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ปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าวงจรคุณภาพบิ๊กซีในเขตกรุงเทพมหานคร
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บทคัดย่อ
การศึกษานี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยท่ีมีผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคในการตัดสินใจซื้อสินค้าวงจร 

คุณภาพบิ๊กซี ตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย ได้แก่ ลูกค้าที่เข้ามาซื้อสินค้าในห้างบิ๊กซี ซูเปอร์เซ็นเตอร์ที่เคยซื้อสินค้าวงจร
คุณภาพบิ๊กซี จ�ำนวน  400 คน โดยใช้แบบสอบถามในการเก็บรวบรวมข้อมูล ผลการวิจัย พบว่า ปัจจัยส่วนบุคคลที่มี
ผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ คือ เพศ อายุ การศึกษา รายได้ต่อเดือน และอาชีพที่แตกต่างกันมีผลต่อพฤติกรรม
การตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภคท่ีระดบันยัส�ำคญัทางสถิติ 0.05 เมือ่ศึกษาถึงความสมัพันธ์ของส่วนประสมทางการตลาด
ต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ พบว่า ผลิตภัณฑ์ ราคา และช่องทางการจัดจ�ำหน่าย มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อที่ระดับนัยส�ำคัญทางสถิติ 0.05 โดยมีความสัมพันธ์เชิงบวก แต่การส่งเสริมการตลาดไม่มีความสัมพันธ์
กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าในด้านการซื้อสินค้าซ�้ำ ส่วนความสัมพันธ์ของคุณค่าตราสินค้าต่อพฤติกรรมการ
ตดัสนิใจซือ้ พบว่า การรูจ้กัตราสญัลกัษณ์สนิค้า การรบัรูค้ณุภาพตราสญัลกัษณ์สนิค้า ความสมัพันธ์กับตราสญัลกัษณ์
สนิค้า และความภักดต่ีอตราสญัลกัษณ์สนิค้า มคีวามสมัพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสนิใจซือ้ท่ีระดับนัยส�ำคัญทางสถิติ 
0.05 โดยมีความสัมพันธ์เชิงบวก 

ค�ำส�ำคัญ : พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ ส่วนประสมทางการตลาด คุณค่าตราสินค้า สินค้าวงจรคุณภาพ 

Abstract
	The objective of this research was to study factors influencing on purchasing decision behavior 

of “Big C Quality Line Product” customer. The data were collected from 400 samples who bought  
“Big C Quality Line Product” through questionnaires. The result showed that the personal factors affected 
to customer on their purchasing behavior. The results also revealed that the differences of sex, age, 
education, monthly income and occupation affected to purchasing decision of customer at 0.05 level of 
statistical significance. The study on relationship between marketing mix and customer purchasing behavior 
exhibited that the marketing mix in terms of product, price and place correlated to purchasing decision 
with the statistical significance at 0.05 level. However, the marketing mix in term of promotion did not 
correlate to purchasing decision in the aspect of repeated purchase. The study on relationship between 
brand equity and customer purchasing behavior exhibited that the brand equity in terms of brand awareness, 
perceived quality, brand associations and brand loyalty correlated to purchasing decision with the statistical 
significance at 0.05 level.
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ค�ำน�ำ
โครงการวงจรคุณภาพ (quality line) ในประเทศไทยได้เริ่มต้นและพัฒนาขึ้นเมื่อปี 2543 โดยบิ๊กซีมี

วัตถุประสงค์ทีจ่ะผลติสนิค้าอาหารสดทีเ่ป็นเฮ้าส์แบรนด์ของทางห้างค้าปลกี เพ่ือให้ผูบ้รโิภคได้มโีอกาสเลอืกซือ้สนิค้า
อาหารที่ปลอดภัยจากการปนเปื้อนของสารเคมี โดยมีการควบคุมคุณภาพสินค้าตลอดกระบวนการผลิตจนถึงมือผู้
บริโภค (บริษัท บิ๊กซี ซูเปอร์เซ็นเตอร์ จ�ำกัด(มหาชน), 2558) แต่หากพิจารณาจากข้อมูลเกี่ยวกับแนวโน้มการแข่งขัน 
พบว่า พบว่าสินค้าเกษตรในกลุ่มอาหารสดมีแนวโน้มการแข่งขันท่ีสูงขึ้น ด้านอุตสาหกรรมอาหารไทยในปี 2557  
ผู้ประกอบการไทยมีแนวโน้มที่จะผลิตสินค้าภายใต้ตราสินค้าของตนเองมากขึ้น การบริโภคภายในประเทศของครัว
เรือนจะขยายตัวร้อยละ 2.7 เมื่อเทียบกับปีก่อน และผู้บริโภคจะมีความระมัดระวังในการจับจ่าย มีการเลือกซื้อสินค้า
เพิ่มขึ้น (วรรณวิจักขณ์, 2557) และมีแนวโน้มการน�ำเข้าสินค้าผัก ผลไม้ เนื้อสัตว์มีปริมาณที่สูงขึ้น โดยปัจจุบันสินค้า
อาหารสดที่มีวางขายในห้างค้าปลีกจะมีทั้งสินค้าภายในประเทศ และสินค้าอาหารสดท่ีน�ำเข้ามาจากต่างประเทศ 
ประกอบกับสินค้าอาหารสดมีหลากหลายแบรนด์มากขึ้น เช่น ซีพี เบทาโกร โครงการหลวง โดล เป็นต้น ท�ำให้แต่ละ
แบรนด์ผู้ผลิตจะต้องพยายามชี้ให้ผู้บริโภคเห็นถึงความปลอดภัย และความใส่ใจในการผลิต เพื่อสร้างความแตกต่าง 
จนท�ำให้ผูบ้รโิภคเลอืกซือ้สนิค้าของตนเองมากทีส่ดุ จากข้อมลูดงักล่าวนัน้ ผูวิ้จยัจงึมคีวามสนใจทีจ่ะศกึษาปัจจยัทีม่ี
อิทธิพลต่อผู้บริโภคในการตัดสินใจซื้อสินค้าอาหารสดตราสินค้าวงจรคุณภาพบิ๊กซี (BQL) เพือ่น�ำมาใช้ในการพัฒนา
รูปแบบการน�ำเสนอสินค้าให้สอดคล้องกับพฤติกรรมของผู้บริโภค และหาปัจจัยท่ีส่งผลให้เกิดการตัดสินใจซื้อสินค้า
วงจรคุณภาพบิ๊กซีของผู้บริโภค ซึ่งข้อมูลที่ได้ยังสามารถน�ำมาปรับใช้กับสินค้าเกษตรอื่นๆ ในเชิงธุรกิจได้อีกด้วย

อุปกรณ์และวิธีการ
1.  การก�ำหนดประชากร และเลือกกลุ่มตัวอย่าง

	ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ ได้แก่ ลูกค้าที่เข้ามาซื้อสินค้าในห้างบิ๊กซี ซูเปอร์เซ็นเตอร์ และบิ๊กซีเอ็กซ์ตร้า
ที่เคยซื้อสินค้าวงจรคุณภาพบิ๊กซีในเขตกรุงเทพมหานคร  โดยขนาดกลุ่มตัวอย่างในการวิจัยครั้งนี้เท่ากับ 400 คน ขั้น
ตอนการสุ่มตัวอย่างใช้การสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก (convenient sampling) จากลูกค้าที่เข้ามาซื้อสินค้าในห้างบิ๊กซี 
ซูเปอร์เซ็นเตอร์ที่เคยซื้อสินค้าวงจรคุณภาพบิ๊กซี โดยกระจายวัน ช่วงเวลา และสถานที่ในการเก็บข้อมูล เพื่อจะให้ได้
ลูกค้าหรือผู้ตอบแบบสอบถามที่มีความเป็นอิสระกัน (วิเชียร, 2541)
2.  การสร้างเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย	

การวิจัยครั้งน้ีเลือกการวิจัยแบบเชิงปริมาณ (quantitative research) เครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัย คือ 
แบบสอบถาม (questionnaire) ซึ่งแบ่งออกเป็น 3 ส่วน ประกอบด้วย ปัจจัยส่วนบุคคล ส่วนประสมทางการตลาด 
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าวงจรคุณภาพบิ๊กซีของผู้บริโภค
3.  การเก็บรวบรวมข้อมูล และการวิเคราะห์ข้อมูล

ผู้วิจัยได้ท�ำการศึกษา และรวบรวมข้อมูลจากข้อมูล 2 แหล่ง คือ แหล่งข้อมูลปฐมภูมิ (primary data) ได้จาก
การใช้แบบสอบถามเก็บข้อมลู แหล่งข้อมลูทตุยิภูม ิ(secondary data) ได้จากการศกึษารวบรวมข้อมลู เมือ่เก็บข้อมลู
จากกลุ่มตัวอย่างแล้ว น�ำข้อมูลจากแบบสอบถามมาประมวลผลโดยใช้โปรแกรมส�ำเร็จรูปทางสังคมศาสตร์ ดังน้ี  
การวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา (descriptive statistic) และการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมาน (inferential statistic) เพื่อ
ทดสอบสมมติฐานโดยใช้สถิติในการวิเคราะห์ ดังนี้ ปัจจัยส่วนบุคคลที่แตกต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
สินค้าวงจรคุณภาพบิ๊กซีแตกต่างกัน ทดสอบโดยใช้สถิติ One-Way Analysis of Variance (ANOVA) ส่วนประสม
ทางการตลาดมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าวงจรคุณภาพบิ๊กซี ท�ำการทดสอบโดยใช้สถิติ 
Pearson’s r Correlation และคุณค่าตราสินค้ามีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าวงจรคุณภาพบิ๊กซี 
ท�ำการทดสอบโดยใช้สถิติ Pearson’s r Correlation (กัลยา, 2548; ธานินทร์, 2551) 
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ผลการศึกษาและการอภิปรายผล
1.  ข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคลของผู้บริโภค

	จากการศึกษาพบว่าผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 72.0 อายุอยู่ในช่วง 31 - 40 ปี คิดเป็น
ร้อยละ 34.2 ระดับการศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 48.0 อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน/ลูกจ้าง คิดเป็น
ร้อยละ 63.2 และมีรายได้ต่อเดือน 15,000 – 35,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 45.0
2.  ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด

	จากการศึกษาความคิดเห็นของผู้บริโภคด้านผลิตภัณฑ์ พบว่าผู้บริโภคให้ความส�ำคัญโดยรวมอยู่ในระดับ
มาก รายการที่ผู้บริโภคให้ความส�ำคัญสูงที่สุด คือคุณภาพของสินค้า เช่น ความสด รสชาติ ความคิดเห็นของผู้บริโภค
ด้านราคา พบว่าผู้บริโภคให้ความส�ำคัญโดยรวมอยู่ในระดับมาก รายการที่ผู้บริโภคให้ความส�ำคัญสูงที่สุด คือความ
เหมาะสมของราคา เมือ่เทียบกับคณุประโยชน์ของสนิค้าท่ีได้รบั ความคดิเหน็ของผูบ้รโิภคด้านช่องทางการจดัจ�ำหน่าย 
พบว่า ผูบ้รโิภคให้ความส�ำคญัโดยรวมอยู่ในระดบัมาก รายการทีผู่บ้รโิภคให้ความส�ำคัญสงูทีส่ดุ คอื สถานท่ีจ�ำหน่าย
สะอาด น่าซือ้ ความคดิเหน็ของผูบ้รโิภคด้านส่งเสรมิการตลาด พบว่า ผูบ้รโิภคให้ความส�ำคญัโดยรวมอยู่ในระดบัปาน
กลาง รายการท่ีผู้บริโภคให้ความส�ำคัญสูงท่ีสุด คือ มีป้ายความรู้/รายละเอียดสินค้าให้ผู้ซื้อได้ศึกษา เมื่อพิจารณา
ความคิดเห็นของผู้บริโภคต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดโดยรวม พบว่าผู้บริโภคให้ความส�ำคัญโดยรวมอยู่ใน
ระดับมาก 
3.  ข้อมูลเกี่ยวกับคุณค่าตราสินค้า

	จากการศึกษาความคิดเห็นของผู้บริโภคด้านผลิตภัณฑ์ พบว่าด้านการรู้จักตราสัญลักษณ์สินค้า ความคิด
เห็นโดยรวมมีระดับความเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วย โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.62 โดยรายการที่ผู้บริโภคมีระดับความเห็น
ด้วยสูงที่สุด 2 รายการ คือ จดจ�ำตราสัญลักษณ์สินค้าวงจรคุณภาพบ๊ิกซีได้ และทราบว่าตราสัญลักษณ์สินค้าวงจร
คุณภาพบิ๊กซีสื่อความหมายถึงเรื่องใด ด้านการรับรู้คุณภาพตราสัญลักษณ์สินค้า ความคิดเห็นโดยรวมมีระดับความ
เห็นอยู่ในระดับเห็นด้วย โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.60 โดยรายการที่ผู้บริโภคมีระดับความเห็นด้วยสูงที่สุด คือ รู้สึกว่า
สินค้าที่มีตราสัญลักษณ์วงจรคุณภาพบิ๊กซีมีคุณภาพ และความปลอดภัยในการบริโภคสูงกว่าสินค้าท่ีไม่มีตรา
สัญลักษณ์วงจรคุณภาพบ๊ิกซี ด้านความสัมพันธ์กับตราสัญลักษณ์สินค้า ความคิดเห็นโดยรวมมีระดับความเห็นอยู่
ในระดับเห็นด้วย โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.71 โดยรายการที่ผู้บริโภคมีระดับความเห็นด้วยสูงที่สุด คือ เชื่อว่าสินค้าที่มี
ตราสญัลกัษณ์วงจรคณุภาพบิก๊ซเีป็นสนิค้าทีม่คุีณภาพ ด้านความภักดีต่อตราสัญลักษณ์สินค้า ความคิดเห็นโดยรวม
มีระดับความเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วย โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.41 โดยรายการที่ผู้บริโภคมีระดับความเห็นด้วยสูงที่สุด 
คือ ผู้บริโภคจะแนะน�ำให้ผู้อื่นซื้อสินค้าที่มีตราสัญลักษณ์วงจรคุณภาพบิ๊กซี
4.  ข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคลที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

	จากการศึกษา พบว่าเพศที่แตกต่างกันจะมีความถี่ในการซื้อสินค้าที่แตกต่างกัน และจะมีค่าใช้จ่ายในการ
ซือ้สนิค้าต่อครัง้ การซือ้สนิค้าซ�ำ้ การบอกต่อ/การแนะน�ำผู้อืน่ให้ซือ้สนิค้าทีไ่ม่แตกต่างกัน อายุทีแ่ตกต่างกันจะมคีวามถ่ี
ในการซื้อสินค้า ค่าใช้จ่ายในการซื้อสินค้าต่อครั้ง และการซื้อสินค้าซ�้ำที่แตกต่างกัน เมื่อหาค่าเฉลี่ยของคู่ท่ีแตกต่าง
กันด้วยวิธี Dunnett’s T3 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 21 - 30 ปี มีพฤติกรรมในการซื้อสินค้าที่แตกต่างจากช่วง
อายุ 31 - 40 ปี และ 41 - 50 ปี แต่อายุที่แตกต่างกันจะมีการบอกต่อ/การแนะน�ำผู้อื่นให้ซื้อสินค้าที่ไม่แตกต่างกัน 
ระดับการศกึษาท่ีแตกต่างกันจะมคีวามถ่ีในการซือ้สนิค้า การซือ้สนิค้าซ�ำ้ และการบอกต่อ/การแนะน�ำผู้อืน่ให้ซือ้สนิค้า
ที่แตกต่างกัน เมื่อหาค่าเฉลี่ยของคู่ที่แตกต่างกันด้วยวิธี Dunnett’s T3 และ Least Significant Difference (LSD)  
พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามที่มีระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี และระดับปริญญาตรีมีพฤติกรรมในการซื้อสินค้าที่
แตกต่างจากผู้ตอบแบบสอบถามที่มีระดับการศึกษาในระดับมัธยมศึกษาตอนต้น, ระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย/
ประกาศนียบัตรวิชาชีพ (ปวช.) และอนุปริญญา/ประกาศนียบัตรวิชาชีพชั้นสูง (ปวส.) แต่ระดับการศึกษาที่แตกต่าง
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กันจะมีค่าใช้จ่ายในการซื้อสินค้าต่อคร้ังที่ไม่แตกต่างกัน อาชีพท่ีแตกต่างกันจะมีค่าใช้จ่ายในการซื้อสินค้าต่อครั้งท่ี
แตกต่างกัน เมื่อหาค่าเฉลี่ยของคู่ที่แตกต่างกันด้วยวิธี Dunnett’s T3 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามท่ีมีอาชีพพนักงาน
บรษิทัเอกชน/ลกูจ้าง มพีฤตกิรรมในการซ้ือสนิค้าท่ีแตกต่างจากอาชพีเจ้าของกิจการ/ธุรกิจส่วนตวั แต่อาชพีทีแ่ตกต่าง
กันจะมีความถ่ีในการซื้อสินค้า การซื้อสินค้าซ�้ำ การบอกต่อ/การแนะน�ำผู้อื่นให้ซื้อสินค้าท่ีไม่แตกต่างกัน รายได้ต่อ
เดือนที่แตกต่างกันจะมีความถ่ีในการซื้อสินค้า การซื้อสินค้าซ�้ำ และการบอกต่อ/การแนะน�ำผู้อื่นให้ซื้อสินค้าท่ีแตก
ต่างกัน เมื่อหาค่าเฉลี่ยของคู่ที่แตกต่างกันด้วยวิธี Dunnett’s T3 และ LSD พบว่า พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามที่มีราย
ได้ต่อเดือน 55,001 บาทขึ้นไป มีพฤติกรรมในการซื้อสินค้าแตกต่างจากผู้ตอบแบบสอบถามที่มีรายได้ต่อเดือนน้อย
กว่า 55,000 บาท แต่รายได้ต่อเดือนที่แตกต่างกันจะมีค่าใช้จ่ายในการซื้อสินค้าต่อครั้งที่ไม่แตกต่างกัน (Table 1)

Table 1	 The result  of the personal factors  affecting to customer purchasing of Big C quality line products.

Hypothesis F-test Sig

Sexual factors affecting to customer purchasing of Big C quality line products

•	 Frequency 3.882 0.049*
•	 Spend per time 1.244 0.265
•	 Re-purchase 0.098 0.754
•	 Introduce other person 1.527 0.217

Age factors affecting to customer purchasing of Big C quality line products

•	 Frequency 11.376 0.000*
•	 Spend per time 12.897 0.000*
•	 Re-purchase 8.825 0.000*
•	 Introduce other person 2.778 0.018*

Education factors affecting to customer purchasing of Big C quality line products

•	 Frequency 10.842 0.000*

•	 Spend per time 1.653 0.145

•	 Re-purchase 3.983 0.002*

•	 Introduce other person 2.242 0.050*

Occupation factors affecting to customer purchasing of Big C quality line products

•	 Frequency 1.497 0.202

•	 Spend per time 10.850 0.000*

•	 Re-purchase 1.258 0.286

•	 Introduce other person 1.426 0.225
Income per month factors affecting to customer purchasing of Big C quality line products

•	 Frequency 7.282 0.000*
•	 Spend per time 1.124 0.347
•	 Re-purchase 3.865 0.002*
•	 Introduce other person 4.045 0.001*

* Statistical significance at 0.05 level
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4.  ส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
จากการศึกษา พบว่าส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ราคา และด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่าย มี

ความสมัพันธ์กับพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้สนิค้าวงจรคณุภาพบิก๊ซทีีร่ะดบันยัส�ำคัญทางสถิติ 0.05 โดยมคีวามสมัพันธ์
เชิงบวก แต่ส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาด (การซื้อสินค้าซ�้ำ) ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม
การตัดสินใจซื้อสินค้าวงจรคุณภาพบิ๊กซี (Table 2)

Table 2 The result of the marketing mix correlated to customer purchasing of Big C quality line products.

Hypothesis F-test Sig Pearson’s r 
Correlation

Product factors correlated to customer purchasing of Big C quality line products

•	 Frequency 10.195 0.002* 0.158

•	 Spend per time 4.717 0.030* 0.108

•	 Re-purchase 46.434 0.000* 0.323

•	 Introduce other person 49.766 0.000* 0.333

Price factors correlated to customer purchasing of Big C quality line products

•	 Frequency 4.843 0.028* 0.110
•	 Spend per time 5.191 0.023* 0.113

•	 Re-purchase 15.137 0.000* 0.191
•	 Introduce other person 18.878 0.000* 0.213

Place factors correlated to customer purchasing of Big C quality line products

•	 Frequency 9.412 0.002* 0.152

•	 Spend per time 7.493 0.006* 0.136

•	 Re-purchase 30.125 0.000* 0.265

•	 Introduce other person 41.432 0.000* 0.307

Promotion factors correlated to customer purchasing of Big C quality line products

•	 Frequency 29.107 0.000* 0.261

•	 Spend per time 12.300 0.001* 0.173

•	 Re-purchase 0.983 0.322 0.050

•	 Introduce other person 13.507 0.000* 0.181

* Statistical significance at 0.05 level

5.  คุณค่าตราสินค้าที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
จากการศึกษา พบว่าคุณค่าตราสินค้าด้านการรู้จักตราสัญลักษณ์สินค้า (brand awareness) ด้านการรับ

รูค้ณุภาพตราสญัลกัษณ์สนิค้า (perceived quality) ด้านความสมัพันธ์กับตราสญัลกัษณ์สนิค้า (brand associations)  
และด้านความภักดต่ีอตราสญัลกัษณ์สนิค้า (brand loyalty) มคีวามสมัพันธ์กับพฤติกรรมการตดัสนิใจซือ้สนิค้าวงจร
คุณภาพบิ๊กซีที่ระดับนัยส�ำคัญทางสถิติ 0.05 โดยมีความสัมพันธ์เชิงบวก (Table 3) 
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Table 3	 The result of brand equity correlated to customer purchasing of Big C quality line products.

Hypothesis F-test Sig
Pearson’s r 
Correlation

Brand awareness  factors correlated to customer purchasing of Big C quality line products
•	 Frequency 59.838 0.000* 0.362

•	 Spend per time 39.226 0.000* 0.300

Brand awareness  factors correlated to customer purchasing of Big C quality line products
•	 Re-purchase 87.804 0.000* 0.425
•	 Introduce other person 95.974 0.000* 0.441

Perceived quality factors correlated to customer purchasing of Big C quality line products
•	 Frequency 67.586 0.000* 0.381
•	 Spend per time 47.365 0.000* 0.326
•	 Re-purchase 120.226 0.000* 0.482

•	 Introduce other person 115.594 0.000* 0.474

Brand association factors correlated to customer purchasing of Big C quality line products
•	 Frequency 47.633 0.000* 0.327
•	 Spend per time 9.673 0.002* 0.154

•	 Re-purchase 95.208 0.000* 0.439
•	 Introduce other person 135.017 0.000* 0.503

Brand loyalty factors correlated to customer purchasing of Big C quality line products
•	 Frequency 136.559 0.000* 0.505
•	 Spend per time 79.228 0.000* 0.407

•	 Re-purchase 49.742 0.000* 0.333
•	 Introduce other person 105.807 0.000* 0.458

* Statistical significance at 0.05 level

สรุปผลการทดลอง
เพศที่แตกต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าวงจรคุณภาพบิ๊กซีด้านความถ่ีในการซื้อสินค้าท่ี

แตกต่างกัน โดยเพศหญิงจะความถ่ีในการซื้อสินค้าท่ีมากกว่าเพศชาย สอดคล้องกับงานวิจัยของอนัญญา (2552) 
และงานวิจัยของปรียาภรณ์  (2554) ส่วนอายุท่ีแตกต่างกันจะมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าวงจรคุณภาพบิ๊กซี
ทางด้านความถ่ีในการซ้ือสนิค้า ค่าใช้จ่ายในการซือ้สนิค้าต่อครัง้ และการซือ้สนิค้าซ�ำ้ทีแ่ตกต่างกัน สอดคล้องกับงาน
วิจยัของลกัษณ์นาราข์ (2553) ท่ีกล่าวว่าปัจจยัด้านอายุจะมอีทิธิพลต่อพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคด้านค่าใช้จ่าย และการ
ซือ้ซ�ำ้ ระดบัการศกึษา และอาชีพท่ีแตกต่างกันจะมพีฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้สนิค้าวงจรคุณภาพบิก๊ซทีางด้านความถ่ี
ในการซือ้สนิค้า การซือ้สนิค้าซ�ำ้ และการบอกต่อ/การแนะน�ำผูอ้ืน่ให้ซือ้สนิค้าท่ีแตกต่างกัน สอดคล้องกับงานวิจยัของ
ศศธิร (2555) เนือ่งจากสนิค้าอาหารสดเป็นสนิค้าบรโิภคทีส่ามารถตอบสนองความต้องการของกลุม่ผูบ้รโิภคทุกกลุม่
ไม่แตกต่างกัน ส่วนการบอกต่อ/แนะน�ำผูอ้ืน่นัน้ ผูบ้รโิภคสามารถบอกต่อ หรอืแนะน�ำผู้อืน่ได้โดยไม่จ�ำกดัเพียงแต่กลุ่ม
อาชีพของตนเองเท่านั้น อาชีพท่ีแตกต่างกันจะมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสนิค้าวงจรคุณภาพบิก๊ซทีางด้านค่าใช้จ่าย
ในการซือ้สนิค้าต่อครัง้ทีแ่ตกต่างกัน สอดคล้องกับงานวิจยัของลกัษณ์นาราข์ (2553) ท่ีกล่าวว่า อาชีพของแต่ละบุคคล
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มีผลต่อการใช้จ่ายเงินในการซื้อสินค้า 
ส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่าย และด้านการส่งเสริมการ

ตลาด มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าวงจรคุณภาพบิ๊กซี โดยมีความสัมพันธ์เชิงบวก สอดคล้อง
กับงานวจิยัของ ลกัษณ์นาราข์ (2553) และมาเรยีม (2554) ท่ีกล่าวว่าองค์ประกอบของส่วนผสมทางการตลาด (4P’s) 
เป็นตวักระตุน้ทีม่ผีลต่อกระบวนการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภค แต่ส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสรมิการตลาด
ไม่มคีวามสมัพันธ์กับพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้สนิค้าวงจรคณุภาพบิก๊ซด้ีานการซือ้สนิค้าซ�ำ้สอดคล้องกับกับงานวิจยั
ของอนัญญา (2552) ที่กล่าวไว้ว่าผู้ตอบแบบสอบถามจะให้ความส�ำคัญต่อปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดในระดับ
ปานกลาง เนื่องจากสินค้าอาหารสดผู้บริโภคจะให้ความส�ำคัญในด้านคุณภาพ และราคามากกว่า นอกจากน้ียัง
สอดคล้องตามแนวคิดของ Marreiros, C. and Ness, M. (2009) ที่กล่าวว่าผู้บริโภคจะมีการประเมินทางเลือกหลัง
ซือ้ว่าจะซือ้ซ�ำ้หรือไม่ โดยดจูากประสบการณ์ด้านคณุภาพ และราคา เพ่ือน�ำมาประกอบการตัดสนิใจซือ้สนิค้าอาหาร

	คุณค่าตราสินค้าด้านการรู้จักตราสัญลักษณ์สินค้า (brand awareness) มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม 
การตัดสินใจซ้ือสินค้าวงจรคุณภาพบ๊ิกซี โดยมีความสัมพันธ์เชิงบวก สอดคล้องกับงานวิจัยของ Laurens Sloot,  
Peter C. Verhoef and Philip Hans Franses (2002) ที่กล่าวว่า ผู้บริโภคจะให้ความส�ำคัญด้านคุณค่าของตรายี่ห้อ 
(brand equity) กับตราสินค้าท่ีได้รับความนิยมมากกว่าตราสินค้าท่ีไม่เป็นที่นิยม ซึ่งน�ำมาสู่การตัดสินใจซื้อสินค้า 
คุณค่าตราสินค้าด้านการรับรู้คุณภาพตราสัญลักษณ์สินค้า (perceived quality) มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าวงจรคุณภาพบิ๊กซี โดยมีความสัมพันธ์เชิงบวก สอดคล้องกับงานวิจัยของ Magda  Aguiar Fontes, 
Eric Giraud-Héraud  and Alexandra Seabra Pinto (2013) ทีก่ล่าวว่า ผูบ้รโิภคจะรบัรูถึ้งความปลอดภยัด้านอาหาร
ผ่านทางฉลาก โดยผู้บริโภคยินดีทีจะจ่ายเงินมากข้ึนให้กับสินค้าท่ีมีการประกันคุณภาพท่ีเก่ียวกับการผลิต คุณค่า
ตราสินค้าด้านความสัมพันธ์กับตราสัญลักษณ์สินค้า (brand associations) มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม 
การตดัสนิใจซือ้สนิค้าวงจรคณุภาพบิก๊ซ ีโดยมคีวามสมัพันธ์เชงิบวก สอดคล้องกับแนวคดิของอาร์เคอร์ (Aaker, D.A. 
1991 อ้างถึงใน ศศิธร. 2555: 32-33) ที่ว่า การที่ผู้บริโภคมีความสัมพันธ์เชื่อมโยงกับตราสินค้าจะช่วยสร้างคุณค่าให้
กับตราสินค้าได้ ช่วยสร้างความแตกต่างให้กับตราสินค้า และท�ำให้ผู้บริโภคมีเหตุผลในการซื้อสินค้า คุณค่าตรา 
สินค้าด้านความภักดีต่อตราสัญลักษณ์สินค้า (brand loyalty) มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้า
วงจรคณุภาพบิก๊ซ ีโดยมคีวามสมัพันธ์เชงิบวก สอดคล้องกับแนวคดิของอาร์เคอร์ (Aaker, D.A. 1991 อ้างถึงใน ศศธิร. 
2555: 32-33) ที่ว่า ความภักดีในตราสินค้ายังมีความเก่ียวข้องกับการซื้อและประสบการณ์ในการใช้สินค้า ท�ำให ้
ผู้บริโภคเกิดการซื้อซ�ำ้

ข้อเสนอแนะที่ได้จากการวิจัย
ผลการศึกษาวิจัยนี้ผู้วิจัยมีข้อคิดเห็นและข้อเสนอแนะ ส�ำหรับการท�ำวิจัยครั้งต่อไป และการประยุกต์ใช้ 

ในเชิงธุรกิจ ซึ่งข้อมูลบางส่วนได้จากแบบสอบถาม ดังนี้ 
1. ด้านส่วนประสมทางการตลาด พบว่าผู้บริโภคจะให้ความส�ำคัญทางด้านผลิตภัณฑ์มากที่สุด ส่วนในด้าน

การส่งเสริมทางการตลาดน้ันผู้บริโภคให้ความส�ำคัญในระดับปานกลาง ซึ่งผู้ประกอบการสามารถน�ำข้อมูลน้ีไป
ประยุกต์ใช้ โดยการสือ่ให้ผูบ้รโิภคเหน็ข้อด ีและความแตกต่างของสนิค้าให้มากข้ึน เช่น การให้ความรู ้และรายละเอยีด
ของสนิค้า การเข้าร่วมจดับทูแสดงสนิค้าเกษตรและอาหาร เพ่ือเพ่ิมการให้ความรูเ้ก่ียวกับผลติภัณฑ์ และท�ำให้ผู้บรโิภค
รู้จักสินค้าวงจรคุณภาพมากยิ่งขึ้น

2. ในด้านคุณค่าตราสินค้าเอง ผู้ประกอบการจ�ำเป็นต้องหากิจกรรมเพ่ือให้ผู้บริโภคมีความตระหนักด้าน
คุณค่าตราสินค้ามากขึ้น โดยเฉพาะด้านความภักดีต่อตราสินค้า เนื่องจากความภักดีต่อตราสินค้าเป็นเครื่องสะท้อน
ความเป็นไปที่ผู้บริโภคจะเปลี่ยนไปใช้ตราสินค้าอื่นๆ หรือไม่
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3. ควรท�ำศึกษาการศึกษากับกลุ่มตัวอย่างท่ีอยู่จังหวัดอื่นๆ เพ่ือให้ทราบข้อมูลท่ีหลากหลาย ซึ่งจะเป็น
ประโยชน์ในการวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดให้ประสบความส�ำเร็จ ตลอดจนตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค
ส่วนใหญ่

4. ควรศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าอาหารสดที่มีการติดฉลากตราสินค้าอื่นๆ เพื่อน�ำผลการศึกษา
มาเปรียบเทียบกัน
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