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 การวจิยัครัง้น้ีมคีวามมุง่หมายเพื่อศกึษาคุณค่าตราสนิคา้และปจัจยัทางการตลาดทีส่่งผลต่อ

พฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภคผลติภณัฑเ์บเกอรีร่า้น พพัฟ์ แอนด ์พาย โดยมกีลุ่มตวัอย่าง

ที่ใช้ในการวจิยัคอื ผู้บรโิภคที่ซื้อ/เคยซื้อผลติภณัฑ์เบเกอรี่ร้าน พพัฟ์ แอนด์ พายจากสาขาของ

บรษิทั การบนิไทยฯ ดําเนินการเองและสาขาของแฟรนไชส ์จาํนวน 385 คน โดยใชแ้บบสอบถาม

เป็นเครื่องมอืในการเก็บรวบรวมข้อมูล สถิติที่ใช้ในการวเิคราะห์ข้อมูล ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วน

เบีย่งเบนมาตรฐาน การทดสอบค่าท ีการวเิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว  ค่าไคสแควร ์และการ

วเิคราะหค์วามสมัพนัธอ์ยา่งงา่ยของเพยีรส์นั การวเิคราะหส์ถติโิดยใชโ้ปรแกรม SPSS for Window  

Version 15.0 

 

ผลการวจิยัพบว่า 

1. กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ มอีายุ 31 – 40 ปี อาชพีรบัจา้ง/พนักงานเอกชน 

และมรีายได ้15,001 – 25,000 บาท 

2. การวเิคราะห์ขอ้มูลเกี่ยวกบัคุณค่าตราสนิค้า “พพัฟ์ แอนด์ พาย” โดยรวมอยู่ในระดบั

ปานกลาง โดยเมื่อพจิารณารายด้าน พบว่า กลุ่มตวัอย่างมคีวามคดิเห็นในด้านความรู้จกัชื่อตรา

สนิค้า ด้านความสมัพนัธ์กบัตราสนิค้า และด้านความภกัดต่ีอตราสนิค้าอยู่ในระดบัปานกลาง ด้าน

คุณภาพทีเ่กดิจากการรบัรูต้ราสนิคา้อยูใ่นระดบัด ี 

3. การวเิคราะหค์วามคดิเหน็เกี่ยวกบัปจัจยัทางการตลาดของผูบ้รโิภคผลติภณัฑเ์บเกอรี่

รา้น “พพัฟ์ แอนด ์พาย” โดยรวมและรายดา้นอยูใ่นระดบัปานกลาง  

4. การวิเคราะห์พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผู้บรโิภคผลิตภณัฑ์เบเกอรี่ร้าน “พพัฟ์ 

แอนด์ พาย” พบว่า กลุ่มตวัอย่างมพีฤตกิรรมด้านความถี่ในการซื้อเฉลี่ยต่อเดอืน  2 ครัง้ต่อเดอืน

ค่าใช้จ่ายเฉลี่ยในการซื้อในแต่ละครัง้ประมาณ 128 บาทต่อครัง้  มีระยะเวลาเฉลี่ยในการซื้อ

ประมาณ 2 ปี 7 เดอืน โดยมกีารซือ้เบเกอรี ่กลุ่มขนมปงัเป็นประจาํ ส่วนปจัจยัทีส่ําคญัทีสุ่ดทีท่ําให้

กลุ่มตวัอย่างตดัสนิใจซือ้   เบเกอรี ่รา้น “พพัฟ์ แอนด ์พาย” มากทีสุ่ดไดแ้ก่ รสชาตอิร่อย และกลุ่ม

ตวัอย่างมแีนวโน้มในการซื้อเพิม่ขึ้น ตลอดจนมกีารบอกต่อให้บุคคลอื่นซื้อ  เบเกอรี่ ร้าน “พพัฟ์ 

แอนด ์พาย” 

5. การวเิคราะหค์วามแตกต่างของลกัษณะทางประชากรศาสตรต่์อพฤตกิรรมการตดัสนิใจ

ซือ้ของผูบ้รโิภคผลติภณัฑเ์บเกอรีร่า้น “พพัฟ์ แอนด ์พาย” พบว่า 



 5.1 เพศทีแ่ตกต่างกนัมผีลต่อพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้เบเกอรีร่า้น “พพัฟ์ แอนด ์พาย” 

ในด้านปจัจยัที่สําคญัที่สุดในการตดัสนิใจซื้อและการบอกต่อให้บุคคลอื่นซื้อ แตกต่างกนั อย่างมี

นยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05   

5.2  อายแุตกต่างกนัมผีลต่อพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้เบเกอรีร่า้น “พพัฟ์ แอนด ์พาย” 

ในด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อและด้านปจัจยัที่สําคัญที่สุดในการตัดสินใจซื้อ แตกต่างกัน อย่างมี

นยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05   

5.3  อาชีพแตกต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเบเกอรี่ร้าน “พพัฟ์ แอนด ์

พาย” ในด้านปจัจยัที่สําคญัที่สุดในการตดัสนิใจซื้อและด้านแนวโน้มการซื้อในอนาคต แตกต่างกนั

อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05   

5.4  รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนทีแ่ตกต่างกนัมผีลต่อพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ตดัสนิใจซื ้เบ

เกอรีร่า้น “พพัฟ์ แอนด ์พาย” ในดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้และดา้นปจัจยัทีส่ําคญัทีสุ่ดในการตดัสนิใจ

ซือ้ แตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05   

6. การวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างคุณค่าตราสนิคา้ “พพัฟ์ แอนด ์พาย” โดยรวมและราย

ดา้นกบัพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อของผูบ้รโิภคผลติภณัฑเ์บเกอรี ่รา้น “พพัฟ์ แอนด์ พาย” พบว่า

คุณค่าตราสนิคา้โดยรวม ดา้นความรูจ้กัชื่อตราสนิคา้ ดา้นคุณภาพทีเ่กดิจากการรบัรูต้ราสนิคา้ ดา้น

ความสมัพนัธ์กบัตราสนิค้า และด้านความภกัดต่ีอตราสนิค้า มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการ

ตดัสนิใจซื้อของผูบ้รโิภคผลติภณัฑเ์บเกอรี ่รา้น “พพัฟ์ แอนด์ พาย” ด้านความถี่ในการซื้อ อย่างมี

นยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01  

7.  การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปจัจัยทางการตลาด โดยรวมและรายด้านกับ         

พฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อของผู้บรโิภคผลติภณัฑเ์บเกอรี ่รา้น “พพัฟ์ แอนด์ พาย” พบว่าปจัจยั

การตลาดโดยรวม ดา้นผลติภณัฑ ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจดัจาํหน่าย กบัพฤตกิรรมการ

ตดัสนิใจซื้อของผู้บรโิภคผลติภณัฑเ์บเกอรี ่รา้น “พพัฟ์ แอนด์ พาย”มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรม

การตัดสินใจซื้อของผู้บรโิภคผลติภณัฑ์เบเกอรี่ ร้าน “พพัฟ์ แอนด์ พาย” ด้านความถี่ในการซื้อ 

อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05  
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The objective of this research is to study the influence of Brand equity and 

Marketing Mix on consumer purchasing behaviors of Puff & Pie bakery. The sample 

consisted of 385 consumers who bought bakery at Puff and Pie Bakery of Thai Airways 

International Public Company Limited owned branches and franchises. Questionnaire was 

used as the tool for data collection. The statistical analysis method were Percentage, Mean, 

Standard Deviation, t-test, One– Way Analysis Of Variance , Chi – square test and Pearson 

Product Moment Correlation Coefficient. SPSS program for Window Version 15.0 was used 

for the statistical analysis. 

The study result are as follow : 

1) Most of the respondents were female, aged between 31-40 years, working in 

private sector with salary ranged between 15,000-25,000 Baht per month. 

 2) The overall amd each aspects of the consumers towards Puff & Pie brand equity 

was at moderate level. When considering  each aspects, the consumers opinions on the 

brand name awareness factor, brand associations factor and brand loyalty factor were at 

moderate level, while the perceived quality factor was at good level. 

 3) The Marketing mix factors analysis showed that the respondents have the 

opinion toward the overall and each aspects of marketing mix at moderate level. 

4) The consumers purchasing decision behavior analysis showed that the buying 

frequency was 2 times per month, the average amount spent was 128 baht per time had 

bought the bakery for about 2 years 7 months and usallu bought the product in bread 

group. The most important factor  considered in buying bakery was good taste. The 

respondents have tendency to increase their bakery purchase as well as showing the word 

of mouth behavior. 

5) From the study of the affect of demographics factors on the consumers 

purchasing behavior it was found that : 

 5.1)  Gender has an affect on the consumers purchasing behavior in the 

factor consider in term of the most important purchase and the word of mouth behavior at 

statistical significant level of 0.05 



  5.2)  Age has affect on the consumers purchasing behavior in terms of 

amount spent and the most important factor in pushase at statistical significant level of 0.05 

  5.3)  Occupation had an affect on the consumers purchasing behavior in 

terms of the most important factor in pushase and tendency to buy in future at statistical 

significant level of 0.05 

  5.4)   Income level had an affect on the consumers purchasing behavior in 

terms of amount spent and the most important factor in pushase at statistical significant 

level of 0.05 

 6) From the study of the relationship between the brand equity factor the overall and 

eash aspects of the consumers purchasing behavior, it was found that the brand awareness 

factors, perceived quality factors, brand associations factors and brand loyalty factors were 

related with the consumers purchasing behavior in term buying frequency at statistical 

significant level of 0.01 

7) From the study of the relationship between the marketing mix factors the overall 

and each aspects of the consumers purchasing behavior, it was found that the product 

factor, price factor and place factor have related with the consumers purchasing behavior in 

term buy frequency at statistical significant level of 0.05  

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



ประกาศคณูุปการ 

 
สารนิพนธ์ฉบบัน้ีสําเรจ็ได้ด้วยความอนุเคราะห์จาก อาจารย ์ ดร.ไพบูลย ์ อาชารุ่งโรจน์

อาจารยท์ีป่รกึษาสารนิพนธท์ีไ่ดก้รุณาใหค้ําแนะนํา ปรกึษา และขอ้แนะนําต่าง ๆ ตลอดจนการ     

แก้ไขปรบัปรุง ตัง้แต่เริม่ต้นดําเนินการจนสําเรจ็ทําใหส้ารนิพนธฉ์บบัน้ีมคีวามสมบูรณ์ ผูว้จิยัรูส้กึ

ซาบซึง้ในความกรณุา และขอกราบขอบพระคุณเป็นอยา่งสงูไว ้ณ โอกาสน้ี 

ขอกราบขอบพระคุณรองศาสตราจารยส์ุภาพรรณ  สริแิพทย์พสิุทธิ ์ และอาจารยล์ํ่าสนั    

เลศิกูลประหยดั ที่กรุณาให้ความอนุเคราะห์เป็นผู้เชี่ยวชาญตรวจคุณภาพของเครื่องมอืและและ

คณะกรรมการสอบสารนิพนธ ์พรอ้มทัง้ใหค้ําแนะนําเพื่อนําไปปรบัปรุง แก้ไข อนัเป็นประโยชน์ใน

การวจิยัครัง้น้ี 

ขอกราบขอบพระคุณ ผูต้อบแบบสอบถามทุกท่านที่กรุณาให้ความร่วมมอืและสละเวลาใน

การตอบแบบสอบถามทีม่สี่วนสาํคญัในการทาํงานวจิยัครัง้น้ีสาํเรจ็ดว้ยด ี

ผูว้จิยัขอกราบขอบพระคุณบดิา มารดา ที่ใหส้ตปิญัญาและให้การสนับสนุน ที่คอยเป็น

กําลงัใจ ขอขอบคุณเพื่อน ๆ MBA MK9 ทีใ่หค้วามช่วยเหลอืและแนะนําในการทําสารนิพนธ ์ทําให้

การทํางานวจิยัครัง้น้ีสําเรจ็ลุล่วงดว้ยด ีหากมคีวามผดิพลาดประการใด ผูว้จิยัขอน้อมรบัดว้ยความ

เตม็ใจประโยชน์ทีไ่ดร้บัจากสารนิพนธฉ์บบัน้ีผูว้จิยัขอมอบใหก้บัผูม้สี่วนรว่มทุกท่าน 
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บทท่ี 1  

บทนํา 
 

ภมิูหลงั 

ด้วยสถานการณ์ที่ไม่แจ่มใสนัก อนัเป็นผลพวงจากปจัจยัหลายประการที่ส่งผลกระทบต่อ

กําลงัซือ้ของประชาชนทีล่ดลง ไมว่่าจะเป็นความไม่มัน่ใจต่อสถานการณ์เศรษฐกจิและการเมอืงทีไ่ม่

ชดัเจน ประกอบกบัราคาน้ํามนัที่มกีารเคลื่อนไหวในทศิทางที่สูงขึน้ ซึง่ปจัจยัดงักล่าวน้ี ทําให้เกดิ

ความไม่มัน่ใจทางด้านรายได้และรายจ่ายในอนาคต และส่งผลให้อารมณ์การจบัจ่ายใช้สอยของ

ประชาชนลดลง โดยเฉพาะสนิค้าฟุ่มเฟือย รวมกบัการแข่งขนัที่ทวคีวามรุนแรงขึ้น  ทําให้ธุรกิจ

หลายประเภทต้องประสบกบัปญัหา แต่ธุรกจิประเภทอาหารและเบเกอรี่เป็นธุรกิจที่เกี่ยวข้องกบั

ปจัจยัสี ่ซึง่เป็นปจัจยัทีม่คีวามสาํคญัในการดาํรงชวีติ ทาํใหธุ้รกจิประเภทน้ีสามารถดําเนินกจิการอยู่

ภายใตท่้ามกลางปญัหาเศรษฐกจิทีเ่กดิขึน้ 

ตลาดผลิตภณัฑ์เบเกอรี่ในปจัจุบนัจงึนับว่าเป็นตลาดที่น่าจบัตามอง เน่ืองจากในปจัจุบนั

ผลติภณัฑเ์บเกอรีไ่ดร้บัการยอมรบัจากคนไทยมากขึน้ และรปูแบบการจาํหน่ายผลติภณัฑเ์บเกอรีม่ ี

การพฒันาเช่นเดยีวกบัตลาดอาหารประเภทฟาสต์ฟู้ดส์ (Fast Food) ส่งผลให้มูลค่าของตลาด

ผลติภณัฑเ์บเกอรีข่ยายตวัอย่างรวดเรว็ มกีารนําเอากลยุทธ์การตลาดในรูปแบบต่างๆ มาใช้เพื่อ

ขยายฐานการตลาด ดว้ยมลูคา่ตลาดทีอ่ยูใ่นเกณฑส์งูจงูใจใหน้กัลงทุนทัง้ในประเทศและต่างประเทศ

ทยอยเขา้มาในตลาดอยา่งต่อเน่ืองจงึคาดว่าในปี 2551 ตลาดผลติภณัฑเ์บเกอรีจ่ะยงัคงเตบิโตต่อไป

ไดอ้กีมาก เพราะยงัคงมช่ีองว่างทางการตลาดใหเ้ขา้มาลงทุน และในเรื่องของการสรา้งตราสนิคา้ก็

เป็นส่วนสําคัญในการทําการตลาดในปจัจุบัน  เน่ืองจากคุณค่าของตราสินค้าเป็นความเชื่อที่

ผูบ้รโิภคมต่ีอตราสนิค้าซึ่งอยู่บนพืน้ฐานรวมถงึ ความจงรกัภกัดอีย่างมากต่อตราสนิค้า, การจดจํา

ชื่อ, การรบัรูถ้งึคุณภาพและมจีดุเชื่อมโยงเกีย่วกบัสนิคา้อยา่งลกึซึง้และมัน่คง 

อยา่งไรกต็ามตลาดผลติภณัฑเ์บเกอรีย่งัต้องเผชญิปญัหาในเรื่องต้นทุนการผลติทีม่แีนวโน้ม

เพิม่ขึน้ตามราคาวตัถุดบิทีป่รบัตวัสูงขึน้ ดงันัน้ผูป้ระกอบการในธุรกจิต้องปรบักลยุทธเ์พื่อประคอง

ตัวให้อยู่รอดท่ามกลางปญัหาทัง้ด้านการแข่งขันและต้นทุนที่เพิ่มขึ้น  ส่งผลให้หน่วยธุรกิจ

ผลติภณัฑเ์บเกอรีพ่ฟัฟ์ แอนด์ พาย ภายใต้การบรหิารจดัการของฝ่ายครวัการบนิ บรษิทั การบนิ

ไทย จํากดั (มหาชน) จําเป็นต้องปรบัตวัเองให้สอดคล้องกับการเปลี่ยนแปลงของตลาด รวมทัง้

พฤติกรรมผู้บรโิภคที่เริม่จะหนัมาใช้ปจัจยัทางด้านราคาเป็นตวัตดัสนิใจเลอืกซื้อเบเกอรี่มากขึ้น 

โดยเฉพาะผู้บริโภคในกลุ่มที่มีกําลังซื้อน้อย ด้วยการควบคุมต้นทุนการผลิต และพัฒนา

ประสทิธภิาพของกระบวนการผลติเบเกอรี ่ในขณะเดยีวกนัการเพิม่งบประมาณจดักจิกรรมส่งเสรมิ

การขายในรูปแบบต่างๆ อย่างต่อเน่ือง จะช่วยกระตุ้นใหภ้าคประชาชนเกดิการใชจ้่ายมากขึน้ และ

ส่งผลต่อการเตบิโต ของหน่วยธุรกจิผลติภณัฑเ์บเกอรี”่พฟัฟ์ แอนด ์พาย” ภายใต้การบรหิารจดัการ

ของฝา่ยครวัการบนิ บรษิทั  การบนิไทย จาํกดั (มหาชน) ในอนาคต 
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จากสาเหตุดงักล่าวขา้งต้น ผู้วจิยัมุ่งศกึษาวจิยัในเรื่อง “คุณค่าตราสนิค้าและปจัจยัทางการ

ตลาดทีส่่งผลต่อพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภคผลติภณัฑเ์บเกอรี ่รา้น “พพัฟ์ แอนด ์พาย”  

เพื่อที่จะเป็นประโยชน์ต่อบรษิทัฯ ได้สามารถนําขอ้มูลเหล่าน้ีไปใช้ในการสรา้งคุณค่าตราสนิค้าให้

แขง็แกร่งตลอดจนวางแผนทางการตลาด การบรหิารจดัการ ปรบัปรุงคุณภาพผลติภณัฑแ์ละสรา้ง

ความไดเ้ปรยีบทางการแขง่ขนัได ้

 

ความมุ่งหมายของการวิจยั 

 

 ในการวจิยัครัง้น้ีผูว้จิยัไดต้ัง้ความมุง่หมายไวด้งัน้ี 

 1.  เพื่อศกึษาคุณค่าตราสนิคา้ “พพัฟ์ แอนด ์พาย” , ปจัจยัทางการตลาดและพฤตกิรรมการ  

ตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภคผลติภณัฑเ์บเกอรีร่า้น “พพัฟ์ แอนด ์พาย” 

 2.  เพื่อศกึษาความสมัพนัธร์ะหว่างคุณค่าตราสนิคา้ “พพัฟ์ แอนด ์พาย”  กบัพฤตกิรรมการ

ตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภคผลติภณัฑเ์บเกอรี ่รา้น “พพัฟ์ แอนด ์พาย” 

 3.  เพื่อศกึษาความสมัพนัธ์ระหว่างปจัจยัทางการตลาดกบัพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อของ       

ผูบ้รโิภคผลติภณัฑเ์บเกอรีร่า้น “พพัฟ์ แอนด ์พาย” 

 4.  เพื่อเปรยีบเทยีบพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อของผู้บรโิภคผลติภณัฑเ์บเกอรีร่า้น “พพัฟ์ 

แอนด ์พาย” โดยจาํแนกตามลกัษณะประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่  เพศ อายุ  อาชพี  และรายไดเ้ฉลีย่ต่อ

เดอืน 

 

ความสาํคญัของการวิจยั 

1. เพื่อนําผลทีไ่ดไ้ปปรบัปรงุและรกัษาคุณภาพของตราสนิคา้ “พพัฟ์ แอนด ์พาย” 

2. เพื่อนําผลทีไ่ดจ้ากการวจิยัไปใชเ้ป็นแนวทางในการพฒันา ปรบัปรุงคุณภาพผลติภณัฑ ์

และวางแผนกลยทุธท์างการตลาดเพื่อใหส้ามารถตอบสนองความต้องการของกลุ่มผูบ้รโิภคไดอ้ย่าง

เหมาะสม 

3.   เพื่อเป็นแนวทางในการประเมนิความเป็นไปไดแ้ละประกอบการตดัสนิใจลงทุนขยาย

สาขาและช่องทางการจดัจาํหน่าย 

 

ขอบเขตของการวิจยั 

 ขอบเขตของการวิจยัครัง้น้ี ผู้วิจยัมคีวามมุ่งหมายที่จะศึกษาคุณค่าตราสินค้าและปจัจยั

ทางการตลาดที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซื้อของผู้บรโิภคผลติภณัฑ์เบเกอรี่ ร้าน “พพัฟ์ 

แอนด ์พาย”  

 

 



 3 

ประชากรท่ีใช้ในการวิจยั 

 มุง่ศกึษาเฉพาะผูบ้รโิภคทีซ่ือ้/เคยซือ้ผลติภณัฑเ์บเกอรี ่รา้น  “พพัฟ์ แอนด ์พาย” โดย

แบ่งเป็น สาขาของบรษิัท การบนิไทยดําเนินการเองจํานวน 38 สาขาและ สาขาของแฟรนไชส ์

จาํนวน  38  สาขา  

 

 กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยั 

 เน่ืองจากไมท่ราบจาํนวนประชากรทีแ่น่นอนจงึทาํการคดัเลอืกกลุ่มตวัอย่าง โดยใชสู้ตร

การคํานวณ  (กลัยา  วาณิชยบ์ญัชา. 2549 : 26) ทีร่ะดบัความเชื่อมัน่ 95% ไดข้นาดตวัอย่างจาก

การคาํนวณ 385  ตวัอยา่ง 

  ตวัแปรทีใ่ชใ้นการศกึษาวจิยั 

   ตวัแปรอสิระ  ประกอบดว้ย 

1. ลกัษณะประชากรศาสตร ์

1.1 เพศ 

1.1.1 ชาย 

1.1.2 หญงิ 

1.2 อาย ุ

1.2.1 ตํ่ากว่าหรอืเท่ากบั  20 ปี 

1.2.2 21 – 30 ปี 

1.2.3 31 – 40 ปี 

1.2.4 41 –50 ปี 

1.2.5 51 ปีขึน้ไป 

1.3 อาชพี 

1.3.1 นกัเรยีน/นิสติ/นกัศกึษา 

1.3.2 ขา้ราชการ/รฐัวสิาหกจิ 

1.3.3 พนกังานบรษิทัเอกชน 

1.3.4 ธุรกจิส่วนตวั/เจา้ของกจิการ 

1.3.5 แมบ่า้น 

1.4 รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 

1.4.1 ตํ่ากว่าหรอืเท่ากบั 15,000 บาท 

1.4.2 15,001 – 25,000 บาท 

1.4.3 25,001 – 35,000 บาท 

1.4.4 มากกว่า  35,000  บาทขึน้ไป 
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2. คุณค่าตราสนิคา้ “พพัฟ์ แอนด ์พาย” 

3. ความคดิเหน็ทีม่ต่ีอปจัจยัทางการตลาด 

3.1 ดา้นผลติภณัฑ ์

3.2 ดา้นราคา 

3.3 ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย 

3.4 ดา้นการส่งเสรมิการตลาด 

ตวัแปรตาม (Dependent Variables)  ไดแ้ก่ 

    พฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภคผลติภณัฑเ์บเกอรี ่รา้น “ 

พพัฟ์ แอนด ์พาย”  

 

นิยามศพัทเ์ฉพาะ 

 

 1.  ผูบ้รโิภค  หมายถงึ  ผูบ้รโิภคทีซ่ือ้หรอืเคยซือ้ผลติภณัฑร์า้น “พพัฟ์ แอนด ์พาย”   

 2.  รา้น “พพัฟ์ แอนด์ พาย”  หมายถงึ รา้นที่จําหน่ายผลติภณัฑเ์บเกอรี ่ของฝ่ายครวั    

การบนิ บรษิัท การบนิไทย จํากดั (มหาชน) ทัง้ในส่วนที่การบนิไทยเป็นผู้ดําเนินการเองและการ

ขายแฟรนไชส ์

3. คุณค่าตราสนิคา้ “พพัฟ์ แอนด ์พาย“ หมายถงึ การเกดิความรูส้กึเชงิบวกต่อตราสนิคา้      

“พพัฟ์ แอนด ์พาย” ในสายตาของผูบ้รโิภคดา้นต่าง ไดแ้ก่ 

3.1  ดา้นความรูจ้กัชื่อตราสนิคา้ หมายถงึ การรูจ้กัชื่อของ “พพัฟ์ แอนด์ พาย” 

แสดงให้เหน็ว่าตราสนิค้านัน้มคีวามมัน่คงอยู่ในใจของผู้บรโิภคว่า มคีุณภาพดแีละเชื่อถอืได้ เช่น 

ผูบ้รโิภคมคีวามคุน้เคยกบัตราสนิคา้ “พพัฟ์ แอนด ์พาย”  ดงันัน้ จงึมกัถูกเลอืกซือ้หรอืใช้มากกว่า

ตราสนิคา้ทีไ่มเ่ป็นทีรู่จ้กั  

3.2  ดา้นคุณภาพทีเ่กดิจากการรบัรูต้ราสนิคา้ หมายถงึ ความรูส้กึของผูบ้รโิภคที่

รบัรู้ถึงคุณภาพโดยรวมของเบเกอรี่ “พัพฟ์ แอนด์ พาย” เช่น รู้สึกว่ารสชาติอร่อย มีให้เลือก

หลากหลายกว่าเบเกอรีย่ ีห่อ้อื่น 

3.3  ดา้นความสมัพนัธก์บัตราสนิคา้  หมายถงึ  ความสมัพนัธซ์ึ่งเชื่อมโยงตรา

สนิค้าเขา้กบัความทรงจําของผู้บรโิภค เช่น รูส้กึเชื่อมัน่ในคุณภาพและรสชาติของเบเกอรี ่“พพัฟ์ 

แอนด ์พาย” และเมือ่จะซือ้เบเกอรี ่“พพัฟ์ แอนด ์พาย” กจ็ะนึกถงึกระบวนการผลติทีไ่ดม้าตรฐานด ี

3.4  ดา้นความภกัดต่ีอตราสนิคา้ หมายถงึ ความยดึมัน่ทีผู่บ้รโิภคมต่ีอตราสนิคา้  

เกดิความรูส้กึจดจาํลกัษณะและมัน่ใจในคุณภาพของผลติภณัฑท์ีอ่ยู่ภายใต้ตราสนิคา้ “พพัฟ์ แอนด ์

พาย” ทุกครัง้ทีนึ่กถงึ 



 5 

4. พฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ หมายถงึ การกระทําของผูบ้รโิภคทีเ่กี่ยวขอ้งกบัการคน้หา 

การประเมนิ การซื้อ และการใช้จ่าย ในผลติภณัฑเ์บเกอรี่รา้น “พพัฟ์ แอนด์ พาย” โดยคาดว่าจะ

ตอบสนองความตอ้งการของตนเอง 

5. ความคดิเหน็ของผู้บรโิภคที่มต่ีอปจัจยัทางการตลาด หมายถงึ ความรูส้กึนึกคดิของ            

ผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอความเหมาะสมของปจัจยัทางการตลาดในดา้นต่างๆ 4 ดา้น ไดแ้ก่ 

5.1. ความคดิเหน็ดา้นผลติภณัฑ ์ หมายถงึ ความรูส้กึนึกคดิของผู้บรโิภคที่มต่ีอ

ความเหมาะสมของผลติภณัฑเ์บเกอรี ่ “พพัฟ์ แอนด์ พาย”  โดยพจิารณาถงึวตัถุดบิที่นํามาใช ้

มาตรฐานการผลติ ความสมํ่าเสมอของรสชาต ิ ลกัษณะรปูลกัษณ์และบรรจุภณัฑ ์ ตลอดจนการ

จดัรปูแบบผลติภณัฑต์ามเทศกาล 

5.2. ความคดิเหน็ดา้นราคา หมายถงึ ความรูส้กึนึกคดิของผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอความ

เหมาะสมของผลติภณัฑเ์บเกอรี ่ “พพัฟ์ แอนด ์พาย” ไดแ้ก่ ความคุม้ค่าทีไ่ดจ้ากการเปรยีบเทยีบ

ราคากบัคุณภาพ ความเหมาะสมของราคาแต่ละรปูแบบของผลติภณัฑ ์ ตลอดจนการเปรยีบเทยีบ

ราคาผลติภณัฑเ์บเกอรี ่ “พพัฟ์ แอนด ์พาย” กบั ยีห่อ้อื่น 

5.3. ความคดิเหน็ด้านช่องทางการจดัจําหน่าย หมายถงึ ความรูส้กึนึกคดิของ

ผูบ้รโิภคที่มต่ีอความเหมาะสมดา้นช่องทางการจดัจําหน่ายของผลติภณัฑเ์บเกอรี ่ “พพัฟ์ แอนด ์

พาย”โดยพจิารณาจาก ความสะดวกในการซือ้ความสวยงามของการจดัเรยีงบนชัน้ จาํนวนรา้น  

“พพัฟ์ แอนด ์พาย” บรรยากาศและการตกแต่งภายในรา้น 

5.4. ความคดิเหน็ดา้นการส่งเสรมิทางการตลาด หมายถงึ ความรูส้กึนึกคดิของ         

ผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอความเหมาะสมดา้นการส่งเสรมิทางการตลาดของผลติภณัฑเ์บเกอรี ่ “พพัฟ์ แอนด ์

พาย” โดยพจิารณาจาก การใหส้่วนลดหลงัเวลา 17.00 น.ของสาขาอาคารรกัคุณเท่าฟ้า (ดอนเมอืง)  

การส่งชงิโชคตัว๋เครือ่งบนิ การใหค้าํแนะนําเกีย่วกบัผลติภณัฑข์องพนกังาน   
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กรอบแนวความคิดในการวิจยั 

 

 ในการศกึษาวจิยัเรื่อง “คุณค่าตราสนิค้าและปจัจยัทางการตลาดที่ส่งผลต่อพฤตกิรรมการ

ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์เบเกอรี่ ร้าน “พัพฟ์ แอนด์ พาย”  ผู้วิจยัได้กําหนดกรอบ

แนวความคดิในการวจิยั  ดงัน้ี 

 

 

 

            

            

            

            

            

            

            

            

            

            

            

            

            

            

            

            

            

            

            

            

           

 สมมุติฐานของการวจัิย 
 

ตวัแปรอิสระ ตวัแปรตาม 

1.  ลกัษณะทางประชากรศาสตร ์

 เพศ 

 อาย ุ

 อาชพี 

 รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 

2.  คณุค่าของตราสินค้า  “พพัฟ์ 

แอนด ์พาย” 

 2.1  ดา้นรูจ้กัชื่อตราสนิคา้ 

 2.2  ดา้นคุณภาพทีเ่กดิจากการ 

       รบัรูต้ราสนิคา้ 

 2.3  ดา้นความสมัพนัธก์บัตรา 

                สนิคา้ 

 2.4  ดา้นความภกัดต่ีอตราสนิคา้ 

 

 

  3.  ความคิดเหน็ท่ีมีต่อปัจจยัทาง

การตลาด ได้แก่ 

3.1 ดา้นผลติภณัฑ ์

3.2 ดา้นราคา 

3.3 ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย 

3.4 ดา้นการส่งเสรมิการตลาด 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือของ     

ผูบ้ริโภคผลิตภณัฑเ์บเกอร่ี       

ร้าน “พพัฟ์ แอนด ์พาย”  
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สมมติุฐานของการวิจยั 
 

1. ผูบ้รโิภคทีม่เีพศแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้เบเกอรีร่า้น “พพัฟ์ แอนด ์พาย” ที่

แตกต่างกนั 

2. ผูบ้รโิภคทีม่อีายุแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้เบเกอรีร่า้น “พพัฟ์ แอนด ์พาย” ที่

แตกต่างกนั 

3. ผูบ้รโิภคที่มอีาชพีแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อเบเกอรีร่า้น “พพัฟ์ แอนด์ พาย” 

ทีแ่ตกต่างกนั 

4. ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้เบเกอรีร่า้น “พพัฟ์ 

แอนด ์พาย” ทีแ่ตกต่างกนั 

5. คุณค่าของตราสนิค้าโดยรวมและรายดา้นมคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ของ

ผู้บรโิภคผลติภณัฑ์เบเกอรี่รา้น “พพัฟ์ แอนด์ พาย” ด้านความถี่ในการซื้อ, ค่าใช้จ่ายในการซื้อ, 

ระยะเวลาในการซือ้ 

6. ปจัจยัทางการตลาดโดยรวมและรายด้านมคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อของ

ผู้บรโิภคผลติภณัฑ์เบเกอรี่รา้น “พพัฟ์ แอนด์ พาย” ด้านความถี่ในการซื้อ, ค่าใช้จ่ายในการซื้อ, 

ระยะเวลาในการซือ้ 



บทท่ี 2 

เอกสารและงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

 
ในการวจิยัครัง้น้ี ผูว้จิยัไดศ้กึษาเอกสารและงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง และไดนํ้าเสนอตามหวัขอ้ต่อไปน้ี 

1. แนวคดิเกีย่วกบัตราสนิคา้และคุณค่าของตราสนิคา้ (Brand Equity) 

2. แนวคดิทฤษฎเีกีย่วกบัความคดิเหน็ 

3. แนวความคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัพฤตกิรรมของผูบ้รโิภค 

4. แนวความคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัส่วนประสมทางการตลาด 

5. ประวตัริา้น “Puff & Pie” ของ บรษิทัการบนิไทย จาํกดั (มหาชน) 

6. งานวจิยัทีเ่กี่ยวขอ้ง 

 

1. แนวคิดเก่ียวกบัตราสินค้าและคณุค่าของตราสินค้า (Brand Equity) 

ตราสนิคา้ มบีทบาทในการสรา้งความสาํเรจ็ใหก้บัสนิคา้หรอืบรกิารอย่างมาก ความสําเรจ็ของ

การสรา้งตราสนิคา้นัน้ตอ้งใชท้ัง้ศาสตรแ์ละศลิป์ ดงันัน้ แนวคดิเกี่ยวกบัตราสนิคา้จงึเป็นสิง่สําคญัใน

การทีจ่ะทาํความเขา้ใจ และอธบิายถงึคุณค่าของตราสนิคา้ในจติใจของผูบ้รโิภค 

 

ความหมายตราสินค้า 

คอทเลอร์ และอารม์สตรอง (ศิรวิรรณ เสรรีตัน์ 2543: 90; อ้างอิงจาก Kotler and 

Armstrong.1996. Principles of Marketing) ไดใ้หค้วามหมายของตราสนิคา้ว่าเป็น ชื่อ (Name)  คํา 

(Term) สญัลกัษณ์ (Symbol) การออกแบบ (Design) หรอืส่วนประสมของสิง่ดงักล่าว เพื่อระบุถงึ  

สนิคา้และบรกิารของผูข้ายรายใดรายหน่ึงหรอืกลุ่มของผูข้าย เพื่อแสดงถงึลกัษณะทีแ่ตกต่างจากคู่

แขง่ขนั 

ปราณี  จติกรณ์กจิศลิป์ (2539 : 4) ไดใ้หค้วามหมายของตราสนิคา้ว่าเป็นคํา ขอ้ความสัน้ ๆ 

หรอืสญัลกัษณ์ที่สามารถสื่อสารให้ผู้บรโิภคได้ทราบถึงบุคลิกภาพของผลิตภณัฑ์ ตําแหน่งของ

ผลติภณัฑต์ลอดจนประโยชน์ หรอื ความพงึพอใจทีผู่บ้รโิภคจะไดร้บัจากการใชผ้ลติภณัฑน์ัน้ ๆ  

เสร ีวงศ์มณฑา (2540: 41) ไดอ้ธบิายถงึลกัษณะของตราสนิคา้ (Brand) ว่าควรจะต้องม ี(1) 

บุคลกิที่ย ัง่ยนื (Durable Personality) ประกอบด้วยการรวมกนัทางด้านคุณค่าทางกายภาพ 

(Physical Value) และคุณค่าดา้นการใช้สอย (Functional Value) ตลอดจนคุณค่าด้านจติวทิยา 

(Phychological Value) (2) การตดัสนิใจซือ้สนิคา้เกดิขึน้ เพราะผูบ้รโิภคมคีวามรูส้กึทีถู่กต้อง และมี

ความพงึพอใจต่อตราสนิค้า (3)ผลติภณัฑเ์ป็นสิง่ที่สรา้งได้ในโรงงาน แต่คุณค่าของตราสนิค้าเกิด

จากการรบัรูภ้าพลกัษณ์ (Perceptual Image) ของผูบ้รโิภค และ (4) คู่แข่งขนัสามารถเลยีนแบบ

คุณลักษณะของสินค้าได้ แต่คุณค่าของตราสินค้าคู่แข่งไม่สามารถเลียนแบบได้ เพราะเป็น
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เอกลกัษณ์ที่อยู่ในใจผู้บรโิภค ซึ่งนัน่หมายความว่าการที่ผู้บรโิภคซื้อสินค้าใดสนิค้าหน่ึงนัน้เป็น

เพราะตราสนิคา้แตกต่างกนั ดงันัน้ ตราสนิคา้ทีป่ระสบความสําเรจ็จงึเป็นตราสนิคา้ทีแ่ตกต่างในใจ

ผูบ้รโิภค 

Aaker (1991)  กล่าวว่า  ตราสินค้า คือความโดดเด่นของชื่อ สัญลกัษณ์ เช่น โลโก ้

เครื่องหมายการค้า หรอืการออกแบบผลติภณัฑ์โดยมเีอกลกัษณ์ของสนิค้าหรอืบรกิารให้มคีวาม

แตกต่างจากตราสนิคา้คู่แข่ง  ทําใหผู้บ้รโิภคสามารถทราบทีม่าของสนิคา้และยงัช่วยปกป้องบรษิทั 

ลกูคา้ของบรษิทัจากคู่แขง่ทีพ่ยายามเขา้มาทาํตลาด 

สรุปโดยรวม  ตราสินค้า (Brand) หมายถึง  ส่วนประสมของหลาย ๆ สิ่งไม่ว่าจะเป็นชื่อ 

(name) คํา (trem)  เครื่องหมาย (sign)  สญัลกัษณ์ (symbol) การออกแบบ (design)  เพื่อแสดง

ความแตกต่างของสนิคา้หรอืบรกิารของผูข้ายใหแ้ตกต่างไปจากคู่แขง่ขนั 

ความสาํคญัของตราสนิคา้ 

ตราสนิคา้มคีวามสาํคญัต่อผูซ้ือ้และผูข้าย (ศริวิรรณ เสรรีตัน์. 2543 : 92) ดงัน้ี 

1.ความสาํคญัของตราสนิคา้ทีม่ต่ีอผูซ้ือ้หรอืผูบ้รโิภค มดีงัน้ี 

1.1 ตราสนิคา้ทาํใหผู้ซ้ ือ้สามารถเรยีกชื่อสนิคา้ไดถู้กต้อง 

1.2 ตราสนิคา้ทาํใหผู้ซ้ ือ้รูจ้กัคุณภาพสนิคา้ และเหน็ความแตกต่างระหว่างสนิคา้ 

1.3 ตราสนิคา้ทาํใหผู้ซ้ ือ้ทราบถงึผลติภณัฑใ์หมจ่ากตราสนิคา้ 

1.4 ตราสนิคา้ทาํใหผู้ซ้ ือ้มอีสิระต่อการเลอืกซือ้ตราสนิคา้ตราใดกไ็ด ้

2.ความสาํคญัของตราสนิคา้ทีม่ต่ีอผูข้ายหรอืนกัการตลาด มดีงัน้ี 

2.1 ผูข้ายใชต้ราสนิคา้ในการโฆษณา ส่งเสรมิการตลาดอื่น ๆ 

2.2 ตราสนิคา้ช่วยสรา้งยอดขายและควบคุมส่วนครองตลาด 

2.3 ตราสนิคา้ช่วยในการแนะนําสนิคา้ใหม่ 

2.4 ตราสนิคา้ช่วยในการกําหนดตําแหน่งตราสนิคา้ 

จากคําจํากดัความของตราสนิค้าและความสําคญัของตราสนิค้า จะเหน็ไดว้่าตราสนิค้าไม่ใช่

เป็นเพยีงตราสนิค้าหรอืบรรจุภณัฑ์เท่านัน้แต่ตราสนิค้าหมายถงึการรวมกนัทุกสิง่ที่ผู้บรโิภครบัรู้

เกี่ยวกบัตวัสนิคา้ซึง่ภาพประกอบ 1 แสดงแบบจาํลององคป์ระกอบของตราสนิคา้ของ Aaker, D.A, 

(1996 : 74) สามารถอธบิายใหเ้หน็ถงึความแตกต่างระหว่างตราสนิคา้และสนิคา้ รวมทัง้สรา้งความ

เขา้ใจในตราสนิคา้ใหช้ดัเจนขึน้ 
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ภาพประกอบ 1 แสดงแบบจาํลององคป์ระกอบของตราสนิคา้ 

 

ทีม่า : Aaker, D.A, (1996 : 74) 

 

จากภาพประกอบ 1 อธบิายไดว้่าตราสนิคา้ประกอบดว้ย 2 ส่วน (วริยิา สาโรจน์. 2543 : 16) 

คอื 

1. สนิคา้ (Product) ซึง่ถอืเป็นแก่นกลางของความเป็นสนิคา้ ประกอบดว้ย ขอบเขต (Scope) 

คอืการเชื่อมโยงตราสนิค้ากบัประเภทสนิค้า (Product Class) เช่น COMPAQ คอื คอมพวิเตอร ์

หรอื AIA คอืการประกนัชวีติ เป็นตน้ การเชื่อมโยงตราสนิคา้ทีแ่ขง็แกรง่เขา้กบัสนิคา้ได ้หมายความ

ว่า เมื่อพูดถงึประเภทของสนิค้าผู้บรโิภคจะนึกถงึตราสนิค้าของเราก่อนตราสนิค้าอื่น ตราสนิค้าที่

โดดเด่นจะเป็นตราสนิคา้เดยีวทีผู่บ้รโิภคนึกถงึ ตราสนิคา้ทีแ่ขง็แกร่งจงึต้องเป็นตราสนิคา้ทีส่ามารถ

เชื่อมโยงกบัประเภทสนิค้าของตนได้อย่างเด่นชดั ในส่วนของคุณลกัษณะ (Attribute) ในอดตีมี

ความสําคัญต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและสร้างประสบการณ์จากการใช้สินค้าของผู้บรโิภคและ

คุณลกัษณะของสินค้าเป็นสิ่งที่มองเห็นได้ง่ายกว่าสิ่งที่จบัต้องไม่ได้ ดังนัน้การตอบสนองของ

ผูบ้รโิภคต่อคุณลกัษณะของสนิคา้สามารถคาดการณ์ไดง้่ายกว่า นอกจากนัน้โดยทัว่ไปผูบ้รโิภคจะ

Product 

Scope 

Attritubes 

Quality 

Uses 

Organizational 

Association 

Self-

Expressive 

 

Emotional 

Benefits 

User 

Imagery 

Country of 

Origin 

Brand 

Personalitly 

Symbols 

Brand 
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ไม่ค่อยคํานึงถงึกระบวนการในการหาขอ้มูลเกี่ยวกบัตราสนิค้า และไม่ค่อยสนใจหน้าที่ของสนิค้า

มากนกัแต่กลบัใหค้วามสาํคญัรปูแบบและประโยชน์อื่นๆ ทีไ่มเ่กีย่วขอ้งกบัหน้าทีข่องสนิคา้มากว่า 

ดงันัน้ การใหค้วามสาํคญักบัตราสนิคา้เพยีงคุณลกัษณะของสนิคา้จะทําใหก้ลยุทธใ์นการขาย

ตรามขีอ้จาํกดัและทําให้สนิคา้ขาดความยดืหยุ่น ถ้าสนิคา้ยดึตดิกบัคุณลกัษณะของสนิคา้เพยีงดา้น

เดยีวเมือ่ตลาดมกีารเปลีย่นแปลงความสามารถในการปรบัปรุงเปลีย่นคุณลกัษณะของสนิคา้กจ็ะทํา

ไดย้ากขึน้ นอกจากน้ีคุณภาพของสนิคา้ (Quality) และคุณค่า (Value) คอื คุณภาพของสนิคา้เป็นสิง่

ทีส่รา้งคุณค่าใหก้บัตราสนิคา้และจะนําไปสู่การใช ้(Uses) ของผูบ้รโิภค 

2. องค์ประกอบอื่น ๆ ของตราสนิค้า ประกอบด้วย ภาพลกัษณ์ของผู้ใช้ (User Imagery) 

กล่าวคอืสนิคา้กําหนดตําแหน่งของตวัเองจากผูใ้ชส้นิคา้ ถิน่กําหนดของสนิคา้ (Country of Origin) 

เป็นสิง่ทีบ่อกความน่าเชื่อถอืและความเชีย่วชาญของสนิคา้ เน่ืองจากเป็นสนิคา้ทีผ่ลติจากประเทศที่

เป็นถิน่กําเนิดเช่น นาฬกิา Swatch เป็นนาฬกิาทีม่ชีื่อเสยีงของประเทศสวติเซอรแ์ลนด ์เป็นต้น การ

เชื่อมโยงสนิค้ากบัประเทศแหล่งกําเนิดสามารถสรา้งแสดงให้เหน็ถงึความมคีุณภาพด ีมกีารผลติ

อยา่งประณีตและพถิพีถินัซึง่จะทําใหส้นิคา้จากประเทศนัน้ๆ เป็นสนิคา้ทีผู่บ้รโิภคต้องการมากทีสุ่ด

แห่งหน่ึงของโลก  

การเชื่อมโยงกบัองค์กร (Organizational Associations) เป็นการมององค์กรในแง่ของ

คุณลักษณะด้านความเป็นผู้นําทางเทคโนโลยี คุณภาพของสินค้า และความใส่ใจเกี่ยวกับ

สิง่แวดลอ้มที่ได้รบัหล่อหลอมมาจากประชาชน วฒันธรรม ค่านิยม และโครงการต่าง ๆ ในขณะที่

บุคลกิของคน เช่น ความน่าเชื่อถอืความเฉียวฉลาด ความมไีหวพรบิ เป็นต้น บุคลกิลกัษณะของ

สนิค้าก็สามารถสร้างความแขง็แกร่งให้กบัตราสนิค้าได้ เน่ืองจากบุคลกิของตราสนิค้าสะท้อนถึง

บุคลกิลกัษณะของลูกคา้ซึ่งเป็นการสรา้งความสมัพนัธท์ี่ดรีะหว่างตราสนิค้ากบัลูกค้า นอกจากนัน้

บุคลกิลกัษณะของตราสนิค้ายงัจะช่วยในการสื่อสารคุณลกัษณะและหน้าทีข่องสนิค้าไปยงัผู้บรโิภค

อกีดว้ย 

สญัลกัษณ์ (Symbols) ทีแ่ขง็แกร่งสามารถก่อใหเ้กดิการเชื่อมโยงเอกลกัษณ์และโครงสรา้งที่

จะช่วยใหผู้บ้รโิภคจดจาํตราสนิคา้และระลกึถงึตราสนิค้าไดง้่ายขึน้ สญัลกัษณ์ของตราสนิคา้แบ่งได ้

3 ประเภท คอื (1) ภาพลกัษณ์ทีเ่หน็ได ้(Visual Imagery) เป็นสิง่ทีส่ามารถจาํไดแ้ละมพีลงั (2) การ

เปรยีบเทยีบ(Metaphors) เช่น David Beckham นกัฟุตบอลทมีชาตอิงักฤษ โฆษณารองเทา้ฟุตบอล 

Nike เปรยีบเทยีบกบัความเป็นหน่ึงของตราสนิคา้กบัสุดยอดของนักฟุตบอล เป็นต้น และ (3) มรดก

ของตราสนิค้า (Brand Heritage) หมายถึง สิง่ที่เป็นตวัแทนของแก่นตราสนิค้า นอกจากนัน้

ความสมัพนัธ์ระหว่างตราสนิค้ากบัผู้บรโิภค (Brand-Customer Realtionship) สามารถสร้าง

ความสมัพนัธท์ี่ดกีบัลูกค้าได ้เน่ืองมาจากผูบ้รโิภคมคีวามรูส้กึด้านบวกต่อตราสนิคา้ ผลประโยชน์

ดา้นอารมณ์ (Emotional Benefits) คอื การที่ผู้บรโิภคเกดิความรูส้กึด้านอารมณ์เป็นตวัเพิม่และ

สร้างประสบการณ์ในการเป็น   เจ้าของหรอืการใช้สินค้าและท้ายที่สุดผลประโยชน์จากความ

ภาคภูมใิจในตนเอง (Self Expressive Benefits) คอื การซือ้หรอืการใชส้นิคา้กเ็พื่อทีจ่ะบ่งบอกถงึ

ความเป็นตวัของตวัเอง 
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จากแนวคดิเรื่ององคป์ระกอบของสนิคา้จะเหน็ไดว้่าสนิคา้ (Product) และตราสนิคา้ (Brand) 

นัน้แตกต่างกนั กล่าวคอื สนิคา้ (Product) คอื ลกัษณะทางกายภาพของสนิคา้ เป็นสิง่ทีจ่บัต้องได ้

และมองเหน็ได ้ในขณะทีค่วามเป็นตราสนิค้า (Brand) เป็นสิง่ที่นอกจากลกัษณะทางกายภาพของ

สนิคา้แลว้ยงัรวมไปถงึสิง่ทีจ่บัตอ้งไมไ่ด ้เน่ืองจากเป็นสิง่ทีผู่บ้รโิภครบัรูใ้นดา้นของบุคลกิภาพ ความ

น่าเชื่อถอื ความพงึพอใจคุณค่าตราสนิคา้ ซึง่เกดิจากประสบการณ์ทีผู่บ้รโิภคมรีว่มกบัสนิคา้ 

 

คณุค่าตราสินค้า 

คุณค่าตราสนิค้า ( Brand Equity ) เป็นแนวความคดิที่ได้รบัความสนใจอย่างมากจาก

นกัวชิาการและนกัการตลาดมาตลอดโดยพยายามทีจ่ะหาคําจาํกดัความ วธิกีารในการวดัคุณค่าตรา

สนิคา้ตลอดจนการศกึษาวธิกีารและผลของการสรา้งตราสนิคา้ใหแ้ขง็แกรง่  
 

ความหมายของคณุค่าตราสินค้า 

สาํหรบัความหมายของคุณค่าตราสนิคา้มผีูใ้หค้าํจาํกดัความไวอ้ยา่งหลากหลาย ดงัน้ี 

วทิวสั  รุง่เรอืงผล (2544 : 9)  คุณค่าตราสนิคา้ หมายถงึ ตราสนิคา้ทีเ่ป็นทีย่อมรบัและเชื่อถอื 

เป็นทุนหรือคุณค่าเพิ่มพูนในผลิตภัณฑ์ที่ช่วยในการสร้างมูลค่าให้กับตรายี่ห้อในมุมมองของ

ผูบ้รโิภค ซึง่เป็นผลของกจิกรรมทางการตลาดและโฆษณาทีด่แีละต่อเน่ืองรวมทัง้ประสบการณ์ด ีๆ 

ที่ลูกค้าขาประจําพงึหวงัจะได้จากการนิยมใช้ตราสนิค้าหน่ึง ๆ อนัสบืเนาองมาจากทศันคตใินเชงิ

บวกทีม่ต่ีอสนิคา้ หรอืบรกิารขององคก์ร 

ฟารค์ฮูาร ์(Farquhar. 1989 : 24) ไดใ้หค้วามหมายของคุณค่าตราสนิคา้ไวว้่า เป็นคุณค่าเพิม่

(Value Added) ทีม่ต่ีอบรษิทั รา้นคา้ หรอืผูบ้รโิภค ซึง่ตราสนิคา้ไดท้าํใหเ้กดิขึน้กบัผลติภณัฑ ์

มารโ์คน่ี (Marconi. 1993 : 33) ไดใ้หค้วามหมายของคุณค่าตราสนิคา้ไวว้่า คุณค่าตราสนิคา้

คอื การรบัรูถ้งึคุณค่าในตราสนิคา้ 

Marketing Science Institute ของประเทศสหรฐัอเมรกิา (Keller. 1998) ไดใ้หค้วามหมายของ  

คุณค่าตราสนิค้าไว้ว่าเป็นกลุ่มของความสมัพนัธ์ และพฤตกิรรมเกี่ยวกบัตราสนิคา้ของลูกค้า ช่อง

ทางการจาํหน่ายและบรษิทัเจา้ของ ซึ่งทําให้ตราสนิคา้นัน้ ๆ สามารถสรา้งยอดขายและผลกําไรได ้

ทาํใหต้ราสนิคา้แขง็แกรง่ มคีวามมัน่คง แตกต่าง และมคีวามไดเ้ปรยีบคู่แขง่ 

เสร ีวงษ์มณฑา (2540 : 43) ไดใ้หค้วามหมายไวว้่า คุณค่าของตราสนิคา้ (Brand Equity) 

หมายถงึ การที่ตราสนิค้าของบรษิทัมคีวามหมายเชงิบวกในสายตาของลูกค้าซึ่งเป็นผู้ซื้อ (Bovee 

and Others.1995 :2) นกัการตลาดจะตอ้งพยายามสรา้งคุณค่าใหต้ราสนิคา้ใหม้ากทีสุ่ดเท่าทีจ่ะมาก

ได ้กล่าวคอื การทีค่นมคีวามรูเ้กี่ยวกบัตราสนิคา้ มผีลในการสรา้งความแตกต่างใหต้ราสนิคา้และมี

ผลก่อใหเ้กดิพฤตกิรรมของตราสนิคา้นัน้ คุณค่าของตราสนิคา้จะเกดิขึน้กต่็อเมื่อผูบ้รโิภคคุน้เคยกบั

ตราสนิคา้ มคีวามรูส้กึทีด่ต่ีอตราสนิค้าอย่างมัน่คงจดจาํตราสนิคา้นัน้ไดด้ว้ยคุณลกัษณะทีไ่ม่ซํ้ากบั

ตราสนิคา้อื่น 
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ศริวิรรณ เสรรีตัน์ (2543 : 93) ไดใ้หค้วามหมาย คุณค่าตราสนิคา้ ว่าเป็นคุณค่าผลติภณัฑท์ี่

รบัรู(้Perceiced Value) ในสายตาลูกคา้ การทีต่ราสนิคา้ของบรษิทัมคีวามหมายเชงิบวกในสายตา

ของผูซ้ือ้คุณค่าตราสนิคา้จะสรา้งขอ้ไดเ้ปรยีบทางการแข่งขนัดงัน้ี (1) บรษิทัจะสามารถลดค่าใชจ้่าย

ทางการตลาดได้เพราะการรูจ้กัตราสนิค้า (Brand Awareness) และมคีวามภกัดต่ีอตราสนิค้า 

(Brand Loyalty) (2) บรษิทัจะมสีภาพคล่องทางการคา้ในการต่อรองกบัผูจ้ดัจาํหน่ายและผูค้า้ปลกี 

เพราะลูกค้าคาดหวงัว่า คนกลางจะจดัหาตราสนิคา้ไวข้าย (3) บรษิทัจะสามารถตัง้ราคาไดสู้งกว่า

คู่แข่งเพราะตราสนิคา้ม ีคุณภาพการรบัรูท้ ีสู่งกว่าคู่แข่ง (4) บรษิทัสามารถขยายตราสนิคา้ไดม้าก

ขึน้เพราะชื่อตราสนิคา้สรา้งความเชื่อถอืไดสู้ง ดงันัน้ตราสนิคา้จะช่วยใหบ้รษิทัเลีย่งการแข่งขนัดา้น

ราคาได ้

สรปุโดยรวม คุณค่าตราสนิคา้เป็นผลกระทบทางการตลาดทีเ่กดิจากความมลีกัษณะเฉพาะตวั

ของตราสนิคา้และเป็นคุณค่าเพิม่ (Value Added) ทีใ่ส่เขา้ไปในผลติภณัฑ ์ซึง่ตราสนิคา้ทําใหเ้กดิ

ขึน้กบัผลติภณัฑโ์ดยเฉพาะคุณค่าตราสนิค้าในสายตาของผู้บรโิภค ทําให้การศกึษาเกี่ยวกบัเรื่อง  

คุณค่าตราสนิคา้ส่วนใหญ่มกัจะเน้นไปในมมุมองของผูบ้รโิภคเป็นหลกั 

องคป์ระกอบของคุณค่าของตราสนิคา้(Brand Equity) 

จากความสําคญัของคุณค่าตราสนิคา้ในสายตาของผู้บรโิภค และคุณสมบตัขิองตราสนิค้าทํา

ใหก้ารศกึษาเกี่ยวกบัตราสนิคา้มกัจะเน้นและให้ความสําคญัในสายตาของผูบ้รโิภค ซึ่งแนวคดิและ

แบบจาํลองคุณค่าของตราสนิคา้ของ Aaker, D.A. (1991) แสดงดงัภาพประกอบ 3 โดยอธบิายว่า

คุณค่าของตราสนิคา้นัน้ มอีงคป์ระกอบ 5 อยา่งดว้ยกนั คอื 

1. การรูจ้กัชื่อตราสนิคา้ (Brand Name Awareness) 

2. คุณภาพทีถู่กรบัรู ้(Perceived Quality) 

3. ความสมัพนัธก์บัตราสนิคา้ (Brand Associations) 

4. ความภกัดต่ีอตราสนิคา้ (Brand Loyalty) 

5. สนิทรพัยป์ระเภทอื่น ๆ ของตราสนิคา้ (Other Proprietary Brand Assets) 

 

1. การรู้จกัช่ือตราสินค้า (Brand Name Awareness) 

การรูจ้กัชื่อสนิค้า เป็นองคป์ระกอบหน่ึงของคุณค่าตราสนิค้า และจดัว่าเป็นจุดเริม่ต้นที่จะทํา

ให้เกิดพฤติกรรมการซื้อ เพราะการที่ตราสนิค้าใด ๆ สามารถเขา้มาอยู่ในใจผู้บรโิภคได้ในขณะที่

กําลงัถงึสนิคา้ประเภทนัน้ ๆ อยู ่กย็อ่มแสดงว่าตราสนิคา้นัน้มคีวามมัน่คงอยู่ในใจของผูบ้รโิภคว่า มี

คุณภาพดแีละเชื่อถอืได้ ดงันัน้ จงึมกัถูกเลอืกซื้อหรอืใชม้ากกว่าตราสนิค้าที่ไม่เป็นที่รูจ้กั ซึ่งตรา   

สนิค้าไทยจะช่วยลดปญัหาการแข่งขนัทางด้านราคา เพราะสญัลกัษณ์ตราสนิค้าไทยและตราสนิค้า

ของผูป้ระกอบการจะสามารถสรา้งมลูค่าเพิม่ใหก้บัผลติภณัฑ ์ผ่านคุณค่าตราสนิคา้ (Brand Value) 

และมลูค่าของตราสนิคา้ (Brand Equity) 
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2. คณุภาพท่ีถกูรบัรู้ (Perceived Quality) 

คุณภาพทีถู่กรบัรู ้หมายถงึ ความรูส้กึของผู้บรโิภคทีร่บัรูถ้งึคุณภาพโดยรวม หรอืคุณภาพที่

เหนือกว่าสนิคา้ตราอื่นของตราสนิคา้ตราใดตราหน่ึง โดยจะมกีารคํานึงถงึวตัถุประสงคใ์นการใชง้าน

หรอืคุณสมบตัขิองสนิคา้นัน้ ๆ จดัว่าเป็นองคป์ระกอบอยา่งหน่ึงของคุณค่าตราสนิคา้ เพราะเป็นสิง่ที่

ทาํใหผู้บ้รโิภคไดร้บัทราบถงึความแตกต่างและตําแหน่งของสนิคา้นัน้ รวมทัง้ทําใหผู้บ้รโิภคมเีหตุผล

ทีจ่ะซือ้สนิคา้นัน้ดว้ย 

 

3. ความสมัพนัธก์บัตราสินค้า (Brand Associations) 

ความสมัพนัธก์บัตราสนิคา้ หมายถงึ ความสมัพนัธซ์ึง่เชื่อมโยงตราสนิคา้เขา้กบัความทรงจํา

ของผูบ้รโิภค เช่น เมือ่จะซือ้สนิคา้ไทย กจ็ะนึกถงึความประณตีพถิพีถินั เป็นต้น ดงันัน้ ตราสนิคา้จงึ

มสี่วนช่วยใหผู้บ้รโิภคสามารถดงึข่าวเกี่ยวกบัตราสนิคา้ออกมาจากความทรงจาํ ทําใหส้นิคา้มคีวาม

แตกต่างจากคู่แข่งรวมทัง้ทําให้ผู้บรโิภคมเีหตุผลในการซื้อสนิค้า โดยการสร้างทศันคติเชงิบวก

ใหก้บัตราสนิคา้ 

 

4. ความภกัดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) 

ความภกัดต่ีอตราสนิคา้ เป็นสิง่ทีแ่สดงถงึความยดึมัน่ทีผู่บ้รโิภคมต่ีอตราสนิคา้ ความภกัดต่ีอ

ตราสนิคา้จดัว่าเป็นองคป์ระกอบของคุณค่าของตราสนิคา้ (Brand Equity) ทีม่คีวามสําคญั เพราะจะ

สะท้อนให้เหน็ว่าผู้บรโิภคจะเปลี่ยนไปใช้สนิค้าอื่นหรอืไม่ รวมทัง้ยงัเป็นองค์ประกอบหลกัที่ทําให้

ผู้บรโิภคเกิดการซื้อซํ้าซึ่งเป็นสิง่สะท้อนให้เห็นถึงศกัยภาพทางการตลาดของตราสนิค้านัน้ เช่น 

ผูบ้รโิภคจดจาํลกัษณะและมัน่ใจในคุณภาพผลติภณัฑเ์บเกอรี ่“Puff & Pie” กจ็ะซือ้สนิคา้นัน้ เป็น

ตน้ 

 

5. สินทรพัยป์ระเภทอ่ืน ๆ ของตราสินค้า (Other Proprietary Brand Assets) 

สนิทรพัยข์องตราสนิคา้ เช่น สทิธบิตัร เครื่องหมายการคา้ หรอืความสมัพนัธช่์องทางการจดั

จําหน่าย เป็นต้น จดัว่าเป็นองค์ประกอบอย่างหน่ึงของคุณค่าตราสนิค้า เน่ืองจากสิง่เหล่าน้ีเป็น

สนิทรพัยท์ีม่คี่า ซึง่จะช่วยปกป้องตราสนิคา้จากคู่แขง่ขนัได ้
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ภาพประกอบ 2  แบบจาํลองคุณค่าตราสนิคา้แบบ 5 ปจัจยั (5 Factor brand equity model) 

 

ทีม่า : ณฐักานต ์ บุษยะมา และคณะ, 2546 : 17 

 

คณุค่าของตราสินค้าในสายตาของผูบ้ริโภค (Customer- based Brand Equity) 

คุณค่าในตราสนิคา้ 

(Perceived Quality) 

ชื่อ (Name) 

สญัลกัษณ์ 

(Symbol)ของตรายีห่อ้ 

เผยแพร่คุณค่าสูล่กูคา้ โดยการทาํให้

ผูบ้รโิภคเขา้ใจถงึปจัจยัต่อไปน้ีมากขึน้ 

ไดแ้ก่ 

-กระบวนการสือ่สาร / การตคีวามขอ้มลู 

-ความมัน่ใจในการตดัสนิใจซือ้ 

-ความพงึพอใจจากการใช ้

เผยแพร่คุณค่าขององคก์ร โดยการทาํให้

ผูบ้รโิภคเขา้ใจถงึปจัจยัต่อไปน้ีมากขึน้ไดแ้ก่ 

-การสรา้งประสทิธภิาพของโปรแกรมทาง

การตลาด 

-ความภกัดต่ีอตรายีห่อ้ 

-ราคา / กาํไร 

-การแผ่ขยายออกไปของตรายีห่อ้ 

-การสรา้งอาํนาจทางการคา้ 

-การไดเ้ปรยีบในการแขง่ขนั 

ความเขา้ใจต่อคุณภาพ 

(Perceived Quality) 

ภาพลกัษณ์ทีเ่ชื่อมโยงกบั

ตราสนิคา้ 

(Brand Associations) 

  

สนิทรพัย ์/คุณสมบตัอิื่น ๆ 

(Other Perpriety Assets) 

การรบัรูต่้อตรายีห่อ้ 

(Brand Awareness) 

ความภกัดต่ีอตราสนิคา้ 

(Brand Loyalty) 
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การสร้างคุณค่าตราสินค้าที่แข็งแกร่งเป็นสิ่งจําเป็นความสําเร็จในการสร้างขึ้นอยู่กับ

ความสามารถในการบรหิารจดัการและรกัษาคุณภาพที่ดีของสนิทรพัย์ที่จบัต้องไม่ได้ การสร้าง

คุณค่าใหต้ราสนิคา้เกดิในสายตาผูบ้รโิภค (เสร ีวงษ์มณฑา. 2540 : 43) มหีลกัเกณฑ ์ดงัน้ี 

1.  ตอ้งก่อใหเ้กดิความรูส้กึว่าสนิคา้นัน้แตกต่างจากสนิคา้อื่น 

2.  คุณค่าในตราสนิคา้เกดิขึน้เมือ่ผูบ้รโิภคมคีวามคุน้เคยกบัตราสนิคา้ หรอืเกดิความพงึพอใจ

บางประการซึง่เกดิจากลกัษณะตราสนิคา้ที่เป็นเอกลกัษณ์ และแขง็แกร่งในความทรงจําของลูกค้า    

คุณสมบตัขิองตราสนิคา้ (Brand Characteristics) (เสร ีวงษ์มณฑา. 2540 : 43) มดีงัน้ี 

1)  ตราสนิค้าจะอยู่ในความคดิของลูกค้า (Exist Only in the Mind of the 

Customer) ซึง่เกดิจากผูบ้รโิภคมคีวามรูใ้นตราสนิคา้ ซึง่มกีารรบัรูอ้ย่างต่อเน่ือง เรยีกว่า เกดิคุณค่า

ในตราสนิคา้ (Brand Value)ตราสนิคา้อยูใ่นความคดิคํานึงของผูบ้รโิภค ตราสนิคา้ไม่ไดอ้ยู่ภายนอก

ใหใ้ครเลยีนแบบได ้

2)  ตราสนิค้าจะมคีุณค่าก็ต่อเมื่อลูกค้ามคีวามรูส้กึทีด่ใีนขณะที่จะซื้อสนิค้า ดงันัน้ 

จงึต้องสร้างตราสินค้าให้มลีกัษณะที่ดีเพื่อให้อยู่ในจติใจของผู้บรโิภคเหนือตราสินค้าอื่น ๆ ใน

ประเภทเดยีวกนั ตราสนิคา้จะมคีวามหมายต่อเมื่อผูบ้รโิภคมคีวามรูส้กึทีด่แีละอยากมพีฤตกิรรมที่

สนับสนุนตราสนิค้าในช่วงการตดัสนิใจซื้อตราสนิค้าจะมคี่าก็ต่อเมื่อเกิดความคดิด้านด ี(Positive 

Thinking) ในสถานการณ์การซือ้ (Out of Buying Situation) ตราสนิคา้นัน้กไ็ม่มคีวามหมาย เพราะ

ลูกค้ารู้จกัตราสนิค้า ชื่นชมตราสนิค้า แต่ไม่ซื้อสนิค้า ดงันัน้เราจะต้องพยายามสรา้งตราสนิค้าให ้ 

ลกูคา้ระลกึถงึและคดิถงึในเวลาทีจ่ะซือ้ แลว้เกดิพฤตกิรรมการซือ้ไม่ใหจ้าํไดแ้ลว้ชอบอยา่งเดยีว 

3)  ตราสนิคา้จะอยูใ่นความทรงจาํของลูกคา้ (The Brand is a Living Memory) แต่

อย่างไรก็ตามตราสนิค้าเป็นสิง่ที่ไม่คงที่ อาจจาํได้หรอืจําไม่ได้ อาจดขีึน้หรอืเลวลง ดงันัน้ นักการ

ตลาดจงึต้องกระตุ้นให้เห็นตราสนิค้าบ่อย ๆ เพื่อเพิม่ความถี่ของวธิกีารสื่อสารตามสนิค้า (Brand 

Contact) 

4)  คุณค่าของตราสนิคา้เป็นเหมอืนสิง่มชีวีติ (Living Thing) ดงันัน้ เราจงึต้องใช้

เครื่องมอืการตลาดเพื่อสรา้งความทรงจําในตราสนิค้าอย่างต่อเน่ือง (Living Memory) และเป็น

ลกัษณะความทรงจําที่ดยี ิง่ขึน้เรื่อยๆ (Growth Memory) โดยใช้กิจกรรมการตดิต่อสื่อสารทาง

การตลาด (Marketing Communication) ในการใส่ความรูใ้นตราสนิคา้ (Brand Knowledge) อย่าง

สมํ่าเสมอ (Constantly) 

5)  ตราสนิคา้จะมลีกัษณะทางพนัธุกรรม (The Brand is a Generic Program) 

หมายความว่า ตราสินค้ามลีกัษณะเฉพาะและมลีกัษณะเด่น คือ ถ้าสามารถสร้างตราสินค้านัน้

จะตอ้งมคีวามสอดคลอ้งกนั 

6)  ตราสนิคา้จะเป็นตวัสรา้งความหมาย และทศิทางของการส่งเสรมิการตลาดของ   

สนิคา้ (The Brand Gives Products Their Meaning and Direction) การสื่อสารทางการตลาดไม่ว่า

จะใช้เครื่องมอืใดจะต้องให้ความหมายที่เกี่ยวขอ้งกบัตราสนิค้านัน้ให้ชดัเจนขึน้เรื่อย ๆ และทําให ้

สนิคา้มลีกัษณะเฉพาะตวัทีไ่มส่บัสน 
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7)  ตราสนิคา้เป็นพนัธะสญัญาระหว่างผูข้ายกบัผูบ้รโิภคกลุ่มเป้าหมาย (A Brand 

is a Contract) คอืเป็นพนัธะสญัญาระหว่างผูส้ ื่อสารกบัผูซ้ือ้ ผูบ้รโิภคเลอืกซือ้ตราสนิคา้นัน้เพราะผู้

สื่อสารได้ระบุถงึลกัษณะทางพนัธุกรรมในตราสนิค้านัน้ ดงันัน้ จงึเป็นสญัญาที่แมไ้ม่มกีารเขยีนก็

เหมอืนกบัเขยีนไวแ้ล้ว (InvisibleContract) คุณสมบตัผิลติภณัฑจ์งึจะต้องสอดคลอ้งกบัการสื่อสาร

ทางการตลาดทัง่หลาย จงึจะสอดคลอ้งกบัความคาดหวงัที่ผู้บรโิภคหวงัไวจ้ากการไดร้บัรูเ้กี่ยวกบั

สนิคา้จากเครือ่งมอืสื่อสารการตลาดทีน่กัการตลาดใช ้

8)  ความรู้เกี่ยวกบัตราสนิค้าจะได้รบัผลกระทบจากกิจกรรมต่างๆทางการตลาด 

เช่น การจดัแสดงสนิคา้ การจดันิทรรศการ เป็นต้น กจ็ะทําใหค้วามรูเ้กี่ยวกบัตราสนิคา้เปลีย่นแปลง

ได ้ดงันัน้ ใหร้ะลกึว่าทุกกจิกรรมทีธุ่รกจิทํานัน้จะส่งผลกระทบต่อตราสนิคา้ และเมื่อความรูเ้กี่ยวกบั

ตราสนิคา้เปลีย่น พฤตกิรรมของผูบ้รโิภคทีต่่อตราสนิคา้อาจเปลีย่นได ้

อย่างไรก็ตามในการสร้างตรายี่ห้อให้ม ีคุณค่าในตราสินค้า ที่แข็งแกร่ง ต้องพิจารณาถึง

อุปสรรคดงัน้ีดว้ย  (วทิวสั รุง่เรอืงผล. 2544 : 10) 

1. การกดดนัในการตัง้ราคาทีเ่หมาะสม (Pressure to complete on price)  ทัง้ทีเ่กดิจาก

ราคาปกตขิองสนิคา้ และขณะทีม่กีารส่งเสรมิการขาย มคีวามแตกต่างกนั ทําใหม้ผีลต่อความรบัรูใ้น

คุณค่าตรายี่ห้อ ทําให้ผู้ค้าปลีกที่มีอํานาจทางการค้าสูงได้เปรียบ และชี้ให้เห็นว่ากุญแจแห่ง

ความสาํเรจ็ของตรายีห่อ้ยงัขึน้อยูก่บัตน้ทุนการผลติ การจดัการทีต่ํ่าดว้ย 

2.  จาํนวนคู่แข่งขนัทีเ่พิม่มากขึน้ (Proliferation of competitors)  มผีลใหแ้ต่ละตรายีห่้อ

ประสบความสาํเรจ็ในการทาํตลาดยากขึน้ดว้ย  และมแีนวโน้มวางตําแหน่งทางการตลาดแคบลง ทํา

ให้กลุ่มเป้าหมายมขีนาดเลก็ลงด้วย  จากปญัหาน้ีส่งผลให้ตรายีห่้อจํานวนมากนิยมเลยีนแบบตรา

ยีห่อ้ทีป่ระสบความสาํเรจ็ในตลาดแลว้ เพราะมคีวามเสีย่งน้อยกว่าการผลติสนิคา้ทีใ่หม ่

3.  การแตกตวัของตลาดและสื่อ (Fragmenting markets and media)  ปจัจุบนันักการตลาด

มกัประสบปญัหาในการทาํตลาดมากขึน้  เน่ืองจากมช่ีองทางการตลาดและสื่อจาํนวนมากขึน้จากรปู

แบบเดมิที่นิยมโฆษณาประชาสมัพนัธ์สนิค้าผ่านสื่อมวลชน ปจัจุบนัเมื่อพูดถึงสื่อยงัรวมถึงวทิย ุ 

โทรทศัน์ อนิเตอรเ์น็ต การขายตรง การเป็นสปอนเซอร ์เป็นต้น  ขณะเดยีวกนัยงัมสีื่อใหม่ทีเ่กดิขึน้

แทบทุกวนั  ดงันัน้จงึเป็นการยากที่จะกระจายข้อมูลข่าวสารของตรายีห่้อผ่านสื่อต่างๆ ได้อย่างมี

ประสทิธภิาพ 

4.  กลยุทธ์และความสมัพนัธ์ของกลุ่มตรายี่ห้อ (Complex brand strategics and 

relationships)  การแตกตวัของตรายีห่อ้เดยีว เป็นสนิคา้กลากหลายชนิด เช่น Coke,  Diet Coke, 

Caffeien Free Diet Coke, Coke Classic  ตลอดจน Coke  ในนามขององคก์ร เป็นต้น  ทําใหเ้ป็น

การยากทีจ่ะสรา้งความเป็นเอกลกัาณ์ทีช่ดัเจนของตรายีห่อ้ 

5.  ความอคตใินการเปลีย่นแปลงกลยุทธ ์(Bias toward changing strategies)  นักการตลาด

มกัจะปฎิเสธที่จะเปลี่ยนแปลงหรือพัฒนาเอกลกัษณ์ของตรายี่ห้อ ในขณะที่ยงัมีศักยภาพทาง

การตลาดอยู ่ ถงึแมว้่าเอกลกัษณ์ดงักล่าวจะตดิอยู่กบัตรายีห่อ้มาเป็นระยะเวลานานมากแลว้กต็าม 
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เพราะกังวลว่าจะสร้างความเสยีหายให้กบัตรายี่ห้อและมผีลต่อส่วนแบ่งตลาดได้ ซึ่งนับว่าเป็น

จดุอ่อนในการพฒันาตรายีห่อ้ ใหม้เีอกลกัษณ์ทีเ่หมาะสมกบัยคุสมยั 

6. การต่อต้านนวตักรรมใหม่ (Bias against innovation)  เช่นเดยีวกบัการต่อต้านการ

เปลี่ยนแปลง หรอืการพฒันาเอกลษัณ์ของตรายีห่้อ เพราะกงัวลกบัความเสี่ยงในการลงทุน ดงันัน้ 

องคก์รจงึมแีนวโน้มที่จะเลอืกใชก้ลยุทธท์างการตลาดแบบเดมิ แมจ้ะมจีาํนวนคู่แข่งใหม่ ๆ เพิม่ขึน้ 

หรอิแมก้ระทัง่ยอดขายของตรายีห่อ้จะลดลงกต็าม 

7.  ความกดดนัในการลงทุน  (Pressure to invest elsewhere)  ปญัหาสําคญัทีอ่งคก์รมกั

ประสบ คอื ความพยายามในการลดต้นทุนของตรายี่ห้อที่มคีวามแขง็แกร่งแล้ว เพื่อนําไปลงทุน

พฒันาสนิคา้ หรอืธุรกจิอื่น ๆ แทน ส่งผลใหต้รายีห่อ้ทีแ่ขง็แกรง่เกดิความเสยีหาย เพราะเท่ากบัเป็น

การเปิดโอกาสใหต้ราคู่แข่งสามารถพฒันา และสรา้งความแขง็แกร่งจนอาจดงึส่วนแบ่งการตลาดไป

ได ้

8.  ความกดดนัระยะสัน้ (Short-term pressure)  ส่งผลใหก้ารลงทุนกบัตรายีห่อ้ลดลงหรอื

อาจถูกละเลย โดยเฉพาะการลงทุนระยะสัน้เกี่ยวกบัสนิทรพัยท์ี่จบัต้องไม่ได้ (intangible assets)  

เช่น  ตรายี่ห้อ คน หรอืเทคโนโลยทีางด้านขอ้มูล ผลสุดท้ายอาจทําให้องค์กรอ่อนแอลงและขาด   

สนิทรพัยด์งักล่าวเมือ่มคีวามจาํเป็นตอ้งใช ้

ปจัจัยสําคัญเกี่ยวกับความรู้ในตราสินค้าเป็นการใช้หลักในการสื่อสารทางการตลาด 2 

ประการ คอื 

1. ระลกึว่าทุกกจิกรรมการตลาดมผีลกระทบเกี่ยวกบัความรูใ้นตราสนิค้า (Recognize that 

All Types of Marketing Activities Have an Effect on Brand Knowledge) 

2. การเปลี่ยนแปลงในความรู้เกี่ยวกบัตราสนิค้าจะมผีลกระทบกบัยอดขาย (Change in 

BrandKnowledge will Impact Traditional Measure Such as Sales) 

 สรุปโดยรวม การสร้างคุณค่าตราสนิค้า หมายถึง การลงทุนเพื่อสร้างและยกระดบัความ

แขง็แกรง่ตราสนิคา้ ปจัจยัดงักล่าวมกีระบวนการสรา้งโดยสรปุตามภาพประกอบ 3  
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ความภกัดต่ีอ

ตรายีห่อ้ 

(Brand 

Loyalty) 

การรบัรูต่้อตรา

ยีห่อ้ (Brand 

Awareness) 

ความเขา้ใจต่อ

คณุภาพ 

(Perceived 

Quality) 

การเชือ่มโยง

กบัตรายีห่อ้ 

(Brand 

Associations) 

สนิทรพัยอ์ืน่

ของตรายีห่อ้ 

(Brand 

Assets) 

-  ลดตน้ทนุทางการตลาด 

-  สรา้งอาํนาจทางการคา้ 

-  ดงึดดูความสนใจของลกูคา้ใหม ่

-  สรา้งการรบัรูต้รายีห่อ้ 

-  ตอกยํา้ความมัน่ใจต่อตรายีห่อ้ 

-  ทศันคตต่ิอตรายีห่อ้ 

-  การเชือ่มโยงทศันคตกิบั 

   ความคุน้เคย/ความคลา้ยคลงึ 

-  สาระของตรายีห่อ้ 

-  ยีห่อ้ทีจ่ะตดัสนิใจซือ้ 

-  เหตุผลทีจ่ะซือ้ 

-  ตาํแหน่งทางการตลาด/ความ 

   แตกต่างจากตรายีห่อ้อืน่ 

-  ราคา 

-  ชอ่งทางทีส่รา้งความสนใจให ้

   สมาชกิ 

-  ตอกยํา้ความมัน่ใจต่อตรายีห่อ้ 

-  กระบวนการชว่ยเหลอื/ขอ้มลูที ่

   ตอบสนองกลบั 

-  เหตุผลทีจ่ะซือ้ 

-  การสรา้งทศันคตทิางบวก 

-  การแผข่ยายออกไป 

- ขอ้ไดเ้ปรยีบในการแขง่ 

เผยแพรค่ณุคา่สูล่กูคา้ โดย

การทาํใหผู้บ้รโิภคเขา้ใจถงึ

ปจัจยั ต่อไปนี้มากขึน้  

 ไดแ้ก ่

     -  กระบวนการสือ่สาร/ 

        การตคีวามขอ้มลู 

     -  ความมัน่ใจในการ 

        ตดัสนิใจซือ้ 

เผยแพรค่ณุคา่ขององคก์รโดย

การทาํใหผู้บ้รโิภคเขา้ใจถงึ

ปจัจยัต่อไปนี้มากขึน้ไดแ้ก ่

     -  การสรา้งประสทิธ ิ 

        ภาพ  และศกัยภาพ 

        ของโปรแกรมทาง 

        การตลาด 

     - ความภกัดต่ีอตรายีห่อ้ 

     - ราคา / กาํไร 

     - การแผข่ยายออกไปของ 

       ตรายีห่อ้ 

    - การสรา้งอาํนาจทาง 

      การคา้ 

    - ความไดเ้ปรยีบในการ 

       แขง่ขนั 
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ภาพประกอบ 3  Building Strong Brand 

 

ทีม่า : ณฐักานต ์ บุษยะมา และคณะ, 2546 : 21 

การสร้างตราสินค้า 

เน่ืองจากคุณค่าตราสนิค้าในใจผูบ้รโิภคนัน้ เกดิจากการรบัรูถ้งึความเป็นเอกลกัษณ์ของตรา

สนิคา้อยา่งต่อเน่ืองจนเกดิคุณค่าในใจขึน้ ดงันัน้ การศกึษาและทําความเขา้ใจเกี่ยวกบัการสรา้งตรา

สนิคา้จงึมคีวามสําคญัเพีอ่ทีจ่ะช่วยใหเ้ขา้ใจถงึปจัจยัของการสรา้งตราสนิคา้ทีม่ปีระสทิธภิาพ ซึง่จะ

ช่วยอธบิายถงึความสมัพนัธข์องการรบัรู ้และความคดิเหน็ของผูบ้รโิภคต่อคุณค่าตราสนิคา้  

การสร้างตราสนิค้า คือ การสื่อสารคุณค่าต่าง ๆ ของสินค้าที่องค์กรต้องการสื่อสารไปยงั

ผู้บรโิภคเพื่อให้ผู้บรโิภครบัรู้ถึงคุณค่านัน้ ๆ ดงันัน้ การสรา้งตราสนิค้าที่แขง็แกร่งจงึจําเป็นต้อง

สรา้งความสมัพนัธ์ที่ต่อเน่ืองระหว่างตราสนิค้ากบัผู้ซื้อและผู้ใช้สนิค้า ความสมัพนัธ์น้ีอาจจะมกีาร

เปลี่ยนแปลงได้ ดังนัน้ การสร้างตราสินค้าจึงต้องมีการปรับตัวอย่างต่อเน่ืองให้ทันกับความ

เปลีย่นแปลงภายใต้สภาพตลาดในปจัจุบนัการสรา้งตราสนิคา้ทีแ่ตกต่างจาํเป็นต้องใชค้วามชํานาญ

และความเชี่ยวชาญในการจดัการ และการรกัษาปจัจยัต่าง ๆจบัต้องได้และจบัต้องไม่ได้ของตรา

สนิคา้ เพื่อก่อใหเ้กดิความภกัดต่ีอตราสนิคา้ (Brand Lolyalty) ในใจของผูบ้รโิภค ตราสนิคา้จงึเป็น

การผสมผสานระหว่างองคป์ระกอบทางกายภาพ ความงาม เหตุผลและอารมณ์  ดงันัน้ การสรา้ง

ตราสนิคา้ทีแ่ขง็แกรง่จงึประกอบไปดว้ยการพฒันา การรกัษาคุณลกัษณะของผลติภณัฑแ์ละคุณค่าที่

สมํ่าเสมอ สรา้งความแตกต่างจนปกป้องและดงึดดูผูบ้รโิภคได ้(Randall. 1997) 

บาลดงิเกอร์ (Baldinger.1992) ได้อธบิายว่า ในอนาคตทัง้นักการตลาดและนักวจิยั ควรให้

ความสาํคญักบั 4 กลยทุธ ์คอื 

1. การวดัคุณค่าของตราสนิคา้ (Measuring Brand Equity) 

2. การวดัประสทิธภิาพทางการตลาด (Measuring Makerting’s Effectiveness) 

3. การใหค้วามสาํคญักบัคุณภาพของสนิคา้ (A Better New Product Process) 

4. การวดัความพงึพอใจของลกูคา้ (Measuring Customer Satisfaction) 

ทัง้ประสทิธภิาพทางการตลาด คุณภาพของสนิค้า และความพงึพอใจของลูกค้า จะนํามาซึ่ง

คุณค่าของตราสนิค้า (Brand Equity) ดงันัน้ คุณค่าของตราสนิค้าจงึเป็นมูลค่าเพิม่อนันํามาซึ่ง

รายได ้กําไร และส่วนแบ่งการตลาดทีเ่พิม่ขึน้ กล่าวโดยสรุป คอื การสรา้งตราสนิคา้ทีแ่ขง็แกร่งควร

ใหค้วามสําคญักบัมลูค่าของตราสนิคา้ (Brand Value) ทีเ่กี่ยวขอ้งกบัองคป์ระกอบทุกส่วนของตรา    

สินค้า ซึ่งมูลค่าของตราสินค้าเกิดจากความรู้ที่มขี้อมูลเกี่ยวกับตราสินค้าที่ผู้บริโภครบัรู้อย่าง

ต่อเน่ือง (เสร ีวงษ์มณฑา. 2540 : 45) จงึจะสามารถสรา้งตราสนิคา้ทีป่ระสบความสาํเรจ็ได ้

 

แนวคดิเกี่ยวกบัการสร างคุณค าตราสนิค าโดยประกอบไปด วยองค ประกอบหลกัสามารถแยก

ไดเ้ป็น 4 ประเภท  ดงัน้ี วทิวสั ร ุงเรอืงผล ( 2544 : 11) 
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1.   ความภกัดีต อตราสินค า (Brand Loyalty) 

ความภกัดีต อตราสินค า เป นความซื่อสตัย  ความจงรกัภกัดีต อตราสินค า ซึ่งจะมผีล      

ต อการซือ้ตราสนิค านัน้ซํ้า ทําให ทราบถงึความคาดหวงัทีจ่ะมตี อยอดขายและกําไรของตราสนิค าใน

อนาคตได  เน่ืองจากหากผ ูบรโิภคมคีวามภกัดตี อตราสนิค า จะไม เปลีย่นไปใช ตราสนิค าอื่น แม ตรา  

สนิค าที่ภกัดอียู จะขึ้นราคา หรอืเปลี่ยนแปลงคุณสมบตัิของสนิค าถ ามคีวามภกัดตี อตราสนิค าสูง

เรยีกว า มทีศันคตทิีด่ตี อตราสนิค า 
 

ความภกัดตี อตราสนิค ามคีวามสําคญั ดงัน้ี 

1. ช วยลดต นทุนทางการตลาด (Reduced marketing costs) เพราะการรกัษาผู 

บรโิภคทีม่คีวามภกัดตี อตราสนิค าอย ูแล ว ใช ต นทุนตํ่ากว าการสร างลูกค าใหม  ซึง่ยงัไม มแีรงจงูใจใน

การจะซือ้ หรอืใช ตรายีห่ อใหม  แทนตราสนิค าเก าทีใ่ช อย ูแล วในป จจบุนั 

2. สร างอํานาจทางการค า (Trade leverage) ตราสนิค าที่ผู บรโิภคมคีวามภกัดี

สามารถมอีํานาจต อรองกับร านค าทัว่ไปและซุปเปอร มาเก็ตในการเลือกจุดวางสินค้าได  ซึ่งมี

ความสําคญัอย่างยิง่ในกรณีที่ตราสนิค านัน้ต องการแนะนําสิง่ใหม  ๆ ให ผู บรโิภค เช น ขนาดใหม 

ของ     สนิค าใหม ภายใต ตราสนิค าเดยีวกนั เป นต น 

3. ดงึดูดความสนใจของลูกค าใหม  (Attracting new customers) จาํนวนผู บรโิภคที่

มคีวามภกัดตี อตราสนิค ารวมทัง้การเหน็บุคคลรอบข างใช ตราสนิค านัน้ สามารถสร างความมัน่ใจให 

แกลูกค้าใหม และสนใจหนัมาลองใช ได  โดยเฉพาะสถานการณ ที่ผู บรโิภคยงัไม มตีรายีห่้อที่ตัง้ใจ่จะ

ซือ้ ดงันัน้จงึมโีอกาสในการขาย หรอืเพิม่การรบัร ู และการจดจาํได  (recall) ต อตราสนิค ามากขึน้ 

4. มคีวามพร อมหรอืใช เวลาสัน้ในการตอบโต การคุกคามของคู แข งขนั (Time to 

respond to competitive threats) เพราะความภกัดตี อตราสนิค า เป นเสมอืนกําแพงป องกนั

ผลกระทบจากกลยุทธ ทางการตลาดของคู แข ง ที่ต องการเพิม่ส วนแบ งทางการตลาดของตนเอง  

วทิวสั ร ุงเรอืงผล (2544 : 11) 

 

2.  การรบัร ูในตราสินค า (Brand Awareness) 

การรบัรู ในตราสินค า เป นป จจยัที่ชให เห็นถึงความแขง็แกร งของตรายี่ห อในใจของผู 

บรโิภค อนัเป นสญัญาณทีแ่สดงถงึโอกาสทีจ่ะตดัสนิใจใช สนิค าของตรายีห่ อนัน้โดยตรง 

การรบัร ูตราสนิค า แบ งเป นหลายระดบัทีแ่ตกต างกนั ดงัน้ี 

1. การร ูจกั (Recognition) 

2. การจดจาํได  (Recall) 
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3. การครอบครองใจผ ูบรโิภค (Top of mind) 

4. การมอีํานาจครอบงาํใจผ ูบรโิภค (To dominant) 

ลกัษณะการรบัร ูต อตราสนิค าแต ละระดบัดงักล าว มคีวามสาํคญัและแตกต างกนัดงัน้ี 

1. การร ูจกั (Recognition) 

การรู จกัตรายีห่ อสะท อนให เห็นถงึความคุ้นเคยที่ผู บรโิภคมตี อตรายีห่้อในช วงเวลาที ่   

ผ านมา โดยไม จําเป นต องจดจําได ว าเคยเห็นตรายี่ห อนัน้จากแหล งใด ความแตกต างจากตรา        

ยีห่ ออื่น ตลอดจนประเภทของสนิค า (Product class) 

การวจิยัทางจติวทิยาชี้ให เหน็ว า ผู บรโิภคมแีนวโน มรู จกัตรายีห่ อที่สร างความรู สกึใน

ทางบวก ดงันัน้เมื่อไรก็ตามที่ต องตดัสนิใจเลอืกตรายี่ห อที่จะซื้อ ตราที่สร างความรู สกึได มากกว า     

ย อมมโีอกาสในการถูกเลอืกซือ้สงูกว า นอกจากน้ีจากการศกึษาของนกัเศรษฐศาสตร ยงัสรุปผลได ว า 

ผู บรโิภคมคีวามเชื่อว าองค กรจะไม เสยีค าใช จ ายให กบัตรายีห่ อที่ไม มคีุณภาพ ดงันัน้หากองค กรใช     

จ ายเงนิจํานวนมากในการสร างความแขง็แกร ง หรอืเพื่อเพิม่ปรมิาณการรู จกัของผู บรโิภคต อตรา   

ยีห่ อใดย อมส่งผลโดยตรงให ผ ูบรโิภคเชื่อว าเป น “ยีห่ อทีด่”ี ด วย 

2. การจดจาํตรายีห่ อ (Recall) 

การทีผ่ ูบรโิภคจะจดจาํตรายีห่ อใดได  ขึน้อย ูกบัว าตรายีห่ อนัน้อย ูในใจของผ ูบรโิภคหรอื

ไม  การจดจําตรายีห่ อ ได ย อมหมายถงึ โอกาสที่ตรายีห่ อนัน้จะถูกเลอืกซื้อ ตลอดจนโอกาสในการ  

แข งขนักบัคู แข งด วย โดยการจดจําตรายีห่ อน้ีมคีวามสมัพนัธ กบัการรู จกัตรายีห่ อโดยตรง ดงัภาพ   

ต อไปน้ี 

 

 
 

 

ภาพประกอบ 4 ความสมัพนัธร์ะหว่างการจดจาํตรายีห่อ้ (Recall) กบัการรูจ้กัตรายีห่อ้  
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(Recognition) 

 

ทีม่า (วทิวสั  รุง่เรอืงผล. 2544 : 13) 

 

จากภาพดงักล าวแสดงให เหน็ถงึความสมัพนัธ ระหว างการจดจํา กบัการรู จกัตรายีห่ อ ซึง่ทํา

ให เกดิ Graveyard Model เป น Model ทีพ่ฒันาโดย Young และ Rubicam Europe อนัแสดงถงึ

ตําแหน่งทางการตลาดของตรายีห่ อ ซึง่สามารถอธบิายได ดงัน้ี 

เส นกราฟสะท อนถงึตรายีห่ อทีไ่ด รบัการจดจาํ และการร ูจกัสูง ตําแหน งของ Niche ซึง่อย ูได 

เส้นกราฟ สะท อนถึงการเป นตรายี่ห อที่ผู บรโิภคยงัไม รู จกัอย างเด นชดั แต ได รบัการจดจําได สูง

จากกลุ มผู บริโภคที่มีความภักดี ดังนัน้จึงไม  ได หมายความว า Niche มีผลประกอบการ

(Performance) ตํ่า Graveyard ในพืน้ทีบ่รเิวณมุมซ ายบน เกดิจากการทีต่รายีห่ อเป นทีร่ ูจกัสูง แต 

ได รบัการจดจําตํ่า สะท้อนให เห็นว าตรายี่ห อที่อยู  ณ ตําแหน งน้ีมแีนวโน มสูญหายไปจากตลาด

เพราะแม ผู บรโิภคจะรู จกัก็อาจไม ซื้อเพราะไม ได เป นตรายี่ห อที่อย ูในใจตําแหน ง Brand บรเิวณ

ตอนกลางเหนือเส นกราฟ เป นอกีตําแหน งหน่ึงทีช่ีใ้ห เหน็อนาคตของตรายีห่ อ เน่ืองจากหากเคลื่อน

ตําแหน งออกนอกบรเิวณ Graveyard คาดการณ ไดว้่ายอดขายและส วนแบ งตลาดจะเพิม่ขึน้ 

3. การครอบครองใจผ ูบรโิภค (Top of mind) 

การครอบครองใจผ ูบรโิภค เกดิจากความสามารถในการสร างการรบัร ู ซึง่ทําได ยาก

ขึน้ในสภาพตลาดป จจุบนั เน่ืองจากจํานวนตรายีห่ อเพิม่ขึน้ ทําให ผู บรโิภคถูกกระหน่ําจากข าวสา

รทางการตลาดจาํนวนมหาศาลแทบทุกวนั ในการสร างการรบัร ูจงึประกอบด วย 2 แนวทางทีอ่งค กร

ควรพจิารณา คอื 

3.1 การสนับสนุนการสร างระดบัการรบัรู ที่ดีต อตรายี่ห อ เหมาะสําหรบั   

องค กรทีม่ตีรายีห่อ้น้อย เช น ฮอนด า ซเีมนส  เป นต น เป นแนวทางทีไ่ด ผลดใีนระยะยาว ทําให ต นทุน

ตํ่าโดยสามารถสรา้งการรบัรู ทีด่ดี วยวธิกีารต าง เช น จากคุณภาพสนิค า การสนับสนุนกจิกรรมทาง

สงัคม  เป นต น 

3.2 การบรหิารจดัการตรายหี อ โดยผ านช องทางต าง ๆ ไปส ูผู บรโิภค เช น 

การส งเสรมิการขาย ผ านกจิกรรมต าง ๆ (Event promotion) การสนับสนุน (sponsor) กจิกรรมต าง 

ๆ การโฆษณา ประชาสมัพนัธ  การแจกสนิค าตวัอย าง เป นต น 

4. การมอีํานาจครอบงาํใจผ ูบรโิภค (To dominant) 

  การมอีํานาจครอบงําใจผู บรโิภค ส งผลให ระดบัการรบัรู ต อตรายี่ห อสูงอย างไม มี

ขีดจํากัด โดยเฉพาะอย างยิ่งหากการรับรู สูงถึงขนาดที่ตรายี่ห อนัน้กลายเป  นชื่อสามัญของ                

สนิค าประเภทเดยีวกนั (Generic name) เช น แอสไพรนิ แฟ บ เป นต น ซึง่ระยะยาวเป นผลเสยีทําให 
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ตรายีห่ อนัน้ ๆ ขาดเอกลกัษณ ของตน ดงันัน้หากไม ต องการสูญเสยีตรายีห่ อของตนเอง ควรตัง้ชื่อ

ให แตกต างและสื่อถงึตวัสนิคา้โดยตรง 

 

3.   ความเข าใจถึงคณุภาพ (Perceived Quality) 

ความเข าใจถึงคุณภาพของสนิค า ไม จําเป นต องเกดิขึน้บนพื้นฐานความรู เกี่ยวกบัตรา             

สนิค าโดยตรงอาจเป นเพยีงแค ความเข าใจต อคุณสมบตัขิองสนิค าอนัเกดิจากการรบัร ูข อมลูข าวสาร 

หรอืความรู สึกที่มตี อตราสินค า ซึ่งมอีิทธิพลโดยตรงต อความภักดีต อตราสินค า ความเป นตรา        

สนิค าทีเ่ป น Premium price การตดัสนิใจซือ้ ตลอดจนการยอมรบัต อคุณภาพของสนิค าอื่น ๆภาย

ใต ตรายีห่ อเดยีวกนัด วย ซึง่จะเหน็ได ชดัว า เมือ่ตรายีห่ อนัน้ไม ได มกีารส งเสรมิการขาย ดงันัน้ ความ

เข าใจถงึคุณภาพของสนิค าจงึแตกต่างจากความพงึพอใจ เพราะผู บรโิภคอาจพอใจต อคุณภาพสูง

หลงัจากทีไ่ด ลองใช แล ว เพราะมคีวามคาดหวงัตํ่า ขณะทีอ่าจมคีวามเข าใจก อนการใช ว ามคีุณภาพ

ตํ่ากว าความพงึพอใจได  วทิวสั ร ุงเรอืงผล (2544 : 13 - 14) 

ความเข าใจถงึคุณภาพ สร างมลูค าให ตรายีห่ อได ดงัน้ี 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพประกอบ 5 มลูค่าของตราสนิคา้ทีเ่กดิจากความเขา้ใจต่อคุณภาพทีด่ ี

 

ทีม่า  (วทิวสั  รุง่เรอืงผล. 2544 : 13-14) 

 

ความเขา้ใจถงึ 

คุณภาพทีด่ ี

(Perceive Quality) 

เหตุผลทีจ่ะซือ้ (Reson-to buy) ทาํใหท้ราบถงึ

ตรายีห่อ้ทีค่ดิจะซือ้ หรอืมโีอกาสถูกเลอืก 

ความแตกต่าง / ตําแหน่งทางการตลาด 

(Differentiate / Position) 

ความเป็นตรายีห่อ้ทีม่ ีPrice Premium 

ทาํใหเ้พิม่ผลกําไร 
    

  

 

ความสนใจต่อตรายีห่อ้ของช่องทาง

จาํหน่าย (Channel Member Interrest) 

การขยายตรายีห่อ้ (Brand Extensions)  โดยการใชต้รายีห่อ้

นัน้ ๆ เป็นช่องทางในการขยายหรอืแนะนําสนิคา้อื่น ๆ ทีม่ ี

ตรายีห่อ้เดยีวกนั 



 25 

 

ความเข าใจถึงคณุภาพของสินค า แบ งออกเป น 2 มิติ ดงัน้ี 

1. มติดิ านคุณภาพสนิค า (Product quality) ได แก  องค ประกอบต อไปน้ี 

1.1 คุณภาพ (Quality) 

1.2 คุณสมบตัพิเิศษ (Features) ได แก  คุณสมบตัทิีเ่พิม่ขึน้เป นพเิศษ เพื่อสร างจุด     

เด นให กบัสนิค า 

1.3 การเป นไปตามคุณสมบตัทิีร่ะบุไว  (Conformance with specifications) เพื่อ      

เป นการลดหรอืป องกนัข อบกพร องของสนิค า 

1.4 ความน าเชื่อถอื (Reliability) หมายถงึ ความสมํ่าเสมอของคุณภาพสนิค า 

1.5 ความทนทาน (Durability) สะท อนถึงความประหยดัจากการใช สินค า 

(Economic life) 

1.6 ความสามารถในการให บรกิาร (Serviceability) ช วยสร างความมัน่ใจในระยะ

ยาวให กบัผ ูบรโิภค 

1.7 ความเหมาะเจาะและประณีต (Fit and finish) ชีใ้ห เหน็ถงึความร ูสกึต อคุณภาพ

ซึง่เป็นมติทิีผู่ บรโิภคมองเหน็และตดัสนิใจ ได จากการเหน็สนิค า อนัมผีลโดยตรงต อความน าเชื่อถอื

ทีม่กีบัคุณภาพด านอื่น ๆ ด วย 

1.8 ราคาทีสู่งกว าเป นตวัแปรหน่ึงทีส่ามารถสร างความเข าใจ ตลอดจนการยอมรบั

ต่อคุณภาพทีด่ขีองสนิค าได ด วย 

2. มติดิ านคุณภาพการบรกิาร (Service quality) ได แก  องค ประกอบต อไปน้ี 

2.1 สิง่ที่จบัต องได  (Tangibles) หมายถงึ การปฏบิตัใินการให บรกิารทีช่ดัเจนจน         

ผ ูบรโิภคมองเหน็ได  

2.2 ความน าเชื่อถอื หมายถงึ ความสมํ่าเสมอของคุณภาพการให บรกิาร 

2.3 ความสามารถในการให บรกิาร (Competence) 

2.4 การตอบสนอง (Responsiveness) หมายถงึ การมปีฏกิริยิาตอบกลบัไปยงัผู 

บรโิภค 

2.5 ความเอาใจใส /ความรู สกึร วม(Empathy)หมายถึงความเอาใจใส ที่องค กรมตี อ        

ผ ูบรโิภค 

2.6 ราคา (Price) 

วทิวสั ร ุงเรอืงผล ( 2544 : 15) 

 

4. ภาพลกัษณ ท่ีเช่ือมโยงกบัตราย่ีห อ (Brand Associations) 
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ภาพลกัษณ  มาจากคําภาษาองักฤษว า Image ซึ่งมคีวามหมายคอื ภาพทีเ่กดิขึน้ในใจความ

ประทับใจในสิ่งที่เรารู สึกต อสิ่งใดสิ่งหน่ึง คนใดคนหน่ึง หรือองค กรใดองค กรหน่ึง จะเรียกว า  

ชื่อเสยีงก็ได  โดยได รบัอิทธพิลจากการรู จกั การมปีระสบการณ  ทัง้น้ีต องมคีวามประทบัใจเพยีง

พอทีจ่ะสร างเป นภาพ  อย างใดอย างหน่ึง ซึง่อาจเป นภาพลกัษณ ในทางบวกหรอืลบกไ็ด  

ภาพลกัษณ ของตราสนิค า ประกอบด วย ความประทบัใจ (Impressions) หรอืการเชื่อมโยง

ความ  สัมพันธ กับตราสินค า โดยแสดงการรบัรู ทัง้หมดที่มีต  อตรา ที่ซึ่งไม ได พิจารณาเพียง

คุณสมบตัิทางกายภาพของตราสินค า (เช น โลโก  หรอืการบรรจุหีบห อ) แต การเชื่อมโยงความ

สมัพนัธ กบัตราสนิค า เกดิมาจากสิง่เหล าน้ีทัง้หมด ได แก  การโฆษณา การตดิต อสื่อสารแบบปาก   

ต อปาก (Word  of mouth) การสงัเกต และประสบการณ ในการใช ผลติภณัฑ  และผู บรโิภคมคีวาม 

โน มเอยีงในการประเมนิตราสนิค าทีม่กีารแข งขนักนัจากการพจิารณาถงึส วนประกอบหลาย ๆอย าง

ในภาพลกัษณ ของตราสนิค า 

ภาพลกัษณ ของตราสนิค า (Brand Image) เป นภาพทีเ่กดิขึน้ในใจของผ ูบรโิภค ไม ใช รปูภาพ

ทีเ่กดิจากตกัอกัษร แต เป นความประทบัใจทีฝ่ งลกึอย ูในใจ ซึง่เป นผลสรุปทีซ่ึง่สามารถเกดิเป นรปูแบบ

ที่สําคญัของการตอบสนอง หรอืเป นสิง่ที่เกิดขึน้มาในจติใจอย างรวดเรว็ โดยสะท อนถงึทศันคติที่ม ี    

ต อตราสินค้าหรือคุณสมบัติของตราสินค า หรือเรียกอีกอย างหน่ึงว า การรับรู ถึงผลประโยชน  

(Perceived benefits) 

การสร างภาพลกัษณ ของตราสนิค า ถอืเป นสิง่ทีส่าํคญั ทีซ่ึง่เป นส วนหน่ึงของการสร างการรบัร ู

ในตราสินค า เรียกว า การระลึกถึงก อนการซื้อ หรือเป นส วนหน่ึงของการรบัรู ที่เกิดขึ้น เมื่อตรา         

สนิค าถูกจดจาํ (Recognized) ในความทรงจาํ หรอืในความคดิในสภาพป จจุบนั ความร ู (Knowledge) 

เกีย่วกบัตราสนิค า  เป นกระบวนการทางข อมลูข าวสารเกี่ยวกบัตราสนิค า และเป นการเจาะจงและการ

ยอมรบั มากกว าภาพลกัษณ ของตราสนิค าบางครัง้การรบัร ูในตราสนิค าทัง้หมด ไม ได ใช เพยีงแค ภาพ

ลกัษณ ของตราสนิค า และภาพลกัษณ ของตราสนิค าเป นพืน้ฐานของการซือ้ (Buying) ถ าการซือ้ย ูบน

พืน้ฐานของการพจิารณาภาพลกัษณ ของตราสนิค าเพยีงอย างเดยีว ถอืเป นข อได เปรยีบของการเข าถงึ

ทางจติใจ ทีซ่ึง่จะใช ในการพจิารณาว าจะยอมรบั หรอืปฎเิสธตราสนิค านัน้ ๆ 

ภาพลกัษณ ของตราสนิค าจะเกี่ยวข องกบัทศันคตทิีม่ตี อตราสนิค า หากลูกคา้รบัร ูภาพลกัษณ 

ด้านบวกก็จะซื้อสนิค านัน้ โดยที่ภาพลกัษณ ของตราสนิค า ถูกวดัหรอืประเมนิจากความคดิเหน็ของ

คนส วนใหญ ในสงัคม เกี่ยวกบัความประทบัใจทีม่ตี อตราสนิค า ภาพลกัษณ ของตราสนิค าทีเ่กดิขึน้ใน

ใจผู บรโิภคนัน้จะต องเป นสญัลกัษณ ในเชงิบวก ในการที่ผู บรโิภคใช ในการพจิารณาสําหรบัการซื้อ    

สนิค้า ผู ขายต องพยายามสร างตราสนิค าของตนให เป นสญัลกัษณ ที่มคีวามหมายหรอืมคีวามสําคญั 

(significant symbol) ผ ูขายจะเน นยํา้ถงึประสบการณ  โดยการตดิต อสื่อสารในรปูแบบของการจงูใจ ซึง่

ภาพลกัษณ ของตราสนิค้าในเชงิบวกจะเป นสิง่ทีเ่ชื่อมโยงไปถงึการเกดิ Brand equity ในทางบวก       
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เช นกนัโอ’สอางเนสซ ี(O’Shaughnessy. 1995 : 325-326) เฮนรี ่(Henry . 1987 :162 - 163) อ างถงึ

ในวทิวสั ร ุงเรอืงผล ( 2544 : 15) 

 

นอกจากน้ีภาพลกัษณ ของตราสนิค าที่ดจีะช วยเสรมิสร างความแข็งแกร งให แก สินค าหรอื

บรษิทัในการครอบครองส วนแบ งทางการตลาดในระยะยาวแล วลกูค าสามารถรบัร ูข อมลูเกี่ยวกบับรษิทั

และสนิค าผ านทางภาพลกัษณ ของบรษิทัได  บรษิทัหลายแห งเสยีเงนิจํานวนมากในการปรบัปรุงภาพ

ลกัษณ ของบรษิัท เพราะภาพลกัษณ ทางบวกจะเสรมิการรบัรู ในทางบวกให แก สินค า อีกทัง้ยงัจะ       

ส งผลต อความร ูสกึของลูกค าด วย ถ าภาพลกัษณ ของบรษิทัอยู ในระดบักลาง ๆ ก็จะไม กระทบความรู 

สกึใด ๆ ต อภาพลกัษณ ของตราสนิค า แต ถ าภาพลกัษณ ของบรษิทัไม ว าจะเป นด านบวกหรอืลบ ย อม   

ส งผลต อภาพลกัษณ ของตราสนิค าเฮนรี ่(Henry. 1987 : 166-167) อ างถงึใน วทิวสั รุ งเรอืงผล (2544 

: 15) 

เป นทีย่อมรบักนัว าการจะอย ูรอดของการดําเนินกจิการของบรษิทัทุกบรษิทันัน้ จะขึน้อยู กบั

ภาพลกัษณ มใิช น อยหากบรษิัทหรอืองค กรสถาบนัใดมภีาพลกัษณ ที่ดี ประชาชนก็จะเกิดความ

เลื่อมใสศรทัธาให ความไว วางใจและให ความร วมมอืต อบรษิทันัน้ ๆ ก อให เกดิความราบรื่นในการ

ดําเนินงานและความเจรญิก าวหน าของบรษิทันัน้ ในทางตรงกนัขา้มหากบรษิทัใดมภีาพลกัษณ เชงิ

ลบ มชีื่อเสยีงเสื่อมเสยี ประชาชนกจ็ะไม ไว วางใจ ไม เชื่อถอื เกดิความระแวงสงสยัหรอืเกลยีดชงัใน

ที่สุด ซึ่งผลที่ตามมาก็คือ หน วยงานหรอืบรษิัทนัน้ ๆ ย อมประสบกบัอุปสรรคในการปฏิบตัิงาน 

และถ าหากปล อยทิ้งไว ไม มกีารแก ไข บรษิทันัน้ก็จะไม สามารถอยู รอดได  ต องล มเลกิกจิการไปใน

ที่สุด ดงันัน้บรษิัทจงึพยายาม   แข งขนักนัในการสร างภาพลกัษณ ที่ดใีห แก บรษิัทบรษิัทใดก็ตาม

หากมภีาพลกัษณ ทีเ่ป นไปในทางเสื่อมเสยีแล ว บรษิทันัน้ย อมไม ได รบัความเชื่อถอืหรอืไว วางใจจาก

ประชาชน และไม ได รบัความสนบัสนุนในทางตรงกนัข าม หากบรษิทัมภีาพลกัษณ ทีด่ ีภาพทีเ่กดิขึน้

ในจติใจของประชาชนทีม่ตี อบรษิทัย อมจะสวยงาม เกดิความเชื่อถอืศรทัธา ไว วางใจ 

ภาพลกัษณ จงึมคีวามสําคญัเป นอย างมากต อบรษิัททางด านช วยเสรมิสร างความสําเรจ็ให 

เกิดขึ้นแก กิจการต าง ๆ ได เป นอย างดี หรอือาจจะดกีว าที่เป นอยู เดิม รวมทัง้มคีวามประทบัใจ

เกดิขึน้ในจติใจของกลุ มคนทีเ่กีย่วข อง 

คุณค าตราสนิค ายงัสามารถเกดิจากภาพลกัษณ ทีผู่ บรโิภคเชื่อมโยงกบัตรายีห่ อในเรื่องต างๆ         

ตวัอย างเช น คุณสมบตัขิองสนิค า การบรกิาร หรอืแม กระทัง่สญัลกัษณ ต าง ๆ ของตรายี่ห อภาพ

ลกัษณ ที่เชื่อมโยงกบัตรายีห่ อจาก Brand Identity โดยตรง หรอืตําแหน งทางการตลาดของตรา     

ยีห่ อทีอ่ยู ในใจของผ ูบรโิภค ดงันัน้ การสร างตรายีห่ อให แขง็แกร ง จงึหมายถงึ การพฒันาและสร าง 

Brand Identity นัน่เอง ซึง่จะก อให เกดิประโยชน ต อการบรหิารคุณค าในตราสนิค าในเรือ่งดงัต อไปน้ี 

1. Help process / Retrieve information คอื ช วยในการจดจาํตราสนิค าของผ ูบรโิภค 
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2. Reason – to – buy คอื เหตุผลในการตดัสนิใจซือ้ 

3. Create positive attitude / Feelings คอื การสร างความร ูสกึและทศันคตทิีด่ ี

4. Extensions คอื เป นประโยชน ต อการขยายตราสนิค า เลศิพล ภกัดภีมู ิ(2543 : 29) 

กฎทอง 8 ประการ (Eight Golden Rules) ในการสร างมลูค าตราสนิค า 

กฎทอง 8 ประการ (Eight Golden Rules) ใช เป นแนวทางในการสร างมลูค าตราสนิค าดงัน้ี 

วทิวสั    ร ุงเรอืงผล (2544 : 19-20) 

1. ผ ูผลติทีม่ตี นทุนตํ่า (Low cost producer) ทาํให ได ผลกําไรทีด่ ี

2. อย ายอมลดคุณภาพ (Uncompromising quality addiction) เพื่อรกัษาชื่อเสยีงของตรา      

สนิค าไว  

3. มกีลุ มลูกค าทีช่ดัเจน (Clear customer indentify focus) ทําให สามารถเข าใจตลาดและทํา

วจิยัเพื่อหาข อมลูจากกลุ มลกูค าทีแ่ท จรงิ 

4. ระบบการจดัจําหน ายที่มปีระสทิธภิาพและมศีกัยภาพ (Effective,Evolving, Distribution) 

โดยการตดิตามความเคลื่อนไหวของตลาดอย างใกล ชดิ 

5. มกีารพฒันาปรบัปรุงตําแหน งทางการตลาดอย างละเอยีดถี่ถ วน(Exhaustively developed 

brand positioning) 

6. ตดิตามและตรวจสอบเสยีงของสาธารณะอย ูเสมอ (Consistent public voice) ตราสนิคา้

ควรจะสื่อสารกบัผ ูบรโิภคอย างสมํ่าเสมอ ทําให ทราบความร ูสกึนึกคดิของผู บรโิภคอนัเป นประโยชน 

ต่อการปรบัปรงุสนิค า 

7. อํานาจทางการค าต อกลุ มสนิค าประเภทเดียวกันหรอืต อผู จดัจําหน าย (Trade or 

Distributor category authority) 

8. การลงทุนด วยต นทางการผลติทีต่ํ่า มรีะบบการจดัจาํหน ายทีม่ปีระสทิธภิาพ และมอีํานาจ    

ต่อรองทางการค า เพื่อสร างมลูค าและเอกลกัษณ เฉพาะตวัของตราสนิค า 

การสร างคุณค าตราสนิค าในทศันะของผ ูบรโิภค (Consumer Base Brand Equity ) 

การสร างคุณค าให้ตราสนิค าเกดิในทศันะของผ ูบรโิภค มหีลกัเกณฑ  ดงัน้ี เสร ี  วงษ มณฑา 

(2540 : 43) 

1. ต องก อให เกดิความร ูสกึว าสนิค านัน้แตกต างจากสนิค าอื่น 

2. คุณค าในตราสนิค าเกดิขึน้เมื่อผู บรโิภคมคีวามคุ นเคยกบัตราสนิค าหรอืเกดิความพงึพอใจ

บางประการซึ่งเกิดจากลกัษณะตราสินค าที่เป นเอกลกัษณ  และแข็งแกร งในความทรงจําของผู 

บรโิภค 

คุณสมบตัขิองตราสนิค า (Brand Characteristics) มดีงัน้ี เสร ีวงษ มณฑา (2540 : 43-44) 

1. ตราสนิค าจะอยู่ในความคดิลูกค า (Exist Only in the Mind of the Customer) ซึง่เกดิจาก         
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ผู บรโิภคมคีวามรู ในตราสนิค า ซึ่งมกีารรบัรู อย างต อเน่ือง เรยีกว า เกิดคุณค าในตราสนิค า(Brand 

Value) ตราสนิค าอย ูในความคดิคาํนึงของผ ูบรโิภค ตราสนิค าไม ได อยูภ่ายนอกให ใครเลยีนแบบได  

2. ตราสนิค าจะมคีุณค ากต็ อเมือ่ลกูค ามคีวามร ูสกึทีด่ใีนขณะทีจ่ะซือ้สนิค า ดงันัน้ จงึต องสร าง    

ตราสนิค าให มลีกัษณะทีด่เีพื่อให อย ูในจติใจของผู บรโิภคเหนือตราสนิค าอื่น ๆ ในประเภทเดยีวกนั 

ตราสินค้าจะมคีวามหมายต อเมื่อผู บรโิภคมคีวามรู สึกที่ดีและอยากมพีฤติกรรมที่สนับสนุนตรา        

สนิค าในช วงการตดัสนิใจซือ้ตราสนิค าจะมคี ากต็ อเมื่อเกดิความคดิด านด ี(Positive Thinking) ใน

สถานการณ การซือ้ (Out of Buying Situation) ตราสนิค านัน้กไ็ม มคีวามหมาย เพราะลูกค าร ูจกัตรา

สนิค า ชื่นชมตราสนิคา้ แต ไม ซือ้สนิค า ดงันัน้เราจะต องพยายามสร างตราสนิค าใหลู้กค าระลกึถงึและ

คดิถงึในเวลาทีจ่ะซือ้แล วเกดิพฤตกิรรมการซือ้ไม ให จาํได แล วชอบอย างเดยีว 

3. ตราสนิค าจะอย ูในความทรงจาํของลูกค า (The Brand is a living Memory) แต อย างไรก็

ตามตราสนิค าเป นสิง่ที่ไม คงที ่อาจจําได หรอืจําไม ได  อาจดขีึ้นหรอืเลวลง ดงันัน้ นักการตลาดจงึ     

ต องกระตุ นให เหน็ตราสนิค าบ อย ๆ เพื่อเพิม่ความถีข่องวธิกีารสื่อสารตามสนิค า (Brand Contact) 

4. คุณค าของตราสนิค าเป นเหมอืนสิง่มชีวีติ (Living Thing) ดงันัน้ เราจงึต องใช เครื่องมอื

การตลาดเพื่อสร างความทรงจาํในตราสนิค าอย างต อเน่ือง (Living Memory) และเป นลกัษณะความ

ทรงจําที่ดยี ิง่ขึ้นเรื่อย ๆ (Growth Memory) โดยใช กิจกรรมการติดต อสื่อสารทางการตลาด 

(Marketing Communication) ในการใส ความร ูในตราสนิค า (Brand Knowledge)อย างสมํ่าเสมอ 

(Constantly) 

5. ตราสนิค าจะมลีกัษณะทางพนัธุกรรม (The Brand is a Generic Program) หมายความว า     

ตราสินค ามลีักษณะเฉพาะและมลีักษณะเด น คือ ถ าสามารถสร างตราสินค านัน้จะต องมคีวาม

สอดคลอ้ง 

6. ตราสนิค าจะเป นตวัสร างความหมาย และทศิทางของการส งเสรมิการตลาดของสนิค า (The 

Brand Gives Products Their Meaning and Direction) การสื่อสารทางการตลาดไม ว าจะใช 

เครือ่งมอืใดจะต องให ความหมายทีเ่กี่ยวข องกบัตราสนิค านัน้ให ชดัเจนขึน้เรื่อย ๆ และทําให สนิค ามี

ลกัษณะเฉพาะตวัทีไ่ม สบัสน 

7. ตราสนิค าเป นพนัธะสญัญาระหว างผู ขายกบัผู บรโิภคกลุ มเป าหมาย (A Brand is a 

Contract) คอื เป นพนัธะสญัญาระหว างผู สื่อสารกบัผู ซื้อ ผู บรโิภคเลอืกซื้อตราสนิค านัน้เพราะผู 

สื่อสารได ระบุถงึลกัษณะทางพนัธุกรรมในตราสนิค านัน้ ดงันัน้ จงึเป นสญัญาที่แม ไม มกีารเขยีนก็

เหมอืนกบัเขยีนไว แล ว (Invisible Contract) คุณสมบตัผิลติภณัฑ จงึจะสอดคล องกบัการสื่อสารทาง

การตลาดทัง้หลาย จงึจะสอดคล องกบัความคาดหวงัทีเ่ป นผู บรโิภคหวงัไว จากการได รบัรู เกี่ยวกบั

ตราสนิค าจากเครือ่งมอืสื่อสารการตลาดทีน่กัการตลาดใช  

8. ความร ูเกีย่วกบัตราสนิค าจะได รบัผลกระทบจากกจิกรรมต าง ๆ ทางการตลาด เช น การจดั
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แสดงสนิค า การจดันิทรรศการ เป นต น กจ็ะทาํให ความร ูเกีย่วกบัตราสนิค าเปลีย่นแปลงได ดงันัน้ ให 

ระลึกว  าทุกกิจกรรมที่ธุรกิจทํานัน้จะส งผลกระทบต อตราสินค า และเมื่อความรู เกี่ยวกับตรา            

สนิค าเปลีย่น พฤตกิรรมของผ ูบรโิภคทีต่ อตราสนิค าอาจเปลีย่นได  
 

ป จจยัสําคญัเกี่ยวกบัความร ูในตราสนิค าเป นการใช หลกัในการสื่อสารทางการตลาด  2 

ประการ คอื 

1. ระลกึว าทุกกจิกรรมการตลาดมผีลกระทบเกี่ยวกบัความร ูในตราสนิค า (Recognize that 

As Types of Marketing Activities Have an Effect on Brand Knowledge) 

2. การเปลี่ยนแปลงในความรู เกี่ยวกบัตราสนิค าจะมผีลกระทบกบัยอดขาย (Change in 

Brand Knowledge will Impact Traditional Measure Such as Sales) 

สรุปโดยรวม การสร างคุณค าตราสนิค าหมายถงึ ผลกระทบทางการตลาดที่เกดิจากความมี

ลกัษณะเฉพาะตวัของตราสนิค าและเป นคุณค าเพิม่ (Value Added) ทีใ่ส เข าไปในผลติภณัฑ ซึง่ตรา

สนิคา้ทําให เกดิขึน้กบัผลติภณัฑ โดยเฉพาะคุณค าตราสนิค าในสายตาของผู บรโิภค ทําให การศกึษา

เกีย่วกบัเรือ่งคุณค าตราสนิค าส วนใหญ มกัจะเน นไปในมมุมองของผ ูบรโิภคเป นหลกั 

แนวคดิเกี่ยวกบัคุณค าของตราสนิค าในทศันะผู บรโิภค คอื การที่ผู บรโิภคตอบสนองกบัตรา

สนิคา้แตกต างกนัออกไป โดยสบืเน่ืองมาจากความร ูในตราสนิค าทีแ่ตกต างกนั อนัเกดิมาจากการที่

ผ ูบรโิภคสามารถเหน็ความแตกต าง (Differentiation) มกีารรบัร ู และส งผลให ผู บรโิภคเกดิความชอบ

ตราสนิค านัน้ ๆ ซึง่จะเป นประโยชน ต อการดําเนินกจิกรรมทางการตลาด เช น เมื่อตราสนิค า ก. มี

คุณค าของตราสนิค าที่เกิดขึ้นในใจผู บรโิภคในทางบวก ผู บรโิภคจะให การยอมรบัและชอบมาก      

กว าตราสนิค าอื่น ๆ จงึส งผลให ผ ูบรโิภค เกดิการยอมรบัการขยายตราสนิค า การขึน้ราคาหรอืการที่

ไม มกีจิกรรมส งเสรมิทางการตลาดได โดยง าย 

การสร างคุณค าตราสนิค าต องอาศยัการสร างตราสนิค าให ผู บรโิภคเกดิความร ู ความชอบ และ

มเีอกลกัษณ เฉพาะตวั โดยทัว่ไปแล วการสร างความร ูในลกัษณะเช นน้ีอาศยัป จจยั 3 ประการ ได แก่     

เลศิพล ภกัดภีมู ิ(2543 : 39) 

1. ส วนประกอบต าง ๆ ทีส่ร างขึน้เป นคุณลกัษณะของตราสนิค า 

2. การสนบัสนุนโดยกจิกรรมทางการตลาด 

3. ป จจยัอื่น ๆ (Other associations) ซึง่มอีทิธพิลเชื่อมโยงกบัตราสนิค า เช น บรษิทั ประเทศ 

หรอืผ ูผลติตราสนิค า ฯลฯ 

การประเมนิตราสนิค า ผู บรโิภคยงัคํานึงถึงคุณค าที่เกิดจากการประเมนิคุณสมบตัขิองตรา

สนิคา้ๆ (Brand attribute) กล าวคอื เป นคุณลกัษณะทัง้หมดของตราสนิค าซึง่อาจจบัต องไดหรอืไม 

ได  เป นทัง้ด านเหตุผลและอารมณ  ทัง้ที่มอียู จรงิและเป นภาพลวงตา คุณลกัษณะน้ีจะถูกใชใ้นส วน

ผสมทางการตลาดและสายผลติภณัฑ ทัง้หมด และผู บรโิภคกจ็ะตคีวามออกมา ลซิา (Lisa.2000 : 
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665) อา้งถงึใน ณฐักานต    บุษยะมา และคณะ (2546 : 31) 

นอกจากน้ีตราสินค ายงัเป นคํามัน่สญัญาของผู ขายที่จะส งมอบลกัษณะผลประโยชน และ

บรกิาร ไปยงัผ ูซือ้ ตลอดจนการรบัประกนัคุณภาพ โดยตราสนิค าจะสื่อความหมาย 6 ประการ  ดงัน้ี 

1. คุณสมบตั ิ(Attributes) ตวัอย าง คุณสมบตัขิองรถเบนซ  แสดงถงึความหรูหรา การผลติ   

อย างดเียีย่ม วศิวกรชัน้หน่ึง คงทน ความภาคภมูใิจสงู รวดเรว็ ฯลฯ 

2. ผลประโยชน  (Benefits) ตวัอย าง ผลประโยชน ด านหน าที ่(Functional benefit) ของรถ

เบนซ  คอื สะดวกสบายในการขบัขีแ่ละผลประโยชน ด านอารมณ  (Emotional benefit) ของรถยนต 

เบนซ  ซึง่ทําให ร ูสกึว าผู ขบัขีม่คีวามสําคญั มคีวามภาคภูมใจ มคีวามพงึพอใจ และมคีวามปลอดภยั

เมือ่เกดิอุบตัเิหตุ 

3. คุณค า (Values) ตวัอย าง คุณค าของรถเบนซ  ก็คอื สมรรถนะ ความปลอดภยั ความ

ภาคภมูใิจ  

4. วฒันธรรม (Culture) ตวัอย าง รถเบนซ แสดงถงึ วฒันธรรมของประเทศเยอรมนั คอื      

คุณภาพด ีมปีระสทิธภิาพและการจดัระเบยีบองค การทีด่ ี

5. บุคลกิภาพ (Personality) สิง่น้ีแสดงถงึรปูลกัษณะความหรหูราสง างามของรถเบนซ และ

โยงไปทีบุ่คลกิภาพของผ ูนัง่รถเบนซ ด วย 

6. ผู ใช  (User) ตราสนิค าจะบอกถงึกลุ มผู ใช รถ เช น ผู บรหิารระดบัสูงอายุประมาณ 55  ป  ผู 

ใช รถเบนซ  คอื กลุ มที่เชื่อถอืในค านิยม วฒันธรรม และ บุคลกิภาพ (Personalitly) ของรถเบนซ   

คอตเลอร  (Kotler. 2000 : 404 – 405) 

ในการเลอืกและออกแบบส วนประกอบของตราสนิค า เพื่อสร างคุณค าต อตราสนิค านัน้  ต อง

คาํนึงถงึ 5 องค ประกอบ ดงัต อไปน้ี 

1. ความสามารถจดจาํได ง าย 

2. มคีวามหมายทีน่ าสนใจ 

3. สามารถใช ได ในประเภทสนิค าอื่น ๆ วฒันธรรมอื่น ๆ 

4. มคีวามยดืหย ุนพอทีจ่ะปรบัแต งเปลีย่นแปลงไปตามยคุสมยั 

5. ถูกกฎหมายและได รบัการปกป องให ปลอดภยัจากค ูแข งขนั 

 

 

 

การรบัรู้ตราสินค้า (Brand Awareness) 
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การรบัรู้ตราสนิค้าของผู้บรโิภคสามารถวดัได้จากความรู้ของผู้บรโิภคเกี่ยวกบัตราสนิค้าว่า

ผูบ้รโิภครบัรูใ้นสิง่ทีน่ักการตลาดสื่อสารเกี่ยวกบัตราสนิคา้อยางไร ซึง่การรบัรูต้ราสนิคา้แบ่งออกได้

เป็น 

1.  การระลกึถงึตราสนิคา้เป็นอนัดบัแรกในใจของผูบ้รโิภค (Top of Mind Awareness) ซึง่ใน

เชงิการตลาด ตราสนิค้าที่ผู้บรโิภคระลกึถึงเป็นอนัดบัแรกนัน้ทําให้ผู้บรโิภคสามารถตดัสนิใจซื้อ

สนิคา้ไดอ้ยา่งรวดเรว็ 

2.  การจาํไดโ้ดยไม่มกีารแนะนํา (Unaided Awareness ) เป็นการระลกึถงึ (Recall) ต่อตรา

สนิคา้ทีเ่กดิขึน้ในใจผูบ้รโิภค โดยทีไ่มม่กีารกระตุน้ใหเ้กดิการระลกึได ้ซึง่ในเชงิการตลาด ตราสนิคา้

ทีผู่บ้รโิภคจาํไดโ้ดยไมม่กีารแนะนํานัน้ แสดงใหเ้หน็ว่าตราสนิคาไดร้บัความสนใจจากผูบ้รโิภค ซึง่มี

แนวโน้มว่าผูบ้รโิภคจะตดัสนิใจซือ้สนิคา้เป็นอนัดบัแรก ๆ 

3. การจาํไดโ้ดยมกีารแนะนํา  (Aided  Awareness)  เป็นการระลกึไดด้ดยทีผู่บ้รโิภคไดร้บั

การการกระตุ้นให้เกดิการจําได้  (Recognition)  เช่น ถามผู้บรโิภคว่ารูจ้กัสญัลกัษณ์ตรา “Puff & 

Pie” หรือไม่ เป็นต้น  การที่ผู้บริโภคได้ร ับการกระตุ้นจึงสามารถระลึกถึงตราสินค้า ดังนั ้น 

หมายความว่า ผู้บรโิภครบัรูถ้งึตราสนิค้าบางส่วนเท่านัน้ ในเชงิการตลาดมแีนวโน้มว่าตราสนิค้าที่

ผูบ้รโิภคจาํไดเ้มือ่มกีารแนะนํานัน้  ผูข้ายสามารถชกัจงูใหซ้ือ้สนิคา้ไดง้า่ยขึน้ 

กล่าวโดยสรุป หลงัจากที่ผู้บรโิภคได้รบัรูจ้ากสิง่เรา้ต่าง ๆ แลว้ จงึเกดิการเรยีนรู ้ทําให้เกดิ

ความรู ้  ความเชื่อ และประสบการณ์ต่อสิง่นัน้ ซึง่จะสะท้อนความโน้มเอยีงของจติใจทางบวกหรอื

ทางลบ การทีจ่ะทราบถงึความรูส้กึของผูบ้รโิภคที่มต่ีอสญัลกัษณ์ตราสนิคา้ว่าโน้มเอยีงไปทางบวก

หรอืลบนัน้ ความคดิเหน็ของผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอคุณค่าของสญัลกัษณ์ตราสนิคา้จะเป็นเครื่องมอืทีจ่ะหา

คาํตอบของความรูส้กึของผูบ้รโิภค 

 

การวดัคณุค่าตราสินค้า (Brand Equity Measurement) 

การวดัคุณค่าตราสนิคา้ทีถู่กตอ้งจะทาํใหก้ารบรหิารคุณค่าตราสนิคา้มปีระสทิธภิาพ ดงันัน้ จงึ

ได้มคีวามพยายามทีจ่ะคดิค้นและพฒันาวธิกีารในการวดัคุณค่าตราสนิค้าขึน้มากมาย ซึ่งในที่น้ีจะ

กล่าวถึงวธิกีารวดัทางด้านการตลาด หรอืความสมัพนัธ์กบัผู้บรโิภค โดยสามารถแบ่งวธิกีารวดั

ออกเป็นกลุ่มยอ่ยได ้2 กลุ่ม คอื 

1.กลุ่มทีว่ดัจากการรบัรูข้องผูบ้รโิภค (Consumer Perception) 

2.กลุ่มทีว่ดัจากพฤตกิรรมผูบ้รโิภค (Consumer Behavior) 

การวดัคุณค่าตราสนิคา้จากการรบัรูข้องผูบ้รโิภคนัน้ มผีูเ้สนอแนวคดิเกี่ยวกบัวธิกีารวดั รวม

ไปถึงงานวิจยัต่าง ๆ มากมาย ที่ได้พฒันาขึ้นเพื่อหาวิธีการวดัคุณค่าตราสินค้าที่เหมาะสมและ

ถูกตอ้ง ดงัน้ี 

เคลเลอร์ (1998) ได้เสนอวิธีในการวดัคุณค่าตราสินค้าในความรู้สึกของผู้บรโิภคไว้ 2 

แนวทาง คอื 
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แนวทางที่ 1 การวดัคุณค่าตราสนิค้าทางอ้อม (Indirect Measure) ซึ่งจะเป็นการวดัจาก

ความรูเ้กี่ยวกบัตราสนิค้าของผู้บรโิภค (Brand Knowledge) ทัง้ในเรื่อง (1) การรูจ้กัตราสนิค้า 

(Brand Awareness)ซึง่จะวดัการระลกึได ้(Recall) และการจาํได ้(Recognition) (2) ภาพลกัษณ์

ของตราสนิคา้ (Brand Image) ซึง่จะวดัจากความชอบ (Favorably) ความแขง็แกร่ง (Strength) และ

ลกัษณะเฉพาะตวั (Uniqueness) ของความเชื่อมโยงกบัตราสนิค้า โดยใช้วธิกีารวจิยัเชงิปรมิาณ 

(Quantitative Research) และการวจิยัเชงิคุณภาพ(Qualitative Research) 

แนวทางที ่2 การวดัคุณค่าตราสนิค้าทางตรง (Direct Measure) ซึ่งจะเป็นการวดัผลของ

คุณค่าตราสนิคา้โดยวดัจากปฏกิริยิาของผูบ้รโิภค (Consumer Response) ทีม่ต่ีอกจิกรรมการตลาด

ที่แตกต่างกนัซึ่งมกัจะใช้วธิกีารวดัในเชงิทดลอง และเปรยีบเทยีบปฏกิริยิาระหว่างกลุ่มทดลอง 2 

กลุ่ม ทีม่กีจิกรรมการตลาดและไมม่กีจิกรรมทางการตลาด 

ครมิมนิส์ (Crimmins. 1992 : 11) ได้นําเสนอวธิกีารวดัคุณค่าเพิม่ของตราสนิค้า โดย

การศกึษาจากการเลอืกตราสนิค้าของผู้บรโิภค (Consumer Choice) โดยเปรยีบเทยีบอตัราส่วน

ดา้นราคาของตราสนิคา้ 2ตรา ภายใตเ้งือ่นไขทีว่่าตราสนิคา้ทัง้ 2 ตรา จะต้องอยู่ในสภาวะ และราคา

ที่ผู้บรโิภคมคีวามพงึพอใจในการซื้อเท่ากนั ซึ่งจะทําให้สามารถเปรยีบเทยีบคุณค่าเพิม่ของตรา

สนิคา้ทีม่เีหนือคู่แขง่ได ้

คอบบ ์วาลเกน, รเูบลิ และดอนธู (Cobb-Walgen, Ruble and Donthu. 1995 : 25) ได้

ทําการศึกษาถึงผลของคุณค่าตราสินค้าที่มีต่อความรู้สึกชอบมากกว่าของผู้บริโภค (Brand 

Preference) และความตัง้ใจทีจ่ะซือ้ (Purchase Intention) ซึง่จะวดัคุณค่าตราสนิคา้ 2 ตรา จากการ

รบัรูข้องผู้บรโิภค ซึ่งไดแ้ก่การรูจ้กัตราสนิค้า (Brand Awareness) ความเชื่อมโยงกบัตราสนิค้า 

(Brand Preference) และคุณภาพที่ถูกรบัรู(้Perceived Quality) เปรยีบเทยีบระหว่างตราสนิค้า

ประเภทน้ํายาทําความสะอาด และตราสินค้าประเภทบรกิาร คือ โรงแรมที่มคีวามแตกต่างกัน

ทางดา้นงบประมาณโฆษณาในช่วง 10 ปีทีผ่่านมาโดยผลการศกึษาพบว่าตราสนิคา้ทีม่งีบโฆษณา

สูงกว่าจะมรีะดบัของคุณค่าตราสนิค้าสูงกว่า และตราสนิค้าที่มรีะดบัคุณค่าตราสนิค้าสูงกว่าจะมี

ระดบัความชอบมากกว่า (Brand Preference) และระดบัความตัง้ใจทีจ่ะซื้อ (PurchaseIntention) 

สงูเช่นกนั 

ในส่วนของการวดัคุณค่าตราสนิค้าจากพฤติกรรมผู้บรโิภค (Measures of Consumer 

Behavior) มผีูท้ ีท่าํการศกึษาและวจิยัไวน้้อยมากเมือ่เทยีบกบัการวดัในส่วนของการรบัรู ้ซึง่ในทีน้ี่จะ

นําเสนองานวจิยัทีไ่ดพ้ยายามนําวธิกีารวดัในดา้นพฤตกิรรมมาใชร้่วมกบัการวดัในส่วนของการรบัรู ้

ดงัน้ี 

ธติิ บุตรรตัน์ (2541 : บทคดัย่อ) ได้พฒันาวธิกีารวดัคุณค่าตราสนิค้าแบบ 5 ปจัจยั 

ประกอบดว้ยการรูจ้กัตราสนิคา้ ความชอบตราสนิคา้ ความตัง้ใจทีจ่ะซือ้ตราสนิคา้ ความพงึพอใจใน

ตรา    สนิคา้ และความภกัดใีนตราสนิค้า โดยอาศยักรอบแนวคดิจากแบบจาํลองคุณค่าตราสนิค้า

ของ Aaker และได้ทําการวดัคุณค่าตราสนิค้าในสนิค้าประเภทเบยีรพ์รอ้มทัง้ทําการทดสอบความ
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เชื่อถอืได้ (Test-Retest Reliability) และความเทีย่งตรง (Construct Validity) ของค่าที่วดัได ้ซึ่ง

พบว่าวธิกีารวดัแบบ 5 ปจัจยั ดงักล่าวมคีวามเชื่อถอืไดแ้ละความเทีย่งตรงของค่าทีว่ดัไดใ้นระดบัด ี

จากแนวความคิดเกี่ยวกับตราสินค้า แนวคิดการวัดคุณค่าตราสินค้าข้างต้นจะเห็นได้ว่า     

คุณค่าตราสนิค้าในสายตาของผู้บรโิภคทัง้ในด้านการรบัรู ้(Perception) เช่น การรูจ้กัในตราสนิค้า 

(Brand Awareness)ความสมัพนัธ์กับตราสนิค้า (Brand Association) และคุณค่าที่ถูกรบัรู ้

(Perceived Quality) ตลอดจนในเรื่องของความภกัดต่ีอตราสนิคา้นัน้สามารถกล่าวโดยสรุปได้ว่า 

เป็นคุณค่าเพิม่ทีเ่กดิขึน้ในความรูส้กึของผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอตราสนิคา้ และเป็นส่วนทีม่คีวามสําคญัทีสุ่ด

ของแนวคดิเรือ่งตราสนิคา้ เพราะคุณค่าทีแ่ทจ้รงิของสนิคา้เกดิจากความรูส้กึของผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอตรา

สนิคา้ 

 

2. แนวคิดทฤษฎีเก่ียวกบัความคิดเหน็ 

ความหมายของความคิดเหน็ 

พจนานุกรมเวบส์เตอร์ (Guralnik. 1976:46) ได้ให้คําจํากัดความของความคดิเห็นสรุปได ้

ดงัน้ี 

1. ความเชื่อทีไ่มส่ามารถยนืยนัไดแ้น่นอนว่าเป็นความรูส้กึทีแ่ทจ้รงิ แต่กด็ูเหมอืนว่าจะเป็นสิง่

ทีถู่กตอ้งและมเีหตุผล หรอืเป็นความน่าจะเป็นของความคดิเหน็เฉพาะบุคคลในการตดัสนิใจ 

2. การประเมนิผล หรอืความรูส้กึ หรอืการประมาณค่าเกี่ยวกบัคุณลกัษณะ หรอืคุณค่าของ

บุคคลหรอืสิง่ต่าง ๆ 

3. รูปแบบการตดัสนิใจของผู้เชี่ยวชาญเน้ือหาสาระ ซึ่งการให้ความคดิเหน็ของผู้เชี่ยวชาญ

เป็นสิง่ทีต่อ้งการ 

หลวงวเิชยีร แพทยาคม (2509 : 162-163) กล่าวว่า ความคิดเห็น (Opinion) กบัทศันคต ิ

(Attitude) มกัจะถูกใชส้ลบักนัไดเ้สมอ ทศันคตมิกัจะหมายถงึ ความพยายามทีจ่ะทําซึง่จะเกี่ยวขอ้ง

อยา่งมากกบัอุปนิสยัและพฤตกิรรม ส่วนความคดิเหน็เป็นเพยีงคําพูด หรอืเครื่องหมาย แต่ทุกคราว

ทีพ่ดูถงึการทดสอบทศันคตมิกัจะเผยถงึความคดิเหน็ดว้ย 

ประภาเพญ็ สุวรรณ (2526 : 13) กล่าวว่า ความคดิเหน็ หมายถงึ การแสดงออกดา้นทศันคติ

อยา่งหน่ึงแต่การแสดงออกความคดิเหน็นัน้มกัจะมอีารมณ์เป็นส่วนประกอบ และเป็นส่วนทีพ่รอ้มจะ

มปีฏกิริยิาเฉพาะอยา่งต่อสถานการณ์ภายนอก 

สุชา จนัทร์เอม และสุรางค์ จนัทร์เอม (2520 : 104) ได้ให้ความหมายไว้ว่า ความคดิเห็น 

หมายถงึ  ความคดิเหน็ยากทีจ่ะแยกออกจากเจตคตไิดโ้ดยเดด็ขาด เพราะทัง้ความคดิเหน็และเจต

คตมิลีกัษณะคลา้ยคลงึกนั แต่ลกัษณะของความคดิเหน็นัน้จะไมล่กึซึง้เหมอืนกบัเจตคต ิ

นิศา สุวรรณประเทศ (2523 : 15) ได้สรุปว่า ความคิดเห็น หมายถึง การแสดงออกด้าน

ความรู้สกึของบุคคล ต่อสิง่หน่ึงสิง่ใดด้วยการพูด การเขยีน โดยมพีื้นความรู้เดมิ ประสบการณ์ที่

บุคคลไดร้บั ตลอดจนสภาพแวดลอ้มของบุคคลนัน้เป็นหลกัในการแสดงความคดิเหน็ 
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เสรมิ ไชยณรงค์ (2523 : 10) ได้สรุปว่า ความคดิเหน็เป็นการแสดงออกซึง่การตดัสนิใจการ

ประเมนิค่า (Evaluation Judgement) หรอืทกัษะ (Point of View) เกี่ยวกบัเรื่องใดเรื่องหน่ึง และ

ความคดิเหน็ยอ่มไดร้บัอทิธพิลจากทศันคต ิ

ลาวณัย ์จกัรานุวฒัน์ (2540 : 9) ไดใ้หค้วามหมายของความคดิเหน็ว่า เป็นความเชื่อหรอืการ

ลงความเหน็ทีไ่ม่ไดเ้ป็นความรูส้กึอนัแทจ้รงิ แต่ในบางครัง้ความคดิเหน็ในบางสิง่บางอย่างอาจเป็น

จรงิได ้

(อภชิยั ซาซุม 2538 : 10-11; อา้งองิจาก สงวน สุทธเิลศิอรณุ และคณะ 2522, จติวทิยาสงัคม 

หน้า 92) กมลรตัน์ หลา้สุวงษ์ ไดใ้หค้วามหมายไวว้่า ความคดิเหน็หมายถงึ การแสดงออกโดยการ

พูดหรอืเขยีนเกี่ยวกบั เจตคต ิความเชื่อ หรอืค่านิยมของบุคคล ความคดิเหน็ไม่เหมอืนเจคตติรงที่

ไมจ่าํเป็นทีจ่ะตอ้งแสดงความรูส้กึ อารมณ์ หรอืแมก้ระทัง่การแสดงพฤตกิรรมทีจ่ะตอบสนองหรอืไม่

ตองสนองต่อสิง่ใดสิง่หน่ึงเป็นเพยีงคําพูดพร้อมเหตุผลที่บุคคลคดิขึ้นมา และถ้ามคีนไม่เห็นด้วย 

บุคคลนัน้ก็อาจนะเปลี่ยนคําพูดดงักล่าวได ้(อภชิยั ซาซุม 2538 : 11; อ้างองิจาก กมลรตัน์ หล้า     

สุวงศ ์2527 จติวทิยาสงัคม : 174) 

จากความหมายของความคดิเหน็ที่กล่าวข้างต้นสรุปได้ว่า ความคดิเหน็ เป็นการแสดงออก

ดา้นความรูส้กึ ความเชื่อ ค่านิยม และการเหน็ด้วยหรอืไม่เหน็ดว้ยต่อสิง่หน่ึงสิง่ใด โดยอาจใช้การ

พดูหรอืการเขยีนใหส้อดคลอ้งกบัความรูส้กึภายในของตนเองซึง่ออกมาจากประสบการณ์หรอืสภาพ

ความเป็นจรงิของสภาพแวดลอ้มในขณะนัน้ 

 

ความสาํคญัของการสาํรวจความคิดเหน็ 

การสํารวจความคดิเหน็ เป็นการศกึษาความรูส้กึของบุคคล กลุ่มคน ที่มต่ีอสิง่ใดสิง่หน่ึง แต่

ละคนจะแสดงความเชื่อ และความรูส้กึใด ๆ ออกมาโดยการพูด การเขยีน เป็นต้น การสํารวจความ

คดิเหน็จะเป็นประโยชน์ต่อการวางนโยบายต่าง ๆ การเปลีย่นแปลงระบบงาน (สุกฤษณ์ สณัฑมาศ. 

2543 : 7) ดงันัน้การศกึษาความคดิเหน็ทีม่ต่ีอสญัลกัษณ์ตราสนิคา้ไทย จงึเป็นการศกึษาความรูส้กึ

ของบุคคลหรอืผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอสญัลกัษณ์ตราสนิค้าไทย เพื่อเป็นประโยชน์ต่อหน่วยงานทีเ่กี่ยวขอ้ง

กบัสญัลกัษณ์ตราสนิค้าไทยนําไปกําหนดนโยบายหรอืการวางแผนประชาสมัพนัธ์ได้อย่างถูกต้อง

ต่อไป ซึ่งการทําให้โครงการสร้างภาพลกัษณ์ประเทศและสนิค้าไทยจะสําเรจ็บรรลุเป้าหมายควร

ได้รบัความร่วมมอืจากประชาชน การเผยแพร่โครงการและรบัฟงัความคดิเห็นจากประชาชนจะ

เกดิผลด ีคอื ช่วยใหโ้ครงการนัน้สอดคลอ้งเป็นไปตามเป้าหมายทีว่างไว ้

 

การวดัความคิดเหน็ 

การวดัความคดิเหน็สามารถวดัความคดิเหน็ของบุคคลได้หลายวธิ ีวธิหีน่ึงทีใ่ช้กนัทัว่ไป คอื 

การใชก้ารตอบแบบสอบถาม และการสมัภาษณ์ ซึง่การใชแ้บบสอบถามสําหรบัการวดัความคดิเหน็
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จะตอ้งระบุใหผู้ต้อบว่าเหน็ดว้ยหรอืไมเ่หน็ดว้ยกบัขอ้ความทีก่ําหนดให ้แบบสอดถามประเภทน้ีนิยม

สรา้งตามความคดิของ 

ลเิคริท์ (Likert) ซึง่แบ่งน้ําหนกัของความคดิเหน็เป็น 5 ระดบั ไดแ้ก่ เหน็ดว้ยอย่างยิง่เหน็ดว้ย 

ไมแ่น่ใจ ไมเ่หน็ดว้ย และไมเ่หน็ดว้ยอยา่งยิง่ ส่วนการใหค้ะแนนขึน้อยู่กบัใจความว่าเป็นทางปฎฐิาน 

(Positive) หรอืปฏเิสธ (Negative) 

 

3.  แนวความคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค 

 

ความหมายของพฤติกรรม 

คาํวา่พฤตกิรรม ( Behavior ) ไดม้ผีูใ้หค้วามหมายไวห้ลายท่าน ดงัน้ี 

ศรยีา นิยมธรรม และประภสัสร นิยมธรรม ( 2519 : 15 ) ไดใ้หค้ําจาํกดัความของพฤตกิรรม

หมายถงึ การแสดงออกใด ๆ ทีผู่อ้ ื่นสามารถสงัเกตได ้หรอือาจสงัเกตไดจ้ากเครื่องมอืทีน่ักทดลอง

นํามาใช ้

ไพบลูย ์เทวรกัษ์ ( 2523 : 1 ) ไดใ้หค้วามหมายไวว้่า พฤตกิรรม หมายถงึอากปักรยิาทัง้มวล

ของบุคคลทีเ่ราสามารถสงัเกตไดด้ว้ยประสาทสมัผสัโดยตรงหรอืโดยออ้ม ทัง้ทีรู่ต้วัและไม่รูต้วั ไดแ้ก่ 

การนัง่ เดนิ นอน อารมณ์โกรธ เกลยีด รกัและฝนั เป็นตน้ 

ชุดา จติพทิกัษ์ ( 2525 : 6 ) ใหค้วามหมายไวว้่า พฤตกิรรม หมายถงึการกระทําของบุคคล 

ไม่เฉพาะสิ่งที่แสดงปรากฎออกมาภายนอกเท่านัน้ แต่รวมถึงสิง่ที่อยู่ภายในจติใจของบุคคล 

สงัเกตเหน็ไมไ่ดโ้ดยตรง เช่น คุณค่า เจตคต ิความคดิเหน็ ความเชื่อ ค่านิยม เป็นตน้ 

ประภาเพญ็ สุวรรณ ( 2526 : 15 ) ใหค้วามหมายไวว้่า พฤตกิรรม หมายถงึ ปฎกิรยิาหรอื       

กจิกรรมทุกชนิดทีม่นุษยก์ระทาํไมว่่าสิง่นัน้จะสงัเกตไดห้รอืไม ่เช่น การทํางานของหวัใจ การทํางาน

ของกลา้มเน้ือการเดนิ การพดู การเกดิความรูส้กึ ความชอบ ความสนใจ เป็นตน้ 

โกลเดนสนั ( Goldenson. 1984 : 90 ) ไดใ้หค้ําจาํกนัความของพฤตกิรรมไวว้่า เป็นการ

กระทาํหรอืตอบสนองการกระทําทางจติวทิยาของแต่ละบุคคล และเป็นปฎสิมัพนัธใ์นการตอบสนอง

ต่อสิง่กระตุน้ภายในหรอืภายนอก รวมทัง้เป็นกจิกรรมการกระทําต่าง ๆ ทีเ่ป็นไปอย่างมจีุดมุ่งหมาย

สงัเกตเหน็ได ้หรอืเป็นกจิกรรมการกระทําต่าง ๆ ทีไ่ดผ้่านการใคร่ครวญมาแลว้หรอืเป็นไปอย่างไม่

รูต้วั 

สทิธโิชค วรานุสนัตกุิล ( 2529 : 9-11 ) ใหค้วามหมายไวว้่า พฤตกิรรม หมายถงึปฎกิรยิาทุก

ชนิดทีม่นุษยแ์สดงออกมาภายนอก พฤตกิรรมภายในอาจมทีัง้สิง่ทีเ่ป็นรูปธรรม นามธรรม เช่น    

ปฎกิรยิาของอวยัวะภายในร่างกาย ความรูส้กึนึกคดิ เจตคต ิมกัจะเป็นพฤตกิรรมทีไ่ม่สามารถเหน็

ไดช้ดั ส่วนพฤตกิรรมภายนอกเป็นปฎกิรยิาที่คนเราแสดงออกตลอดเวลาของการดํารงชวีติ เป็น

พฤตกิรรมทีแ่สดงออกมาใหผู้อ้ื่นมองเหน็ทัง้จากวาจาและการกระทาํ 
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โสภา ชูพกุิลชยั ( 2529 : 5 ) กล่าวว่า พฤตกิรรม คอื การแสดงหรอืการกระทําของสิง่มชีวีติ

มองเหน็และสงัเกตได ้เช่น การเดนิ การนอน การรอ้งไห ้การเล่น การเรยีน เป็นต้น ในกรณีทีม่อง

ไมเ่หน็หรอืสงัเกตไมไ่ดอ้าจใชเ้ครือ่งมอืทดสอบหรอืทดลองได ้

สุชาดา สุธรรมรกัษ์ ( 2531 : 6 ) ใหค้วามหมายไวว้่า พฤตกิรรม หมายถงึการกระทําทุกอย่าง

ของสิง่มชีวีติ 

อาร ี พนัธม์ณี ( 2534 : 15 ) ไดใ้หค้วามหมายว่า พฤตกิรรม หมายถงึ กจิกรรมหรอืการ

กระทาํของอนิทรยีท์ีบุ่คคลสามารถสงัเกตเหน็ได ้รูไ้ด ้หรอืใชเ้ครือ่งมอืต่าง ๆ วดัหรอืตรวจสอบได ้

จนัจริา สุวรรณกําจาย ( 2543 : 12-13 ) ไดใ้หค้วามหมายไวว้่า พฤตกิรรม หมายถงึ การ

กระทําหรอืการแสดงออกของบุคคล ทีต่อบสนองต่อสิง่เรา้ภายในจติใจและสิง่เราภายนอก โดยการ

กระทํานัน้เป็นไปโดยรูต้วัหรอืเป็นไปอย่างไมรู้ส้กึตวั อาจเป็นพฤตกิรรมที่พงึประสงค์หรอืไม่พงึ

ประสงค ์ ไม่ว่าสิง่มชีวีติและบุคคลอื่นสามารถสงัเกตการกระทํานัน้ไดห้รอืไม่ก็ตาม แต่สามารถใช้

เครือ่งมอืทดสอบได ้

อคัรฤทธิ ์หอมประเสรฐิ ( 2543 : 10 ) ไดใ้หค้วามหมายว่า พฤตกิรรม หมายถงึ การกระทําใด 

ๆและการแสดงออกของบุคคล ทัง้ทีส่ามารถสงัเกตเหน็ไดแ้ละไม่สามารถสงัเกตเหน็ได ้โดยเป็นการ

กระทําเพื่อตอบสนองความต้องการของแต่ละบุคคล ซึ่งมคีวามสมัพนัธ์กบัสิง่กระตุ้นภายในและ

ภายนอก 

จากความหมายของพฤตกิรรมดงักล่าวขา้งต้นจงึสรุปไดว้่า พฤตกิรรม หมายถงึ การกระทํา

ของมนุษยซ์ึ่งตอบสนองต่อสิง่กระตุ้นภายในและภายนอกร่างกาย โดยการแสดงออกของบุคคล 

อาจจะสงัเกตเหน็ได้หรอืไม่สามารถสงัเกตเหน็ได้ แต่สามารถใช้เครื่องมอืวดัได้ ซึ่งเป็นไปเพื่อ

ตอบสนองความตอ้งการของแต่ละบุคคล 

 

ความหมายของพฤติกรรมผูบ้ริโภค 

พฤตกิรรมผูบ้รโิภค  มคีวามหมายดงัน้ี 

ชฟิฟ์แมนและคานุค  (ศุภร  เสรรีตัน์. 2544 : 7 ; อ้างองิจาก :  Schiffman  &  Kanuk. 1994)  

กล่าวว่า  พฤตกิรรมผูบ้รโิภค หมายถงึ พฤตกิรรมทีผู่บ้รโิภคแสดงออกในการแสวงหาสําหรบัการซือ้ 

การใช้ การประเมนิและการจบัจ่ายใช้สอย  ซึ่งสินค้าและบรกิารที่เขาคาดหวงัว่าจะทําให้ความ

ตอ้งการของเขาไดร้บัความพอใจ 

โซโลมอล  (ดารา  ทปีะปาล.  2542 : 3 ; อ้างองิจาก  Solomon,  Michael  R.  1996 : 7) 

กล่าวว่า  พฤตกิรรมผู้บรโิภค  หมายถงึ การศึกษาถงึกระบวนการต่างๆ  ที่บุคคลหรอืกลุ่มบุคคล

นําไปเกีย่วขอ้งโดยตรงกบัการเลอืกสรร  การซือ้  การให ้ การบรโิภค  รวมทัง้กระบวนการตดัสนิใจ 

อนัเกีย่วกบัผลติภณัฑ ์ บรกิาร ความคดิ หรอืประสบการณ์ เพื่อสนองความตอ้งการความจาํเป็นของ

ผูบ้รโิภคใหด้รีบัความพอใจ 
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โมเวน และ ไมเนอร ์ (ดารา  ทปีะปาล.  2542 : 3 ; อ้างองิจาก  Mowen  and  Minor. 1998 

: 5)  กล่าวว่า  พฤติกรรมผู้บรโิภค  หมายถึง  การศึกษาถึงหน่วยการซื้อ  และกระบวนการ

แลกเปลี่ยนที่เกี่ยวข้องกับการได้มา การบรโิภค และการจํากัด อันเกี่ยวข้องกับสินค้า บรกิาร 

ประสบการณ์ และความคดิ 

อดุลย ์ จาตุรงคกุล  (2543 : 5)  กล่าวว่า  พฤตกิรรมผูบ้รโิภค  หมายถงึ  ปฏกิริยิาของบุคคล

ที่เกี่ยวขอ้งโดยตรงกบัการได้รบั  การให้สนิค้าและการบรกิารทางเศรษฐกิจ  รวมถงึกระบวนการ

ตดัสนิใจซึง่เกดิก่อนและเป็นตวักําหนดปฏกิริยิาต่างๆ  เหล่านัน้ 

ปรญิ  ลกัษติานนท ์ (2536 : 27)  กล่าวว่า  พฤตกิรรมผูบ้รโิภค  หมายถงึ  การกระทําของ

บุคคลใดบุคคลหน่ึง  ซึ่งเกี่ยวข้องโดยตรงกบัการจดัหาและการใช้ผลติภณัฑ์  ทัง้น้ีรวมหมายถึง 

กระบวนการตดัสนิใจซึง่เกดิก่อน  และมสี่วนในการกําหนดใหม้กีารกระทาํ 

องอาจ  ปทะวานิช  (2525 : 31-41)  กล่าวว่า  พฤตกิรรมผูบ้รโิภค  หมายถงึ  การกระทํา

ของบุคคลใดบุคคลหน่ึงทีเ่กี่ยวขอ้งโดยตรงกบัการจดัการหาใหไ้ด้ซึง่สนิคา้และบรกิาร  ซึง่หมายถงึ

การตดัสนิใจซือ้สนิคา้และบรกิารทีส่ามารถสรา้งความพงึพอใจในการซือ้ใหแ้ก่ผูซ้ือ้มากทีสุ่ด สาเหตุ

ที่ผู้บรโิภคซื้อสนิค้าและบรกิาร อาจเป็นเพราะมสีิง่จูงใจบางประการที่สอดคล้องกับทศันคติของ

ผูบ้รโิภค 

จากความหมายของพฤตกิรรมผูบ้รโิภคนัน้สามารถสรุปไดว้่า  พฤตกิรรมผูบ้รโิภคนัน้เป็นการ

แสดงออกของบุคคลทีเ่กีย่วขอ้งกบัการซือ้  การใชส้นิคา้และบรกิาร  เพื่อสนองความต้องการของแต่

ละบุคคล 

พฤตกิรรมของผูบ้รโิภค (Consumer behavior) หมายถงึ พฤตกิรรมซึง่ผูบ้รโิภคทําการคน้หา

การซื้อ การใช ้ การประเมนิผล การใช้สอยผลติภณัฑ ์ และการบรกิาร ซึ่งคาดว่าจะสนองความ

ต้องการของเขา (schiffman and Kanuk. 1994 : 5) หรอื หมายถงึ การศกึษาถงึพฤตกิรรม การ

ตดัสนิใจและการกระทําของผู้บรโิภคที่เกี่ยวกบัการซื้อและการใช้สนิค้า นักการตลาดจําเป็นต้อง

ศกึษาและวเิคราะห์พฤติกรรมผู้บรโิภคด้วยเหตุผลหลายประการกล่าวคอื (1) พฤตกิรรมของ

ผูบ้รโิภคมผีลต่อกลยุทธ์การตลาดของธุรกจิและมผีลทําให้ธุรกจิประสบความสําเรจ็ถ้ากลยุทธ์ทาง

การตลาดทีส่ามารถตอบสนองความพงึพอใจของผูบ้รโิภคได ้(2) เพื่อใหส้อดคลอ้งกบัแนวความคดิ

ทางการตลาด(Marketing  concept) ทีว่่าการทําให้ลูกค้าพงึพอใจ ดว้ยเหตุน้ีจงึต้องศกึษาถงึ

พฤตกิรรมของผูบ้รโิภค เพื่อจดัสิง่กระตุ้นหรอืกลยุทธก์ารตลาดเพื่อตอบสนองความพงึพอใจของ

ผูบ้รโิภคได ้

การวเิคราะหพ์ฤตกิรรมผูบ้รโิภค (Analyzing consumer behavior) เป็นการคน้หาหรอืวจิยั

เกีย่วกบัพฤตกิรรมการซือ้และการใชข้องผูบ้รโิภค เพื่อทราบถงึลกัษณะความต้องการพฤตกิรรมการ

ซื้อและการใช้ของผู้บรโิภค คําตอบที่ได้จะช่วยให้นักการตลาดสามารถจดักลยุทธ์การตลาด ที่

สามารถสนองตอบความพงึพอใจของผูบ้รโิภคไดอ้ย่างเหมาะสม (ศริวิรรณ เสรรีตัน์ 2541 : 125-

126) 

การศกึษาเพื่อคน้หาลกัษณะพฤตกิรรมผูบ้รโิภค ซึง่ประกอบดว้ย 
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1.ใครอยู่ในตลาดเป้าหมาย (Who is the target market?) เป็นคําถามทีต่้องการทราบถงึ

ลกัษณะกลุ่มเป้าหมาย (occupants) ทางดา้นประชากรศาสตร ์ภูมศิาสตร ์จติวทิยา และพฤตกิรรม

ศาสตร ์

2.ผูบ้รโิภคซือ้อะไร (What does the consumer buy?) เป็นคําถามทีต่้องการทราบถงึสิง่ที่

ผู้บรโิภคต้องการซื้อ (objects) เช่น คุณสมบตัหิรอืองค์ประกอบของผลติภณัฑ ์ (Product 

components) 

3.ทําไมผูบ้รโิภคจงึซือ้ (Why does the consumer buy?) เป็นคําถามทีต่้องการทราบถงึ

วตัถุประสงคใ์นการซือ้ (objectivers) ของผูบ้รโิภค ซึง่จะต้องศกึษาปจัจยัทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรม

การซือ้คอื ปจัจยัทางจติวทิยา ปจัจยัทางสงัคม ปจัจยัทางวฒันธรรม และปจัจยัเฉพาะบุคคล 

4.ใครมสี่วนร่วมในการตดัสนิใจซือ้ (Who participates in the buying?) เป็นคําถามเพื่อทราบ

ถงึบทบาทของกลุ่มต่าง ๆ (Organizations) ทีม่อีทิธพิลในการตดัสนิใจซือ้ ประกอบดว้ย ผูร้เิริม่ ผูม้ ี

อทิธพิล ผูต้ดัสนิใจซือ้ ผูซ้ือ้ และผูบ้รโิภค 

5.ผูบ้รโิภคซือ้เมื่อใด (When does the consumer buy?) เป็นคําถามทีต่้องการทราบถงึ

โอกาสในการซือ้ (Occasions) เช่น ช่วงเดอืนใดของปี ช่วงวนัใดของเดอืน ช่วงเวลาใดของวนั เป็น

ตน้ 

6.ผูบ้รโิภคซือ้ทีไ่หน (Where does the consumer buy?) เป็นคําถามทีต่้องการทราบถงึ

ช่องทางหรอืแหล่ง (Outlets) ทีผู่บ้รโิภคไปทาํการซือ้ เช่น หา้งสรรพสนิคา้ รา้นคา้ 

7.ผูบ้รโิภคซือ้อย่างไร (How does the consumer buy?) เป็นคําถามทีต่้องการทราบถงึ

ขัน้ตอนในการตดัสนิใจซือ้ (Operations) ซึง่ประกอบดว้ย การรบัรูป้ญัหา การคน้หาขอ้มลู การ

ประเมนิผลการตดัสนิใจซือ้ และความรูส้กึภายหลงัการซือ้ 

การศกึษาวจิยัเกี่ยวกบัพฤตกิรรมการเลอืกซื้อของผู้บรโิภค มแีนวความคดิและทฤษฎีที่

สาํคญั 5ทฤษฎ ีประกอบดว้ย 

1. ปจัจยั 7 ประการเพื่อความรูเ้กีย่วกบัผูบ้รโิภค 

2. ตวัแบบพฤตกิรรมผูบ้รโิภค 

3. ผูม้สี่วนในกระบวนการตดัสนิใจซือ้ 

4. กลยทุธก์ารตลาด 

5. ส่วนประสมการตลาด 

 

1.  ปัจจยั 7 ประการเพ่ือความรู้เก่ียวกบัผู้บริโภค ประกอบด้วย (ปริญ ลกัษิตานนท ์

2536 : 45-49 ) 

1.1  พฤตกิรรมผู้บรโิภคเป็นการจูงใจ พฤตกิรรมผู้บรโิภคเกดิจากการจูงใจ โดยมี

เป้าหมายหลกัเพื่อที่จะตอบสนองความต้องการของผู้บรโิภคนัน่เอง ซึ่งการจูงใจอาจเป็นไปใน
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ลกัษณะการแสดงออกถงึความรูส้กึ ( self-expression ) เพื่อการใชง้าน ( Functional ) หรอืเป็นไป

ในลกัษณะผสมผสาน มเีป้าหมายมากกว่า 1 อยา่ง 

1.2  พฤตกิรรมผูบ้รโิภคประกอบด้วยกจิกรรม และกจิกรรมตลาดต่าง ๆ เน่ืองจาก        

กจิกรรมต่าง ๆเหล่าน้ี เป็นกจิกรรมทีเ่ป็นสาเหตุของการซือ้ นัน่คอื 

            

 

 

1.3  พฤตกิรรมผูบ้รโิภคเป็นกระบวนการ กระบวนการในทีน้ี่ หมายถงึ ขัน้ตอนการใช้

เหตุผลและความรูส้กึประกอบขึน้เป็นการตดัสนิใจอยา่งมรีะบบขัน้ตอนต่าง ๆ ดงัน้ี 

 

 

 

1.4  พฤตกิรรมผูบ้รโิภคแตกต่างกนัดา้นมติเิวลา และความซบัซอ้น อ้างถงึการใชเ้วลาใน

กระบวนการตดัสนิใจ ส่วนความซบัซอ้นอ้างถงึกจิกรรมต่าง ๆ ทีเ่กี่ยวขอ้งในการตดัสนิใจและความ

ซบัซอ้นยุง่ยากในการตดัสนิใจดงักล่าว ถ้าใหป้จัจยัการตดัสนิใจอื่น ๆ อยู่คงที ่ฉะนัน้การตดัสนิใจใด 

ๆ ทีม่คีวามซบัซอ้นมากย่อมต้องใชเ้วลามากเช่นกนัผูบ้รโิภคพยายามทีจ่ะลดความซบัซอ้น และลด

การใชเ้วลาในการ 

ตดัสนิใจลงโดยใชว้ธิกีารดงัน้ี 

1.4.1  ลดปรมิาณและความซบัซ้อนของมาตรการในการวดัโดยมุ่งประเดน็ที ่ “ 

ความพอใจ”มากกว่า “ความพอใจสงูสุด” 

1.4.2  พฒันาทศันคตใิหมด่า้นตราสนิคา้ 

1.4.3  สรา้งความซื่อสตัยต่์อตราสนิคา้ใด สนิคา้หน่ึงทีซ่ือ้บ่อย 

1.5  พฤตกิรรมผูบ้รโิภคทีเ่กี่ยวขอ้งกบับทบาทต่าง ๆ ทีผู่บ้รโิภคเป็นอยู ่ ในกระบวนการ

ดา้นพฤตกิรรมผูบ้รโิภคหน้าทีท่ีแ่สดงถงึบทบาทสาํคญั 3 ประการ ทีผู่บ้รโิภคมกัจะแสดงตน คอื 

1.5.1  ผูม้อีทิธพิล 

1.5.2  ผูซ้ือ้ 

1.5.3  ผูใ้ช ้

ผูบ้รโิภคมกัจะรบับทบาท ทัง้ 3 ประการน้ี สบัเปลีย่นกนัไปอยู่เสมอ และบุคคลหลายคน

มกัจะมอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้ หรอืบรโิภคสนิคา้ และบรกิาร 

1.6  พฤตกิรรมผูบ้รโิภคเกดิขึน้จากอทิธพิลของสิง่แวดลอ้มภายนอกต่าง ๆ กระบวนการน้ี

แสดงใหเ้หน็ถงึการปรบัตวัเองของผูบ้รโิภคต่อสิง่แวดลอ้ม ต่อการตดัสนิใจ ครอบครวั กลุ่มอ้างองิ 

สถานการณ์เศรษฐกจิ การเมอืง สงัคม และอื่น ๆ ยอ่มแสดงถงึอทิธพิลในการตดัสนิใจ 

ก่อนซือ้ ซือ้ หลงัซือ้ 

กจิกรรมก่อนซือ้ กจิกรรมซือ้ กจิกรรมหลงัซือ้ 



 41 

1.7  พฤตกิรรมผูบ้รโิภคแตกต่างกนัจากผูบ้รโิภคคนหน่ึงไปยงัอกีคนหน่ึง ผูบ้รโิภคมกัจะ

คดินึกชอบ ฯลฯ แตกต่างกนั อาจกล่าวไดว้่า ผูบ้รโิภคแตกต่างกนัไมใ่ช่คนเดยีวกนั 

 

2.  ตวัแบบพฤติกรรมผูบ้ริโภค ( Model of consumer behavior ) 

การศกึษาพฤตกิรรมผูบ้รโิภคใหเ้ขา้ใจไดง้่ายขึน้ จาํเป็นต้องมกีารสรา้งตวัแบบ ( Model ) 

เพื่อแสดงให้เหน็ถงึความสมัพนัธ์ระหว่างสาเหตุต่าง ๆ ทีม่ผีลต่อพฤตกิรรม ตวัแบบพฤตกิรรม

ผู้บรโิภคจะสร้างความเป็นแผนผงัแสดงทศิทางการเคลื่อนไหวของกระบวนการต่าง ๆ ทาง

พฤตกิรรม ซึง่มผีูค้ดิคน้ตวัแบบขึน้มามากมายหลายทฤษฎ ีเพื่อนํามาอธบิายพฤตกิรรมการตดัสนิใจ

ซือ้ของผูบ้รโิภค จงึขอนํามากล่าวบางตวัแบบ ดงัน้ี 

2.1  ตวัแบบพฤตกิรรมการซือ้ของออลพอรท์ 

ออลพอรท์ ( Allport ) เน้นการวเิคราะหท์างจติใจและสงัคมโดยแสดงใหเ้หน็ถงึปจัจยั 2 

ส่วนทีม่อีทิธพิลต่อกระบวนการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภคไดแ้ก่ 

2.1.1  ปจัจยัส่วนบุคคล ปจัจยัทางสงัคม และปจัจยัทางวฒันธรรม 

2.1.2  ปจัจยัทีเ่ป็นตวักระตุน้ 

กระบวนการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภค ไดร้บัอทิธพิลจากปจัจยัส่วนบุคคลในส่วนของประชา

หรอืการหยัง่รู ้การจงูใจและบุคลกิภาพของผูบ้รโิภค โดยปจัจยัส่วนบุคคลไดร้บัอทิธพิลจากสงัคม ใน

ส่วนของกลุ่มอทิธพิล หรอืกลุ่มอ้างองิต่าง ๆ ในสงัคม และปจัจยัทางสงัคมกไ็ดร้บัอทิธพิลจากปจัจยั

ทาง วฒันธรรมในส่วนทีเ่ป็นชัน้ทางสงัคม และวฒันธรรม สําหรบัปจัจยัทีเ่ป็นตวักระตุ่นจะเป็นส่วน

ของตวัผลติภณัฑห์รอืบรกิารทีด่งึดดูใหผู้บ้รโิภคตดัสนิใจซือ้ 

2.2  ตวัแบบพฤตกิรรมการซือ้ของ วลิเลีย่ม เจ สแตนตนั 

สแตนตนั ( Stanton ) ไดค้ดิตวัแบบเพื่ออธบิายพฤตกิรรมการซื้อของผู้บรโิภคไวว้่า         

พฤตกิรรมการซือ้ของผูบ้รโิภคทีแ่สดงออกมาในรปูของกระบวนการตดัสนิใจ เป็นขัน้ตอนทีเ่กดิพลงั

ผลกัดนั 4 อยา่ง ซึง่มอีทิธพิลต่อกระบวนการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภค พลงัผลกัดนัดงักล่าว ไดแ้ก่ 

2.2.1  ขอ้มลูข่าวสาร ( Information ) การตดัสนิใจซือ้จะเกดิขึน้ไดจ้ะต้องมขีอ้มลู

ขา่วสารเกี่ยวกบัตวัผลติภณัฑ ์ตรา ราคา ลกัษณะ ผลประโยชน์ และสถานทีท่ีจ่ะซือ้เป็นต้น หากไม่

มขีอ้มลูกระบวนการตดัสนิใจจะเกดิขึน้ไม่ได ้ ขอ้มลูข่าวสารเกดิจาก 2 แหล่งสําคญั คอื จากการ

โฆษณาการคา้โดยผ่านสื่อต่าง ๆ และแหล่งขา่วสารจากสงัคม เช่น ครอบครวั เพื่อนฝงู และผูคุ้น้เคย 

ซึง่ไดร้บัจากการพดูคุยกนั เป็นตน้ 

2.2.2  สงัคม และกลุ่มสงัคม ( Social and group forces ) ประกอบดว้ยวฒันธรรม 

วฒันธรรมย่อย ชัน้ของสงัคม กลุ่มอ้างองิ ครอบครวั และสมาชกิในครอบครวั เป็นต้น สิง่ต่าง ๆ 

เหล่าน้ีมอีทิธพิลโดยตรงต่อการตดัสนิใจซือ้ และก่อใหเ้กดิลกัษณะทางจติวทิยาของผูซ้ือ้อกีดว้ย 
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2.2.3  จติวทิยา ( Psychological forces ) พลงัผลกัดนัทางดา้นจติวทิยา ไดแ้ก่ แรง   

จงูใจ การรบัรู ้ การเรยีนรู ้ บุคลกิ และทศันคต ิ สิง่เหล่าน้ีจะเป็นตวักระตุ้นใหเ้กดิความต้องการการ

เลอืกซือ้และตดัสนิใจซือ้ ตลอดจนนิสยัการซือ้ และความภกัดใีนตราสนิคา้ เป็นตน้ 

2.2.4  สถานการณ์ ( Situational factors ) ปจัจยัทางดา้นสถานการณ์ มอีทิธพิลต่อ

การตดัสนิใจซือ้ไดแ้ก่ เวลา และโอกาส สถานที ่จุดมุ่งหมาย รวมทัง้เงื่อนไขในการซือ้สิง่เหล่าน้ีเป็น

ปจัจยัทีม่อีทิธพิลต่อการซือ้ และก่อใหเ้กดิการตดัสนิใจแตกต่างกนัไปในแต่ละสถานการณ์ 

2.3  ตวัแบบพฤตกิรรมการซือ้ของฟิลปิ คอตเลอร ์( Kotler 1994 : 174 ) 

ไดค้ดิตวัต้นแบบขึน้ เพื่ออธบิายพฤตกิรรมการซือ้ของผูบ้รโิภค โดยอาศยัทฤษฎพีืน้ฐาน

เกี่ยวกบัพฤตกิรรมของมนุษยท์ี่ว่าพฤติกรรมต่าง ๆ เกดิขึ้นได้ จะต้องมสีาเหตุ หรอืสิง่เร้า             

( Stimulus ) ทาํใหเ้กดิสิง่เรา้ดงักล่าว จะเป็นตวัป้อนเขา้ ( Input ) ผ่านเขา้สู่กระบวนการตดัสนิใจซือ้

ของผูบ้รโิภคเปรยีบเสมอืน “ กล่องดํา” หรอื “ black box ” ทีอ่ยู่ภายใต้อทิธพิลของวฒันธรรม 

สงัคม จติวทิยา และปจัจยัส่วนบุคคลจากนัน้จงึแสดงพฤตกิรรมตอบสนอง ( Response ) ต่อสิง่เรา้

ในรปูของการตดัสนิใจซือ้ หรอื ไมซ่ือ้ 

2.3.1  สิง่เรา้ ( Stimulus ) เกดิขึน้ได ้2 ทาง คอื เกดิจากภายในร่างกาย และเกดิ

จาก   ภายนอกรา่งกาย สิง่เรา้ภายในรา่งกาย เป็นสิง่ทีเ่กดิจากสญัชาตญาณ หรอืธรรมชาต ิสิง่เรา้ที่

เกดิภายนอกรา่งกาย เกดิขึน้จากปจัจยัต่าง ๆ ทีส่รา้งใหเ้กดิขึน้ โดยสิง่เรา้ทีเ่กดิขึน้ภายนอกร่างกาย 

ประกอบดว้ย 2 ส่วน คอื 

2.3.1.1  สิง่เรา้ทางการตลาด เป็นสิง่เรา้ที่นักการตลาดสามารถควบคุม 

และจดัใหม้ขีึน้โดยใชส้่วนประสมทางการตลาด ( Marketing mix ) ไดแ้ก่ 

1.  สิง่เรา้ดา้นผลติภณัฑ ์คอื การพฒันาส่วนประกอบต่าง ๆ ของผลติภณัฑ์

ใหด้งึดูดความต้องการของลูกคา้ เช่น การออกแบบผลติภณัฑใ์หส้วยงาม มหีลายแบบหลายขนาด 

ใหผู้บ้รโิภคเพื่อกระตุน้ใหเ้กดิความตอ้งการ 

2.  สิง่เรา้ดา้นราคา เช่น การกําหนดราคาใหเ้หมาะสมกบัผลติภณัฑแ์ละ

สอดคลอ้งกบัความตอ้งการของลกูคา้ 

3.  สิง่เรา้ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย เช่น การจดัแต่งรา้นใหส้วยงาม เป็น

ระเบยีบเลอืกซือ้ไดส้ะดวก และจดัจาํหน่ายใหท้ัว่ถงึ 

4.  สิง่เรา้ด้านการส่งเสริมการตลาด เช่น มกีารโฆษณาอยู่สมํ่าเสมอมี

พนักงานขายใหค้ําแนะนําแก่ผูซ้ือ้ มกีารลดแลกแจกแถม หรอืมสีนิคา้ให้ทดลองชมิจะช่วยกระตุ้น

ความตอ้งการซือ้ได ้

2.3.1.2  สิง่เรา้อื่น ๆ เป็นสิง่เรา้ทเีกดิขึน้ภายนององคก์ร ซึง่บรษิทัควบคุม

ไมไ่ดส้ิง่เรา้เหล่าน้ีไดแ้ก่ 

1.  สิง่เรา้ทางเศรษฐกจิ เช่น ปลายปี 2540 ภายหลงัจากการทีร่ฐับาล

ประกาศค่าเงนิบาทลอยตวั ทําให้เศรษฐกจิเกิดการชะลอตวั ประชาชนจํานวนมากไม่มงีานทํา
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เน่ืองจากบรษิทัเลกิจา้งงานทําใหเ้กดิการเกบ็ออมเงนิไวซ้ือ้สิง่ของทีจ่าํเป็น และลดค่าใชจ้่ายต่าง ๆ 

ส่งผลใหธุ้รกจิมรีายไดล้ดลง 

2.สิง่เร้าทางเทคโนโลย ี เช่น การพฒันากระบวนการผลิตและคดิค้น       

ผลติภณัฑใ์หม ่ๆ ออกมา จะช่วยกระตุ่นความตอ้งการซือ้สนิคา้มากขึน้ 

3.สิง่เรา้ทางวฒันธรรม เช่น ปจัจุบนัคนไทยไดร้บัวฒันธรรมการบรโิภคนม

เป็นอาหารจากชาตติะวนัตก และได้รบัความรูว้่านมเป็นอาหารที่มคีุณค่าทางโภชนาการสูง จงึ

ยอมรบัการบรโิภคนมตามแบบอยา่ง 

2.3.2  กระบวนการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภค ไดร้บัอทิธพิลมาจากลกัษณะของผูซ้ือ้

และลกัษณะการตดัสนิใจของผูซ้ือ้ 

1.ลกัษณะของผูซ้ือ้ (Buyer’s characteristics) ไดร้บัอทิธพิลมาจากปจัจยั

ต่าง ๆ ไดแ้ก่ 

1)  ปจัจยัดา้นวฒันธรรม (Cultural factors) วฒันธรรมเป็นสิง่ทีม่นุษยส์รา้ง

ขึน้ และเป็นที่ยอมรบัจากคนรุ่นหน่ึงไปสู่คนอีกรุ่นหน่ึง โดยหน้าที่เป็นตวักําหนดและควบคุม

พฤตกิรรมมนุษยใ์นสงัคม นักการตลาดจงึต้องคํานึงถงึการเปลี่ยนแปลงของวฒันธรรม และนํา

ลกัษณะการเปลีย่นแปลงเหล่านัน้ไปใชใ้นการกําหนดโปรแกรมการตลาด 

2) ปจัจยัดา้นสงัคม (Social factors) เป็นปจัจยัทีเ่กี่ยวขอ้งในชวีติประจาํวนั 

และมอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซือ้ ปจัจยัดา้นสงัคม ประกอบดว้ย กลุ่มอ้างองิ ครอบครวั  บทบาท 

และสถานะของผูซ้ือ้ 

2.1 กลุ่มอ้างองิ เป็นกลุ่มบุคคลทีเ่ขา้ไปเกี่ยวขอ้งดว้ยซึ่งจะมอีทิธพิลต่อ   

ทศันคตคิวามคดิเหน็ และค่านิยมของบุคคลในกลุ่ม กลุ่มอ้างองิ แบ่งเป็น 2 ระดบั คอื กลุ่มปฐมภูม ิ

ไดแ้ก่ครอบครวั เพื่อนสนิท เพื่อนบา้น กลุ่มทุตยิภูม ิ ไดแ้ก่ กลุ่มบุคคลชัน้นําในสงัคม เพื่อนร่วม

อาชพี บุคคลกลุ่มต่าง ๆ ในสงัคม 

2.2 ครอบครวั บุคคลในครอบครวัถอืว่ามอีทิธพิลมากทีสุ่ดต่อทศันคตคิวาม

คดิเหน็ และค่านิยมบุคคล ซึง่สิง่เหล่าน้ีมอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซื้อสนิค้าของครอบครวัแต่ละ

ครอบครวั 

3) ปจัจยัส่วนบุคคล (Personal factors) การตดัสนิใจของผูซ้ือ้ไดร้บัอทิธพิล

จากลกัษณะส่วนบุคคลทางดา้นต่าง ๆ ไดแ้ก่ 

3.1  อายุ ผูบ้รโิภคทีม่อีายุแตกต่างกนั เช่น กลุ่มวยัรุ่นชอบสนิคา้แฟชัน่

ชอบทดลองสิง่แปลกใหม ่ ในขณะทีว่ยัผูใ้หญ่มกัจะซือ้สนิคา้ถาวร เพื่อความมัน่คงของตนเอง และ

ครอบครวั 

3.2  ขัน้ตอนวฎัจกัรชวีติครอบครวั เป็นขัน้ตอนในการดํารงชวีติของบุคคล

ในลกัษณะของการมคีรอบครวั การดํารงชวีติในแต่ละขัน้ตอนเป็นสิง่ทีม่อีทิธพิลต่อความต้องการ   

ทศันคติ และค่านิยมของบุคคลทําให้เกิดความต้องการในผลติภณัฑ์ และพฤติกรรมการซื้อที่
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แตกต่างกนั เช่น หนุ่มสาวทีย่งัเป็นโสดมกัซือ้สนิคา้เพื่อใชส้่วนตวั อาท ิเสือ้ผา้ เครือ่งสําอาง ส่วนทีม่ ี

ครอบครวั และมบุีตรแลว้จะซือ้สิง่ทีจ่าํเป็น และผลติภณัฑส์าํหรบัเดก็ดว้ย 

3.3  อาชพี อาชพีของแต่ละบุคคลจะนําไปสู่ความจาํเป็นและความต้องการ

สนิค้าและบรกิารที่เขาตดัสนิใจซือ้ นักการตลาดจะต้องศกึษาว่า ผลติภณัฑข์องบรษิทัมบุีคคลใน

อาชพีไหนสนใจเพื่อจะไดจ้ดักจิกรรมทางการตลาดสนองความตอ้งการใหเ้หมาะสม 

3.4  โอกาสทางเศรษฐกจิ โอกาสทางเศรษฐกจิของบุคคลจะกระทบต่อ    

สนิคา้ และบรกิารทีเ่ขาตดัสนิใจซือ้ โอกาสเหล่าน้ีประกอบดว้ยรายได ้ การเกบ็ออม อํานาจการซือ้ 

และทศันคตเิกี่ยวกบัการจ่ายเงนิ นักการตลาดต้องสนใจแนวโน้มของรายไดส้่วนบุคคล การออม 

และอตัราดอกเบีย้    ถา้ภาวะเศรษฐกจิตกตํ่าคนมรีายไดต้ํ่า กจิการตอ้งปรบัปรุงดา้นผลติภณัฑ ์การ

จดัจาํหน่าย การตัง้ราคา ลดการผลติ สนิคา้คงคลงั และหาวธิกีารต่าง ๆ เพื่อป้องกนัการขาดแคลน

เงนิหมนุเวยีน 

3.5  การศึกษา ผู้ที่มีการศึกษาสูงมีแนวโน้มจะบริโภคผลิตภณัฑ์ที่ม ี      

คุณภาพดมีากกว่าผูท้ีม่กีารศกึษาตํ่า 

3.6  รปูแบบการดํารงชวีติ แบบการดํารงชวีติขึน้กบัวฒันธรรม ชัน้ของ

สงัคม และกลุ่มอาชพีของแต่ละบุคคล นักการตลาดเชื่อว่าการเลอืกผลติภณัฑข์องบุคคลขึน้อยู่กบั

การดํารงชวีติ เช่น คนที่ฟุ้งเฟือยจะชอบซื้อของที่สวยงามมากกว่าคํานึงถงึความจําเป็น รา้น

จาํหน่ายขนมจงึควรปรบัปรงุผลติภณัฑใ์หส้วยงามแปลก สะดุดตา เพื่อผูบ้รโิภคกลุ่มน้ี 

4)  ปจัจยัทางจติวทิยา (Psychological factor) เป็นปจัจยัภายในตวั        

ผูบ้รโิภคทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซือ้ และการใชส้นิคา้ ประกอบดว้ย (ศริริวรรณ เสรวีฒัน์ 2541: 

138) 

4.1  การจงูใจ เป็นพลงักระตุ้นทีอ่ยู่ภายในตวับุคคล ซึง่กระตุ้นใหบุ้คคล  

ปฎบิตัแิมก้ารจงูใจจะเกดิขึน้ภายในตวับุคคลกต็ามแต่อาจถูกกระทบจากปจัจยัภายนอกอื่น ๆ เช่น 

กจิกรรมทางการตลาดทีม่นีักการตลาด ใชเ้พื่อกระตุ้นใหเ้กดิความต้องการวฒันธรรม และชัน้ทาง

สงัคม สิง่เหล่าน้ีจะสามารถผลกัดนัใหผู้บ้รโิภคเกดิความตอ้งการสนิคา้และบรกิารได ้

4.2  การรบัรู ้ เป็นกระบวนการซึง่แต่ละบุคคลไดร้บัเลอืกสรร จดัระเบยีบ

และตคีวามหมายของขอ้มลูเพื่อทีจ่ะสรา้งความหมาย หรอือาจหมายถงึ กระบวนการของความเขา้ใจ 

(การเปิดรบั) ของบุคคลทีม่ต่ีอโลกทีเ่ขาอาศยัอยู่ จากความหมายน้ีจะเหน็ว่าการรบัรูข้ ึน้อยู่กบัปจัจยั

ภายใน เช่น ความเชื่อ ประสบการณ์ ความต้องการ อารมณ์ และยงัขึน้กบัลกัษณะปจัจยัภายนอก 

คอื สิง่กระตุน้ ไดก้ลิน่ ไดย้นิ ไดร้สชาต ิและไดรู้ส้กึ 

4.3  การเรยีนรู ้หมายถงึ การเปลีย่นแปลงในพฤตกิรรมและความโน้มเอยีง

ของพฤตกิรรมจากประสบการณ์ที่ผ่านมา การเรยีนรูข้องบุคคลเกดิขึน้เมื่อบุคคลได้รบัสิง่กระตุ้น           

(Stimulus) และจะเกดิการตอบสนอง (Response) ซึง่กค็อื ทฤษฎ ี สิง่กระตุ้น – การตอบสนอง         

(Stimulus – Response (SR) theory) นักการตลาดไดป้ระยุกต์ใชท้ฤษฎน้ีีดว้ยการโฆษณาซํ้าแลว้

ซํ้าอกีหรอืจดัการส่งเสริมการขาย (ถอืว่าเป็นสิง่กระตุ้น) เพื่อทําใหเ้กดิการตดัสนิใจซือ้และใชส้นิคา้
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ประจาํ (เป็นการตอบสนอง) การเรยีนรูเ้กดิจากอทิธพิลหลายอย่าง เช่น ทศันคต ิความเชื่อถอื และ

ประสบการณ์ในอดตี 

4.4  ความเชื่อ เป็นความคดิทีบุ่คคล ยดึถอืเกีย่วกบัสิง่ใดสิง่หน่ึง ซึง่เป็นผล

มาจากประสบการณ์ในอดตี เช่น เอสโซ่สรา้งใหเ้กดิความเชื่อถอืว่าน้ํามนัเอสโซ่มพีลงัสูง โดยใช ้  

สโลแกนว่า จบัเสอืใส่ถงัพลงัสงู 

4.5  ทศันคต ิหมายถงึ ระเบยีบของแนวความคดิ ความเชื่อ อุปนิสยั และ

สิง่จงูใจทีเ่กี่ยวขอ้งกบัสิง่ในสิง่หน่ึงโดยเฉพาะ ( ธงชยั สนิตวิงษ์ 2533 : 160 ) ประกอบดว้ย

องคป์ระกอบ 4 ส่วน คอื 

1.  ส่วนของความเขา้ใจ (Cognitive component) เป็นความรู ้และ

ความเชื่อเกีย่วกบัตราสนิคา้ หรอื ผลติภณัฑข์องผูบ้รโิภค 

2.  ส่วนของความรูส้กึ (Affective component) เป็นความรูส้กึของ

การชอบและไมช่อบตราสนิคา้ หรอืผลติภณัฑ ์

3.  ส่วนของพฤตกิรรม (Behavior component) เป็นแนวโน้มของ

การกระทาํทีเ่กดิจากทศันคตทิีม่ต่ีอผลติภณัฑ ์หรอืตราสนิคา้ 

4.  บุคลกิภาพ (Personality) หมายถงึ การจดัระเบยีบของ

ความคดิ ความเชื่อและสิง่จงูใจเกี่ยวกบัสิง่ใดสิง่หน่ึงและเป็นสิง่ที่เกดิขึน้ภายในตวับุคคล (สมจติร 

ลว้นจาํเรญิ 2537 : 101) ซึง่จะทําใหล้กัษณะของบุคคลแตกต่างกนัและจะเป็นตวักําหนดพฤตกิรรม

ทีแ่ทจ้รงิ เพราะสิง่กระตุน้ไดก้ําหนดรปูรา่งตัง้แต่ตอนเดก็แลว้ถูกเกบ็กดเอาไว ้

2. ลกัษณะการตดัสนิใจของผู้ซื้อ (Buyer’s decision process) คอตเลอร ์

(Kotler1994 : 193-199) พบว่ากระบวนการตดัสนิใจของผูซ้ือ้ม ี5 ขัน้ตอน ดงัน้ี 

1. การตระหนักถงึปญัหา (Problem recognition) หมายถงึ การทีบุ่คคลรบัรู้

ถงึความตอ้งการของตนเอง ซึง่ความตอ้งการจะเกดิจากสญัชาตญาณภายในร่างการมนุษย ์หรอืเกดิ

จากสิง่เรา้ภายนอกกไ็ด ้และเมื่อเกดิความต้องการถงึระดบัหน่ึงกจ็ะกลายเป็นพลงักระตุ้นทีจ่ะหาสิง่

ซึง่มาบาํบดัความตอ้งการเหล่านัน้ 

2. การคน้หาขอ้มลู (Information search) เมื่อมนุษยเ์กดิความต้องการกจ็ะ

พยายามคน้หาขอ้มลู เพื่อสนองตองความต้องการทีถู่กกระตุ้น ปรมิาณขอ้มลูทีต่้องการขึน้อยู่กบัว่า

บุคคลผูน้ัน้เผชญิกบัการแก้ปญัหามากหรอืน้อย เช่น การซือ้สนิคา้ที่ใชเ้ป็นประจาํ อาจจะไม่ต้อง

คน้หาขอ้มลูเพิม่เตมิไมต่อ้งใชค้วามคดิ และเวลาในการซือ้มากนกั 

3. การประเมนิผลทางเลอืก (Evaluation of altematives) เป็นการประเมนิผล

ทางเลอืกต่าง ๆ จากขอ้มลูทีไ่ดม้าจากขัน้ทีส่อง 

4. การตดัสนิใจซือ้ (Purchase decision) เป็นการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑท์ี่

ชอบมากทีสุ่ดหลงัจากทีไ่ดป้ระเมนิผลในทางเลอืกต่าง ๆ แลว้ 
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5. ความรู้สกึภายหลงัการซื้อ (Postpurchase feeling) หลงัจากซื้อและ

ทดลองใชผ้ลติภณัฑไ์ปแลว้ ผูบ้รโิภคจะมปีระสบการณ์เกี่ยวกบัความพอใจ หรอืไม่พอใจผลติภณัฑ ์

และจะเกบ็ไวเ้ป็นขอ้มลูในการตดัสนิใจซือ้ครัง้ต่อไป 

2.3.3  การตอบสนองของผูซ้ือ้ (Buyer’s response) จะเป็นอย่างไรขึน้อยู่

กบัลกัษณะการตดัสนิใจของผูบ้รโิภคทีอ่ยู่ภายใต้อทิธพิลของปจัจยัต่าง ๆ ดงัทีก่ล่าวมาแลว้ขา้งต้น 

ขัน้ตอนการตอบสนองผูบ้รโิภคจะมกีารตดัสนิใจในประเดน็ต่าง ๆ ดงัน้ี 

1. การเลอืกผลติภณัฑ ์ (Product choice) เป็นการเลอืกชนิดของ    

ผลติภณัฑท์ีจ่ะซือ้ 

2. การเลอืกตราสนิค้า (Brand choice) เป็นการเลอืกตราของ        

ผลติภณัฑท์ีต่อ้งการจะซือ้ 

3. การเลอืกผูข้าย (Dealer choice) เป็นการตดัสนิใจว่า จะเลอืก

ซือ้สนิคา้จากผูข้ายรายใด 

4. การเลอืกเวลาในการซื้อ (Purchase timing) คอืผู้บรโิภคจะ

เลอืกเวลาเชา้ กลางวนั หรอื เยน็ ในการซือ้สนิคา้ 

5. การเลอืกปรมิาณในการซื้อ (Purchase amount) เป็นการ

ตดัสนิใจว่าจะซือ้สนิคา้มากน้อยแค่ไหน ถ้าต้องการใหผู้บ้รโิภคซือ้สนิคา้ครัง้ละมาก ๆ นักการตลาด

อาจจะตอ้งใชก้ารส่งเสริมการขายเขา้ช่วย เช่น ใหส้่วนลดปรมิาณ หรอืใหข้องแถม เป็นตน้ 

 

โมเดลพฤติกรรรมผูบ้ริโภค 

โมเดลพฤตกิรรรมผูบ้รโิภค  (Consumer  behavior  model)  เป็นการศกึษาเหตุจงูใจทีท่ําให้

การตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ ์ โดยมจีุดเริม่ต้นจากการเกดิสิง่กระตุ้น (Stimulus)  ที่ทําให้เกดิความ

ต้องการสิง่กระตุ้นผ่านเขา้มาในความรูส้กึนึกคดิของผูซ้ือ้ (Buyer’s  black  box) ซึง่เปรยีบเสมอืน

กล่องดาํ ซึง่ผูผ้ลติหรอืผูข้ายไม่สามารถคาดคะเนได ้ ความรูส้กึนึกคดิของผูซ้ือ้จะไดร้บัอทิธพิลจาก

ลกัษณะต่างๆ  ของผูซ้ือ้  ซึง่จะนําไปสู่การตอบสนองของผูซ้ือ้(Buyer’s response) หรอืการตดัสนิใจ

ซือ้ของผูซ้ือ้ (Buyer’s purchase  decision)  ดงัภาพประกอบ 
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ภาพประกอบ 6  แสดงแบบจาํลองพฤตกิรรมผูบ้รโิภค 

 

ทีม่า : ศริวิรรณ  เสรรีตัน์  และคณะ.   (2546).  198 ; อา้งองิจาก  Kolter. 

ปัจจยัภายนอก ปัจจัยภายนอก ปัจจัยเฉพาะบุคคล ปัจจยัภยัใน 

ส่ิงกระตุ้นภายนอก  (Stimulus=S) 

 

    ส่ิงกระตุ้น         ส่ิงกระตุ้นอ่ืนๆ    

ทางการตลาด 

 

ผลติภณัฑ ์        เศรษฐกจิ 

ราคา                   เทคโนโลย ี

การจดัจาํหน่าย        การเมอืง 

การสง่เสรมิการตลาด    วฒันธรรม 

 

 

 

กล่องดาํหรอื

ความรูสึ้กนึก

คิดของผูซ้ื้อ 

การตอบสนอง 

ของผูซ้ื้อ 

 

การเลอืกผลติภณัฑ ์

การเลอืกตรา 

การเลอืกผูข้าย 

เวลาในการซือ้ 

ปรมิาณการซือ้ 

 

2. ปจัจยัทางสงัคม 

    2.1 กลุ่มอา้งองิ   

    2.2  ครอบครวั 

    2.3  บทบาทสถานะ 

4. ปจัจยัทางจติวทิยา 

    4.1 การจงูใจ 

    4.2 การรบัรู ้

    4.3 การเรยีนรู ้

    4.4 ความเชื่อถอื 

    4.5 ทศันคต ิ

    4.6 บุคลกิภาพ 

3. ปจัจยัสว่นบุคคล 

    3.1 อายุ 

    3.2 วงจรชวีติครอบครวั 

    3.3 อาชพี 

    3.4 โอกาสทาง 

         เศรษฐกจิหรอื   

         รายได ้

    3.5 ค่านิยมในรปูแบบ 

        การดาํเนินชวีติ 

       ลกัษณะผูซ้ื้อ     ขัน้ตอนการตดัสินใจซ้ือ 

 

ปจัจยัทางวฒันธรรม  การรบัรูป้ญัหา 

ปจัจยัทางสงัคม   การคน้หาขอ้มลู 

ปจัจยัสว่นบุคคล   การประเมนิทางเลอืก 

ปจัจยัทางจติวทิยา   การตดัสนิใจซือ้ 

    พฤตกิรรมหลงัการซือ้ 

   

1.ปจัจยัทางวฒันธรรม                       

   1.1 วฒันธรรมพืน้ฐาน 

   1.2 วฒันธรรมย่อย 

   1.3  ชัน้สงัคม 
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จดุเริม่ตน้ของโมเดลน้ีอยูท่ีม่สี ิง่กระตุน้ (Stimulus)  ใหเ้กดิความตอ้งการก่อน  แลว้ทาํให้

เกดิการตอบสนอง  (Response)  ดงันัน้โมเดลน้ีอาจเรยีกว่า  S-R  Theory  โดยมรีายละเอยีดดงัน้ี 

1. สิง่กระตุ้น (Stimulus)  สิง่กระตุ้นอาจเกดิขึน้เองจากภายในร่างกาย และสิง่กระตุ้นจาก

ภายนอก  นักการตลาดจะต้องสนใจและจดัสิง่กระตุ้นภายนอก  เพื่อใหผู้้บรโิภคเกดิความต้องการ

ผลติภณัฑ ์ สิง่กระตุ้นถอืเป็นสิง่จูงใจให้เกดิการซื้อสนิค้า  ซึ่งอาจใช้เหตุจูงใจด้านเหตุผล  และใช้

เหตุจงูใจใหซ้ือ้ดา้นจติวทิยากไ็ด ้ สิง่กระตุน้ภายนอกประกอบดว้ย  2  ส่วน คอื 

1.1 สิง่กระตุน้ทางการตลาด  (Marketing  stimulus)  เป็นสิง่กระตุ้นทีน่ักการตลาด

สามารถควบคุมจะต้องจดัให้มขีึ้น  เป็นสิ่งกระตุ้นที่เกี่ยวข้องกับส่วนประสมทางการตลาด  ซึ่ง

ประกอบดว้ย 

1)  สิง่กระตุ้นทางผลติภณัฑ ์(Product)  เช่น  การออกแบบผลติภณัฑใ์ห้

สวยงาม เพื่อกระตุน้ความตอ้งการ 

2) สิง่กระตุน้ดา้นราคา (Price)  คอื  การกําหนดราคาสนิคา้ใหเ้หมาะสมกบั

ผลติภณัฑ ์ โดยพจิารณาลกูคา้เป้าหมาย 

3) สิง่กระตุ้นดา้นการจดัจาํหน่าย (Place or  distribution)  เช่น การจดั

จาํหน่ายผลติภณัฑใ์หท้ัว่ถงึเพื่อใหค้วามสะดวกแก่ผูบ้รโิภค  ซึง่ถอืว่าเป็นการกระตุ้นความต้องการ

ซือ้ 

4)  สิง่กระตุ้นด้านการส่งเสรมิการตลาด (Promotion) เช่น  การโฆษณา

สมํ่าเสมอ  การใช้ความพยายามของพนักงานขาย  การลด  การแจก  การแถม  การสร้าง

ความสมัพนัธอ์นัดกีบับุคคลทัว่ไปเหล่าน้ี  ถอืว่าเป็นการกระตุน้ความตอ้งการซือ้ 

1.2  สิง่กระตุ้นอื่นๆ  (Other   Stimulus) เป็นสิง่กระตุ้นความต้องการผูบ้รโิภคทีม่อียู่

ภายนอกองคก์าร  ซึง่บรษิทัควบคุมไมไ่ด ้ สิง่กระตุน้เหล่าน้ีไดแ้ก่ 

1)  สิง่กระตุน้ทางเศรษฐกจิ (Economic)  เช่น  ภาวะเศรษฐกจิ  รายไดข้อง    

ผูบ้รโิภค 

2)  สิง่กระตุ้นทางเทคโนโลย ี(Technology)  เช่น  เทคโนโลยดี้านฝาก – 

ถอนเงนิอตัโนมตั ิ สามารถกระตุน้ความตอ้งการใหม้าใชบ้รกิารของธนาคารมากขึน้ 

3) สิง่กระตุ้นทางกฎหมายและการเมอืง  (Law  and Political)  เช่น  

กฎหมายเพิม่หรอืลดภาษสีนิคา้ใดสนิคา้หน่ึงจะมอีทิธพิลต่อการเพิม่หรอืลดความตอ้งการซือ้ 

4) สิง่กระตุ้นทางวฒันธรรม (Culture)  เช่น  ขนบธรรมเนียมประเพณีไทย

ในเทศกาลต่างๆ จะมผีลกระตุน้ใหผู้บ้รโิภคเกดิความตอ้งการซือ้สนิคา้ในเทศกาลนัน้ 

2. กล่องดําหรอืความรูส้กึนึกคดิของผูซ้ือ้ (Buyer’s black  box)  ความรูส้กึนึกคดิของผูซ้ือ้

ทีเ่ปรยีบเสมอืนกล่องดํา  ซึง่ผู้ผลติหรอืผูข้ายไม่สามารถทราบได้  จงึต้องพยายามคน้หาความรูส้กึ

นึกคดิของผู้ที่ซื้อ  ความรู้สกึนึกคดิของผู้ซื้อได้รบัอิทธพิลจากลกัษณะของผู้ซื้อและกระบวนการ

ตดัสนิใจซือ้ 
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2.1 ลกัษณะของผูซ้ือ้  (Buyer’s  characteristics) ลกัษณะของผูซ้ือ้มอีทิธพิลจากปจัจยั

ต่างๆ  คอื  ปจัจยัทางดา้นวฒันธรรม  ปจัจยัทางสงัคม  ปจัจยัส่วนบุคคล  ปจัจยัทางจติวทิยา ซึ่ง

รายละเอยีดในแต่ลกัษณะจะกล่าวในหวัขอ้ปจัจยัทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรมผูบ้รโิภค 

2.2 กระบวนการตดัสนิใจของผูซ้ือ้ (Buyer  Decision  Process)   ซึง่ประกอบไปดว้ย

ขัน้ตอนต่างๆ  ดงัต่อไปน้ี 

  

 

 

 

 

ภาพประกอบ 7  แสดงกระบวนการตดัสนิใจซือ้  5 ขัน้ 

 

ทีม่า  :  ศริวิรรณ  เสรรรีตัน์  และคณะ ; อา้งองิจาก  Kotler. 

 

1) ขัน้ที ่1 การรบัรูป้ญัหา  (Problem  recognition)  การทีผู่บ้รโิภครูจ้กัปญัหา  

ซึง่หมายถงึ  ผูบ้รโิภคทราบความจาํเป็น  และความต้องการในสนิคา้  งานของนักการตลาดในขัน้น้ี

ก็คือจดัสิ่งกระตุ้นความต้องการ  ด้านผลิตภัณฑ์  ราคา  ช่องทางจําหน่าย  หรือการส่งเสริม

การตลาดเพื่อใหผู้บ้รโิภคเกดิความตอ้งการในสนิคา้ 

2) ขัน้ที ่ 2  การคน้หาขอ้มลู (Information  search)  เมื่อผูบ้รโิภครบัรูป้ญัหา  

นัน่คอื  เกดิความตอ้งการในขัน้ที ่1 แลว้กจ็ะคน้หาขอ้มลูจากแหล่งขอ้มลูต่างๆ 

2.1 แหล่งขอ้มลู  ไดแ้ก่  ครอบครวั  เพื่อน  คนรูจ้กั 

2.2 แหล่งการคา้  ไดแ้ก่  สื่อโฆษณา  พนกังานขาย  งานของนักการตลาด

ที่เกี่ยวข้องกบักระบวนการขัน้น้ี  คอื  พยายามจดัข้อมูลข่าวสารให้ผ่านแหล่งการค้า  และแหล่ง

บุคคลใหม้ปีระสทิธภิาพและทัว่ถงึ 

3)  ขัน้ที ่3  การประเมนิทางเลอืก (Evaluation  of  alternatives) การพจิารณา

เลอืกผลติภณัฑต่์างๆ  จากขอ้มลูทีร่วบรวมไดใ้นขัน้ที ่ 2   หลกัเกณฑท์ีพ่จิารณาคอื 

3.1  คุณสมบตัผิลติภณัฑต่์างๆ  เช่น  รปูรา่ง  รปูทรง 

3.2  การให้น้ําหนักความสําคญัสําหรบัคุณสมบตัิผลติภณัฑ์  เช่น  ราคา

เหมาะสม  มคีุณภาพสงู 

       3.3  ความเชื่อถอืเกี่ยวกบัตราสนิคา้หรอืภาพลกัษณ์  ซึง่ความน่าเชื่อถอืน้ีจะมี

อทิธพิลต่อการประเมนิทางเลอืกในการตดัสนิใจ 

3.4  เปรยีบเทยีบระหว่างยีห่้อต่างๆ  งานของนักการตลาดที่เกี่ยวขอ้งกบั

กระบวนการในขัน้น้ีคอื  การจดัสมประสมการตลาดดา้นต่างๆ  ใหเ้หมาะสม 

การรบัรู้

ปญัหา 

การคน้หา

ขอ้มลู 

การ

ประเมนิผล

ทางเลอืก 

การ

ตดัสนิใจซือ้   

พฤตกิรรม

ภายหลงั

การซือ้ 
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4)  ขัน้ที ่4  การตดัสนิใจซือ้ (Purchase decision) การตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑย์ีห่อ้

ใดเน่ืองจากมกีารประเมนิผลทางเลอืกต่างๆ มาแล้ว  ผูบ้รโิภคจะตดัสนิใจเลอืกซือ้ผลติภณัฑท์ีเ่ขา

ชอบมากทีสุ่ดและปฏเิสธทีจ่ะซือ้สนิคา้ทีต่นเองไมม่คีวามพอใจทีจ่ะซือ้ 

5)  ขัน้ที ่5 พฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ (Post-purchase  behavior) เป็นความรูส้กึ

พอใจหรอืไม่พอใจหลงัจากมกีารซือ้ผลติภณัฑไ์ปแลว้  ความรูส้กึขึน้อยู่กบัคุณสมบตัขิองผลติภณัฑ์

และความคาดหวงัของผูบ้รโิภค  ถา้ผลติภณัฑม์คีุณสมบตัติามทีค่าดหวงักจ็ะเกดิผลในทางบวก  คอื  

ผู้บริโภคมีความพอใจและมีแนวโน้มที่จะซื้อซํ้า  แต่ถ้าผลิตภัณฑ์มคีุณสมบตัิไม่ตรงตามความ

ต้องการหรอืตํ่ากว่าที่คาดหวงัย่อมเกดิผลในทางลบ  นัน่คอื  ผู้บรโิภคไม่พอใจและแนวโน้มทีจ่ะไม่

ซือ้ซํ้าค่อนขา้งสงู 

3.  การตอบสนองของผูซ้ือ้  (Buyer’s  response)   หมายถงึ  พฤตกิรรมทีม่กีารแสดง

ออกมาของบุคคลหลงัจากมสีิง่กระตุ้น  ซึ่งหมายถึง  กาตดัสนิใจของผู้บรโิภค  ผู้บรโิภคจะมกีาร

ตดัสนิใจในประเดน็ต่างๆ ดงัน้ี 

3.1  การเลอืกผลติภณัฑ ์ (Product  choice) 

3.2  การเลอืกตราสนิคา้  (Brand  choice) 

3.3  การเลอืกผูข้าย  (Dealer  choice) 

3.4  การเลอืกเวลาในการซือ้  (Purchase  timing) 

3.5  การเลอืกปรมิาณการซือ้  (Purchase  amount) 

 

ปัจจยัสาํคญัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค 

การศกึษาปจัจยัทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรมผูบ้รโิภค  เพื่อทราบถงึลกัษณะความต้องการของ

ผูบ้รโิภคทางด้านต่างๆ  และเพื่อที่จะจดัสิง่กระตุ้นทางการตลาดใหเ้หมาะสม ปจัจยัที่มอีทิธพิลต่อ

ลกัษณะ   ผูซ้ือ้ไดแ้ก่ 

1.  ปจัจยัทางดา้นวฒันธรรม (Cultural  factors) เป็นสญัลกัษณ์และสิง่ทีม่นุษยส์รา้งขึน้โดย

เป็นทีย่อมรบัจากรุ่นหน่ึงจนถงึรุ่นหน่ึงโดยเป็นตวักําหนดและควบคุมพฤตกิรรมของมนุษยใ์นสงัคม

หน่ึง  ค่านิยมในวฒันธรรมกําหนดลกัษณะของสงัคม และกําหนดความแตกต่างของสงัคมหน่ึงจาก

สงัคมอื่น  วฒันธรรมเป็นสิง่กําหนดความต้องการและพฤตกิรรมของบุคคล  ซึ่งนักการตลาดต้อง

คํานึงถึงความเปลี่ยนแปลงของวฒันธรรมและนําลกัษณะการเปลี่ยนแปลงเหล่านัน้ไปใช้กําหนด

โปรแกรมการตลาด 

2. ปจัจยัดา้นสงัคม (Social  factors) เป็นปจัจยัทีเ่กี่ยวขอ้งในชวีติประจาํวนัและมอีทิธพิล

ต่อพฤตกิรรมการซื้อ  ลกัษณะทางสงัคมประกอบด้วยกลุ่มอ้างองิ  ครอบครวั  บทบาทและสถานะ

ของผูซ้ือ้ 
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2.1  กลุ่มอา้งองิ (Reference  groups)  เป็นกลุ่มทีบุ่คคลเขา้ไปเกีย่วขอ้งดว้ย  กลุ่มน้ีจะ

มอีทิธพิลต่อทศันคต ิ ความคดิเหน็  และค่านิยมของบุคคลในกลุ่มอ้างองิ  กลุ่มอ้างองิจะมอีทิธพิล

ต่อบุคคลในกลุ่มทางด้านการเลือกพฤติกรรมและการดําเนินชีวิต รวมทัง้ทัศนคติของบุคคล 

เน่ืองจากบุคคลต้องการให้เป็นทีย่อมรบัของกลุ่ม  จงึต้องปฏบิตัติาม และยอมรบัความคดิเหน็ต่าง

จากกลุ่มอทิธพิล นกัการตลาดควรทราบว่ากลุ่มอา้งองิมอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจของผูบ้รโิภคอยา่งไร 

2.2 ครอบครวั  (Family)  บุคคลในครอบครวัถอืว่ามอีทิธพิลมากทีสุ่ดต่อทศันคตคิวาม

คดิเหน็และค่านิยมของบุคคล สิง่เหล่าน้ีมอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซือ้ของครอบครวั การขายสนิคา้

อุปโภคจะตอ้งคาํนึงถงึลกัษณะการบรโิภคของครอบครวัไทย จนี ญีปุ่น่ ซึง่มลีกัษณะทีแ่ตกต่างกนั 

2.3 บทบาทและสถานะ (Roles  and  status)  บุคคลเกี่ยวขอ้งกบัหลายกลุ่ม เช่น  

ครอบครวั กลุ่มอ้างองิ องคก์าร และสถาบนัต่างๆ บุคคลจะมบีทบาทและสถานะทีแ่ตกต่างกนัในแต่

ละกลุ่ม 

3. ปจัจยัส่วนบุคคล (Personal  factors) การตดัสนิใจของผูซ้ือ้ไดร้บัอทิธพิลจากลกัษณะ

ส่วนบุคคลทางดา้นต่างๆ ดงัน้ี 

3.1 อาย ุ(Age) อายทุีแ่ตกต่างกนัจะมคีวามตอ้งการผลติภณัฑต่์างกนั 

3.2 วงจรชวีติครบครวั (Family  life  cycle  stage) เป็นขัน้ตอนการดํารงชวีติของ

บุคคลในลกัษณะของการมคีรอบครวั การดํารงชวีิตในแต่ละขัน้ตอนเป็นสิ่งที่มอีิทธพิลต่อความ

ตอ้งการ ทศันคต ิและคา่นิยม ของบุคคลทําใหเ้กดิความต้องการในผลติภณัฑแ์ละพฤตกิรรมการซือ้

ทีแ่ตกต่างกนั 

3.3  อาชีพ (Occupation) อาชีพของแต่ละบุคคลจะนําไปสู่ความจําเป็นและความ

ตอ้งการสนิคา้และบรกิารทีแ่ตกต่างกนั 

3.4  โอกาสทางเศรษฐกิจ (Economic  circumstance) หรอืรายได้แต่ละบุคคลจะ

กระทบต่อสนิค้าและบรกิารที่เขาตดัสนิใจซื้อ โอกาสเหล่าน้ีประกอบด้วย รายได้ การออมทรพัย ์

อํานาจในการซือ้และทศันคตเิกี่ยวกบัการจ่ายเงนิ นักการตลาดต้องสนใจในแนวโน้มของรายไดส้่วน

บุคคล การออมและอตัราดอกเบีย้ 

3.5  การศึกษา  (Education)  ผู้ที่มกีารศึกษาสูงมแีนวโน้มจะบรโิภคผลติภณัฑ์ที่มี

คุณภาพดกีว่าผูท้ีม่กีารศกึษาตํ่า 

3.6 ค่านิยม  หรอืรปูแบบการดาํรงชวีติแสดงออกในรปูของ AIOs  ซึง่ประกอบดว้ย 

3.6.1  กจิกรรม  (Activities : A)หมายถงึ  ปฏกิริยิาทีแ่สดงออก เช่น การดู

โทรทศัน์ จ่ายของในการซื้อสนิค้า แม้ว่าปฏกิิรยิาน้ีใครๆ ก็เห็น แต่ก็สามารถเดาเหตุผลของการ

กระทาํไดห้มด 

3.6.2  ความสนใจ (Interests : I) เป็นความสนใจในเรื่องราว เหตุการณ์หรอืวตัถุ 

โดยมรีะดบัของความตื่นเตน้ทีเ่กดิขึน้เมือ่ไดต้ัง้ใจตดิต่อกนัมาหรอืมคีวามตัง้ใจพเิศษเกีย่วกบัมนั 
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3.6.3  ความคดิเหน็ (Opinions : O)  เป็นไปในรปูของคําพูดหรอืการเขยีนตอบที่

บุคคลตอบต่อสถานการณ์ที่กระตุ้นเร้า ที่มกีารถามคําถาม ความคิดเห็นเราใช้เพื่ออธิบายแปล

ความหมาย เช่น เชื่อในสิง่ทีบุ่คคลอื่นตัง้ใจ 

4.  ปจัจยัทางจติวทิยา (Psychological  factor) การเลอืกซือ้ของบุคคลไดร้บัอทิธพิลจาก

ปจัจยัด้านจติวทิยา ซึ่งถือว่าเป็นปจัจยัในตวัผู้บรโิภคที่มอีิทธพิลต่อพฤติกรรมการซื้อและการใช้

สนิคา้ ประกอบดว้ย 

4.1  การจงูใจ (Motivation) หมายถงึ  พลงัสิง่กระตุ้นทีอ่ยู่ในตวับุคคล ซึง่สิง่กระตุ้น

ใหบุ้คคลปฏบิตั ิแต่อาจถูกกระทบจากปจัจยัภายนอก เช่น วฒันธรรม ชัน้ทางสงัคม หรอืสิง่กระตุ้นที่

นกัการตลาดใชเ้ป็นเครือ่งมอืการตลาดเพื่อกระตุน้ใหเ้กดิความตอ้งการ พฤตกิรรมมนุษยเ์กดิขึน้ต้อง

มแีรงจูงใจ ซึ่งหมายถงึ ความต้องการที่ได้รบัการกระตุ้นจากบุคคลที่ต้องการแสวงหาความพอใจ

ดว้ยพฤตกิรรมทีม่เีป้าหมาย นกัการตลาดตอ้งศกึษาถงึแรงจงูใจภายในตวัมนุษย ์ซึง่ถอืว่าเป็นความ

ตอ้งการของมนุษยอ์นัประกอบดว้ย ความตอ้งการทางร่างกาย และความต้องการทางจติวทิยาต่างๆ 

ความตอ้งการเหล่าน้ีทาํใหเ้กดิแรงจงูใจทีจ่ะหาสนิคา้มาบาํบดัความตอ้งการของตน 

4.2  การรบัรู ้(Perception)  เป็นกรบวนการซึง่แต่ละบุคคลไดร้บัการเลอืกสรร จดั

ระเบยีบและตคีวามหมายข้อมูลเพื่อที่จะสรา้งภาพที่มคีวามหมาย หรอืหมายถึงกระบวนการของ

ความเขา้ใจของบุคคลทีม่ต่ีอโลกที่เขาอาศยัอยู่ จากความหมายจะเหน็ว่า การรบัรูเ้ป็นกระบวนการ

ของบุคคลซึง่ขึน้อยูก่บัปจัจยัภายใน เช่น ความเชื่อ ประสบการณ์ ความต้องการและอารมณ์ และยงั

ขึน้กบัลกัษณะปจัจยัภายนอก คอื สิง่กระตุ้น การรบัรู ้จะพจิารณาเป็นกระบวนการกลัน่กรอง การ

รบัรูจ้ะแสดงถงึความรูส้กึจากประสาทสมัผสัทัง้ 5 ไดแ้ก่ การไดเ้หน็ การไดย้นิ การไดก้ลิน่ การได้

รสชาตแิละการรูส้กึ 

4.3  การเรยีนรู ้(Learning) หมายถงึ  การเปลี่ยนแปลงในพฤตกิรรม และ(หรอื) 

ความโน้มเอียงของพฤติกรรมจากประสบการณ์ที่ผ่านมา การเรยีนรู้ของบุคคลเกิดขึ้นเมื่อบุคคล

ได้รบัสิง่กระตุ้นและเกิดจากการตอบสนอง ซึ่งก็คอืทฤษฎี สิง่กระตุ้น-ตอบสนอง นักการตลาดได้

ประยุกต์ใช้ทฤษฎน้ีีด้วยการโฆษณาซํ้าแล้วซํ้าอกี หรอืการจดัการส่งเสรมิการขาย เพื่อให้เกดิการ

ตดัสนิใจซือ้และใชส้นิคา้เป็นประจาํ 

4.4  ความเชื่อถอื (Belief) เป็นความคดิทีบุ่คคลยดึถอืเกี่ยวกบัสิง่ใดสิง่หน่ึง ซึง่เป็น

ผลมาจากประสบการณ์ในอดตี 

4.5  ทศันคต ิ(Attitude) หมายถงึ ความรูส้กึนึกคดิของบุคคลทีม่ต่ีอสิง่ใดสิง่หน่ึง ซึง่มี

อทิธพิลต่อความเชื่อ ในขณะเดยีวกนัความเชื่อกม็อีทิธพิลต่อทศันคต ิจากการศกึษาพบว่าทศันคติ

ของผู้บรโิภคกบัการตดัสนิใจซื้อจะมคีวามสมัพนัธ์กนั นักการตลาดจงึต้องศึกษาจงึต้องศึกษาว่า

ทศันคติเกิดขึ้นมาได้อย่างไร และเปลี่ยนแปลงอย่างไร การเกิดทศันคตินัน้เกิดจากขอ้มูลที่แต่ละ

บุคคลได้รบั ถ้านักการตลาดต้องการให้ผู้บรโิภคซื้อสนิค้าของเขา นักการตลาดมทีางเลอืกคอื (1) 

สรา้งทศันคตขิองผูบ้รโิภคใหส้อดคลอ้งกบัสนิคา้ของธุรกจิ  (2) พจิารณาทศันคตขิองผูบ้รโิภคเป็น
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อยา่งไรแลว้จงึพฒันาสนิคา้ใหส้อดคลอ้งกบัทศันคตซิึง่จะทําใหง้่ายกว่าการเปลีย่นแปลงทศันคตขิอง

ผูบ้รโิภค 

4.6  บุคลกิภาพ (Personality) เป็นรปูแบบลกัษณะของบุคคลทีจ่ะเป็นตวักําหนด

พฤตกิรรมการตอบสนองหรอือาจหมายถงึ ลกัษณะดา้นจติวทิยาทีม่ลีกัษณะแตกต่างของบุคคล ซึ่ง

นําไปสู่การตอบสนองทีส่มํ่าเสมอและมปีฏกิริยิาต่อสิง่กระตุน้ 

4.7  แนวคดิของตนเอง (Self  Concept) หมายถงึ ความรูส้กึนึกคดิทีบุ่คคลมต่ีอ

ตนเองหรอืความคดิทีบุ่คคลคดิว่าบุคคลอื่นมคีวามคดิเหน็อยา่งไรต่อตน 

ดงันัน้ นักการตลาดจาํเป็นต้องศกึษาหลกัเกณฑก์ารตดัสนิใจ ซึง่ไดแ้ก่ ปจัจยัภายนอก อนั

เป็นผลมาจากปจัจยัดา้นวฒันธรรมและสงัคม ปจัจยัดา้นจติวทิยาซึ่งถอืว่าเป็นปจัจยัภายใน รวมทัง้

ปจัจยัส่วนบุคคล ปจัจยัเหล่าน้ีมีประโยชน์ต่อการพิจารณาลักษณะความสนใจของผู้ซื้อที่มีต่อ

ผลติภณัฑ ์โดยจะนําไปปรบัปรุงผลติภณัฑ ์การตดัสนิใจด้านราคา การจดัช่องทางการจดัจําหน่าย 

และการส่งเสรมิการตลาด เพื่อสรา้งใหผู้บ้รโิภคเกดิทศันคตทิีด่ต่ีอผลติภณัฑแ์ละบรษิทั 

 

การวิเคราะหพ์ฤติกรรมผูบ้ริโภค 

ธงชยั  สนัตวิงษ์ (2525 : 17)  กล่าวว่า  การวเิคราะห์พฤตกิรรมผู้บรโิภค  หมายถงึ  การ

วเิคราะห์เพื่อให้ทราบถงึสาเหตุทัง้ปวง ที่มอีทิธพิลทําให้ผูบ้รโิภคตดัสนิใจซื้อสนิคา้และบรกิาร  ซึ่ง

การเขา้ใจถงึสาเหตุต่างๆ ที่มผีลจูงใจหรอืกํากบัการตดัสนิใจซื้อของผูบ้รโิภค ลกัษณะน้ีเองทีจ่ะทํา

ใหน้กัการตลาดสามารถตอบสนองผูบ้รโิภคไดส้ําเรจ็ดว้ยการชกันํา และหว่านลอ้มใหลู้กคา้ซือ้สนิคา้

และมคีวามจงรกัภกัดทีีจ่ะซือ้ซํ้าครัง้ต่อไปเรื่อยๆ ดงันัน้การวเิคราะหพ์ฤตกิรรมผูบ้รโิภคจงึเป็นเรื่อง

ของการศกึษาการตดัสนิใจของผูบ้รโิภคว่าเกดิจากปจัจยัอทิธพิลอะไรเป็นตวักําหนด หรอืเป็นสาเหตุ

ที่ทําให้มีการตัดสินใจซื้อดังกล่าว พฤติกรรมในขณะทําการซื้อจึงเป็นขัน้ตอนสุดท้ายของ

กระบวนการตดัสนิใจซือ้ และในการตดัสนิใจซือ้จะประกอบไปดว้ยปจัจยัต่างๆ  เช่น  ความต้องการ

การเรยีนรู ้ความเขา้ใจ ฯลฯ  ปจัจยัต่างๆ  น้ีมอียู่ในความนึกคดิและจติใจของทุกคน  ซึง่ต่างกไ็ด้มี

การสร้างสมและขดัเกลาความนึกคดิและจติวทิยาของตน  ตามสงัคมและวฒันธรรมที่ต่างกนัจาก

อดตีถงึปจัจบุนั  ซึง่ทาํใหคุ้ณลกัษณะทีแ่ทจ้รงิภายในของผูบ้รโิภคแตกต่างกนั 

การวเิคราะหพ์ฤตกิรรมผูบ้รโิภค (Kolter.  1997 : 171)  เป็นการคน้หาพฤตกิรรมการซือ้ของ

ผูบ้รโิภค เพื่อทีจ่ะทราบถงึลกัษณะความตอ้งการของผูบ้รโิภค โดยการตัง้คําถามและคําตอบทีไ่ด ้จะ

ช่วยให้นักการตลาดสามารถจดักลยุทธ์ทางการตลาดที่สามารถตอบสนองความพึงพอใจของ

ผูบ้รโิภคไดอ้ยา่งเหมาะสม 

คําถามทีใ่ชเ้พื่อคน้หาลกัษณะพฤตกิรรมผูบ้รโิภค คอื 6Ws และ 1H  ซึง่ประกอบไปดว้ย  

Who , What , Why , Who , When , Where , และ How  เพื่อหาคําตอบ 7 ประการ หรอื 7Os  

ประกอบไปดว้ย  Occupants , Objects , Objectives , Organizations , Occasions , Outlets และ 

Operations  ซึง่สามารถอธบิายไดด้งัน้ี 
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ตาราง 1  สรปุคาํถาม 6 Ws และ 1H เพ่ือหาคาํตอบ 7Os เก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค 

 

คาํถาม (6Wsและ 1 H) คาํถามท่ีต้องการทราบ (7Os) กลยทุธ์การตลาดท่ีเก่ียวข้อง 

1.ใครอยู่ในตลาดเป้าหมาย  

(Who is in the target markets?) 

ลกัษณะกลุ่มเป้าหมาย(Occupants) 

(1) ทางดา้นประชากรศาสตร ์

(2) ภมูศิาสตร ์

(3) จติวทิยา หรอื จติวเิคราะห ์

(4) พฤตกิรรมศาสตร ์

กลยุทธ์ทางการตลาด (4 P’s) ประกอบดว้ย

กลยุ ทธ์ ด้านผลิตภัณฑ์  ร าคา  การจัด

จําหน่าย และการส่ ง เสริมการตลาดที่

เหมาะสมกบัการตอบสนองความพึงพอใจ

ของกลุ่มเป้าหมายได ้

2. ผูบ้รโิภคซื้ออะไร 

(What does the consumer buy?) 

สิง่ทีผู่บ้รโิภคตอ้งการซื้อ (Objects) หรอืสิง่ที่

ผูบ้รโิภคตอ้งการจากการผลติ กค็อื  

(1) คุณสมบัติหรือองค์ประกอบของผลิต 

ภณัฑ ์(Product components) 

(2) คว ามแตก ต่ าง เหนื อ กว่ า คู่ แ ข่ งข ัน 

(Competitive differentiation) 

กลยุทธด์า้นผลติภณัฑป์ระกอบดว้ย 

(1) ผลติภณัฑห์ลกั 

(2) รูปลกัษณ์ผลิตภณัฑ์ประกอบด้วย การ

บรรจุหีบห่อ ตราสินค้า รูปแบบ สินค้า

บรกิาร คุณภาพ ลกัษณะ นวตักรรม ฯลฯ 

(3) ผลติภณัฑค์วบ 

(4) ผลติภณัฑท์ีค่าดหวงั 

(5) ศักยภาพผลิตภัณฑ์ ความแตกต่าง

ท า ง ก า ร แ ข่ ง ข ั น  ( Competitive 

differentiation) ประกอบดว้ย ความแตกต่าง

ผลิต ภัณฑ์ ก าร บ ริก า ร พ นัก ง าน  แล ะ 

ภาพพจน์ 

3. ทาํไมผูบ้รโิภคจงึซื้อ 

(Why does the consumer buy?) 

วตัถุประสงคใ์นการซื้อ (Objective) ผูบ้รโิภค

ซื้อสนิคา้เพือ่ตอบสนองความตอ้งการของเขา

ดา้นร่างกายและจติวทิยาซึง่ตอ้งศกึษาถงึ

ปจัจยัทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซือ้ คอื 

(1) ปจัจยัภายนอก หรอืปจัจยัทางจติวทิยา 

(2) ปจัจยัทางสงัคมและวฒันธรรม 

(3) ปจัจยัเฉพาะบุคคล 

กลยุทธท์ีใ่ขม้ากคอื 

(1) ก ล ยุ ท ธ์ ด้ า น ผ ลิ ต ภัณ ฑ์  ( Product 

strategic)  

(2) กลยุทธ์ด้านการส่งเสริมการตลาด 

(Promotion strategic) ประกอบดว้ยกลยุทธ์

ทางดา้นการโฆษณาการขายโดยใชพ้นกังาน

ขาย การส่งเสริมการขาย การให้จ่าว และ

การประชาสมัพนัธ ์

(3)กลยุทธ์ด้านราคา และช่องทางการจัด

จาํหน่าย 

4. ใครมสี่วนร่วมในการตดัสนิใจซื้อ 

(Who participants in the buying) 

บทบาทของกลุ่มต่างๆ (Organizations) และ

มอีทิธพิลในการตดัสนิใจซื้อประกอบดว้ย (1) 

ผูร้เิริม่ (2) ผูม้อีทิธพิล (3) ผูต้ดัสนิใจซื้อ (4) 

ผูซ้ื้อและ (5) ผูใ้ช ้

กลยุทธ์ที่ใช้มากที่สุดก็คือ  กลยุทธ์การ

โฆษณาและ (หรือ) การส่งเสริมการตลาด 

(Advertising and promotion strategies) 

โดยใชก้ลุ่มผูม้อีทิธพิล 

   

ตาราง 1 (ต่อ)   

คาํถาม (6Wsและ 1 H) คาํถามท่ีต้องการทราบ (7Os) กลยทุธ์การตลาดท่ีเก่ียวข้อง 

5. ผูบ้รโิภคซือ้เมือ่ใด 

(When does the consumer buy?) 

โอกาสในการซือ้ (Occasions) เช่น ช่วงเดอืน

ใดของปี หรอืช่วงฤดกูาลใดของปี ช่วงวนัใด

ของเดอืน ช่วงเวลาใดของวนั โอกาสพเิศษ

หรอืเทศกาลวนัสาํคญัต่างๆ 

กลยุทธ์ที่ใช้มากคือ กลยุทธ์การส่งเสริม

การตลาด (Promotion strategies) เช่นทํา

การส่งเสรมิการตลาดเมือ่ใดจงึสอดคลอ้งกบั

โอกาสการซื้อ 

6. ผูบ้รโิภคซื้อทีไ่หน ช่องทางหรอืแหล่ง (Outlets) ทีผู่บ้รโิภคทาํ กลยุทธ์ช่องทางจัดจําหน่าย (Distribution 
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(Where does the consumer buy?) การซื้อ เช่น หา้งสรรพสนิคา้ ซุปเปอรม์าร์

เกต็ บางลาํพ ูพาหุรดั สยามสแควร ์รา้นขาย

ของชาํ ฯลฯ 

channel strategies) บรษิทันําผลติภณัฑ์สู่

ตลาด เป้าหมายในการพจิารณาว่าจะผ่าน

คนกลางอย่างไร 

7. ผูบ้รโิภคซือ้ย่างไร 

(How does the consumer buy?) 

ข ัน้ตอนในการตดัสนิใจซือ้ (Operations) 

ประกอบดว้ย 

(1)การรบัรูป้ญัหา 

(2)การคน้หาขอ้มลู 

(3)การประเมนิผลทางเลอืก 

(4)การตดัสนิใจซือ้ และ 

(5) ความรูส้กึภายหลงัการซื้อ 

กลยุทธ์ที่ ใช้มากที่สุด  คือ  กลยุทธ์การ

ส่งเสรมิการตลาด (Promotion strategies) 

ประกอบด้วย การขายโดยใช้พนักงานขาย 

การส่งเสริมการขาย การให้ข่าว และการ

ประชาสัมพันธ์ การตลาดทางตรง เช่น 

พนักงานขายจะกําหนดวตัถุประสงค์ในการ

ขายให้สอดคล้องกับวัตถุประสงค์ในการ

ตดัสนิใจซื้อ 

 

ทีม่า : ศริวิรรณ เสรรีตัน์ และคณะ. 2541 : 125 

 

4. แนวความคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาด (Marketing  Mix) 

(Philip  Koter : 1997) 

 

ส่วนประสมการตลาด (Marketing  Mix หรอื  4Ps)  หมายถงึ  ตวัแปรทางการตลาดทีค่วบคุม

ได้  ซึ่งบรษิัทได้ใช้ร่วมกันเพื่อสนองความพึงพอใจให้แก่กลุ่มเป้าหมายประกอบด้วยเครื่องมือ

ต่อไปน้ี 

1. ผลติภณัฑ ์ (Product)  หมายถงึ  สิง่ทีเ่สนอขายโดยธุรกจิเพื่อสนองความต้องการของ

ลูกค้าให้พึงพอใจ ผลิตภัณฑ์ที่เสนอขายอาจจะมีตัวตนหรือไม่มีตัวตนก็ได้  ผลิตภัณฑ์จึง

ประกอบดว้ยสนิคา้  บรกิาร  ความคดิ  สถานที ่ องคก์รหรอืบุคคล  ผลติภณัฑต์้องมอีรรถประโยชน์ 

(Utility)  มมีลูค่า (Value) ในสายตาของลูกคา้  จงึมผีลทําใหผ้ลติภณัฑส์ามารถขายได ้ การกําหนด

กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ต้องพยายามคํานึงถึงปจัจัยต่อไปน้ี (1) ความแตกต่างของผลิตภัณฑ ์

(Product  Differentiation)  (2) พจิารณาคุณสมบตัขิองผลติภณัฑ ์(Product  Component) เช่น 

ประโยชน์พืน้ฐาน  รปูรา่งลกัษณะ  คุณภาพ บรรจภุณัฑ ์ ตราสนิคา้  ฯลฯ  (3) การกําหนดตําแหน่ง

ผลติภณัฑ ์(Product  Positioning)  เป็นการออกแบบผลติภณัฑข์องบรษิทัเพื่อแสดงตําแหน่งที่

แตกต่างและมีคุณค่าในจิตใจของลูกค้าเป้าหมาย  (4) การพัฒนาผลิตภัณฑ์ (Product  

Development)   เพื่อให้ผลติภณัฑม์ลีกัษณะใหม่และปรบัปรุงให้ดขีึน้ (5) กลยุทธ์เกี่ยวกบัส่วน

ประสมผลติภณัฑ ์ (Product Mix)  และสานผลติภณัฑ ์(Product  Line) 

2. ราคา (Price) หมายถงึ  สิง่ทีบุ่คคลจ่ายสําหรบัสิง่ทีไ่ดม้าซึง่แสดงถงึมลูค่าในรปูเงนิตรา

หรอือาจหมายถงึ  จาํนวนเงนิหรอืสิง่อื่นทีจ่ําเป็นต้องใหเ้พื่อไดม้าซึง่ผลติภณัฑแ์ละบรกิาร  นักการ

ตลาดต้องตดัสนิใจในราคาและการปรบัปรุงราคาเพื่อทําให้เกดิมูลค่าในตวัสนิค้าที่ส่งมอบให้ลูกค้า

มากกว่าราคาของสนิคา้นัน้  ดงันัน้การกําหนดกลยุทธท์างดา้นราคาจะต้องคํานึงถงึการยอมรบัของ
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ลูกค้าในมูลค่าของ    ผลติภณัฑ์ว่าสูงกว่าราคาของผลติภณัฑ์  ต้นทุนของสนิค้าและค่าใช้จ่ายที่

เกีย่วขอ้ง  และภาวการณ์แขง่ขนั 

3. การจดัจาํหน่าย  (Place) หมายถงึ  โครงสรา้งของของช่องทางซึง่ประกอบดว้ยสถาบนั

และ   กิจกรรม  ใช้เพื่อเคลื่อนย้ายสินค้าและบริการขากองค์กรไปยงัตลาด  การจดัจําหน่าย

ประกอบดว้ย 2 ส่วน คอื 

3.1 ช่องทางการจดัจําหน่าย  หมายถึง เส้นทางที่ผลติภณัฑ์และ (หรอื) กรรมสทิธิท์ี่

ผลติภณัฑถ์ูกเปลีย่นมอืไปยงัตลาด  ในระบบช่องทางการจดัจําหน่ายจงึประกอบด้วย  ผู้ผลติ  คน

กลาง  ผูบ้รโิภค  หรอืผูใ้ชท้างอุตสาหกรรม 

3.2 การกระจายสนิคา้  หมายถงึ  กจิกรรมที่เกี่ยวขอ้งกบัการเคลื่อนยา้ยตวัผลติภณัฑ์

จาก     ผู้ผลติไปยงัผู้บรโิภคหรอืผู้ใช้ทางอุตสาหกรรม ประกอบด้วย การขนส่ง  การเก็บรกัษา

สนิคา้  ผูบ้รโิภคและการบรหิารสนิคา้คงเหลอื 

4. การส่งเสรมิการตลาด (Promotion)  เป็นการตดิต่อสื่อสารเกี่ยวกบัขอ้มูลระหว่างผู้ขาย

กบัผูซ้ือ้  เพื่อสรา้งทศันคตแิละพฤตกิรรมการซือ้  โดยมวีตัถุประสงคเ์พื่อแจง้ข่าวสารเพื่อจงูใจ เพื่อ

เตอืนความทรงจาํ  เครือ่งมอืทีใ่ชใ้นการส่งเสรมิการตลาดทีส่าํคญัมดีงัน้ี 

4.1 การโฆษณา (Advertising)  เป็นกจิกรรมในการเสนอข่าวสารเกี่ยวกบัองคก์ร และ 

(หรอื)  ผลติภณัฑ ์ บรกิาร หรอืความคดิ  ทีต่้องมกีารจ่ายเงนิโดยผูอุ้ปถมัภร์ายการ  กลยุทธใ์นการ

โฆษณาและเกีย่วขอ้งกนั คอื (1) กลยทุธส์รา้งสรรคง์านโฆษณา (Create  Strategy) (2) กลยุทธส์ื่อ  

(Media  Strategy) 

4.2 การขายโดยใชพ้นกังาน  เป็นกจิกรรมการแจง้ขา่วสารและจงูใจตลาด  โดยใชบุ้คคล  

งานในขอ้น้ีจะเกี่ยวขอ้งกบั (1) กลยุทธก์ารขายโดยใชพ้นักงานขาย (Personal  Selling Strategy)  

(2)  การจดัการหน่วยงานขาย (Sale force  Manament) 

4.3 การส่งเสรมิการขาย (Sale  Promotion)  หมายถงึ  กจิกรรมทีน่อกเหนือจากการ

โฆษณาการขายโดยพนักงานขาย การให้ข่าวและการประสมัพนัธ์  ซึ่งสามารถกระตุ้นความสนใจ  

ทดลองใชห้รอืการซือ้  โดยลกูคา้ขัน้สุดทา้ยหรอืบุคคลอื่นในช่องทางกาส่งเสรมิการขาย ม ี3 รปูแบบ  

คอื (1)  การกระตุ้นผูบ้รโิภค เรยีกว่า การส่งเสรมิการขายทีมุ่่งสู่ผูบ้รโิภค(Consumer  Promotion)  

(2) การกระตุ้นคนกลาง เรยีกว่า  การส่งเสรมิการขายทีมุ่่งสู่พนักงาน (Sale force Promotion)  (3) 

การกระตุน้พนกังานขาย เรยีกว่า  การส่งเสรมิการขายทีมุ่ง่สู่พนกังาน  (Sale force Promotion) 

4.4 การใหข้า่วและประชาสมัพนัธ ์(Publicity and Public  Relation) การใหข้่าวเป็นการ

เสนอความคดิเกี่ยวกบัสนิคา้หรอืบรกิารที่ไม่ต้องมกีารจ่ายเงนิ  ส่วนการประชาสมัพนัธ ์ หมายถงึ  

ความพยายามทีม่กีารวางแผนโดยองคก์รหน่ึง  เพื่อสรา้งทศันคตทิีด่ต่ีอองคก์ร 

4.5 การตลาดทางตรง (Direct  Marketing)  เป็นการตดิต่อสื่อสารกบักลุ่มเป้าหมาย

เพื่อใหเ้กดิการตอบสนองโดยตรง  หรอืหมายถงึ วธิกีารต่างๆ  ทีน่ักการตลาดใชส้่งเสรมิผลติภณัฑ์

โดยตรงกบัผู้ซื้อและทําให้เกิดการตอบสนองโดยทนัท ีเครื่องมอืน้ีประกอบด้วย  (1) การขายทาง
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โทรศพัท ์  (2)  การขายโดยใชจ้ดหมายตรง  (3)  การขายโดยใชแ้คตตาลอ็ค  (4)  การขายทาง    

โทรทศัน์  วทิยุ  หรอืหนังสอืพมิพ์  ดงันัน้ส่วนประสมการตลาดจงึนับว่าเป็นปจัจยัที่มอีทิธพิลต่อ

พฤตกิรรมผูบ้รโิภคซึง่ถูกสรา้งขึน้และควบคุมโดยนกัการตลาด 

 
 

ภาพประกอบ 8  รายละเอยีดของส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 

 

ส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix) 

ผลิตภณัฑ ์(Product) ราคา (Price) 

• สนิคา้ใหเ้ลอืก (Product Variety) 

• คณุภาพสนิคา้ (Quality) 

• ลกัษณะ (Feature) 

• การออกแบบ (Design) 

• ตราสนิคา้ (Brand Name) 

• การบรรจุหบีหอ่ (Packaging) 

• ขนาด (Size) 

• บรกิาร (Service) 

• การรบัประกนั (Warranties) 

• การรบัคนื (Return) 

  

การจดัจาํหน่าย (Place) การส่งเสริมการขาย 

(Promotion) 

• ช่องทาง (Channels) 

• การเลอืกคนกลาง (Assortment) 

• ทําเลทีต่ ัง้ (Location) 

• การสนบัสนุนการกระจายตวัสนิคา้สู ่

   ตลาด (Market Logistic) 

• สนิคา้คงเหลอื (Inventory) 

• การขนสง่ (Transportation) 

• การคลงัสนิคา้ (Warehousing) 

• ฯลฯ 

 

 

• การโฆษณา (Advertising) 

• การขายโดยใช้พนกังานขาย (Personal 

   Selling) หรอื การใช้หน่วยงานขาย  

   (Sales Force) 

• การสง่เสรมิการขาย (Sales  

    Promotion) 

• การใหข้า่วและการประชาสมัพนัธ ์ 

   (Publicity and Public Relations) 

• การตลาดทางตรง (Direct Marketing) 

   และ การตลาดเชื่อมตรง (Online  

    Marketing) 

• ฯลฯ 

ตลาดเป้าหมาย 

 (Target Marketing) 

ความตอ้งการและ 

พฤตกิรรมของ 

ผูบ้รโิภคทีเ่ป็น 

เป้าหมาย 

• ราคาสนิคา้ในรายการ (List Price) 

• สว่นลด (Discounts) 

• สว่นยอมให ้(Allowances) 

• ระยะเวลาการชําระเงนิ (Payment  

    Period) 

• ระยะเวลาการใหส้นิเชื่อ (Credit  

   Term) 

• ฯลฯ 
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ทีม่า : ศริวิรรณ เสรรีตัน์. (2539:9;อา้งองิจาก Kolter.1994:98) 

อดุลย ์จาตุรงคกุล. (2543 : 26) กล่าวในเรื่อง ตวัแปรหรอืองค์ประกอบของส่วนผสมทาง

การตลาด (4P’s) ว่าเป็นตวักระตุน้หรอืสิง่เรา้ทางการตลาดทีก่ระทบต่อกระบวนการตดัสนิใจซือ้ โดย

แบ่งออกไดด้งัน้ี 

ผลิตภณัฑ์ (Product) ลกัษณะบางประการของผลติภณัฑ์ของบรษิัทที่อาจกระทบต่อ 

พฤติกรรมการซื้อของผู้บรโิภค คือ ความใหม่ ความสลบัซับซ้อนและคุณภาพที่คนรบัรู้ได้ของ

ผลติภณัฑ์ ผลติภณัฑท์ี่ใหม่และสลบัซบัซ้อนอาจต้องมกีารตดัสนิใจอย่างกว้างขวาง ถ้าเรารู้เรื่อง

เหล่าน้ีแลว้ในฐานะนักการตลาดเราควรจะเสนอทางเลอืกทีง่่ายกว่า ผูบ้รโิภคมคีวามคุน้เคย เพื่อให้

ผูบ้รโิภคทีไ่มต่อ้งการเสาะแสวงหาทางเลอืกอย่างกวา้งขวางในการพจิารณา ส่วนในเรื่องของรปูร่าง

ของผลติภณัฑ์ตลอดจนหบีห่อและป้ายฉลาก สามารถก่ออทิธพิลต่อกระบวนการซื้อของผู้บรโิภค 

หบีห่อที่สะดุดตาอาจทําใหผู้้บรโิภคเลอืกไวเ้พื่อพจิารณา ประเมนิเพื่อการตดัสนิใจซื้อ ป้ายฉลากที่

แสดงใหผู้้บรโิภคเหน็คุณประโยชน์ของผลติภณัฑท์ี่สําคญัก็จะทําให้ผู้บรโิภคประเมนิสนิคา้เช่นกนั 

สนิคา้คุณภาพสงูหรอืสนิคา้ทีป่รบัเขา้กบัความตอ้งการบางอยา่งของผูซ้ือ้มอีทิธพิลต่อการซือ้ดว้ย 

ราคา (Price) ราคามอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซือ้กต่็อเมื่อผูบ้รโิภคทําการประเมนิทางเลอืก

และทําการตดัสนิใจ โดยปกตผิูบ้รโิภคชอบผลติภณัฑร์าคาตํ่า นักการตลาดจงึควรคดิราคาน้อย ลด

ต้นทุนการซื้อหรอืทําให้ผู้บรโิภคตดัสนิใจด้วยลกัษณะอื่นๆ สําหรบัการตดัสนิใจอย่างกว้างขวาง

ผูบ้รโิภคมกัพจิารณาราคาละเอยีด โดยถอืเป็นอยา่งหน่ึงในลกัษณะทัง้หลายทีเ่กี่ยวขอ้งสําหรบัสนิคา้

ฟุ่มเฟือย ราคาสูงไม่ทําให้การซื้อลดน้อยลง นอกจากน้ีราคายงัเป็นเครื่องประเมินคุณค่าของ

ผูบ้รโิภคซึง่กต็ดิตามดว้ยการซือ้ 

ช่องทางการจดัจาํหน่าย (Placement-Channel of Distribution) กลยุทธข์องนักการตลาดใน

การทาํใหม้ผีลติภณัฑไ์วพ้รอ้มจาํหน่าย สามารถก่ออทิธพิลต่อการพบผลติภณัฑ ์แน่นอนว่าสนิคา้ที่

มจีาํหน่ายแพรห่ลายและง่ายทีจ่ะซือ้กจ็ะทําใหผู้บ้รโิภคนําไปประเมนิประเภทของช่องทางทีนํ่าเสนอ

กอ็าจก่ออทิธพิลต่อการรบัรูภ้าพพจน์ของผลติภณัฑ ์เช่น สนิคา้ทีม่ขีองแถมในรา้นเสรมิสวยชัน้ดใีน

หา้งสรรพสนิคา้ทาํใหส้นิคา้มชีื่อเสยีงมากกว่านําไปใชบ้น ชัน้วางของในซุปเปอรม์ารเ์กต็ 

การส่งเสรมิตลาด (Promotion-Marketing Communication) การส่งเสรมิตลาดสามารถก่อ

อิทธิพลต่อผู้บรโิภคได้ทุกขัน้ตอนของกระบวนการตัดสินซื้อ ข่าวสารที่นักการตลาดส่งไปอาจ

เตอืนใจใหผู้้บรโิภครูว้่าเขามปีญัหา สนิคา้ของนักการตลาดสามารถแก้ไขปญัหาได้และมนัสามารถ

ส่งมอบให้ไดม้ากกว่าสนิคา้ของคู่แข่ง เมื่อได้ข่าวสารหลกัการซื้อเป็นการยนืยนัว่าการตดัสนิใจซื้อ

ของลกูคา้ถูกตอ้ง 
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5. ประวติัร้าน “Puff & Pie” ของ บริษทัการบินไทย จาํกดั (มหาชน) 

 

ความเป็นมาของกจิการผลติอาหารสําหรบับรกิารบนเครื่องบนิของบรษิทั การบนิไทย จาํกดั 

(มหาชน) เริม่ตัง้แต่วนัที ่20 เมษายน พ.ศ.2503 โดยกองครวัการบนิ (Flight Kitchen Department) 

มพีนักงานเริม่แรกเพยีง 10 คน เตรยีมอาหารสําหรบัเที่ยวบนิปฐมฤกษ์ของบรษิัท ฯ ซึ่งบนิจาก

กรงุเทพ ฯ ไปยงัฮ่องกง และโตเกยีว ในวนัที ่1 พฤษภาคม พ.ศ.2503 

วตัถุประสงค์แรกของกองครวัการบนิ  คือการผลติอาหารสําหรบับรกิารบนเครื่องบนิของ

บรษิทัการบนิไทย จาํกดั (มหาชน) เท่านัน้  ต่อมาในเดอืนกรกฎาคม  พ.ศ.2503  ได้เริม่ใหบ้รกิาร

อาหารแก่สายการบนิอื่น  โดยมสีายการบนิ Lufthansa เป็นลูกคา้สายการบนิต่างประเทศรายแรก 

ตามดว้ยสายการบนิ Swissair และ SAS (Scandinavian Airlines System) ตามลาํดบั  

ในปี พ.ศ.2531 บรษิทั ฯ ไดม้กีารควบรวมกบับรษิทัเดนิอากาศไทยตามนโยบายของรฐับาล  

จงึมกีารรวมกจิการภตัตาคารและการบรกิารอาหารสําหรบัเสน้ทางบนิภายในประเทศเขา้ไวด้ว้ยกนั  

ทําให้ขยายหน้าที่ความรบัผดิชอบเพิม่ขึน้  โดยฝ่ายโภชนาการ (CZ) ผลติอาหารสําหรบัเที่ยวบนิ

ระหว่างประเทศและสายการบนิลูกคา้ และฝ่ายภตัตาคารและโภชนาการภายในประเทศ (CR) ผลติ

อาหารเพื่อบริการสําหรบัสายการบินภายในประเทศ และดําเนินการภัตตาคารการบินไทย ที่

สนามบนิดอนเมอืง, เชยีงใหม,่ เชยีงราย, ภเูกต็ และกระบี ่

ตัง้แต่เดอืนพฤศจกิายน พ.ศ.2544 บรษิทั ฯ ไดป้รบัโครงสรา้งโดยไดแ้ยกการบรหิารออกเป็น

ธุรกจิหลกัซึง่ไดแ้ก่ธุรกจิสายการบนิ  และธุรกจิสนับสนุนอกี 5 หน่วยธุรกจิ (Business Unit) ซึง่ฝ่าย

ครวัการบนิ เป็นหน่วยธุรกจิหน่วยหน่ึง  

ตัง้แต่วนัที ่19 ธนัวาคม 2549  บรษิทัฯ ไดอ้นุมตักิารปรบัปรงุโครงสรา้งฝ่ายครวัการบนิ (DC) 

ให้ประกอบดว้ย ฝ่ายผลติและบรกิารสายการบนิ (CA), ฝ่ายผลติและบรกิารภาคพืน้ (CG), ฝ่าย

สนับสนุนการผลติและจดัหาสนิค้า (CR), ฝ่ายบญัชกีารเงนิและพฒันาบุคลากร (CZ) และฝ่าย

พฒันาการตลาดและการปฏบิตักิาร (DC-N) 

ทางฝา่ยครวัการบนิ มบุีคลากรทีต่้องผ่านการฝึกอบรมก่อนทีจ่ะออกไปปฏบิตัหิน้าที ่ทางฝ่าย

โภชนาการกําหนดระเบยีบและมาตรฐานทีเ่ขม้งวดในการควบคุมคุณภาพในทุกขัน้ตอนของการผลติ

อาหาร เริม่ตัง้แต่การคดัเลอืกวตัถุดบิ เช่น เน้ือหมู เน้ือววั เป็ด ไก่ ไข่ไก่ ฯลฯ ฝ่ายภตัตาคารจะตัง้

กรรมการร่วมกับครวัต่างประเทศตรวจสอบคุณภาพ ไปตรวจดูตามโรงงานที่ผลิตว่าสะอาดได้

มาตรฐานหรอืไม่ ถ้าไม่ได้มาตรฐาน โรงงานนัน้ๆ จะไม่มสีทิธิย์ ื่นซองประกวดราคา นอกจากนัน้ 

เมือ่พ่อคา้นําวตัถุดบิมาส่ง แผนกควบคุมอนามยัยงัไดท้ําการสุ่มตวัอย่างวตัถุดบิเหล่านัน้ไปตรวจใน

หอ้งปฏบิตักิาร และทาํการทดสอบทางเคม ีเพื่อตรวจดูปรมิาณแบคทเีรยีอย่างสมํ่าเสมอ ส่วนผกัสด

และผลไมส้ดก่อนนํามาใชจ้ะตอ้งนํามาแช่น้ํายาฆา่เชือ้โรคตามหลกัโภชนาการ ต่อจากนัน้วตัถุดบิทุก

ชนิดทีท่าํความสะอาดแลว้จะไดร้บัการบรรจุลงในภาชนะทีส่ะอาดและคลุมดว้ยแผ่นฟิลม์พลาสตกิใส
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อย่างมดิชดิ เพื่อป้องกนัแมลงวนัและการปนเป้ือนอื่นๆ แลว้นําเขา้ไปเกบ็ไวใ้นหอ้งเยน็ ซึ่งจะแยก

เป็นสดัส่วน เช่น ห้องเก็บผกั ห้องเก็บเน้ือสตัว์ต่างๆ ฯลฯ ซึ่งมกีารควบคุมอุณหภูมใิห้ตํ่ากว่า 7 

องศาเซลเซยีส ซึง่เป็นการเกบ็รกัษาอาหารใหอ้ยู่ในสภาพอุณหภูมติํ่า เพื่อให้ความใหม่สดและเพื่อ

ยบัยัง้การเจรญิเตบิโตของแบคทเีรยีในอาหารทุกชนิด 

ในการผลติอาหารจะมกีารควบคุมดา้นสุขาภบิาลอยา่งเคร่งครดัเกี่ยวกบัเรื่องความสะอาดของ

สถานที่ เครื่องดื่ม ภาชนะ อุปกรณ์ควบคุมคุณภาพน้ํา ควบคุมแมลงวัน แมลงสาบ หนู และ

พนักงาน เช่น หอ้งทีป่ระกอบอาหารจะต้องมคีวามเยน็ระหว่าง 20-22 องศาเซลเซยีส อาหารทีป่รุง

สุกดว้ยอุณหภูมคิ่อนขา้งสูง ซึง่เป็นการทําลายแบคทเีรยีในขัน้หน่ึงแลว้ ต่อมาอาหารจะถูกลดความ

เยน็ลงและนําไปเกบ็ในหอ้งที่มอุีณหภูม ิ4 องศาเซลเซยีส ภาชนะและอุปกรณ์ เครื่องมอืเครื่องใช ้

เช่น มดี เขยีง เครื่องบด ฯลฯ จะต้องมคีวามสะอาดและทําด้วยวสัดุที่ไม่ละลายปนไปกับอาหาร 

พร้อมทัง้จะได้ร ับการล้างแช่น้ํายาฆ่าเชื้อโรคอย่างถูกหลักอนามัย โดยใช้มาตรฐานเดียวกับ

โรงพยาบาล พนักงานที่ส ัมผัสอาหารจะต้องมีสุขวิทยาที่ดีโดยผ่านการอบรมความรู้และตรวจ

ร่างกาย ระบบทางเดนิอาหาร ผม ตา หู จมกู ปาก ฟนั มอื และเทา้ อย่างสมํ่าเสมอ ต้องสวมถุงมอื 

คุมปากดว้ยทีปิ่ดปาก และไม่อนุญาตใหใ้ชเ้ครื่องประดบั แหวน กําไล สายสรอ้ยขอ้มอื หรอืนาฬกิา 

เพราะสิง่เหล่าน้ีจะเป็นทีส่ะสมขอฝุน่ละออง เชือ้โรค และทาํใหอ้าหารไดร้บัการปนเป้ือน นอกจากนัน้

พนกังานตอ้งไดร้บัการตรวจสุขภาพทุกปี หากพบว่ามเีชือ้โรคตอ้งพกัรกัษาตวัจนกว่าจะหายขาด จงึ

จะกลบัมาทาํงานตามปกตไิด ้

เมือ่ฝา่ยครวัการบนิปรงุแต่งอาหารและบรรจใุส่ภาชนะแลว้ จะนําอาหารเหล่านัน้เกบ็ไวใ้นหอ้ง

เยน็ระหว่าง 4-7 องศาเซลเซยีส และเมื่อนําขึ้นรถลําเลยีงอาหารไปยงัลานจอดเครื่องบนิ เพื่อ

ลําเลยีงขึ้นเครื่องบนินัน้ จะควบคุมความเย็นโดยใช้น้ําแขง็แห้งใส่ในตู้อาหารทุกตู้ เมื่อพนักงาน

ต้อนรบับนเครื่องบนิจะเสริฟ์อาหาร กจ็ะนําเขา้อุ่นในเตาอบอกีครัง้หน่ึง แต่หากเกดิกรณีเครื่องบนิ

เสยีเวลาไมท่าํการบนิตามกําหนดเวลาเกนิประมาณ 3 ชัว่โมง อาหารเหล่าน้ีจะถูกเททิง้ทัง้หมดทนัท ี

จากนโยบายในการดําเนินงานทีค่ํานึงถงึคุณภาพและมาตรฐานเป็นสําคญั ฝ่ายครวัการบนิจงึ

มุง่มัน่ทีจ่ะเพิม่คุณภาพในการใหบ้รกิาร โดยการควบคุมคุณภาพความปลอดภยัและสุขอนามยัใหอ้ยู่

ในระดบัสูงสุด ดว้ยระบบการควบคุมสุขอนามยัทีท่นัสมยั HACCPS (Hazard Analysis Critical 

Point System) ซึง่พฒันาขึน้โดยองคก์ารนาซ่า ทีไ่ดร้บัการยอมรบัจากนานาชาต ิโดยเฉพาะจาก

องคก์ารอนามยัโลก และองคก์ารอาหารและยาของสหประชาชาต ิ

ฝา่ยครวัการบนิ บรษิทั การบนิไทย จาํกดั (มหาชน) ไดก่้อตัง้รา้น พฟัฟ์ แอนด ์พาย เบเกอรี ่

เฮาส ์(Puff & Pie Bakery House) ขึน้มาเมื่อประมาณปลายปี พ.ศ. 2538 ภายใต้สญัลกัษณ์หลงัคา

สขีาว-เหลอืงทีห่ลายคนคุน้ตา ซึง่มกีลุ่มลกูคา้ในระดบัแมส และ พรเีมีย่ม โดยมวีตัถุประสงคเ์ริม่แรก

เพื่อสรา้ง  รายไดเ้พิม่และบรหิารบุคลากร อุปกรณ์ทีม่อียู่ให้เกดิประโยชน์สูงสุด เน่ืองจากฝ่ายครวั

การบนิต้องสูญเสยีรายไดจ้ากการทําอาหารบรกิารผู้โดยสารบนเครื่องบนิสําหรบัเที่ยวบนิที่ไม่ตรง

มือ้อาหาร ดงันัน้เพื่อตอบสนองนโยบายดงักล่าว จงึได้ทดลองเปิดขายเบเกอรี ่เมื่อเปิดดําเนินการ

จรงิดว้ยผลติภณัฑท์ีเ่ป่ียมไปดว้ยคุณภาพ ผลติจากวตัถุดบิทีค่ดัสรรแลว้จากทัง้ภายในประเทศ และ
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ต่างประเทศ โดยเฉพาะวตัถุดบิจากโครงการหลวง และผลติภณัฑ ์GAP  อนัเป็นการสนับสนุน

เกษตรกรของไทย ขบวนการผลติทีไ่ดร้บัใบรบัรอง GMP  จดัจาํหน่ายในราคาทีเ่หมาะสม ปรากฏว่า

ผลติภณัฑเ์บเกอรี ่พฟัฟ์ แอนด ์พาย ไดร้บัความนิยมจากลูกคา้อย่างรวดเรว็ และสามารถทํารายได้

เพิม่ให้แก่ฝ่ายครวัการบนิเกินกว่าเป้าหมายที่กําหนด จงึทําให้ฝ่ายครวัการบนิให้ความสําคญักบั   

กจิการดงักล่าวอย่างจรงิจงั โดยตัง้เป้าหมายว่าต้องสรา้งรายได้จากกจิการ พพัฟ์ แอนด์ พาย ให้

เป็นรายได้หลกัอีกทางหน่ึงนอกเหนือจากรายได้จากงานจดัเลี้ยง และรายได้จากการทําอาหาร

บรกิารผูโ้ดยสารบนเครือ่งบนิ 

จากเป้าหมายดงักล่าว ทําให้ฝ่ายครวัการบินดําเนินการขยายสาขาของกิจการร้าน พฟัฟ์ 

แอนด์ พาย เพิ่มขึ้นจากสาขาแรก ณ อาคารรกัคุณเท่าฟ้า ดอนเมอืง ของการบินไทย โดยใน

ระยะแรกวางแผนที่จะเปิดขายในพื้นที่ที่เป็นของบรษิัทเป็นลําดบัแรก เน่ืองจากไม่ต้องเสยีค่าเช่า

พืน้ที่ และเพื่อเป็นสวสัดกิารให้แก่พนักงาน ที่จะได้รบัประทานขนมเบเกอรีท่ี่มคีุณภาพด ีราคาถูก 

หากแต่ต่อมาได้รบัการเรยีกรอ้งจากลูกค้าให้ขยายสาขาเพิม่ในพื้นที่ต่างๆ เพื่อให้สามารถบรกิาร

ลูกค้าในเขตอื่นๆ ได้อย่างทัว่ถึง ฝ่ายครวัการบินจงึได้พิจารณาขยายสาขาในสถานที่ราชการ 

หน่วยงานรฐัวสิาหกิจ และต่างจงัหวดั โดยเริม่ในจงัหวดัที่ฝ่ายครวัการบนิมกีิจการภตัตาคารท่า

อากาศยานใหบ้รกิารอยู่ จนถงึขณะน้ีกจิการรา้น พฟัฟ์ แอนด ์พาย มสีาขากว่า 44 แห่งทัว่กรุงเทพ 

รวมทัง้สาขาต่างจงัหวดัใน จ.ภูเกต็ จ.เชยีงราย และ จ.เชยีงใหม ่อกี 5 สาขา โดยทุกสาขามัน่ใจว่า

ผลติภณัฑ ์พฟัฟ์ แอนด ์พาย อบ  ใหม ่  สด   ทุกวนั  และ พฟัฟ์ แอนด ์พาย ไมไ่ดจ้าํหน่ายเบเกอรี่

เพยีงอย่างเดยีว แต่ยงัมอีาหารสําเรจ็รปูทัง้ไทย จนี ฝรัง่ ใหบ้รกิารทุกวนัอกีดวัย กจิการรา้น พฟัฟ์ 

แอนด ์พาย สามารถสรา้งรายไดใ้หฝ้่ายครวัการบนิในรปูของเงนิสดประมาณเดอืนละ 15 ลา้นบาท 

หรอืประมาณปีละ 180 ลา้นบาท และเป้าหมายสุดทา้ยสําหรบักจิการรา้น พฟัฟ์ แอนด ์พาย คอืการ

เปิด Franchise ใหแ้ก่บุคคลทัว่ไปทีส่นใจจะดาํเนินธุรกจิน้ี 

 

 

 

 

 

 

 

เน่ืองในโอกาสครบรอบ 10 ปี ของการก่อตัง้เบเกอรี่ พฟัฟ์ แอนด์ พายและ ประกอบกับ

ระยะเวลาที่ผ่านมามปีระชาชนและเอกชนทัว่ไปตดิต่อทางฝ่ายครวัการบนิเพื่อแสดงความสนใจใน

การที่จะเป็นเจ้าของกิจการจําหน่ายเบเกอรี่ของครวัการบนิมาโดยตลอด  ฝ่ายครวัการบนิจงึได้

ประยุกต์ผลติภณัฑ์เบเกอรี ่พฟัฟ์ แอนด์ พาย ของครวัการบนิให้เตบิโตขึน้ในรูปแบบ Wholesale  

โดยใช้ชื่อโครงการ พฟัฟ์แอนดพ์าย ซูพรมี เบเกอรี ่ดไีลท์  (PUFF & PIE Supreme Bakery 
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Delight) โดยผลติเบเกอรีใ่นระดบัพรเีมีย่ม  เพื่อสามารถรองรบัความต้องการสําหรบัผูท้ี่สนใจเป็น

ผูแ้ทนจาํหน่ายผลติภณัฑเ์บเกอรีคุ่ณภาพของครวัการบนิ  โดยสาขาแรกตัง้อยู่ ณ ศูนยค์า้ส่ง เดอะ 

แพลทตนิมั แฟชัน่ มอลล ์ซึง่ในเบือ้งตน้จะมกีารคดัเลอืกขนมทีข่ายดทีีสุ่ด PUFF & PIE จาํนวน  10 

ชนิด และทางฝา่ยครวัการบนิไดค้ดิคน้เมนูขนมอร่อยใหม่จาํนวน 5 ชนิด ทีไ่ม่เคยจาํหน่ายและจะไม่

มจีําหน่ายในรา้น พฟัฟ์ แอนด์ พาย เพื่อนํามาจําหน่ายใน พฟัฟ์แอนด์พาย ซูพรมี เบเกอรี ่ดไีลท ์ 

(PUFF & PIE Supreme Bakery Delight) 

 

ผลิตภณัฑ ์(Product)  

รายการกลุ่มผลติภณัฑผ์ลติภณัฑเ์บเกอรี ่พฟัฟ์ แอนด์ พาย ที่มขีายในท้องตลาด แบ่ง

ออกเป็น 10 กลุ่ม ดงัน้ี 

1. กลุ่มพาย  2. กลุ่มขนมอบ    3. กลุ่มคชีช ์  

 4. กลุ่มเคก้    5. กลุ่มทารต์   6. กลุ่มขนมปงั 

         7. กลุ่มแซนดว์ชิ  8. กลุ่มเอแคลร ์        9. กลุ่มพเิศษ         

 และ 10. กลุ่มเครือ่งดื่ม 
 

กลุ่มพาย กลุ่มขนมอบ กลุ่มคีชช์ กลุ่มเค้ก กลุ่มทารต์ 

1.ชกิเกน้โรล 1.ครวัซอง

ธรรมดา 

1.คชีชเ์หด็ 1.เคก้กลว้ยหอม 1.ทารต์ผลไม ้

2.ชกิเกน้ครมีพาย 2.ออเรน้ท ์ค ูโรน่ี 2.คชีชแ์ฮม 2.ทอสกา้เคก้ 2.ทาร์ตบลูเบอ

รี ่

3.กะหรีพ่ฟั 3.ซนิิมอลโรล 3.คชีชท์นู่า 3.บตัเตอรเ์คก้ 3.ทารต์เชอรี ่

4.ค รั ว ซ อ ง ไ ส้

กรอก 

4.เดนิชเพรสดตี ้ 4.คชีชผ์กัโขม 4.ฟรุต้เคก้ 4.มนิิทารต์ 

5.ฟีตา้ไก่-ผกัโขม-

กุง้ 

5.เพรสดตีผ้ลไม ้ 5.คชีชว์สัมอล 

ผกัโขม 

5.คสัตารด์เคก้  

6.ทนู่าพฟั   6.บลูเบอรีช่สีเคก้  

7.ไสก้รอกบนั   7.เชอรีช่สีเคก้  

8.พายแพนงไก่   8.เคก้มะพรา้ว  

9.พายไก่-เหด็   9.บลเูบอรีว่อฟเคก้  

10.พายไก่-แฮม   10.เลมอลมฟัฟิน  

11.ซอสเซสโรล   11.ฟรุต๊การโ์ต ้  

12.แจมบาราญา   12.บราวน่ี  

13.พายสบัปะรด   13.มนิิโรลรวมรส  

14.พายมะพร้าว   14.เกรดเทรดช๊อก  
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อ่อน โรล 

กลุ่มพาย กลุ่มขนมอบ กลุ่มคีชช์ กลุ่มเค้ก กลุ่มทารต์ 

15.พายลกูตาล   15.ใบเตยโรล  

16.พายเมด็บวั   16.กาแฟโรล  

17.แอปเป้ิลพาย   17.ช๊อกโกแลตโรล  

   18.ฟรุต๊โรล  

   19.เผอืกโรล  

   20.แยมโรล  

   21.เลมอนโรล  

     

     

กลุ่มขนมปัง กลุ่มแซนดวิ์ช กลุ่มเอแคลร ์ กลุ่มพิเศษ กลุ่มเคร่ืองด่ืม 

1.ขนมปงัไสก้รอก 1.แซนดว์ชิทูน่า 1.เอแคลรว์นิลา 1.เยลลีผ่ลไม ้ 1.น้ําผลไมร้วม

ถว้ยเลก็ 

2.ขนมปงัไสค้รมี 2.แซนดว์ชิหมู

หยอง 

2.เอแคลรก์าแฟ 2.สาลชีนิดต่างๆ 2.น้ําผลไมร้วม 

1000 ซซี ี

3.ขนมปงัชาเขยีว

ไสถ้ัว่แดง 

3.แซนดว์ชิไก่ 3.เอแคลรช์า

เขยีว 

3.อาหารกล่อง 3.น้ํามะขาม 

1000 ซซี ี

4.ขนมปงัเนยสด 4.แซนดว์ชิไก่สบั

มายองเนส 

 4.สลดัต่างๆ 4. น้ําดื่มเอือ้ง

หลวง 

5.ขนมปงั

กระเทยีม 

5.แซนดว์ชิแฮม    

6.ขนมปงัลกูเกด 6.แซนดว์ชิชสี    

7.ขนมปงัโฮมวที 7.แซนดว์ชิแฮม-

ชสี 

   

8.ขนมปงั

ฟิลปิปินส ์

8.แซนดว์ชิพะแนง

ไก่ 

   

9.ขนมปงัเดนิส

เบรด 

9.ครวัซองไก่มา

ยองเนส 

   

10.ขนมปงัซอฟ

โรล 

10.ครวัซองชสี-

แฮม 
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ตาราง 2 รายชื่อสาขารา้น “Puff & Pie”  ทีบ่รษิทั การบนิไทยฯ ดําเนินการเอง   

 

สาขาท่ี สถานท่ี  สาขาท่ี สถานท่ี 

2 
อาคารรกัคุณเท่าฟ้า 

(ดอนเมอืง) 

 
29 กรมขนส่งทางอากาศ 

3 สนญ. การบนิไทย  30 ศูนยป์ฏบิตักิาร/OPC 

4 แคนทนี สนญ.  31 วชริพยาบาล 

5 อาคารศูนยล์กูเรอื  32 CARGO 

6 สาํนกังานหลานหลวง  33 รฟม. ลาดพรา้ว 

8 กรม ศุลกากร  34 รฟม. สุขุมวทิ 

9 แคนทนี ฝา่ยช่าง DT  35 ฝา่ยช่างสุวรรณภูม ิ

10 การไฟฟ้าฝา่ยผลติ  26 ร.พ. รามาฯ 

11 กรมประชาสมัพนัธ ์  (N) 27 กรมโรงงานอุตสาหกรรม 

12 ทาํเนียบรฐับาล  28 กรมการขนส่งทางบก 

15 ทศท. คอรเ์ปอรเ์รชัน่  เฉพาะกจิ บางจากเอกมยั 

18 ศาลาว่าการ กทม.  เฉพาะกจิ ม.ธ.ท่าพระจนัทร ์

19 องคก์ารอาหารและยา  เฉพาะกจิ แฟชัน่ไอรแ์ลนด ์

20 ร.พ. ภูมพิล  เฉพาะกจิ เสรเีซน็เตอร ์

21 สถาบนัโรคผวิหนงั  เฉพาะกจิ EMPIRE 

22 
กรมวชิาการเกษตร 

(ม.เกษตร) 

 
เฉพาะกจิ วทิยกุารบนิ 

23 สนามกฬีาหวัหมาก  เฉพาะกจิ ปตท. 

24 ศาลแขวงฯ  เฉพาะกจิ ไปรษณยี ์

25 ร.พ. จฬุา  เฉพาะกจิ TOT  เพลนิจติ 
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ตาราง 3 รายชื่อสาขารา้น “Puff & Pie”  แฟรนไชส ์

 

สาขาท่ี สถานท่ี  สาขาท่ี สถานท่ี 

1 แพลทนิัม่  20 หา้งคารฟู์ร ์รชัดาภเิษก 

2 ปากน้ํา สมุทรปราการ  21 สามเสน กรมชลประทาน 

3 สยามพารากอน  22 พุทธมณฑลสาย 7 

4 เดอะมอลลบ์างกะปิ  23 ถ.ประดษิฐม์นูญธรรม 

5 ด ิโอลด ์สยาม พลาซ่า  24 เดอะมอลล ์บางแค 

6 ตลาดบองมาเช่  25 เมอืงทางธานี 3 

7 ศูนยก์ารคา้เซฟอ ี  26 หา้งเซน็ทรลัป่ินเกลา้ 

8 เจเจ มอลล ์  27 ซคีอน สแควร ์

9 โลตสัวชัรพล  28 เดอะมอลลท่์าพระ 

10 อาคารวงัทองเทรดพลาซ่า  29 จตุรสัจามจุร ี

11 เซน็ทรลัแจง้วฒันะ  30 คารฟู์ร ์พระราม 2 

12 
โรงพยาบาลเกษมราษฎร ์

บางแค 

 
31 

ศูนยก์ารคา้ The 

Compound 

13 เซนตห์ลุยส ์  32 เดอะมอลล ์งามวงศว์าน 

14 สุขาภบิาล 1  33 หา้งบิก๊ซ ีตวิานนท ์

15 เซน็ทรลัพระราม 3  34 สามยา่น U-Center 

16 ชลบุร ี  35 เซน็ทรลับางนา 

17 บิก๊ซ ีลาดพรา้ว 
 

36 
โรงพยาบาลเกษมราษฎร ์

รตันาธเิบศร ์

18 ฟิวเจอรป์ารค์ รงัสติ  37 อนุสาวรยีช์ยัสมรภมู ิ

19 โลตสัพระราม 2   38 อาคารมาลนีนท ์ทาวเวอร ์

 

 

 

 

 

 

 

 



 66 

 

6. ผลงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

 

กนิษฐา ยกส้าน (2546 : บทคดัยอ่) ศกึษาเรือ่ง ปจัจยัดา้นคุณสมบตัขิองผลติภณัฑเ์บเกอรี่

และการสื่อสารทางการตลาดทีก่่อใหเ้กดิพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑเ์บเกอรี ่เอส แอนด ์พ ี

ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผูบ้รโิภคมคีวามคดิเหน็ดา้นคุณสมบตัขิองผลติภณัฑ ์ 

เบเกอรี ่เอสแอนด ์พ ีโดยรวมอยู่ในระดบัด ีโดยเฉพาะดา้นชื่อเสยีงของเอส แอนด ์พ,ีภาพพจน์ของ

เอส แอนด ์ พแีละความสะอาดของผลติภณัฑ ์ อยู่ในระดบัดมีาก ในขณะทีผู่บ้รโิภคมคีวามคดิเหน็

ดา้นปจัจยัการสื่อสารทางการตลาดของผลติภณัฑเ์บเกอรี ่เอส แอนด ์พ ีโดยรวมอยู่ในระดบัไม่แน่ใจ 

แต่มคีวามคดิเหน็ด้านการลดราคา 25%ทุกวนัพุธ อยู่ในระดบัดมีาก ด้านการให้สมัภาษณ์ของ

ผูบ้รหิาร อยู่ในระดบัไม่ด ีสําหรบัดา้นการซือ้ผลติภณัฑใ์ด 4 ชิน้ แถม 1 ชิน้, สนิคา้จดัรายการราคา

พเิศษ, การใหบ้รกิารทีห่น้ารา้น, ป้ายบอกราคาสนิคา้และสสีนับรรจุภณัฑ ์อยู่ในระดบัด ีส่วนขอ้อื่น 

ๆ อยู่ในระดบัไม่แน่ใจ โดยเหตุผลในการตดัสนิใจซื้อเพราะซื้อเพื่อรบัประทานเอง, ซื้อเพื่อ

รบัประทานกบัครอบครวั และซื้อเพื่อเป็นของขวญัของกํานัลผูอ้ื่น อยู่ในระดบัสูง สําหรบับุคคลที่

อทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้ ไดแ้ก่ ตนเอง อยู่ในระดบัมอีทิธพิลมาก,พนักงานขายและบุตร อยู่ใน

ระดบัมอีทิธพิลน้อย ส่วนขอ้อื่นๆ อยูใ่นระดบัมอีทิธพิลปานกลาง 

การวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างปจัจยัดา้นคุณสมบตัขิองผลติภณัฑเ์บเกอรี ่กบัพฤตกิรรม

การตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑเ์บเกอรีเ่อส แอนด ์พ ีของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ปจัจยั

ดา้นคุณสมบตัขิองผลติภณัฑเ์บเกอรี ่กบัพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ดา้นความถี่ในการซือ้ผลติภณัฑ์

ขนมเคก้S&PและขนมคุกกีS้&P ,ดา้นความถี่ในการซือ้ผลติภณัฑจ์ากรา้นเบเกอรีช่อปป์, ดา้นการ

ซือ้เพื่อเป็นของขวญัของกํานลัผูอ้ื่น และดา้นเพื่อนทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้ มคีวามสมัพนัธก์นั 

การวเิคราะหว์เิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างปจัจยัการสื่อสารทางการตลาด กบัพฤตกิรรม

การตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑเ์บเกอรีเ่อส แอนด ์พ ีของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ปจัจยั

การสื่อสารทางการตลาด ดา้นความถี่ในการซือ้ผลติภณัฑข์นมเคก้S&P. ดา้นความถี่ในการซือ้ลติ

ภณัฑข์นมคุกกีS้&P และดา้นความถี่ในการซือ้ผลติภณัฑข์นมปงั-ขนมอบS&P มคีวามสมัพนัธก์นั

และด้านความถี่ในการซื้อผลิตภณัฑ์เบเกอรี่จากร้านเบเกอรี่ชอปป์, ด้านเหตุผลที่ซื้อเพื่อเป็น

ของขวญัของกํานลัผูอ้ื่น และดา้นเพื่อนมอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้ มคีวามสมัพนัธก์นัการวเิคราะห์

ขอ้มูลเปรยีบเทยีบพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑเ์บเกอรีเ่อส แอนด ์ พขีองผูบ้รโิภคในเขต

กรงุเทพมหานครจาํแนกตาม เพศ อายุ ระดบัการศกึษา อาชพี รายไดห้รอืเงนิทีไ่ดร้บัเพื่อใชจ้่ายต่อ

เดอืน สถานภาพสมรส และจํานวนสมาชกิในครอบครวั พบว่า ผูบ้รโิภคที่มเีพศแตกต่างกนัมี

พฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ ดา้นค่าใชจ้า่ยเฉลีย่ในการซือ้แต่ละครัง้, ความถี่ในการซือ้ผลติภณัฑข์นม

เค้กS&P,ขนมคุกกีS้&P และขนมปงั–ขนมอบS&P ไม่แตกต่างกนั ผูบ้รโิภคที่อายุแตกต่างกนัมี

พฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ ดา้นค่าใชจ้า่ยเฉลีย่ในการซือ้แต่ละครัง้, ความถี่ในการซือ้ผลติภณัฑข์นม
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เคก้S&P, ขนมคุกกี้S&P และขนมปงั–ขนมอบS&P แตกต่างกนั ผูบ้รโิภคทีม่กีารศกึษาต่างกนัม ี    

พฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ โดยรวมทุกดา้นแตกต่างกนั โดยตนเองมอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้มาก

ทีสุ่ด 

 

ธีริน สุขกระสานติ (2546 : บทคดัย่อ) ศกึษาเรื่อง ปจัจยัทีม่อีทิธพิลต่อการบรโิภค      

ผลติภณัฑเ์บเกอรีร่า้นกาโตว ์เฮาส ์ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร  

จากผลการวจิยั พบว่า เพศ อายุทีแ่ตกต่างกนัมพีฤตกิรรมดา้นบุคคลทีม่กับรโิภคดว้ยและ

สถานทีท่ีบ่รโิภคเบเกอรีแ่ตกต่างกนั แต่มพีฤตกิรรมดา้นความถี่ในการซือ้เบเกอรีต่่อเดอืน ค่าใชจ้่าย

ในการซือ้เบเกอรีต่่อครัง้และปจัจยัทีท่าํใหต้ดัสนิใจซือ้ต่อครัง้ไม่แตกต่างกนั ในขณะทีอ่ายุทีแ่ตกต่าง

กนัมพีฤตกิรรมดา้นความถีใ่นการซือ้เบเกอรีต่่อเดอืนและค่าใชจ้่ายในการซือ้เบเกอรีต่่อครัง้แตกต่าง

กนั แต่พฤตกิรรมดา้นสถานทีเ่ลอืกซือ้เบเกอรีไ่ม่แตกต่างกนั รายไดท้ีแ่ตกต่างกนัมพีฤตกิรรมดา้น

ความถี่ในการซื้อเบเกอรีต่่อเดอืนค่าใช้จ่ายในการซื้อเบเกอรีต่่อครัง้ ด้านสถานที่เลอืกซื้อเบเกอรี ่

และด้านปจัจยัที่ทําให้ตดัสนิใจซื้อต่อครัง้แตกต่างกนั ในขณะที่ระดบัการศึกษาที่แตกต่างกนัม ี   

พฤตกิรรมดา้นความถีใ่นการซือ้เบเกอรีต่่อเดอืนค่าใชจ้า่ยในการซือ้เบเกอรีต่่อครัง้ ดา้นสถานทีเ่ลอืก

ซือ้เบเกอรี ่ และดา้นปจัจยัที่ทําใหต้ดัสนิใจซือ้ไม่แตกต่างกนั ส่วนสถานภาพสมรสที่แตกต่างกนัม ี 

พฤตกิรรมดา้นบุคคลที่มกับรโิภคดว้ย ช่วงเวลาที่บรโิภคเบเกอรีแ่ละดา้นปจัจยัทีท่ําใหต้ดัสนิใจซื้อ

แตกต่างกนั 

ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาด ไดแ้ก่ ผลติภณัฑ ์ราคา ช่องทางการจดัจาํหน่าย และดา้น

การส่งเสรมิทางการตลาด มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการบรโิภคผลติภณัฑเ์บเกอรี ่ รา้น กาโตว ์

เฮาส ์ ด้านความถี่ในการซื้อเบเกอรีต่่อเดอืน ในขณะที่ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่      

ผลติภณัฑ ์ ราคา และช่องทางการจดัจาํหน่าย มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการบรโิภคผลติภณัฑ ์ 

เบเกอรี ่ รา้น กาโตว ์ เฮาส์ ดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้เบเกอรีต่่อครัง้ ยกเวน้ปจัจยัส่วนประสมทาง

การตลาด ดา้นการส่งเสรมิทางการตลาด ทีไ่ม่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการบรโิภคผลติภณัฑเ์บ

เกอรี ่รา้น กาโตว ์เฮาส ์ดา้นค่าใชจ้า่ยในการซือ้เบเกอรีต่่อครัง้ 

 

ศนูยวิ์จยักสิกรไทย จาํกดั กนัยายน 2539 สํารวจพฤตกิรรมการบรโิภคเบเกอรีข่องคน

กรงุเทพฯจาํนวน 378 คน โดยแบ่งเป็นผูช้าย 152 คน หรอื รอ้ยละ 40.21 ผูห้ญงิ 226 คน หรอืรอ้ย

ละ 59.79 ปรากฏผล การสาํรวจว่า คนกรุงเทพฯรอ้ยละ 43.55 นิยมบรโิภคขนมปงั รองลงมารอ้ยละ 

20.35 นิยมเคก้รอ้ยละ 14.79 นิยมคุกกี ้และรอ้ยละ 12.72 นิยมบรโิภคพาย ทีเ่หลอือกีรอ้ยละ 8.59 

บรโิภคโดนัทและเบเกอรีป่ระเภทอื่นๆ โดยเฉลีย่แลว้คนกรุงเทพฯรบัประทานเบเกอรีอ่าทติยล์ะครัง้

หรอือาทติยล์ะ 2 ครัง้ คนกรุงเทพฯรอ้ยละ 40.61 ซือ้เบเกอรีเ่พื่อทานเอง อกีรอ้ยละ 47.25 ซือ้เพื่อ

ทานกนัเองในครอบครวั และทีเ่หลอือกีรอ้ยละ 12.14 ซือ้เพื่อใหค้นอื่นๆในโอกาสต่างๆ เช่น วนัเกดิ 

วนัปีใหม่ เทศกาลครสิต์มาส เป็นต้น โดยส่วนใหญ่รา้นทีค่นกรุงเทพๆเลอืกซือ้ คอื รา้นขายเบเกอรี่
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มากถงึรอ้ยละ 52.47 รองลงมาคอืรา้นในหา้งสรรพสนิคา้รอ้ยละ 33.63 สาเหตุทีค่นกรุงเทพๆเลอืก

ซือ้เบเกอรีร่า้นดงักล่าว คอื สะดวก ตดิใจในรสชาต ิและความสะอาด 

 

 สุจิรา  วรรณศิวรกัษ์ (2547 : บทคดัย่อ) ศกึษาเรื่อง คุณค่าตราสนิคา้และปจัจยัทางการ

ตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อคุกกี้  ร้านเอส แอนด์ พี ของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร พบว่า  ผลการวจิยัพบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ มอีายุ 21 – 30 ปี 

สถานภาพโสด อาชพีนักเรยีน/นักศกึษา มกีารศกึษาระดบัปรญิญาตรหีรอืเทยีบเท่า และมรีายได้

เฉลีย่ต่อเดอืนตํ่ากว่าหรอืเท่ากบั 10,000 บาท การวเิคราะหข์อ้มลูเกี่ยวกบัคุณค่าตราสนิคา้ “S&P” 

ต่อผลติภณัฑค์ุกกีข้องผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร พบว่า กลุ่มตวัอย่างเหน็ดว้ยในการตระหนัก

ถงึคุณค่าตราสนิคา้ “ S&P ” ของผลติภณัฑค์ุกกี้โดยรวม เมื่อพจิารณารายดา้น พบว่า กลุ่มตวัอย่าง

เหน็ดว้ยในการตระหนักถงึคุณค่าตราสนิค้า “S&P” ของผลติภณัฑค์ุกกี้ด้านความรูจ้กัตราสนิค้า

โดยรวม ดา้นคุณค่าทีเ่กดิจากการรบัรูต้ราสนิคา้โดยรวม ดา้นความสมัพนัธข์องตราสนิคา้กบัคุณค่า

ทีเ่กดิจากการรบัรูโ้ดยรวม แต่กลุ่มตวัอย่างไม่แน่ใจในดา้นความภกัดต่ีอตราสนิคา้โดยรวม  การ

วเิคราะหข์อ้มลูทีเ่กี่ยวกบัปจัจยัทางการตลาดของคุกกี้ “S&P” ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

พบว่า กลุ่มตวัอยา่งมคีวามคดิเหน็ต่อปจัจยัทางการตลาดโดยรวมของคุกกี้ “S&P” อยู่ในระดบัดโีดย 

โดยเมื่อพจิารณารายดา้น พบว่ากลุ่มตวัอย่างมคีวามคดิเหน็ดงัน้ี  กลุ่มตวัอย่างมคีวามคดิเหน็ต่อ

ปจัจยัทางการตลาดดา้นผลติภณัฑแ์ละช่องทางการจดัจาํหน่ายคุกกี้ “S&P” โดยรวม อยู่ในระดบัด ี

กลุ่มตวัอยา่งมคีวามคดิเหน็ต่อปจัจยัทางการตลาดดา้นราคาและการส่งเสรมิการตลาดคุกกี้ “S&P” 

โดยรวม อยูใ่นระดบัปานกลาง การวเิคราะหพ์ฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้คุกกี้รา้น “S&P” ของผูบ้รโิภค

ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า กลุ่มตวัอย่างผู้บรโิภคส่วนใหญ่มพีฤตกิรรมด้านความถี่ในการซื้อ

คุกกี้โดยเฉลีย่ 2 ครัง้ต่อเดอืน ค่าใชจ้่ายในการซือ้โดยเฉลีย่ต่อครัง้เท่ากบั 205 บาท เคยซือ้คุกกี ้

“S&P” เป็นระยะเวลาโดยเฉลีย่นาน 4 ปี โดยคุกกี้ทีซ่ ือ้บ่อยทีสุ่ด ไดแ้ก่ คุกกี้คลาสสคิ “S&P” ส่วน

ปจัจยัและเหตุผลสาํคญัทีท่าํใหก้ลุ่มตวัอยา่งตดัสนิใจซือ้คุกกี ้“S&P” มากทีสุ่ดไดแ้ก่ รสชาตอิรอ่ย  

 

สุวิมล  ศิริวราศยั (2545 : บทคดัย่อ) ศกึษาเรื่อง พฤตกิรรมการบรโิภคไอศกรมีพรเีมีย่ม

และความคดิเหน็ของผูบ้รโิภคต่อการส่งเสรมิการขายของธุรกจิไอศกรมีพรเีมีย่มในหา้งสรรพสนิค้า

เขตกรุงเทพมหานคร  พบว่า เพศหญงิมกีารใชจ้่ายมากกว่าเพศชาย เหตุผลที่ชอบรบัประทาน

ไอศกรมีพรเีมีย่ม คอื รสชาตอิร่อย โดยควรมหีลายรสชาตใิหเ้ลอืกและสามารถรบัประทานไดง้่าย

และบุคคลที่มอีิทธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อของผู้บรโิภค คอื ตวัผู้บรโิภคเองและมบุีคคลที่ร่วม

รบัประทานไอศกรมีพรเีมีย่มบ่อยที่สุด คอื เพื่อนสนิท ผูบ้รโิภคทีม่อีายุต่างกนัมพีฤตกิรรมการ

บรโิภคไอศกรมีพรเีมีย่มในหา้งสรรพสนิค้าในเรื่องช่วงเวลาทีใ่ช้บรกิารบ่อยทีสุ่ด ค่าใช้จ่ายในการ

รบัประทานโดยเฉลี่ยต่อครัง้ บุคคลที่มอีทิธพิลต่อการเลอืกรา้นไอศกรมีพรเีมีย่ม บุคคลที่ร่วม

รบัประทานไอศกรมีพรเีมีย่มบ่อยที่สุดและจํานวนครัง้ที่ใช้บรกิารเฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่างกนัอย่างมี
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นัยสําคญัทางสถิติ ผู้บรโิภคที่มรีะดบัการศึกษาต่างกนัมพีฤติกรรมในการไอศกรมีพรเีมี่ยมใน

ห้างสรรพสนิค้าต่างกนั โดยระดบัการศกึษาทําให้เกดิความแตกต่างเรื่องรสนิยมในการบรโิภคที่

แตกต่างกนั ส่วนจํานวนครัง้ทีใ่ช้บรกิารเฉลีย่ต่อเดอืน ช่วงเวลาทีใ่ชบ้รกิารบ่อยทีสุ่ด สถานทีใ่ช้

บรกิาร ค่าใชจ้่ายในการรบัประทานโดยเฉลีย่ต่อครัง้ บุคคลทีม่อีทิธพิลต่อการเลอืกรา้นไอศกรมีพ

รเีมีย่มและบุคคลทีร่ว่มรบัประทานไอศกรมีพรเีมีย่มบ่อยทีสุ่ดแตกต่างอย่างไม่มนีัยสําคญั ผูบ้รโิภคที่

มอีาชพีต่างกนัมพีฤตกิรรมในการไอศกรมีพรเีมีย่มในห้างสรรพสนิค้าในเรื่องช่วงเวลาที่ใช้บรกิาร

บ่อยทีสุ่ด ค่าใช้จ่ายในการรบัประทานโดยเฉลี่ยต่อครัง้ บุคคลที่ร่วมรบัประทานไอศกรมีพรเีมีย่ม

บ่อย สถานทีใ่ช้บรกิารและบุคคลที่มอีทิธพิลต่อการเลอืกรา้นไอศกรมีพรเีมีย่มแตกต่างกนัอย่างมี

นัยสําคญั ในขณะที่ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดต่้อเดอืนต่างกนัมพีฤตกิรรมการบรโิภคไอศกรมีพรเีมีย่มใน

หา้งสรรพสนิคา้ในเรือ่งเหตุผลทีช่อบรบัประทานไอศกรมีพรเีมีย่ม บุคคลทีร่่วมรบัประทานไอศกรมีพ

รเีมีย่มและช่วงเวลาทีใ่ชบ้รกิารบ่อยทีสุ่ดแตกต่างกนัอย่างมนีัยสําคญัทางสถติ ินอกจากน้ีแลว้ความ

คิดเห็นของผู้บริโภคต่อการส่งเสริมการขายของธุรกิจไอศกรีมพรี่เมี่ยมในห้างสรรพสินค้าเขต

กรุงเทพมหานคร ทัง้ 5 ดา้น คอื ดา้นการลดราคาโดยผูบ้รโิภคมคีวามคดิเหน็ต่อการส่งเสรมิการ

ขายของธุรกจิไอศกรมีพรเีมีย่มในหา้งสรรพสนิคา้ดา้นการลดราคาว่ามคีวามเหมาะสมอยู่ในระดบัดี

มาก คอื มกีจิกรรมการลดราคาทีเ่หมาะสม เช่น การลดราคาประจาํเดอืน การแถมไอศกรมีเมื่อ

บรโิภคครบจาํนวน การใหป้รมิาณมากขึน้แต่ราคาเท่าเดมิ เป็นต้น กจิกรรมดงักล่าวทําใหผู้บ้รโิภค

รูส้กึว่าคุ้มค่าเงนิที่จ่ายไป ก่อให้เกดิการตดัสนิใจซื้อไอศกรมีพรเีมีย่ม ด้านการให้คูปองส่วนลด 

ผูบ้รโิภคมคีวามคดิเหน็ต่อ การส่งเสรมิการขายของธุรกจิไอศกรมีพรเีมีย่มในห้างสรรพสนิคา้ดา้น

การใหคู้ปองส่วนลดว่ามคีวามเหมาะสมในระดบัปานกลาง ดา้นการแลกซือ้ ผูบ้รโิภคมคีวามคดิเหน็

ต่อการส่งเสรมิการขายของธุรกิจไอศกรมีพรเีมี่ยมในห้างสรรพสินค้าด้านการแลกซื้อว่ามคีวาม

เหมาะสมในระดบัปานกลาง คอื การจดัรายการแลกซือ้สนิคา้ในราคาพเิศษ ของดรีาคาถูก ของแลก

ซือ้ทีม่ปีระโยชน์น่าสนใจ ทาํใหรู้ส้กึสนใจและจงูใจใหเ้กดิการตดัสนิใจซือ้ในระดบัปานกลาง ดา้นการ

ชงิโชค ผูบ้รโิภคมคีวามคดิเหน็ต่อการส่งเสรมิการขายของธุรกจิไอศกรมีพรเีมีย่มในหา้งสรรพสนิคา้

ดา้นการชงิโชคว่ามคีวามเหมาะสมในระดบัปานกลาง คอื การจดัรายการชงิโชค การจบัฉลากของ

รางวลั การฉีกฉลากขา้งถ้วยไอศกรมีเพื่อรบัของรางวลั เหล่าน้ีลว้นเป็นสิง่จงูใจใหเ้กดิการตดัสนิใจ

ซือ้ในระดบัปานกลาง และดา้นการสมคัรเป็นสมาชกิ ผูบ้รโิภคมคีวามคดิเหน็ต่อการส่งเสรมิการขาย

ของธุรกจิไอศกรมีพรเีมีย่มในหา้งสรรพสนิคา้ดา้นการสมคัรเป็นสมาชกิว่ามคีวามเหมาะสมในระดบั

ปานกลาง คอื การไดร้บัสทิธพิเิศษต่างๆมากกว่าผูท้ีไ่ม่เป็นสมาชกิ เช่น ส่วนลดราคา การบรกิาร 

การไดร้บัเอกสารจากทางรา้น จงูใจใหเ้กดิการตดัสนิใจซือ้ในระดบัปานกลาง 

 



บทท่ี 3 

วิธีดาํเนินการศึกษาค้นคว้า 

 
ในการศกึษาคน้ควา้ครัง้น้ี ผูว้จิยัไดด้าํเนินการศกึษาคน้ควา้ตามขัน้ตอนดงัต่อไปน้ี 

1. การกําหนดประชากรและการเลอืกกลุ่มตวัอยา่ง 

2. การสรา้งเครือ่งมอืทีใ่ชใ้นการวจิยั 

3. การเกบ็รวบรวมขอ้มลู 

4. การจดัทําและวเิคราะหข์อ้มลู 

 

1. การกาํหนดประชากรและการเลือกกลุ่มตวัอย่าง 
 

ประชากรท่ีใช้ในการวิจยั 

มุง่ศกึษาเฉพาะผูบ้รโิภคทีซ่ือ้/เคยซือ้ผลติภณัฑเ์บเกอรีร่า้น พพัฟ์ แอนด ์พาย โดยแบ่งเป็น 

สาขาของบรษิทั การบนิไทยฯ ดําเนินการเองจาํนวน 38 สาขา และสาขาของแฟรนไชส ์จาํนวน 38 

สาขา 

 

การกาํหนดขนาดตวัอย่าง 

เน่ืองจากไม่สามารถทราบจํานวนประชากรที่แท้จรงิ ดงันัน้ผู้วจิยัจงึได้ใช้สูตรการกําหนด

ขนาดกลุ่มตวัอยา่งทีไ่มท่ราบขนาดประชากรดงัน้ี 

  n =  2

2

4E
Z

 

   

โดยที ่

n แทน จาํนวนสมาชกิกลุ่มตวัอยา่ง 

Z แทน ระดบัความมัน่ใจ 

E แทน ความคลาดเคลื่อนทีจ่ะยอมใหเ้กดิขึน้ได ้

( กลัยา วานิชยบ์ญัชา 2549 : 26) 

สาํหรบัการวจิยัครัง้น้ี ผูว้จิยักําหนดไว ้Z มคี่าเท่ากบั 1.96 ทีร่ะดบัความมัน่ใจ 95 % (ระดบั

0.05) และยอมใหค้ลาดเคลื่อนได ้5 % 

ดงันัน้   n    =    
( )
( )2

2

0.054
1.96

 = 384.16 

ดงันัน้ขนาดตวัอยา่งจากการคาํนวณไดเ้ท่ากบั 385 ตวัอยา่ง  
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การเลือกกลุ่มตวัอย่าง 

กลุ่มตวัอย่างที่ใช้ในการศึกษาครัง้น้ีเป็นผู้บรโิภคที่ซื้อหรอืเคยซื้อผลติภณัฑ์เบเกอรี ่ร้าน 

“พพัฟ์ แอนด ์พาย”  โดยอาศยัการสุ่มตวัอยา่งแบบหลายขัน้ตอน( Multi – Stage Sampling ) ดงัน้ี 

ขัน้ที ่1 ใชว้ธิเีลอืกกลุ่มตวัอย่างแบบง่าย ( Simple Random Sampling ) เพื่อใหแ้ต่ละพืน้ที่

ที่มกีารจําหน่ายของผลติภณัฑเ์บเกอรี ่ร้าน “พพัฟ์ แอนด์ พาย”  มโีอกาสถูกเลอืกเท่า ๆ กนัจาก

สาขาที ่บรษิทั การบนิไทยฯ  ดาํเนินการเองจาํนวน 38  สาขา ทาํการจบัฉลากมา 6 สาขา ไดแ้ก่ 

 

ลาํดบัท่ี สาขา จาํนวนตวัย่าง 

1 

2 

3 

4 

5 

6 

อาคารรกัคุณเท่าฟ้า (ดอนเมอืง) 

การไฟฟ้าฝา่ยผลติ 

ทศท. คอรป์อเรชัน่ 

กรมวชิาการการเกษตร (ม.เกษตร) 

โรงพยาบาลจฬุาฯ 

รถไฟฟ้ามหานคร (ลาดพรา้ว) 

40 

40 

40 

40 

40 

40 

รวม 240 

 

และสาขาแฟรนไชส ์จาํนวน 38 สาขา  ทาํการจบัฉลากมาจาํนวน 4  สาขาไดแ้ก่  

 

ลาํดบัท่ี สาขา จาํนวนตวัอย่าง 

1 

2 

3 

4 

ตลาดบองมาเช่ 

เซน็ทรลัแจง้วฒันะ 

ฟิวเจอรป์ารค์ รงัสติ 

จตุรสัจามจรุ ี  

35 

40 

35 

35 

รวม 145 

 

 

ขัน้ที ่2 ใชว้ธิกีารเลอืกกลุ่มตวัอย่างโดยอาศยัความสะดวก (Convenience Sampling) โดย

ใชแ้บบสอบถามกบัผูบ้รโิภคทีซ่ือ้/เคยซือ้ผลติภณัฑเ์บเกอรี ่รา้น “ พพัฟ์ แอนด ์พาย“ จากสาขาที่

บรษิทั การบนิไทยฯ ดาํเนินการเอง และสาขาแฟรนไชส ์จาํนวน 10 สาขา รวมทง้สิน้ 385 คน 
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2.  การสร้างเคร่ืองมือท่ีใช้ในการศึกษาวิจยั 
 

เครือ่งมอืทีใ่ชใ้นการเกบ็ขอ้มลู ผูว้จิยัไดใ้ชแ้บบสอบถามซึง่สรา้งขึน้จากการรวบรวมแนวคดิ

ทางทฤษฎ ี เอกสารและงานวจิยัที่เกี่ยวขอ้ง นํามาสรา้งเป็นคําถามในแบบสอบถาม โดยแบ่ง

ออกเป็น 4 ตอนดว้ยกนัคอื 

ตอนที ่1 สอบถามเกีย่วกบัขอ้มลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม ไดแ้ก่ เพศ อายุ อาชพี และ

รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน มลีกัษณะคําถามแบบปลายปิด ( Closed-ened Questions) ชนิดมคีําตอบให้

เลอืกได ้ 2 ขอ้ (Simple dichotomy Questions) จาํนวน 1 ขอ้ และคําถามแบบมหีลายคําตอบให้

เลอืก (Multiple Choice Questions) จาํนวน 3 ขอ้ 

ตอนที ่2 สอบถามถงึคุณค่าตราสนิคา้ “ พพัฟ์ แอนด ์พาย “ ของผลติภณัฑเ์บเกอรี ่ ซึง่แบ่ง

ออกเป็น 4 ดา้นดว้ยกนั ไดแ้ก่ ดา้นความรูจ้กัชื่อตราสนิคา้ ดา้นคุณภาพทีเ่กดิจากการรบัรูต้ราสนิคา้ 

ดา้นความสมัพนัธก์บัตราสนิคา้ และด้านความภกัดต่ีอตราสนิค้า โดยมลีกัษณะคําถามเป็นแบบ

ปลายปิด ( Closed-ended Questions ) เป็นมาตรจดัแบบ Likert Scale จาํนวนรวม 12 ขอ้ ตาม

มาตราส่วนดงัน้ี 

 เหน็ดว้ยอยา่งยิง่ เท่ากบั 5  คะแนน 

 เหน็ดว้ย  เท่ากบั 4  คะแนน 

 ไมแ่น่ใจ   เท่ากบั 3  คะแนน 

 ไมเ่หน็ดว้ย  เท่ากบั 2  คะแนน 

ไมเ่หน็ดว้ยอยา่งยิง่ เท่ากบั 1  คะแนน 

การอภปิรายผลการวจิยัของลกัษณะแบบสอบถามทีใ่ชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทอนัตรภาค

ชัน้ (Interval Scale) ผูว้จิยัใชเ้กณฑเ์ฉลีย่ในการอภปิรายผลและแปลความหมายค่าคะแนน (วเิชยีร 

เกตุสงิห.์ 2538 : 8-11 ) ดงัน้ี 

ความกวา้งอนัตรภาคชัน้  = 
◌ูงสุดช่วงคะแนนส

ดคะแนนตํ่าสุ   -    ดคะแนนสูงสุ
 

    = 
5

1   -  5
 

 

=  0.80 

จากหลกัเกณฑด์งักล่าว ผูว้จิยัไดก้ําหนดการแปลความหมายของคุณค่าตราสนิคา้ “พพัฟ์ 

แอนด ์พาย” ทีม่ต่ีอพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑเ์บเกอรีร่า้น “พพัฟ์ แอนด ์พาย” ตามลําดบั

คะแนน ดงัน้ี 
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ตาราง 4  การแปลความหมายของคุณค่าตราสนิคา้ “พพัฟ์ แอนด ์พาย” ทีม่ต่ีอพฤตกิรรมการตดั  

สนิใจซือ้ผลติภณัฑเ์บเกอรีร่า้น “พพัฟ์ แอนด ์พาย” 

 

ค่าเฉล่ีย ความหมาย 

4.21 – 5.00 คุณค่าตราสนิคา้ “พพัฟ์ แอนด ์พาย” ดมีาก 

3.41 – 4.20 คุณค่าตราสนิคา้ “พพัฟ์ แอนด ์พาย” ด ี

2.61 – 3.40 คุณค่าตราสนิคา้ “พพัฟ์ แอนด ์พาย” ปานกลาง 

1.81 – 2.60 คุณค่าตราสนิคา้ “พพัฟ์ แอนด ์พาย” น้อย 

1.00 – 1.80 คุณค่าตราสนิคา้ “พพัฟ์ แอนด ์พาย”น้อยมาก 

 

ตอนที ่ 3 สอบถามความคดิเหน็ดา้นปจัจยัทางการตลาดของผูบ้รโิภคทีส่่งผลต่อพฤตกิรรม

การตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑเ์บเกอรีร่า้น “ พพัฟ์ แอนด ์พาย “ ซึง่แบ่งออกเป็น 4 ดา้น ไดแ้ก่ ดา้น

ผลติภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย และดา้นการส่งเสรมิทางการตลาด โดยมลีกัษณะ

แบบสอบถามเป็นแบบ Semantic differential จาํนวนรวม 20  ขอ้ โดยใชม้าตราวดัขอ้มลูประเภท

อนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) 

ผู้วิจยัได้กําหนดการแปลความหมายของปจัจยัทางการตลาดที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการ

ตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑเ์บเกอรีร่า้น  พพัฟ์ แอนด ์พาย” ดงัน้ี 

 

ตาราง 5 การแปลความหมายของปจัจยัทางการตลาดที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ       

ผลติภณัฑเ์บเกอรีร่า้น  พพัฟ์ แอนด ์พาย” 

 

ค่าเฉล่ีย ความหมาย 

4.21 – 5.00 ระดบัความคดิเหน็ดมีากต่อปจัจยัทางการตลาด 

3.41 – 4.20 ระดบัของความคดิเหน็ดต่ีอปจัจยัทางการตลาด 

2.61 – 3.40 ระดบัของความคดิเหน็ปานกลางต่อปจัจยัทางการตลาด 

1.81 – 2.60 ระดบัของความคดิเหน็ไมด่ต่ีอปจัจยัทางการตลาดของ 

1.00 – 1.80 ระดบัของความคดิเหน็ไมด่อียา่งมากต่อปจัจยัทางการตลาด 

 

ตอนที ่4 สอบถามเกีย่วกบัพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑเ์บเกอรี ่รา้น “ พพัฟ์ แอนด ์

พาย “ ประกอบดว้ยคําถามแบบปลายเปิด (Open-ended Question) จํานวน 3 ขอ้ คําถามแบบ

ปลายปิดชนิดมหีลายคาํตอบใหเ้ลอืก (Multiple Choice Questions) จาํนวน 4 ขอ้ รวม 7 ขอ้ 
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ขัน้ตอนในการสร้างเคร่ืองมือ 

1. ศกึษาแนวคดิทางทฤษฎ ี เอกสารงานวจิยัทีเ่กี่ยวขอ้งต่างๆเพื่อเป็นแนวทางในการสรา้ง

แบบสอบถาม 

2. รวบรวมขอ้มลูจากแนวคดิทางทฤษฎเีอกสารงานวจิยัทีเ่กี่ยวขอ้งต่างๆเหล่านัน้ มาสรา้ง

แบบสอบถามตามความมุง่หมายของการวจิยัซึง่แบ่งออกไดเ้ป็น 4 ตอน 

3. นําแบบสอบถามทีผู่ว้จิยัสรา้งขึน้ เสนอ อาจารย์ทีป่รกึษาสารนิพนธเ์พื่อตรวจสอบความ

ถูกตอ้งและเสนอแนะเพิม่เตมิใหเ้หมาะสม 

4. นําแบบสอบถามที่ได้ปรบัปรุงแก้ไขแล้วไปทดสอบความเชื่อถอืได้ โดยนํามาทดสอบ 

(Try Out) กบักลุ่มประชากรทีม่ลีกัษณะใกลเ้คยีงกบักลุ่มตวัอยา่งจาํนวน 40 ชุด 

5. นําผลทีไ่ดไ้ปปรบัปรุงเพื่อใหแ้บบสอบถามไดม้าตรฐาน หลงัจากนัน้ทําการวเิคราะหห์า

ความเชื่อมัน่ของแบบสอบถาม โดยใช้วธิหีาค่าสมัประสทิธิอ์ลัฟ่าของครอนบคั (Alpha Cronbach 

Coefficient)  ซึง่ค่าอลัฟ่าทีจ่ะไดแ้สดงถงึระดบัความคงทีข่องคาํถาม  โดยจะมคี่าระหว่าง 0 ≤ ∞ ≤ 

1 ค่าทีใ่กลเ้คยีงกบั 1 มาก แสดงว่ามคีวามเชื่อถอืไดม้าก 

 

3.  การเกบ็รวบรวมข้อมลู 
 

ขอ้มลูประกอบดว้ย 2 ส่วน คอื 

1. ขอ้มูลทุตยิภูม ิ (Secondary  data)  ได้จากการศกึษาคน้คว้าขอ้มูลจากเอกสารที่มผีู้

รวบรวมไวท้ัง้ในหน่วยงานของรฐั และเอกชน ดงัน้ี 

1.1 หนังสือทางวชิาการ วารสาร บทความ สารนิพนธ์ วทิยานิพนธ์ และรายงานวจิยัที่

เกีย่วขอ้ง 

1.2 ขอ้มลูจากอนิเตอรเ์น็ต 

2. ขอ้มลูปฐมภูม ิ(Primary  data)  ไดจ้ากการใชแ้บบสอบถามเกบ็ขอ้มลูจากกลุ่มตวัอยา่ง โดย

มขีัน้ตอนในการดาํเนินงานดงัน้ี 

2.1 ดาํเนินการเกบ็ขอ้มลูในสถานทีท่ีไ่ดค้ดัเลอืกไวใ้นขัน้ตอนการสุ่มตวัอยา่ง 

2.2 ระยะเวลาเก็บรวบรวมข้อมูล ผู้วิจ ัยจะดําเนินการส่งแบบสอบถามให้กับผู้ตอบ

แบบสอบถามตามกลุ่มตวัอย่าง พรอ้มทัง้ชี้แจงวตัถุประสงค์ของการทําวจิยั ตลอดจนลกัษณะของ

แบบสอบถามเพื่อใหเ้กดิความเขา้ใจตรงกนั โดยผู้ตอบแบบสอบถามเป็นผู้กรอกแบบสอบถามดว้ย

ตนเอง  

2.3 เมือ่ไดร้บัขอ้มลูจะดาํเนินการจดัทาํขอ้มลู และวเิคราะหข์อ้มลูต่อไป 
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4. การจดัทาํและวิเคราะหข้์อมลู 
 

หลงัจากรวบรวมแบบสอบถามทัง้หมดทีท่ําการตอบเรยีบรอ้ยแลว้ ผูว้จิยันําแบบสอบถาม

ทัง้หมดมาดาํเนินการดงัน้ี 

1. นําแบบสอบถามที่ได้จากการเก็บรวบรวมขอ้มูลมาตรวจสอบความสมบูรณ์ก่อนนําไป

วเิคราะห ์

2. นําแบบสอบถามทีถู่กตอ้งเรยีบรอ้ยแลว้มาลงรหสัเพื่อประมวลผลขอ้มลู 

3. นําขอ้มูลทีล่งรหสัแล้วมาบนัทกึโดยใชเ้ครื่องคอมพวิเตอรเ์พื่อทําการประมวลผลขอ้มูล

โดยโปรแกรม SPSS / PC for Windows ในการวเิคราะหข์อ้มลูตามสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

4. สถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหข์อ้มลู 

การใชส้ถติใินการวเิคราะห์ขอ้มูลในการศกึษาคน้คว้าครัง้น้ี ผู้วจิยัจะเลอืกใชส้ถติิ

โดยพจิารณาถึงวตัถุประสงค์และความหมายของขอ้มูลใช้การวเิคราะห์ด้วยเครื่องคอมพวิเตอรใ์น

การประมวลผลโดยใชโ้ปรแกรมสาํเรจ็รปู SPSS / PC for Windows เพื่อหาค่าสถติดิงัน้ี 

4.1. สถติพิืน้ฐาน ใชใ้นการวเิคราะหข์อ้มลูของกลุ่มตวัอย่างในแบบสอบถามทัง้ 4 

ตอน สถติทิีใ่ช ้ไดแ้ก่ 

4.1.1. ค่าสถติริอ้ยละ (Percentage) ใชส้ตูร (ชศูร ีวงศร์ตันะ. 2541 : 40) 

     P = 
n

f(100)
 

เมือ่ P แทน รอ้ยละหรอื % (Percentage) 

f แทน ความถีท่ีต่อ้งการเปลีย่นแปลงใหเ้ป็นรอ้ยละ 

n แทน จาํนวนความถีท่ ัง้หมดหรอืจาํนวนกลุ่มตวัอยา่ง 

 4.1.2. ค่าคะแนนเฉลีย่ (Mean) ใชส้ตูร (ชศูร ีวงศร์ตันะ. 2541: 40) 

    X  = 
n
x

 

เมือ่ X   แทน  ค่าคะแนนเฉลีย่ 

x    แทน  ผลรวมของคะแนนทัง้หมด 

n   แทน  ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 

4.1.3. ค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard deviation)ใชส้ตูร (ชศูร ีวงศ์

รตันะ. 2541: 40) 

S.D. =  
nX

 

เมือ่  S.D.  แทน  ค่าเบีย่งเบนมาตรฐานของคะแนนของกลุ่มตวัอยา่ง 

(X)
2
  แทน  ผลรวมของคะแนนทัง้หมดยกกําลงัสอง 
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X
2
    แทน  ผลรวมของคะแนนแต่ละตวัยกกําลงัสอง 

n     แทน   ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 

4.2. สถติทิีใ่ชเ้พื่อหาความเชื่อมัน่ของแบบสอบถาม 

4.2.1. หาความเชื่อถอืไดข้องเครือ่งมอืโดยใชว้ธิคี่าครอนบคัแอลฟา ใชสู้ตร

(กลัยา วาณชิยบ์ญัชา. 2546:49) 

α = 
( ) Variance/  Covariance1k1

Variance / Covariancek
−+

 

เมือ่ k  แทน  จาํนวนคาํถาม 

Covariance แทน ค่าเฉลีย่ของค่าแปรปรวนระหว่างคาํถามต่างๆ 

Variance      แทน  ค่าเฉลีย่ของค่าแปรปรวนของคําถาม 

 

ค่าแอลฟ่าที่ได้จะแสดงถงึ ระดบัของความคงที่ของแบบสอบถาม โดยจะมคี่า

ระหว่าง 0 1ค่าทีใ่กลเ้คยีง 1 มาก แสดงว่ามคีวามเชื่อมัน่สงู 

 

4.3. การวเิคราะห์สถิตเิชงิอนุมาน (Inferential Analysis) ใช้ในการทดสอบ

สมมตฐิานโดย 

   4.3.1 สถติ ิIndependent t-test ใชท้ดสอบความแตกต่างระหว่างคะแนน

เฉลีย่ของกลุ่มตวัอย่าง 2 กลุ่ม (กลัยา วานิชยบ์ญัชา.2549:108) ซึง่ 2 กลุ่มดงักล่าวเป็นอสิระต่อกนั 

คอื ไมม่สีมาชกิรว่มกนั 

1. กรณคีวามแปรปรวนของกลุ่มตวัอยา่งเท่ากนั ( )2
2

2
1 SS =  

 

    t = 
( ) ( )

( )
( )
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
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    df = 221 −+ nn  

 

    2.  กรณคีวามแปรปรวนของกลุ่มตวัอยา่งไมเ่ท่ากนั ( )2
2

2
1 SS ≠

โดยใชส้ตูรดงัน้ี 

    t = 









+

−

21

2 11
21

nn
S

xx

p

 

 

    โดยใชค้่า Degree of freedom (df) ดงัน้ี 
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เมือ่  t  แทน  ค่าสถติทิีจ่ะใชเ้ปรยีบเทยีบค่าวกิฤตจิากการแจกแจงแบบ t เพื่อ 

   ทราบนัยสาํคญั 

  21 , xx  แทน ค่าเฉลีย่ของกลุ่มตวัอยา่งกลุ่มที ่1 และกลุ่มที ่2 ตามลาํดบั 

  2
2

2
1 , SS  แทน ค่าความแปรปรวนของกลุ่มตวัอยา่งกลุ่มที ่1 และ กลุ่มที ่2  

    ตามลาํดบั 

  df  แทน ชัน้ความเป็นอสิระ 

 

   4.3.2  สถติกิารวเิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว (One-Way Analysis of 

Variance) ทดสอบความแตกต่างระหว่างคะแนนเฉลีย่ของกลุ่มตวัอยา่งทีม่ากกว่า 2 กลุ่ม ทีร่ะดบั

นยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2544: 135) 

    1. ใช้ค่า ANOVA (F) กรณีค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่ม

เท่ากนั (กลัยา วานิชยป์ญัชา. 2545 : 293) มสีตูรดงัน้ี 

  F = 
(W)

(B)

MS
MS

 

เมือ่ F แทน ค่าสถติทิีจ่ะใชเ้ปรยีบเทยีบกบัค่าวกิฤตจากการแจกแจงแบบ F  

   เพื่อทราบนยัสาํคญั     

           (B)MS  แทน ค่าประมาณของความแปรปรวนระหว่างกลุ่ม(Mean Square  

   between Groups)     

      (W)MS  แทน ค่าประมาณของความแปรปรวนภายในกลุ่ม (Mean Square  

   within Groups) 

 โดยมอีงศาอสิระ (Degree of Freedom หรอื d.f.) ดงัน้ี 

 df  = n-1  

 df (B) = p-1 

 df (W) = n-p 

เมือ่ n  แทน จาํนวนตวัอยา่งรวมทัง้หมด (คน) 

 P แทน จาํนวนกลุ่มตวัอยา่ง 
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กรณพีบความแตกต่างอยา่งมนีัยสาํคญัทางสถติ ิ จะทาํการตรวจสอบความแตกต่างเป็นราย

คู่ทีร่ะดบันยัสําคญัทางสถติทิี ่.05 หรอืระดบัความเชื่อมัน่ 95% โดยใชส้ตูรตามวธิ ีLeast Significant 

Difference (LSD) เพื่อเปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่ประชากร (กลัยา วาณชิยป์ญัญา. 2545 : 161) 

 

 LSD  = 











+

−−
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kn nn
MSEt 11

;
2

1 α      

โดยที ่ n   = ∑
=

k

i
in

1

  

 in  =    n  

 r  = kn −   

 เมือ่  
kn

t
−− ;

2
1 α  แทน ค่าทีใ่ชพ้จิารณาการแจกแจงทีร่ะดบัความเชื่อมัน่ 95% และชัน้แห่ง

ความเป็นอสิระภายในกลุ่ม 

  MSE  แทน ค่าความแปรปรวนภายในกลุ่ม (W)MS    

  in  แทน จาํนวนขอ้มลูของกลุ่ม i  

  jn  แทน จาํนวนขอ้มลูของกลุ่ม j  

 

 4.3.3  สถติสิหสมัพนัธอ์ย่างง่ายของเพยีรส์นั  (Pearson product moment 

correlation coefficient)  ทีร่ะดบันัยสําคญัทางสถติทิี ่0.05  (กลัยา  วานิชยบ์ญัชา, 2545 : 311 – 

312) 
 

 r = 
( )( )

( )[ ] ( )[ ]∑ ∑∑ ∑
∑ ∑∑

−−

−
2222 yynxxn

yxxyn
 

 

เมือ่ r แทน  สมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์

 ∑ x  แทน ผลรวมคะแนนรายขอ้ (Item) ของกลุ่มตวัอยา่ง 

∑ y  แทน ผลรวมคะแนนรวม (Total) ของทัง้กลุ่ม 

∑ 2x  แทน ผลรวมคะแนนชุด X แต่ละตวัยกกําลงัสอง 

∑ 2y  แทน ผลรวมคะแนนชุด Y แต่ละตวัยกกําลงัสอง 

∑ xy  แทน ผลรวมของผลคณูระหว่าง X และ Y 

n  แทน ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 

โดยทีค่่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์จาํมคี่าระหว่าง –1< r < 1 ความหมายของ

ค่า r (กลัยา  วาณชิยบ์ญัชา, 2544 : 437)  คอื 
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1) ค่า r เป็นลบ แสดงว่าค่า X และ Y มคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางตรงกนั

ขา้มกนั คอื ถา้ X เพิม่ Y จะลด แต่ถา้ X ลด Y จะเพิม่ 

2) ค่า r เป็นบวกแสดงว่าค่า X และ Y มคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนั 

คอื ถา้ X เพิม่  Y จะเพิม่ดว้ย แต่ถา้ X ลด Y จะลดดว้ย 

3) ถ้า r มคี่าเขา้ใกล ้1 หมายถงึ X และ Y มคีวามสมัพนัธใ์นทศิทาง

เดยีวกนั และมคีวามสมัพนัธก์นัมาก 

4) ถ้า r มคี่าเขา้ใกล ้-1 หมายถงึ X และ Y  มคีวามสมัพนัธใ์นทศิทาง

ตรงกนัขา้มและมคีวามสมัพนัธก์นัมาก 

5) ถา้ r = 0 แสดงว่า X  และ Y  ไมม่คีวามสมัพนัธก์นั 

6) r เขา้ใกล ้0 แสดงว่า X และ Y มคีวามสมัพนัธก์นัน้อย และมคี่าระดบั

ความสมัพนัธข์องค่าสหสมัพนัธ ์(Salking. 2000:208) 

 

ตาราง 6  แสดงความหมายของค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์

 

ค่าระดบัความสมัพนัธ์ ระดบัความสมัพนัธ์ 

0.81 – 1.00 

0.61 – 0.80 

0.41 – 0.60 

0.21 – 0.40 

0.01 – 0.20 

สงูมาก (Very strong) 

ค่อนขา้งสงู (Strong) 

ปานกลาง (Moderate) 

ค่อนขา้งตํ่า (Weak) 

ตํ่ามาก (Very weak) 

 

4.3.4  สถติกิารทดสอบค่า Chi-Square ( )2χ  ใช้สูตรดงัน้ี (ศิรวิรรณ         

เสรรีตัน์ ; และคนอื่น ๆ. 2540 : 354) 

 

2χ  = 
( )∑

=

−k

i i

ii

E
EO

1

2

 , df = k-1 

 

เมือ่ iO  แทน ความถีข่องค่าสงัเกตแต่ละกลุ่ม 

 E แทน ความถีข่องค่าคาดหวงัตามทฤษฎ ี

 k แทน จาํนวนกลุ่มของเหตุการณ์ 



บทท่ี 4 

ผลการวิเคราะหข้์อมูล 

  
  การวิจยัครัง้น้ีมุ่งศึกษาเรื่อง “คุณค่าตราสินค้าและปจัจยัทางการตลาดที่ส่งผลต่อ    

พฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภคผลติภณัฑเ์บเกอรี ่รา้น พพัฟ์ แอนด ์พาย” ผูว้จิยัไดก้ําหนด

สญัลกัษณ์และอกัษรยอ่ ดงัต่อไปน้ี 

  

 สญัลกัษณ์ท่ีใช้ในการวิเคราะหข้์อมลู 

 n   แทน จาํนวนผูบ้รโิภคทีเ่ป็นกลุ่มตวัอยา่ง 

 χ   แทน ค่าเฉลีย่ของกลุ่มตวัอยา่ง 

 S.D.  แทน ค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

 df   แทน ชัน้ของความเป็นอสิระ (Degree of Freedom) 

t  แทน  ค่าสถติทิีใ่ชพ้จิารณาใน t-distribution ใน Independent Sample  

  t-test 

F  แทน  ค่าสถติทิีใ่ชพ้จิารณาใน F-distribution ใน One-way ANOVA 

 SS   แทน ผลรวมของคะแนนเบีย่งเบนยกกําลงัสอง (Sum of Freedom) 

 MS   แทน ค่าเฉลีย่ผลรวมของคะแนนเบีย่งเบนยกกําลงัสอง (Mean Squares) 

 Min  แทน ค่าทีต่ํ่าทีสุ่ด 

 Max  แทน ค่าทีส่งูทีสุ่ด 

 Prob(p) แทน ความน่าจะเป็นสําหรบับอกนยัสาํคญัทางสถติ ิ

 Ho   แทน สมมตฐิานหลกั (Null Hypothesis) 

 H1   แทน สมมตฐิานรอง (Alternative Hypothesis) 

 *   แทน ความมนียัสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั  0.05 

 **   แทน ความมนียัสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั  0.01 
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การนําเสนอผลการวิเคราะหข้์อมลู 

 

 ในการนําเสนอผลการวเิคราะหข์อ้มลู  และการแปลผลการวเิคราะหข์อ้มลูของการวจิยัครัง้

น้ี  ผูว้จิยัไดว้เิคราะหแ์ละนําเสนอในรปูแบบตารางมคีาํอธบิายโดยแบ่งออกเป็น 2 ส่วน ดงัน้ี 

 

ส่วนท่ี 1 การวเิคราะหข์อ้มลูทัว่ไปของแบบสอบถามโดยใชส้ถติเิชงิพรรณนาประกอบดว้ย ความถี ่

รอ้ยละ ค่าเฉลีย่ และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน โดยวเิคราะหต์ามลาํดบัของแบบสอบถาม ดงัน้ี 

 

ตอนที ่1 ลกัษณะทางประชากรศาสตรข์องผูบ้รโิภค 

ตอนที่ 2 คุณค่าของตราสินค้า “พพัฟ์ แอนด์ พาย” ในด้านความรู้จกัชื่อตราสินค้า ด้าน

คุณภาพที่เกดิจากการรบัรูต้ราสนิคา้ ด้านความสมัพนัธ์กบัตราสนิคา้ และด้าน

ความภกัดต่ีอตราสนิคา้     

ตอนที ่3 ปจัจยัทางการตลาดของผลติภณัฑเ์บเกอรี ่รา้น “พพัฟ์ แอนด ์พาย” 

ตอนที ่4 พฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้เบเกอรีร่า้น “พพัฟ์ แอนด ์พาย” 

 

ส่วนท่ี 2 การวเิคราะหข์อ้มลูโดยการทดสอบสมมตฐิาน โดยใชส้ถติเิชงิอนุมาน ดงัน้ี 

 สมมตฐิานขอ้ที่  1  ผู้บรโิภคที่มเีพศแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อเบเกอรีร่า้น 

“พพัฟ์ แอนด ์พาย” ทีแ่ตกต่างกนั 

สมมตฐิานขอ้ที่ 2  ผู้บรโิภคที่มอีายุแตกต่างกนัมพีฤติกรรมการตดัสนิใจซื้อเบเกอรี่ร้าน 

“พพัฟ์ แอนด ์พาย” ทีแ่ตกต่างกนั 

สมมตฐิานขอ้ที ่ 3 ผูบ้รโิภคที่มอีาชพีแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้เบเกอรีร่า้น 

“พพัฟ์ แอนด ์พาย” ทีแ่ตกต่างกนั 

สมมตฐิานขอ้ที่  4  ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการตดัสนิใจ

ซือ้เบเกอรีร่า้น “พพัฟ์ แอนด ์พาย” ทีแ่ตกต่างกนั 

สมมตฐิานขอ้ที ่ 5  คุณค่าของตราสนิคา้โดยรวมและรายดา้นมคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรม

การตดัสนิใจซื้อของผู้บรโิภคผลติภณัฑ์เบเกอรี่รา้น “พพัฟ์ แอนด์ พาย” ด้านความถี่ในการซื้อ, 

ค่าใชจ้า่ยในการซือ้, ระยะเวลาในการซือ้ 

สมมตฐิานขอ้ที่  6 ปจัจยัทางการตลาดโดยรวมและรายดา้นมคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรม

การตดัสนิใจซื้อของผู้บรโิภคผลติภณัฑ์เบเกอรี่รา้น “พพัฟ์ แอนด์ พาย” ด้านความถี่ในการซื้อ, 

ค่าใชจ้า่ยในการซือ้, ระยะเวลาในการซือ้ 
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ผลการวิเคราะหข้์อมลู 

 

ส่วนท่ี 1 การวิเคราะห์ข้อมูลทัว่ไปของแบบสอบถามโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา  ประกอบด้วย 

ความถ่ี ร้อยละ ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน โดยวิเคราะห์ตามลําดับของ

แบบสอบถาม ดงัน้ี 

 

ตอนท่ี 1 การวิเคราะห์ลกัษณะของประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอย่าง ได้แก่ เพศ อาย ุ

อาชพี และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน โดยนําเสนอขอ้มลูในรปูแบบของความถี่ และรอ้ยละ ดงัรายละเอยีด

ต่อไปน้ี 

 

ตาราง 7  แสดงจาํนวน และรอ้ยละของกลุ่มตวัอยา่งจาํแนกตามเพศ 

 

ข้อมลูส่วนตวัของกล◌◌ุ่มตวัอย่าง     จาํนวน (คน)         ร้อยละ 

เพศ ชาย 145 37.66 

 หญงิ 240 62.34 

 รวม 385 100.00 

 

 จากตาราง 7 สามารถอธบิายลกัษณะทางประชากรศาสตรใ์นดา้นเพศไดด้งัน้ี กลุ่มตวัอยา่ง

ทีต่อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ จาํนวน 240 คน คดิเป็นรอ้ยละ 62.34 เป็นเพศชาย 

จาํนวน 145 คน คดิเป็นรอ้ยละ 37.66 

 

8ตาราง 8   แสดงจาํนวน และรอ้ยละของกลุ่มตวัอยา่ง8

 

จาํแนกตามอายุ 

ข้อมลูส่วนตวัของกล◌◌ุ่มตวัอย่าง    จาํนวน (คน)         ร้อยละ 

อายุ ตํ่ากว่าหรอืเท่ากบั 20 ปี 40 10.39 

 21 - 30 ปี 146 37.92 

 31 - 40 ปี 157 40.78 

 41 - 50 ปี 27 7.01 

 51 ปีขึน้ไป 15 3.90 

 รวม 385 100.00 
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  จากตาราง  8  สามารถอธบิายลกัษณะทางประชากรศาสตร์ในด้านอายุได้ดงัน้ี กลุ่ม

ตวัอย่างทีต่อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มอีายุ 31 – 40 ปี จํานวน  157 คน  คดิเป็นรอ้ยละ 40.78

รองลงมาคอื ช่วงอาย ุ21 - 30 ปี มจีํานวน 146 คน คดิเป็นรอ้ยละ 37.92 ช่วงอายุตํ่ากว่าหรอื

เท่ากบั 20 ปี มจีาํนวน 40 คน คดิเป็นรอ้ยละ 10.39  ช่วงอายุ 41 – 50 ปี จาํนวน 27 คน คดิเป็น

รอ้ยละ 7.01 และช่วงอาย ุ51 ปีขึน้ไป จาํนวน 15 คน คดิเป็นรอ้ยละ 3.90 

 

8ตาราง 9   แสดงจาํนวน และรอ้ยละของกลุ่มตวัอยา่ง8

 

จาํแนกตามอาชพี 

ข้อมลูส่วนตวัของกล◌◌ุ่มตวัอย่าง     จาํนวน (คน)         ร้อยละ 

อาชีพ นกัเรยีน/นิสติ/นกัศกึษา 41 10.65 

 ขา้ราชการ/รฐัวสิาหกจิ 96 24.94 

 รบัจา้ง/พนกังานเอกชน 168 43.64 

 ธุรกจิส่วนตวั/เจา้ของกจิการ 40 10.39 

 แมบ่า้น/พ่อบา้น 23 5.79 

 อื่น ๆ 17 4.42 

 รวม 385 100.00 

 

 จากตาราง 9  สามารถอธิบายลกัษณะทางประชากรศาสตร์ในด้านอาชีพได้ดงัน้ี กลุ่ม

ตวัอยา่งทีต่อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ประกอบอาชพีรบัจา้ง/พนักงานบรษิทัเอกชน จาํนวน 168 คดิ

เป็นร้อยละ 43.64 รองลงมาคือ ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ จํานวน 96 คน คิดเป็นร้อยละ 24.94  

นักเรยีน/นิสติ/นักศกึษา จาํนวน 41 คน คดิเป็นรอ้ยละ 10.65 ธุรกจิส่วนตวั/เจา้ของกจิการ จาํนวน 

40 คน คดิเป็นรอ้ยละ 10.39 และแม่บา้น/พ่อบา้น จาํนวน 23 คน คดิเป็นรอ้ยละ 5.79 อื่นๆ จาํนวน 

17 คน คดิเป็นรอ้ยละ 4.42 ตามลาํดบั 

 

8ตาราง 1 0   แสดงจาํนวน และรอ้ยละของกลุ่มตวัอยา่ง8

 

จาํแนกตามรายได ้

ข้อมลูส่วนตวัของกล◌◌ุ่มตวัอย่าง     จาํนวน (คน)         ร้อยละ 

รายได้ ตํ่ากว่าหรอืเท่ากบั 15,000 บาท 131 34.03 

 15,001 - 25,000 บาท 149 38.70 

 25,001 - 35,000 บาท 57 14.81 

 มากกว่า 35,000 บาท 48 12.47 

 รวม 385 100.00 
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 จากตาราง  10  สามารถอธบิายลกัษณะทางประชากรศาสตรใ์นดา้นรายไดไ้ด้ดงัน้ี  กลุ่ม

ตวัอยา่งทีต่อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มรีายได ้15,001 – 25,000 บาท จาํนวน 149 คน คดิเป็นรอ้ย

ละ 38.70 รองลงมาคอื รายไดต้ํ่ากว่าหรอืเท่ากบั 15,000 บาท  จาํนวน 131 คน คดิเป็นรอ้ยละ 

34.03  รายได ้25,001 – 35,000 บาท จาํนวน 57 คน คดิเป็นรอ้ยละ 14.81 และรายไดม้ากกว่า 

35,000 บาท  จาํนวน 48 คน คดิเป็นรอ้ยละ 12.47 ตามลาํดบั 

 

ตอนท่ี 2 การวเิคราะหค์ุณค่าของตราสนิคา้ “พพัฟ์ แอนด ์พาย”   ในดา้นความรูจ้กัชื่อตรา   

สนิค้า  ดา้นคุณภาพที่เกดิจากการรบัรูต้ราสนิค้า  ดา้นความสมัพนัธก์บัตราสนิคา้  ดา้นความภกัดี

ต่อตราสนิคา้ ปรากฏผลตามตาราง ดงัต่อไปน้ี 

 

ตาราง 1 1   แสดงค่าเฉลีย่ และค่าเบีย่งเบนมาตรฐานของกลุ่มตวัอยา่งจาํแนกตามการตระหนกัถงึ

คุณค่าตราสนิคา้ “พพัฟ์ แอนด ์ พาย” โดยรวมในดา้นต่าง ๆ 

 

ประเภทของคณุค่าตราสินค้า χ S.D. คณุค่า 

ตราสินค้า 

ดา้นความรูจ้กัชื่อตราสนิคา้ 3.06 0.906 ปานกลาง 

ดา้นคุณภาพทีเ่กดิจากการรบัรูต้ราสนิคา้ 3.43 0.878 ด ี

ดา้นความสมัพนัธก์บัตราสนิคา้ 3.10 0.758 ปานกลาง 

ดา้นความภกัดต่ีอตราสนิคา้ 2.69 0.897 ปานกลาง 

คณุค่าตราสินค้า “พพัฟ์ แอนด ์พาย” โดยรวม 3.08 0.678 ปานกลาง 

 

 จากตาราง 1 1  กลุ่มตวัอยา่งมคีวามคดิเหน็ทีเ่หน็ดว้ยกบัคุณค่าตราสนิคา้ “พพัฟ์ แอนด ์

พาย” โดยรวมอยูใ่นระดบัปานกลาง โดยมคี่าเฉลีย่ 3.08 โดยเมือ่พจิารณาในดา้นความรูจ้กัชื่อตรา

สนิคา้อยูใ่นระดบัปานกลาง โดยมคี่าเฉลีย่ 3.06  ดา้นคุณภาพทีเ่กดิจากการรบัรูต้ราสนิคา้อยูใ่นระดบั

ด ีโดยมคี่าเฉลีย่ 3.43 ดา้นความสมัพนัธก์บัตราสนิคา้อยูใ่นระดบัปานกลาง โดยมคี่าเฉลีย่ 3.10 และ

ดา้นความภกัดต่ีอตราสนิคา้อยูใ่นระดบัปานกลาง โดยมคี่าเฉลีย่ 2 . 6 9   
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ตาราง  12  แสดงค่าเฉลีย่ และค่าเบีย่งเบนมาตรฐานของกลุ่มตวัอย่าง  จาํแนกตามการตระหนักถงึ

คุณค่าตราสนิคา้ “พพัฟ์ แอนด ์พาย” ในดา้นต่าง ๆ  

 

ประเภทของคณุค่าตราสินค้า χ S.D. คณุค่า 

ตราสินค้า 

1.  ด้านความรู้จกัช่ือตราสินค้า    

     เมือ่พดูถงึเบเกอรีท่่านนึกถงึเบเกอรี ่“พพัฟ์ แอนด ์พาย”  3.14 0.945 ปานกลาง 

     ท่านคุน้เคยกบัตราสนิคา้ “พพัฟ์ แอนด ์ พาย” มากกว่าตรา 

      สนิคา้อื่น 
2.97 1.029 ปานกลาง 

2.  ดา้นคุณภาพทีเ่กดิจากการรบัรูต้ราสนิคา้    

     เบเกอรี ่“พพัฟ์ แอนด ์พาย”  มรีสชาตอิรอ่ย 3.41 0.834 ด ี

     เบเกอรี ่“พพัฟ์ แอนด ์พาย”  มใีหเ้ลอืกหลากหลาย 3.32 0.798 ปานกลาง 

     เบเกอรี ่“พพัฟ์ แอนด ์พาย”  มบีรรจภุณัฑท์ีส่วยงาม 3.38 0.876 ปานกลาง 

     โดยรวมแลว้ท่านพอใจเบเกอรีร่า้น “พพัฟ์ แอนด ์พาย” 3.39 0.726 ปานกลาง 

3.  ด้านความสมัพนัธก์บัตราสินค้า    

     ท่านรูส้กึมัน่ใจคุณภาพและรสชาตขิองเบเกอรีร่า้น “พพัฟ์ 

     แอนด ์พาย” 
3.54 0.822 ด ี

     ท่านเหน็ว่าเบเกอรี ่“พพัฟ์ แอนด ์พาย” ดกีว่าเบเกอรีย่ ีห่อ้ 

     อื่น 
3.03 0.958 ปานกลาง 

     ท่านรูส้กึว่ากระบวนการผลติเบเกอรี ่“พพัฟ์ แอนด ์พาย” 

     ดกีว่ายีห่อ้อื่น 
2.73 1.029 ปานกลาง 

4.  ด้านความภกัดีต่อตราสินค้า    

     ท่านซือ้เบเกอรีร่า้น “พพัฟ์ แอนด ์พาย” เป็นประจาํ 2.65 1.096 ปานกลาง 

     ท่านจะยงัซือ้เบเกอรี ่“พพัฟ์ แอนด ์พาย”  แมว้่าราคาแพง 

     กว่าเบเกอรีย่ ีห่อ้อื่น 
2.82 0.991 ปานกลาง 

     ครัง้ต่อไปทีจ่ะซือ้เบเกอรีท่่านจะซือ้ “พพัฟ์ แอนด ์พาย” 2.59 1.027 ปานกลาง 

 

จากตาราง  12  แสดงให้เหน็ว่ากลุ่มตวัอย่างผู้บรโิภคตระหนักถงึคุณค่าตราสนิคา้ “พพัฟ์ 

แอนด ์พาย” ในดา้นต่าง ๆ ดงัน้ี 

 

ด้านความรู้จกัช่ือตราสินค้า 

 กลุ่มตวัอย่างมคีวามคดิเหน็ที่เหน็ด้วยกบัคุณค่าตราสนิค้าในด้านความรูจ้กัชื่อตราสนิค้า 

เมื่อพจิารณารายขอ้ผู้บรโิภคมคีวามเหน็ด้วยกบัขอ้เมื่อพูดถงึเบเกอรีนึ่กถงึเบเกอรี ่ “พพัฟ์ แอนด ์
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พาย” และคุน้เคยกบัตราสนิคา้ “พพัฟ์ แอนด ์พาย” มากกว่าตราสนิคา้ยีห่อ้อื่นอยู่ในระดบัปานกลาง 

โดยมคี่าเฉลีย่ 3.14 และ 2.97  ตามลาํดบั 

ด้านคณุภาพท่ีเกิดจากการรบัรู้ตราสินค้า 

 กลุ่มตวัอย่างมคีวามคดิเหน็ที่เห็นด้วยกบัคุณค่าตราสนิค้าในด้านคุณภาพที่เกดิจากการ

รบัรูต้ราสนิค้า เมื่อพจิารณารายข้อผู้บรโิภคมคีวามเห็นด้วยกบัข้อเบเกอรี่ “พพัฟ์ แอนด์ พาย” มี

รสชาตอิรอ่ย  มใีหเ้ลอืกหลากหลาย อยูใ่นระดบัด ีโดยมคี่าเฉลีย่ 3.43 และ 3.41 ตามลําดบั โดยรวม

แล้วพอใจเบเกอรีร่้าน “พพัฟ์ แอนด์ พาย” และ มบีรรจุภณัฑท์ี่สวยงามอยู่ในระดบัปานกลาง มี

ค่าเฉลีย่ 3.32, 3.38 และ 3.39 ตามลาํดบั 

ด้านความสมัพนัธก์บัตราสินค้า 

   กลุ่มตวัอยา่งมคีวามคดิเหน็ทีเ่หน็ดว้ยกบัคุณค่าตราสนิคา้ในดา้นความสมัพนัธก์บัตรา

สนิคา้ เมือ่พจิารณารายขอ้ผูบ้รโิภคมคีวามเหน็ดว้ยกบัขอ้รูส้กึเชื่อมัน่ในคุณภาพและรสชาตขิองเบ

เกอรีร่า้น “พพัฟ์ แอนด ์พาย” อยูใ่นระดบัด ีโดยมคี่าเฉลีย่ 3.54  เหน็ว่าเบเกอรี ่“พพัฟ์ แอนด ์พาย” 

และรูส้กึว่ากระบวนการผลติเบเกอรี ่“พพัฟ์ แอนด ์พาย” ดกีว่าเบเกอรีย่ ีห่อ้อื่น อยูใ่นระดบัปานกลาง 

มคี่าเฉลีย่ 3 . 0 3  และ 2 . 7 3   ตามลาํดบั 

ด้านความภกัดีต่อตราสินค้า 

 กลุ่มตวัอย่างมคีวามคดิเหน็ที่เหน็ด้วยกบัคุณค่าตราสนิคา้ในด้านความภกัดต่ีอตราสนิค้า

เมื่อพจิารณารายขอ้ผู้บรโิภคมคีวามเหน็ด้วยกบัขอ้ที่จะยงัคงซือ้เบเกอรี ่“พพัฟ์ แอนด ์พาย” แมว้่า

ราคาแพงกว่าเบเกอรีย่ ีห่้ออื่น  ซื้อเบเกอรีร่า้น “พพัฟ์ แอนด์ พาย” เป็นประจํา และครัง้ต่อไปที่จะ

ซื้อเบเกอรี่จะซื้อ“พพัฟ์ แอนด์ พาย” อยู่ในระดบัปานกลาง  มคี่าเฉลี่ย 2.65, 2.82 และ 2.59  

ตามลาํดบั 

 

 ตอนท่ี  3  การวเิคราะห์ปจัจยัทางการตลาดของผู้บรโิภคผลติภณัฑ์เบเกอรี่รา้น “พพัฟ์ 

แอนด ์พาย” ทัง้ 4 ดา้น คอื ดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย และดา้นส่งเสรมิ

การตลาด ปรากฏผลตามตาราง ดงัต่อไปน้ี 
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ตาราง 13  ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุ่มตวัอย่างเกี่ยวกบัปจัจยัทางการตลาดของ

กลุ่มตวัอยา่ง โดยรวมในดา้นต่าง ๆ 

 

ปัจจยัทางการตลาด χ S.D. 
ระดบั      

ความคิดเหน็ 

ดา้นผลติภณัฑ ์ 3.33 0.556 ปานกลาง 

ดา้นราคา 3.02 0.651 ปานกลาง 

ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย 3.10 0.700 ปานกลาง 

ดา้นส่งเสรมิการตลาด 3.09 0.847 ปานกลาง 

ปัจจยัทางการตลาดโดยรวม 3.17 0.522 ปานกลาง 

 

 จากตาราง 13  กลุ่มตวัอยา่งมคีวามคดิเหน็ต่อปจัจยัทางการตลาดโดยรวมอยู่ในระดบัปาน

กลาง โดยมคี่าเฉลีย่ 3.17 เมือ่พจิารณารายดา้นผลติภณัฑอ์ยู่ในระดบัปานกลาง โดยมคี่าเฉลีย่ 3.33 

ดา้นราคาอยู่ในระดบัปานกลาง โดยมคี่าเฉลีย่ 3.02  ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่ายอยู่ในระดบัปาน

กลาง โดยมคี่าเฉลีย่ 3.10  และดา้นการส่งเสรมิการตลาดอยูใ่นระดบัปานกลาง โดยมคี่าเฉลีย่ 3.09 
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ตาราง 14  ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุ่มตวัอย่างเกี่ยวกบัปจัจยัทางการตลาดของ

กลุ่มตวัอยา่ง ในดา้นต่าง ๆ 

 

ปัจจยัทางการตลาด χ S.D. 
ระดบั      

ความคิดเหน็ 

1.  ด้านผลิตภณัฑ ์    

    วตัถุดบิเมือ่เทยีบกบัผลติภณัฑอ์ื่น 3.32 0.783 ปานกลาง 

    มาตรฐานของเบเกอรีเ่มื่อเทยีบกบัผลติภณัฑอ์ื่น 3.33 0.792 ปานกลาง 

    รสชาตเิบเกอรีเ่มือ่เทยีบกบัผลติภณัฑอ์ื่น 3.26 0.785 ปานกลาง 

    ความสมํ่าเสมอของรสชาต ิ 3.37 0.774 ปานกลาง 

    ความหลากหลายของบเกอรี ่“พพัฟ์ แอนด ์พาย” ทีใ่ห ้

    เลอืกซือ้เมือ่เปรยีบเทยีบกบัผลติภณัฑอ์ื่น 
3.24 0.788 ปานกลาง 

    รปูลกัษณ์เบเกอรี ่ 3.33 0.888 ปานกลาง 

    บรรจุภณัฑ ์ 3.35 0.793 ปานกลาง 

    การออกรปูแบบเบเกอรีต่ามเทศกาล 3.38 0.818 ปานกลาง 

2.  ด้านราคา    

    ราคาเบเกอรีโ่ดยรวม 2.95 0.970 ปานกลาง 

    ความคุม้ค่าเมือ่เทยีบกบัคุณภาพ 3.22 0.805 ปานกลาง 

    เมือ่เปรยีบเทยีบราคาผลติภณัฑช์นิดเดยีวกนักบั 

    ผลติภณัฑอ์ื่น 
2.88 0.817 ปานกลาง 

3.  ด้านช่องทางการจดัจาํหน่าย    

    ความสะดวกในการซือ้ 2.85 0.996 ปานกลาง 

    การจดัวางในตูว้างสนิคา้ 3.37 0.862 ปานกลาง 

    บรรยากาศลกัษณะการตกแต่งภายในรา้น 3.34 0.814 ปานกลาง 

    จาํนวนรา้นขายเบเกอรี ่“พพัฟ์ แอนด ์พาย” 2.83 0.989 ปานกลาง 

4.  ด้านการส่งเสริมการตลาด    

    จดัรายการลดราคา 3.12 1.095 ปานกลาง 

    การใหบ้รกิารจดัส่งถงึบา้น 3.10 1.120 ปานกลาง 

    การจดัรายการส่งเสรมิการขาย 3.10 1.012 ปานกลาง 

     การจบัสลากชงิโชค 3.09 1.056 ปานกลาง 

     การใหค้าํแนะนําเกีย่วกบัสนิคา้ของพนกังาน 3.04 1.034 ปานกลาง 
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จากตาราง 14 แสดงใหเ้หน็ว่ากลุ่มตวัอย่างมคีวามคดิเหน็ต่อปจัจยัทางการตลาดในดา้น    

ต่าง ๆ ดงัน้ี 

 

ด้านผลิตภณัฑ ์

 กลุ่มตวัอย่างมคีวามคดิเหน็ต่อปจัจยัทางการตลาดในด้านผลติภณัฑ ์เมื่อพจิารณารายขอ้ 

กลุ่มตัวอย่างมคีวามคดิเห็นต่อการออกรูปแบบเบเกอรี่ตามเทศกาล ความสมํ่าเสมอของรสชาต ิ

บรรจภุณัฑ ์รปูลกัษณ์เบเกอรี ่มาตรฐานของเบเกอรีเ่มือ่เทยีบกบัผลติภณัฑอ์ื่น วตัถุดบิเมื่อเทยีบกบั

ผลติภณัฑอ์ื่น รสชาตเิบเกอรีเ่มื่อเทยีบกบัผลติภณัฑอ์ื่น และความหลากหลายของผลติภณัฑ ์อยู่ใน

ระดบัปานกลาง โดยมคี่าเฉลีย่ 3.38, 3.37, 3.35, 3.33, 3.32, 3.26 และ 3.24 ตามลาํดบั 

ด้านราคา 

 กลุ่มตวัอยา่งมคีวามคดิเหน็ต่อปจัจยัทางการตลาดในดา้นราคา  เมื่อพจิารณารายขอ้ กลุ่ม

ตัวอย่างมีความคิดเห็นต่อความคุ้มค่าเมื่อเทียบกับคุณภาพ ราคาเบเกอรี่โดยรวม และเมื่อ

เปรยีบเทยีบราคาผลติภณัฑเ์ดยีวกนักบัผลติภณัฑอ์ื่น อยู่ในระดบัปานกลาง โดยมคี่าเฉลี่ย 3.22, 

2.95 และ 2.88  ตามลาํดบั 

ด้านช่องทางการจดัจาํหน่าย 

กลุ่มตวัอย่างมคีวามคดิเห็นต่อปจัจยัทางการตลาดในด้านช่องทางการจดัจําหน่าย เมื่อ

พจิารณารายขอ้ กลุ่มตวัอย่างมคีวามคดิเห็นต่อการจดัวางในตู้วางสนิค้า บรรยากาศลกัษณะการ

ตกแต่งรา้น ความสะดวกในการซือ้และจาํนวนรา้นขายเบเกอรี ่“พพัฟ์ แอนด ์พาย” อยู่ในระดบัปาน

กลาง  โดยมคี่าเฉลีย่ 3.37, 3.34, 2.85  และ 2.83  ตามลาํดบั 

ด้านการส่งเสริมการตลาด 

 กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นต่อปจัจยัทางการตลาดในด้านการส่งเสริมการตลาด เมื่อ

พจิารณารายขอ้ กลุ่มตวัอย่างมคีวามคดิเหน็ต่อการจดัรายการลดราคาที่หน้าอาคารรกัคุณเท่าฟ้า 

(ดอนเมอืง) การใหบ้รกิารจดัส่งถงึบา้น การจดัรายการส่งเสรมิการขาย”อร่อยลดัฟ้ากบัครวัการบนิ

ไทย” การจบัสลากชงิโชคและการให้คําแนะนําเกี่ยวกบัสนิค้าของพนักงาน อยู่ในระดบัปานกลาง 

โดยมคี่าเฉลีย่ 3.12, 3.10, 3.09 และ 3.04  ตามลาํดบั 

 

ตอนท่ี 4 การวเิคราะหแ์บบสอบถามเกีย่วกบัพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้เบเกอรีร่า้น “พพัฟ์ 

แอนด ์พาย” อนัไดแ้ก่ ความถีใ่นการซือ้ ค่าใชจ้า่ยในการซือ้ ระยะเวลาในการซือ้ ประเภทผลติภณัฑ์

ที่ซื้อ ปจัจยัสําคญัที่สุดในการเลอืกซื้อ แนวโน้มการซื้อในอนาคต และการแนะนําให้บุคคลอื่นซื้อ 

ปรากฏผลตามตาราง ดงัต่อไปน้ี 
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ตาราง 15 แสดงค่าตํ่าสุด ค่าสงูสุด ค่าเฉลีย่และค่าเบีย่งเบนมาตรฐานของความถีใ่นการซือ้เบเกอรี ่ 

 

ข้อมลู Min. Max. χ S.D. 

จาํนวนความถีใ่นการซือ้เบเกอรีโ่ดยเฉลีย่ 

(ครัง้ต่อเดอืน) 

1 10 1.96 1.27 

 

 จากตาราง 15 พบว่ากลุ่มตวัอย่างทีซ่ื้อเบเกอรี ่รา้น “พพัฟ์ แอนด์ พาย” มคีวามถี่ในการ

ซือ้ตํ่าสุด คอื 1 ครัง้ และสงูสุด คอื 10 ครัง้ โดยมคีวามถีใ่นการซือ้เฉลีย่ต่อเดอืน ประมาณ 2 ครัง้ต่อ

เดอืน และมคี่าส่วนเบีย่งเบนมาตรฐานเท่ากบั 1.27 

 

ตาราง 16 แสดงค่าตํ่าสุด ค่าสงูสุด ค่าเฉลีย่และค่าเบีย่งเบนมาตรฐานของค่าใชจ้่ายในการซือ้เบเกอรี ่ 

 

ข้อมลู Min. Max. χ S.D. 

ค่าใชจ้่ายในการซือ้เบเกอรีโ่ดยเฉลีย่ 

(บาทต่อครัง้) 

30 500 127.99 93.23 

  

 จากตาราง 16 พบว่ากลุ่มตวัอยา่งมคี่าใชจ้่ายในการซือ้เบเกอรี ่รา้น “พพัฟ์ แอนด ์พาย” มี

ตํ่าสุด คอื 30 บาท และสูงสุด คอื 500 บาท โดยมคี่าใช้จ่ายเฉลี่ยในการซื้อในแต่ละครัง้ประมาณ 

128 บาทต่อครัง้ และมคี่าส่วนเบีย่งเบนมาตรฐานเท่ากบั 93.23  

 

ตาราง 17 แสดงค่าตํ่าสุด ค่าสงูสุด ค่าเฉลีย่และค่าเบีย่งเบนมาตรฐานของระยะเวลาในการซือ้      เบ

เกอรี ่

 

ข้อมลู Min. Max. χ S.D. 

ระยะเวลาในการซือ้โดยเฉลีย่ <1 10 2.67 1.81 

  

 จากตาราง 17   พบว่ากลุ่มตวัอย่างมรีะยะเวลาในการซือ้เบเกอรี ่รา้น “พพัฟ์ แอนด ์พาย

ระยะเวลาการซือ้เบเกอรีต่ํ่าสุด คอื น้อยกว่า 1 ปี และสูงสุด คอื 10 ปี โดยมรีะยะเวลาเฉลีย่ในการ

ซือ้ประมาณ 2.7  ปี และมคี่าส่วนเบีย่งเบนมาตรฐานเท่ากบั 1.81  
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ตาราง 18 แสดงจาํนวนและค่ารอ้ยละของกลุ่มตวัอยา่งผูบ้รโิภค จาํแนกตามประเภทผลติภณัฑท์ีซ่ือ้ 

(ตอบไดม้ากกว่า 1  ขอ้) 

 

ประเภทผลิตภณัฑท่ี์ซ้ือ จาํนวน (คน) ร้อยละ 

กลุ่มขนมปงั 257 66.75 

กลุ่มเคก้/เอแคร ์ 195 50.65 

กลุ่มทารต์ 67 17.40 

กลุ่มพาย 200 51.95 

กลุ่มคซีซ ์ 29 7.53 

กลุ่มแซนวซิ 95 24.68 

  

 จากตาราง 18 กลุ่มตวัอย่างที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่นิยมซื้อเบเกอรีป่ระเภท กลุ่ม

ขนมปงั  จาํนวน 257 คน คดิเป็นรอ้ยละ 66.75 รองลงมาคอื กลุ่มพาย จาํนวน 200 คน คดิเป็นรอ้ย

ละ 51.95 กลุ่มเคก้/เอแคร ์จาํนวน 195 คน คดิเป็นรอ้ยละ 50.65 กลุ่มแซนวชิ จาํนวน 95 คน คดิ

เป็นร้อยละ 24.68 กลุ่มทาร์ต จํานวน 67 คน คดิเป็นร้อยละ 17.40 และน้อยที่สุด คอื กลุ่มคซีซ ์

จาํนวน 29 คน คดิเป็นรอ้ยละ 7.53 ตามลาํดบั  
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ตาราง 19 แสดงจาํนวนและค่ารอ้ยละของกลุ่มตวัอยา่งจาํแนกตามปจัจยัสําคญัทีสุ่ดทีท่าํใหต้ดัสนิใจ

ซือ้ 

 

ปัจจยัสาํคญัท่ีสดุในการตดัสินใจซ้ือ จาํนวน (คน) ร้อยละ 

ตราสนิคา้ 61 15.84 

รสชาตอิรอ่ย 153 39.74 

บรรจภุณัฑม์คีวามสวยงาม 11 2.86 

ความมชีื่อเสยีงของบรษิทัฯ 54 14.03 

มใีหเ้ลอืกหลากหลาย 23 5.97 

มกีารส่งชงิโชคจากใบเสรจ็ 15 3.90 

หาซือ้ไดส้ะดวก 36 9.35 

การบรกิารทีด่ ี 3 0.78 

ซือ้เพื่อเป็นของขวญั/ของฝาก 28 7.27 

อื่น ๆ 1 0.26 

รวม 385 100.00 

 

 จากตาราง 19  ปจัจยัที่สําคญัที่สุดที่ทําใหก้ลุ่มตวัอย่างทีต่อบแบบสอบถามตดัสนิใจซื้อ    

เบเกอรี ่5 อนัดบัแรก คอื รสชาตอิร่อย จํานวน 153 คน คดิเป็นรอ้ยละ 39.74 รองลงมาคอื ตรา

สนิคา้ จาํนวน 61 คน คดิเป็นรอ้ยละ 15.84 ความมชีื่อเสยีงของบรษิทัฯ จาํนวน 54 คน คดิเป็นรอ้ย

ละ 14.03  หาซื้อได้สะดวก จํานวน 36 คน คดิเป็นร้อยละ 9.35 ซื้อเพื่อเป็นของขวญั/ของฝาก 

จาํนวน 28 คน คดิเป็นรอ้ยละ 7.27 ตามลาํดบั 
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ตาราง 2 0   แสดงจาํนวนและค่ารอ้ยละของกลุ่มตวัอยา่งผูบ้รโิภค จาํแนกตามแนวโน้มการซือ้ใน

อนาคต 

 

ข้อมลู จาํนวน (คน) ร้อยละ 

มแีนวโน้มทีจ่ะซือ้ในอนาคต ชือ้เพิม่ขึน้ 203 52.73 

 ซือ้น้อยลง 148 38.44 

 ไมซ่ือ้อกี 34 8.83 

  รวม 385 100.00 

 

 จากตาราง 20 กลุ่มตวัอย่างทีต่อบแบบสอบถามทีม่แีนวโน้มจะซือ้เบเกอรี ่“พพัฟ์ แอนด ์

พาย” เพิม่ขึน้ในอนาคต จาํนวน 203 คน คดิเป็นรอ้ยละ 52.73 ส่วนผู้ทีจ่ะซือ้น้อยลง จํานวน 148 

คน คดิเป็นรอ้ยละ 38.44 และไมซ่ือ้อกี จาํนวน 34 คน คดิเป็นรอ้ยละ 8.83 

 

ตาราง 21 แสดงจาํนวนและค่ารอ้ยละของกลุ่มตวัอยา่งผูบ้รโิภค จาํแนกตามการบอกต่อใหบุ้คคลอื่น

ซือ้ 

 

ข้อมลู จาํนวน (คน) ร้อยละ 

การบอกต่อใหบุ้คคลอื่นซือ้ บอกต่อ 250 64.94 

 ไมบ่อกต่อ 135 35.06 

  รวม 385 100.00 

 

 จากตาราง 21  กลุ่มตวัอย่างที่ตอบแบบสอบถามมกีารบอกต่อให้บุคคลอื่นซือ้เบเกอรี ่

“พพัฟ์ แอนด ์พาย”มกีารบอกต่อ จาํนวน 250 คน คดิเป็นรอ้ยละ 64.94 ส่วนผูท้ีจ่ะไม่บอกต่อนัน้ มี

จาํนวน 135 คน คดิเป็นรอ้ยละ 35.06  

 

ส่วนท่ี 2 การวิเคราะห์ข้อมูลโดยการทดสอบสมมติฐานซ่ึงมี 6  ข้อโดยใช้สถิติเชิงอนุมาน 

ดงัน้ี 

  

 การวเิคราะหใ์นส่วนน้ี ไดม้กีารจดักลุ่มตวัแปรใหม่เพื่อใหส้อดคลอ้งและตรงกบัเงื่อนไขของ

แต่ละการทดสอบทางสถติ ิโดยที ่

อาย ุ   ไดจ้ดักลุ่มอาย ุ51 ปีขึน้ไป ไปไวใ้นกลุ่ม 41 – 50 ปี 
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 อาชพี  ไดจ้ดักลุ่มแมบ่า้น/พ่อบา้น ไปไวใ้นกลุ่มอื่น ๆ 

 ปจัจยัทีส่ําคญัทีสุ่ดในการตดัสนิใจซือ้ ไดจ้ดักลุ่ม บรรจุภณัฑม์คีวามสวยงาม การบรกิารที่

ด ีมกีารส่งชงิโชคจากใบเสรจ็ ไปไว้ในกลุ่ม อื่น ๆ และกลุ่ม มใีห้เลอืกหลากหลายไปไว้ในกลุ่ม ซื้อ

เพื่อเป็นของขวญั/ของฝาก 

 

สมมติฐานข้อท่ี  1  ผู้บรโิภคที่มเีพศแตกต่างกนัมพีฤติกรรมการตดัสนิใจซื้อเบเกอรี่รา้น “พพัฟ์ 

แอนด ์พาย” ทีแ่ตกต่างกนั 

 

สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิดด้งัน้ี 

H0 : ผูบ้รโิภคที่มเีพศแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อเบเกอรีร่า้น “พพัฟ์ แอนด ์

พาย” ไมแ่ตกต่างกนั  

 H1 : ผูบ้รโิภคที่มเีพศแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อเบเกอรีร่า้น “พพัฟ์ แอนด ์

พาย” แตกต่างกนั  

 

 สถติทิี่ใช้ในการวเิคราะห์ความแตกต่างระหว่างเพศกบัพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อเบเกอรี่

รา้น “พพัฟ์ แอนด ์พาย”  ในดา้นความถี่ในการซือ้ ค่าใชจ้่ายในการซือ้ และระยะเวลาในการซื้อ ใช้

ค่าสถติ ิ(Independent Samples t-test) ใชร้ะดบัความเชื่อมัน่ 95% ดงันัน้จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั 

(H0) กต่็อเมือ่ Prob.(p) มคี่าน้อยกว่า 0.05  

 

ตาราง 22 แสดงการทดสอบความแตกต่างของเพศกบัพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้เบเกอรีร่า้น “พพัฟ์ 

แอนด ์ พาย”  ในดา้นความถีใ่นการซือ้ ค่าใชจ้า่ยในการซือ้ และระยะเวลาในการซือ้ 

 

พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือ เพศ χ S.D. t df Prob.(p) 

ความถีใ่นการซือ้ ชาย 1.86 1.10 -1.128 383 0.260 

  หญงิ 2.01 1.36       

ค่าใชจ้่ายในการซือ้ ชาย 117.03 75.37 -1.933 383 0.054 

 หญงิ 134.60 102.10    

ระยะเวลาในการซือ้ ชาย 2.76 1.75 0.745 383 0.457 

  หญงิ 2.62 1.85       

 

จากตาราง 22 ผลการวเิคราะห์ความแตกต่างของพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้เบเกอรีร่า้น

“พพัฟ์ แอนด์ พาย” ในด้านความถี่ในการซื้อ ค่าใชจ้่ายในการซื้อ และระยะเวลาในการซือ้ จําแนก
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ตามเพศ โดยใชส้ถติทิดสอบค่าท ี(t-test) พบว่า มคี่า Prob.(p) เท่ากบั 0.260 0.054 และ 0.457 

ตามลําดบั ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (Ho) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) 

หมายความว่า เพศที่แตกต่างกนั ส่งผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซื้อเบเกอรี่ร้าน “พพัฟ์ แอนด ์

พาย” ไมแ่ตกต่างกนั  

 

สถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหค์วามแตกต่างระหว่างเพศกบัพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้เบเกอรีร่า้น 

“พพัฟ์ แอนด ์พาย” ในด้านปจัจยัที่สําคญัที่สุดในการตดัสนิใจซือ้ แนวโน้มการซือ้ในอนาคต และการ

บอกต่อให้บุคคลอื่นซื้อ โดยสถติไิคสแควร ์(Chi-Square) โดยใชร้ะดบัความเชื่อมัน่รอ้ยละ 95 ดงันัน้ 

จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) กต่็อเมือ่ค่าความน่าจะเป็น Prob.(p)มคี่าน้อยกว่า 0.05 

 

ตาราง 2 3  การทดสอบความแตกต่างระหว่างเพศกบัพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้เบเกอรีร่า้น “พพัฟ์ 

แอนด ์ พาย” ในดา้นปจัจยัทีส่าํคญัทีสุ่ดในการตดัสนิใจซือ้ แนวโน้มการซือ้ในอนาคต และการ

แนะนําใหบุ้คคลอื่นซือ้  

 

Chi-Square Tests  χ 2
 Prob.(p) 

ปจัจยัสาํคญัทีสุ่ดในการตดัสนิใจซือ้  16.362   0.006** 

แนวโน้มการซือ้ในอนาคต  0.089 0.956 

การบอกต่อใหบุ้คคลอื่นซือ้  4.709  0.030* 

*  ระดบันยัสําคญั 0.05 

** ระดบันยัสําคญั 0.01 

 

จากตาราง 23 พบว่า ผูบ้รโิภคทีม่เีพศทีแ่ตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้เบเกอรีร่า้น 

“พพัฟ์ แอนด ์พาย” ในดา้นแนวโน้มการซือ้ในอนาคต ไมแ่ตกต่างกนั 

ผูบ้รโิภคทีม่เีพศแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้เบเกอรีร่า้น “พพัฟ์ แอนด ์พาย” ใน

ด้านปจัจยัที่สําคญัที่สุดในการตดัสนิใจซื้อ และการบอกต่อให้บุคคลอื่นซื้อ แตกต่างกนั โดยสามารถ

วเิคราะหร์ายละเอยีดไดด้งัต่อไปน้ี 
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ตาราง 2 4  จาํนวนและรอ้ยละของกลุ่มตวัอยา่งผูบ้รโิภค ดา้นปจัจยัทีส่ําคญัทีสุ่ดในการตดัสนิใจซือ้ 

จาํแนกตามเพศ 

 

ปัจจยัสาํคญัท่ีสดุใน        

การตดัสินใจซ้ือ 

เพศ 
รวม 

χ 2
 Prob(p) 

ชาย หญิง   

    16.362 0.006** 

ตราสนิคา้ 27 34 61   

 (18.60%) (14.20%) (15.80%)   

รสชาตอิรอ่ย 59 94 153   

  (40.70%) (39.20%) (39.70%)   

ความมชีื่อเสยีงของบรษิทั 9 45 54   

 (6.20%) (18.80%) (14.00%)   

หาซือ้ไดส้ะดวก 11 25 36   

  (7.60%) (10.40%) (9.40%)   

ซือ้เพื่อเป็นของขวญั/ของฝาก 

 และมใีหเ้ลอืกหลากหลาย 
26 25 51   

(17.90%) (10.40%) (13.20%)   

อื่น ๆ 13 17 30   

  (9.00%) (7.10%) (7.80%)   

รวม 145 240 385   

  (100.00%) (100.00%) (100.00%)   

** ระดบันยัสําคญั 0.01 

 

 จากตาราง 24 พบว่า โดยส่วนใหญ่ปจัจยัทีส่าํคญัทีสุ่ดในการตดัสนิใจซือ้เบเกอรี ่ทัง้เพศชาย

และเพศหญิง คือมรีสชาติอร่อย คดิเป็นร้อยละ 40.7 และ 39.20 ตามลําดบั แต่ปจัจยัรองลงมา

สาํหรบัเพศชาย คอื ตราสนิคา้ คดิเป็นรอ้ยละ 18.6 ส่วนเพศหญงิปจัจยัรองลงมาคอื ความมชีื่อเสยีง

ของบรษิทั คดิเป็นรอ้ยละ 18.8  
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ตาราง 25 จาํนวนและรอ้ยละของกลุ่มตวัอยา่งผูบ้รโิภค ดา้นการแนะนําใหบุ้คคลอื่นซือ้ จาํแนกตาม

เพศ 

 

การบอกต่อให้บคุคลอ่ืนซ้ือ 
เพศ 

รวม 
χ 2

 Prob.(p) 

ชาย หญิง   

     4.709 0.030* 

บอกต่อ  104 146 250   

   (71.70%) (60.80%) (64.90%)   

ไมบ่อกต่อ  41 94 135   

   (28.30%) (39.20%) (35.10%)   

 รวม  145 240 385   

   (100.00%) (100.00%) (100.00%)   

* ระดบันัยสาํคญั 0.05 

 

 จากตาราง 25 พบว่า โดยส่วนใหญ่ทัง้เพศชายและเพศหญงิจะมกีารบอกต่อใหผู้อ้ ื่นมาซื้อ      

คดิเป็นรอ้ยละ 71.7 และ 60.8 ตามลําดบั ทําใหผู้้ทีไ่ม่บอกต่อสําหรบัเพศชาย คดิเป็นรอ้ยละ 28.3 

ในขณะทีเ่พศหญงิ มถีงึรอ้ยละ 39.2  

 

สมมติฐานข้อท่ี 2  ผู้บรโิภคที่มอีายุแตกต่างกนัมพีฤติกรรมการตดัสนิใจซื้อเบเกอรี่ร้าน “พพัฟ์ 

แอนด ์พาย” ทีแ่ตกต่างกนั 

 

สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิดด้งัน้ี 

 H0 : ผูบ้รโิภคที่มอีายุแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อเบเกอรีร่า้น “พพัฟ์ แอนด์

พาย” ไมแ่ตกต่างกนั  

 H1 : ผู้บรโิภคทีม่อีายุแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อเบเกอรีร่า้น “พพัฟ์ แอนด ์

พาย” แตกต่างกนั  

 

 สถติทิี่ใช้ในการวเิคราะหค์วามแตกต่างระหว่างอายุกบัพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อเบเกอรี่

รา้น “พพัฟ์ แอนด์ พาย”  ในดา้นความถี่ในการซือ้ ค่าใชจ้่ายในการซือ้ และระยะเวลาในการซือ้ จะ

ใช้การทดสอบความแตกต่างระหว่างคะแนนเฉลี่ยของกลุ่มตวัอย่างที่มากกว่า 2 กลุ่ม โดยการ

วเิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว (One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) โดยใช้
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ระดบัความเชื่อมัน่ 95% 

 

ตาราง 26  แสดงการทดสอบความแตกต่างระหว่างอายกุบัพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้เบเกอรีร่า้น 

“พพัฟ์ แอนด ์ พาย”  ในดา้นความถีใ่นการซือ้ ค่าใชจ้า่ยในการซือ้ และระยะเวลาในการซือ้  

  

พฤติกรรม 

การตดัสินใจซ้ือ 

แหล่งความ

แปรปรวน 
SS df MS F Prob.(p) 

ความถีใ่นการซือ้ ระหว่างกลุ่ม 1.451 3 0.484 0.299 0.826 

ภายในกลุ่ม 616.798 381 1.619   

รวม 618.249 384    

ค่าใชจ้่ายในการซือ้ ระหว่างกลุ่ม 3662.292 3 1220.764 0.140 0.936 

ภายในกลุ่ม 3333752.6 381 8750.007   

รวม 3337414.9 384    

ระยะเวลาในการซือ้ ระหว่างกลุ่ม 40.473 3 13.491 4.128 0.006** 

ภายในกลุ่ม 1218.634 381 3.199   

รวม 1259.106 384    

** ระดบันยัสําคญั 0.01 

 

 จากตาราง 26 ผลการวเิคราะหเ์ปรยีบเทยีบอายกุบัพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้เบเกอรีร่า้น 

“พพัฟ์ แอนด์ พาย” ในด้านความถี่ในการซื้อ ค่าใช้จ่ายในการซื้อ และระยะเวลาในการซื้อ โดยใช ้

One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA ในการทดสอบสมมตฐิาน  สามารถสรุป

ผลไดด้งัน้ี 

 ในดา้นความถี่ในการซือ้และค่าใชจ้่ายในการซือ้ มคี่า Prob.(p) เท่ากบั 0.826 และ 0.936 

ซึง่มคี่ามากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (Ho) หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่อีายุแตกต่าง

กนั มคีวามถีใ่นการซือ้และค่าใชจ้า่ยในการซือ้ ไมแ่ตกต่างกนั 

 ในด้านระยะเวลาในการซื้อ มคี่า Prob.(p) เท่ากบั 0.006 ซึง่มคี่าน้อยกว่า 0.01 นัน่คอื 

ปฏเิสธสมมติฐานหลกั (Ho) หมายความว่า ผู้บรโิภคที่มอีายุแตกต่างกนั มรีะยะเวลาในการซื้อ 

แตกต่างกนั 

 

 ดังนั ้นเพื่อให้ทราบว่าค่าเฉลี่ยคู่ใดบ้างที่แตกต่างกันผู้วิจ ัยจึงได้ทําการทดสอบการ

เปรยีบเทยีบ  ความแตกต่างระหว่างค่าเฉลีย่หลายๆ คู่ ในเวลาเดยีวกนั  (Multiple Comparison) 

ดว้ยวธิ ีLSD 
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ตาราง 27  แสดงผลการเปรยีบเทยีบรายคู่ของผูบ้รโิภคทีม่อีายแุตกต่างกนักบัระยะเวลาในการซือ้ 

โดยวธิ ี L S D 

 

ระดบัอายุ 
ระยะเวลาใน

การซ้ือ 

ตํา่กว่าหรือ

เท่ากบั 20 ปี 
21 – 30 ปี 31 - 40 ปี 41 ปีขึ้นไป 

 χ 2.98 2.92 2.28 2.98 

ตํ่ากว่าหรอืเท่ากบั 20 ปี 2.98 - 0.057 0.695* -0.001 

   (0.858) (0.029*) (0.998) 

21 - 30 ปี 2.92   0.638* -0.058 

    (0.002**) (0.852) 

31 - 40 ปี 2.28    -0.696* 

     (0.026*) 

41 ปีขึน้ไป 2.98    - 

*  ระดบันยัสําคญั 0.05 

** ระดบันยัสําคญั 0.01 

 

 จากตาราง 27 พบว่า 

- ระหว่างผูบ้รโิภคทีม่อีายุตํ่ากว่าหรอืเท่ากบั 20 ปี กบัผูบ้รโิภคทีม่อีายุ 31 - 40  ปี ได้

ค่าความน่าจะเป็น Prob.(p) เท่ากบั 0.029  ซึ่งน้อยกว่าระดบันัยสําคญั 0.05 ที่

กําหนดไว้ โดยมผีลต่างของค่าเฉลีย่เท่ากบั 0.695  แสดงว่า ผูบ้รโิภคที่มอีายุตํ่ากว่า

หรอืเท่ากับ 20 ปี มรีะยะเวลาในการซื้อเบเกอรี่เฉลี่ย มากกว่าผู้ที่มอีายุ 31-40 ปี 

อยา่งมนียัสาํคญัทีร่ะดบั 0.05  

- ระหว่างผูบ้รโิภคทีม่อีายุ 21 - 30 ปี กบัผูบ้รโิภคทีม่อีายุ 31-40 ปี ไดค้่าความน่าจะ

เป็น Prob. (p) เท่ากบั 0.002 ซึง่น้อยกว่าระดบันัย สําคญั 0.01 ทีก่ําหนดไว ้โดยมี

ผลต่างของค่าเฉลีย่เท่ากบั 0.638 แสดงว่า ผูบ้รโิภคทีม่อีายุ 21- 30 ปี มรีะยะเวลาใน

การซือ้เบเกอรีเ่ฉลีย่ มากกว่าผูท้ีม่อีาย ุ31-40 ปี อยา่งมนียัสาํคญัทีร่ะดบั 0.01 

- ระหว่างผู้บรโิภคที่มอีาย ุ 31 - 40 ปี กบัผูผู้บ้รโิภคทีม่อีายุ 41 ปีขึน้ไป ไดค้่าความ

น่าจะเป็น Prob. (p) เท่ากบั 0.026 ซึ่งน้อยกว่าระดบันัย สําคญั 0.05 ทีก่ําหนดไว ้

โดยมผีลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากบั -0.696 แสดงว่า ผู้บรโิภคที่มอีายุ 31- 40 ปี มี

ระยะเวลาในการซื้อเบเกอรีเ่ฉลีย่ น้อยกว่าผูท้ี่มอีายุ 41 ปีขึน้ไป อย่างมนีัยสําคญัที่

ระดบั 0.05 
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สถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหค์วามแตกต่างระหว่างอายกุบัพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้เบเกอรีร่า้น 

“พพัฟ์ แอนด ์พาย” ในด้านปจัจยัที่สําคญัที่สุดในการตดัสนิใจซือ้ แนวโน้มการซือ้ในอนาคต และการ

บอกต่อให้บุคคลอื่นซื้อ โดยสถติไิคสแควร ์(Chi-Square) โดยใชร้ะดบัความเชื่อมัน่รอ้ยละ 95 ดงันัน้ 

จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) กต่็อเมือ่ค่าความน่าจะเป็น Prob.(p)มคี่าน้อยกว่า 0.05 

 

ตาราง 2 8  การทดสอบความแตกต่างระหว่างอายกุบัพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้เบเกอรีร่า้น “พพัฟ์ 

แอนด ์พาย” ในดา้นปจัจยัทีส่าํคญัทีสุ่ดในการตดัสนิใจซือ้ แนวโน้มการซือ้ในอนาคตและการบอก

ต่อใหบุ้คคลอื่นซือ้  

 

Chi-Square Tests  χ 2
 Prob.(p) 

ปจัจยัสาํคญัทีสุ่ดในการตดัสนิใจซือ้  33.781   0.004** 

แนวโน้มการซือ้ในอนาคต  4.344 0.630 

การบอกต่อใหบุ้คคลอื่นซือ้  7.069 0.070 

** ระดบันยัสําคญั 0.01 

 

จากตาราง 28 พบว่า ผูบ้รโิภคทีม่อีายทุีแ่ตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้เบเกอรีร่า้น 

“พพัฟ์ แอนด ์พาย” ในดา้นแนวโน้มการซือ้ในอนาคต และการบอกต่อใหบุ้คคลอื่นซือ้ ไมแ่ตกต่างกนั 

ผูบ้รโิภคทีม่อีายแุตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้เบเกอรีร่า้น “พพัฟ์ แอนด ์พาย” ใน

ดา้นปจัจยัทีส่าํคญัทีสุ่ดในการตดัสนิใจซือ้ แตกต่างกนั โดยสามารถวเิคราะหร์ายละเอยีดไดด้งัต่อไปน้ี 
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ตาราง 2 9  จาํนวนและรอ้ยละของกลุ่มตวัอยา่งผูบ้รโิภค ดา้นปจัจยัทีส่ําคญัทีสุ่ดในการตดัสนิใจซือ้ 

จาํแนกตามอายุ 

 

ปัจจยัสาํคญั  

ท่ีสุดในการ

ตดัสินใจซ้ือ 

อาย ุ  χ 2
 Prob.(p) 

ตํา่กว่า/

เท่ากบั 20  

ปี 

21 - 30 ปี 31 - 40 ปี 
41 ปี     

ขึน้ไป 
รวม 

  

      33.781 0.004** 

ตราสนิคา้ 
6 28 20 7 61   

(15.00%) (19.20%) (12.70%) (16.70%) (15.80%)   

รสชาตอิร่อย 
21 52 75 5 153   

(52.50%) (35.60%) (47.80%) (11.90%) (39.70%)   

ความมชีื่อเสยีง   

ของบรษิทัฯ 

5 24 15 10 54   

(12.50%) (16.40%) (9.60%) (23.80%) (14.00%)   

หาซือ้ไดส้ะดวก 
3 17 11 5 36   

(7.50%) (11.60%) (6.70%) (11.90%) (9.40%)   

ซือ้เพื่อเป็นของ 

ขวญั/ของฝาก 

และมใีหเ้ลอืก

หลากหลาย 

4 19 20 8 51   

(10.00%) (13.10%) (12.80%) (19.00%) (13.20%)   

อื่น ๆ 
1 6 16 7 30   

(2.50%) (4.10%) (9.80%) (16.70%) (7.80%)   

รวม 
40 146 157 42 385   

(100.00%) (100.00%) (100.00%) (100.00%) (100.00%)   

** ระดบันยัสําคญั 0.01 

 

 จากตาราง 29 พบว่า โดยส่วนใหญ่ปจัจยัที่สําคญัที่สุดในการตดัสนิใจซื้อเบเกอรี ่ของ

ผู้บรโิภคกลุ่มอายุตํ่ากว่าหรอืเท่ากับ 20 ปี กลุ่มผู้ที่มอีายุ 21 – 30 ปี และกลุ่ม 31-40 ปี คือ มี

รสชาตอิรอ่ย มผีูต้อบ คดิเป็นรอ้ยละ 52.5, 35.6 และ 47.8 ตามลําดบั ส่วนกลุ่มอายุ 41 ปีขึน้ไป คอื 

ความมชีือ่เสยีงของบรษิทั มผีูต้อบ คดิเป็นรอ้ยละ 23.8  
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สมมติฐานท่ี 3   ผู้บรโิภคที่มอีาชีพแตกต่างกนัมพีฤติกรรมการตดัสินใจซื้อเบเกอรี่ร้าน “พพัฟ์ 

แอนด ์พาย” แตกต่างกนั  

 

สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิดด้งัน้ี 

 H0 : ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้เบเกอรีร่า้น “พพัฟ์  แอนด ์

พาย” ไมแ่ตกต่างกนั  

 H1 : ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้เบเกอรีร่า้น “พพัฟ์ แอนด ์

พาย” แตกต่างกนั  

 

 สถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหค์วามแตกต่างระหว่างอาชพีกบัพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้เบเกอรีร่า้น 

“พพัฟ์ แอนด ์พาย”  ในดา้นความถีใ่นการซือ้ ค่าใชจ้่ายในการซือ้ และระยะเวลาในการซือ้ จะใช้

การทดสอบความแตกต่างระหว่างคะแนนเฉลีย่ของกลุ่มตวัอยา่งทีม่ากกว่า 2  กลุ่ม โดยการ

วเิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว (One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) โดย

ใชร้ะดบัความเชื่อมัน่ 9 5 

 

ตาราง 30 แสดงการทดสอบความแตกต่างของอาชพีกบัพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้เบเกอรีร่า้น “พพัฟ์ 

แอนด ์ พาย”   ในดา้นความถีใ่นการซือ้ ค่าใชจ้่ายในการซือ้ และระยะเวลาในการซือ้  

 

พฤติกรรม 

การตดัสินใจซ้ือ 

แหล่งความ

แปรปรวน 
SS df MS F Prob.(p) 

ความถีใ่นการซือ้ ระหว่างกลุ่ม 7.900 4 1.975 1.230 0.298 

ภายในกลุ่ม 610.349 380 1.606   

รวม 618.249 384    

ค่าใชจ้่ายในการซือ้ ระหว่างกลุ่ม 47686.655 4 11921.664 1.377 0.241 

ภายในกลุ่ม 3289728.3 380 8657.180   

รวม 3337414.9 384    

ระยะเวลาในการซือ้ ระหว่างกลุ่ม 26.218 4 6.554 2.020 0.091 

ภายในกลุ่ม 1323.889 380 3.224   

รวม 1259.106 384    

  

 



 
 

 

103 

 จากตาราง 30 ผลการวเิคราะหเ์ปรยีบเทยีบอายกุบัพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้เบเกอรีร่า้น 

“พพัฟ์ แอนด์ พาย”   ในด้านความถี่ในการซือ้ ค่าใชจ้่ายในการซือ้ และระยะเวลาในการซือ้ โดยใช ้

One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA ในการทดสอบสมมตฐิาน  สามารถสรุป

ผลไดด้งัน้ี 

 ในดา้นความถีใ่นการซือ้ ค่าใชจ้า่ยในการซือ้และระยะเวลาในการซือ้ มคี่า Prob.(p) เท่ากบั 

0.298, 0.241 และ 0.091 ซึง่มคี่ามากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (Ho) หมายความว่า 

ผู้บรโิภคที่มอีายุแตกต่างกนั มคีวามถี่ในการซื้อ ค่าใช้จ่ายในการซื้อและระยะเวลาในการซื้อ ไม่

แตกต่างกนั 

  

ตาราง 31 การทดสอบความแตกต่างระหว่างอาชพีกบัพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้เบเกอรีร่า้น “พพัฟ์ 

แอนด ์พาย” ในดา้นปจัจยัทีส่าํคญัทีสุ่ดในการตดัสนิใจซือ้ แนวโน้มการซือ้ในอนาคต และการบอก

ต่อใหบุ้คคลอื่นซือ้  

 

Chi-Square Tests χ 2
 Prob.(p) 

ปจัจยัสาํคญัทีสุ่ดในการตดัสนิใจซือ้ 52.897 0.000** 

แนวโน้มการซือ้ในอนาคต 16.041 0.042* 

การบอกต่อใหบุ้คคลอื่นซือ้ 7.790 0.100 

*  ระดบันยัสําคญั 0.05 

** ระดบันยัสําคญั 0.01 

 

 จากตาราง 31 พบว่า ผู้บรโิภคที่มอีาชพีแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อเบเกอรี่

รา้น “พพัฟ์ แอนด ์พาย” ในดา้นการบอกต่อใหบุ้คคลอื่นซือ้ ไมแ่ตกต่างกนั  

ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อเบเกอรีร่า้น “พพัฟ์ แอนด์ พาย” 

ในด้านปจัจยัที่สําคญัที่สุดในการตดัสนิใจซือ้และแนวโน้มการซื้อในอนาคต แตกต่างกนั  โดยสามารถ

วเิคราะหร์ายละเอยีดไดด้งัต่อไปน้ี 
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ตาราง 3 2  จาํนวนและรอ้ยละของกลุ่มตวัอยา่งผูบ้รโิภค ดา้นปจัจยัทีส่ําคญัทีสุ่ดในการตดัสนิใจซือ้ 

จาํแนกตามอาชพี 

 

ปัจจยัสาํคญัท่ีสุด        

ในการตดัสิน      

ใจซ้ือ 

อาชีพ 

รวม 

χ 2
 Prob.(p) 

นักเรียน/

นิสิต/

นักศึกษา 

ข้าราช 

การ/รฐั 

วิสาหกิจ 

รบัจ้าง/

พนักงาน

เอกชน 

ธรุกิจ

ส่วนตวั/

เจ้าของ 

อาชีพ 

อ่ืน ๆ 

  

       52.647 0.000** 

ตราสนิคา้ 
14 12 30 3 2 61   

(34.10%) (12.50%) (17.90%) (7.50%) (5.00%) (15.80%)   

รสชาตอิร่อย 
20 41 59 21 12 153   

(48.80%) (42.70%) (35.10%) (52.50%) (30.00%) (39.70%)   

ความมชีื่อเสยีง  

ของบรษิทัฯ 

1 13 31 4 5 54   

(2.40%) (13.60%) (18.50%) (10.00%) (12.50%) (14.00%)   

หาซือ้ไดส้ะดวก 
2 14 11 1 8 36   

(4.90%) (14.60%) (6.50%) (2.50%) (20.00%) (9.40%)   

ซือ้เพื่อเป็นของ 

ขวญั/ของฝาก และ

มใีหเ้ลอืก

หลากหลาย 

3 12 18 7 11 51   

(7.40%) 12.50% (10.70%) (17.50%) (27.50%) (13.20%)   

อื่น ๆ 
1 4 19 4 2 30   

(2.40%) (4.20%) (11.30%) (10.00%) (5.00%) (7.80%)   

รวม 
41 96 168 40 40 385   

(100.00%) (100.00%) (100.00%) (100.00%) (100.00%) (100.00%)   

** ระดบันยัสําคญั 0.01 

 

 จากตาราง 32 พบว่า โดยส่วนใหญ่ปจัจยัที่สําคญัที่สุดในการตดัสนิใจซื้อเบเกอรี ่ของ

ผู้บรโิภคทุกกลุ่มอาชพี คอื มรีสชาตอิร่อย มผีู้ตอบในเรื่องน้ีทุกกลุ่มอาชพีโดยรวม คดิเป็นรอ้ยละ 

39.7 ซึง่กลุ่มอาชพีนกัเรยีน/นิสติ/นกัศกึษา ยงัมปีจัจยัในเรือ่งตราสนิคา้ดว้ย มผีูต้อบ ถงึรอ้ยละ 34.1 

ส่วนขา้ราชการ/รฐัวสิาหกจิ และรบัจา้ง/พนักงานบรษิทัเอกชน คํานึงถงึความมชีื่อเสยีงของบรษิทั 
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โดยมผีูต้อบ คดิเป็นรอ้ยละ 13.6 และ 18.5 ตามลําดบั ในขณะทีก่ลุ่มอาชพีอื่นๆ ยงัมปีจัจยัซื้อเพื่อ

เป็นของขวญั/ของฝาก และมใีหเ้ลอืกหลากหลาย มผีูต้อบถงึรอ้ยละ 27.5 

 

ตาราง 33 จาํนวนและรอ้ยละของกลุ่มตวัอยา่งผูบ้รโิภค ดา้นแนวโน้มการซือ้ในอนาคต จาํแนกตาม

อาชพี 

 

แนวโน้ม 

การซ้ือ 

ในอนาคต 

อาชีพ 

รวม 

χ 2
 Prob.(p) 

นักเรียน/

นิสิต/

นักศึกษา 

ข้าราช 

การ/รฐั 

วิสาหกิจ 

รบัจ้าง/

พนักงาน

เอกชน 

ธรุกิจ

ส่วนตวั/

เจ้าของ 

อาชีพ    

อ่ืน ๆ 

  

       16.041 0.042* 

ชือ้เพิม่ขึน้ 
27 54 80 21 21 203   

(65.90%) (56.30%) (47.60%) (52.50%) (52.50%) (52.70%)   

ซือ้น้อยลง 
11 28 79 14 16 148   

(26.80%) (29.20%) (47.00%) (35.00%) (40.00%) (38.50%)   

ไม่ซือ้อกี 
3 14 9 5 3 34   

(7.30%) (14.60%) (5.40%) (12.50%) (7.50%) (8.80%)   

รวม 
41 96 168 40 40 385   

(100.00%) (100.00%) (100.00%) (100.00%) (100.00%) (100.00%)   

* ระดบันัยสาํคญั 0.05 

 

 จากตาราง 33 พบว่า โดยส่วนใหญ่ทุกกลุ่มอาชพีจะมกีารซือ้เพิม่ขึน้ มผีูต้อบ มากกว่ารอ้ย

ละ 50 ยกเว้นในกลุ่มผู้ทีม่อีาชพีรบัจา้งและพนักงานเอกชนจาํนวนผูท้ี่ซือ้เพิม่ขึน้ และซื้อน้อยลง มี

สดัส่วนใกลเ้คยีงกนั คอืรอ้ยละ 47.6 และรอ้ยละ 47.0 ตามลาํดบั  
 

สมมติฐานท่ี 4 ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้เบเกอรีร่า้น 

“พพัฟ์ แอนด ์พาย” แตกต่างกนั  

 

สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิดด้งัน้ี 

H0 : ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้เบเกอรีร่า้น 

“พพัฟ์ แอนด ์พาย” ไมแ่ตกต่างกนั  

H1 : ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้เบเกอรีร่า้น 
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“พพัฟ์ แอนด ์พาย” แตกต่างกนั  

 

 สถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหค์วามแตกต่างระหว่างรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนกบัพฤตกิรรมการตดัสนิใจ

ซือ้เบเกอรีร่า้น “พพัฟ์ แอนด ์พาย”  ในดา้นความถีใ่นการซือ้ ค่าใชจ้า่ยในการซือ้ และระยะเวลา

ในการซือ้ จะใชก้ารทดสอบความแตกต่างระหว่างคะแนนเฉลีย่ของกลุ่มตวัอยา่งทีม่ากกว่า 2 

กลุ่ม โดยการวเิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว (One Way Analysis of Variance : One Way 

A N O V A )  โดยใชร้ะดบัความเชื่อมัน่ 9 5 

 

ตาราง 3 4 แสดงการทดสอบความแตกต่างระหว่างรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนกบัพฤตกิรรมการตดัสนิใจ 

ซือ้เบเกอรีร่า้น “พพัฟ์ แอนด ์พาย”  ในดา้นความถีใ่นการซือ้ ค่าใชจ้า่ยในการซือ้ และระยะเวลา

ในการซือ้  

 

พฤติกรรม 

การตดัสินใจซ้ือ 

แหล่งความ

แปรปรวน 
SS df MS F Prob.(p) 

ความถีใ่นการซือ้ ระหว่างกลุ่ม 2.370 3 0.790 0.489 0.690 

ภายในกลุ่ม 615.879 381 1.616   

รวม 618.249 384    

ค่าใชจ้่ายในการซือ้ ระหว่างกลุ่ม 86724.372 3 28908.124 3.388 0.018* 

ภายในกลุ่ม 3250690.6 381 8531.996   

รวม 3337414.9 384    

ระยะเวลาในการซือ้ ระหว่างกลุ่ม 21.990 3 7.330 2.257 0.081 

ภายในกลุ่ม 1237.116 381 3.247   

รวม 1259.106 384    

* ระดบันัยสาํคญั 0.05 

 

 จากตาราง 34 ผลการวิเคราะห์เปรยีบเทียบรายได้เฉลี่ยต่อเดือนกบัพฤติกรรมการ

ตดัสนิใจซื้อเบเกอรี่ร้าน “พพัฟ์ แอนด์ พาย”   ในด้านความถี่ในการซื้อ ค่าใช้จ่ายในการซื้อ และ

ระยะเวลาในการซือ้ โดยใช ้One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA ในการทดสอบ

สมมตฐิาน  สามารถสรปุผลไดด้งัน้ี 

 ในดา้นความถี่ในการซือ้และระยะเวลาในการซือ้ มคี่า Prob.(p) เท่ากบั 0.690 และ 0.081 

ซึง่มคี่ามากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (Ho) หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อ
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เดอืนแตกต่างกนั มคีวามถีใ่นการซือ้และระยะเวลาในการซือ้ ไมแ่ตกต่างกนั 

 ในดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้ และมคี่า Prob.(p) เท่ากบั 0.018 ซึง่มคี่าน้อยกว่า 0.05 นัน่คอื 

ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (Ho) หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่างกนั มคี่าใชจ้่าย

ในการซือ้ แตกต่างกนั 

 ดังนั ้นเพื่อให้ทราบว่าค่าเฉลี่ยคู่ใดบ้างที่แตกต่างกันผู้วิจ ัยจึงได้ทําการทดสอบการ

เปรยีบเทยีบ  ความแตกต่างระหว่างค่าเฉลีย่หลายๆ คู่ ในเวลาเดยีวกนั  (Multiple Comparison) 

ดว้ยวธิ ีLSD 

 

ตาราง 35  แสดงผลการเปรยีบเทยีบรายคู่ของผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่างกนักบั

ค่าใชจ้่ายในการซือ้ โดยวธิ ี L S D 

 

รายได้เฉล่ียต่อเดือน ค่าใช้จ่าย

ในการซ้ือ 

ตํา่กว่า

หรือ

เท่ากบั 

15,000 

บาท 

15,001 - 

25,000 

บาท 

25,001 - 

35,000 

บาท 

มากกว่า 

 35,000 

บาท 

  χ 120.08 120.40 134.39 165.52 

ตํ่ากว่าหรอืเท่ากบั 15,000 

บาท 

120.08 - -0.326 -14.310 -45.444* 

  (0.976) (0.330) (0.004**) 

15,001 - 25,000 บาท 120.40   -13.983 -45.118* 

   (0.332) (0.003**) 

25,001 - 35,000 บาท 134.39    -31.135 

    (0.086) 

มากกว่า 35,000 บาท 165.52    - 

** ระดบันยัสําคญั 0.01 

 

 จากตาราง 35 พบว่า   

- ระหว่างผู้บรโิภคที่มรีายได้ตํ่ากว่าหรอืเท่ากบั 15,000 บาทกบั ผู้บรโิภคที่มรีายได้

มากกว่า 35,000 บาท  ได้ค่าความน่าจะเป็น Prob.(p) เท่ากบั 0.004  ซึง่น้อยกว่า

ระดบันยัสาํคญั 0.01 ทีก่ําหนดไว ้โดยมผีลต่างของค่าเฉลีย่เท่ากบั –45.444  แสดงว่า 
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ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดต้ํ่ากว่าหรอืเท่ากบั 15,000 บาท มคี่าใชจ้่ายในการซือ้ น้อยกว่าผูท้ี่

มรีายไดม้ากกว่า 35,000 บาท อยา่งมนียัสาํคญัทีร่ะดบั 0.01 

- ระหว่างผูบ้รโิภคที่มรีายได ้15,001 – 25,000 บาทกบั ผู้บรโิภคทีม่รีายไดม้ากกว่า 

35,000 บาท  ได้ค่าความน่าจะเป็น Prob.(p) เท่ากบั 0.003  ซึ่งน้อยกว่าระดบั

นัยสําคญั 0.01 ที่กําหนดไว้ โดยมผีลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากบั –45.118  แสดงว่า 

ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดร้ายได ้15,001 – 25,000 บาท มคี่าใชจ้่ายในการซือ้ น้อยกว่าผูท้ีม่ ี

รายไดม้ากกว่า 35,000 บาท อยา่งมนียัสาํคญัทีร่ะดบั 0.01 

 

สถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหค์วามแตกต่างระหว่างรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนกบัพฤตกิรรมการตดัสนิใจ

ซือ้เบเกอรีร่า้น “พพัฟ์ แอนด์ พาย” ในด้านปจัจยัที่สําคญัทีสุ่ดในการตดัสนิใจซือ้ แนวโน้มการซือ้ใน

อนาคต และการบอกต่อใหบุ้คคลอื่นซือ้ โดยสถติไิคสแควร ์(Chi-Square) โดยใชร้ะดบัความเชื่อมัน่รอ้ย

ละ 95 ดงันัน้ จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) กต่็อเมือ่ค่าความน่าจะเป็น Prob.(p)มคี่าน้อยกว่า 0.05 
 

 

ตาราง 3 6  การทดสอบความแตกต่างระหว่างรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนกบัพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้เบ

เกอรีร่า้น “พพัฟ์ แอนด ์ พาย” ในดา้นปจัจยัทีส่ําคญัทีสุ่ดในการตดัสนิใจซือ้ แนวโน้มการซือ้ใน

อนาคต และการบอกต่อใหบุ้คคลอื่นซือ้  

 

Chi-Square Tests χ 2
 Prob.(p) 

ปจัจยัสาํคญัทีสุ่ดในการตดัสนิใจซือ้ 60.381 0.000** 

แนวโน้มการซือ้ในอนาคต 19.149 0.004** 

การบอกต่อใหบุ้คคลอื่นซือ้ 3.181 0.356 

** ระดบันยัสําคญั 0.01 

 

จากตาราง 36 พบว่า ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการตดัสนิใจ

ซือ้เบเกอรีร่า้น “พพัฟ์ แอนด ์พาย” ในดา้นการบอกต่อใหบุ้คคลอื่นซือ้ ไมแ่ตกต่างกนั 

ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้เบเกอรีร่า้น “พพัฟ์ 

แอนด ์พาย” ในดา้นปจัจยัทีส่าํคญัทีสุ่ดในการตดัสนิใจซือ้ แนวโน้มการซือ้ในอนาคต แตกต่างกนั โดย

สามารถวเิคราะหร์ายละเอยีดไดด้งัต่อไปน้ี 
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ตาราง 3 7  จาํนวนและรอ้ยละของกลุ่มตวัอยา่งผูบ้รโิภค ดา้นปจัจยัทีส่ําคญัทีสุ่ดในการตดัสนิใจซือ้ 

จาํแนกตามรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 

 

ปัจจยัสาํคญัท่ีสุด          

ในการตดัสินใจซ้ือ 

รายได้เฉล่ียต่อเดือน 

รวม 

χ 2
 Prob.(p) 

ตํา่กว่า/

เท่ากบั 

15,000 

บาท 

15,001 - 

25,000 

บาท 

25,001 - 

35,000 

บาท 

มากกว่า 

35,000 

บาท 

  

      55.614 0.000** 

ตราสนิคา้ 
21 19 17 4 61   

(16.30%) (12.80%) (29.80%) (8.30%) (15.80%)   

รสชาตอิร่อย 
50 73 21 9 153   

(38.20%) (49.00%) (36.80%) (18.80%) (39.70%)   

ความมชีื่อเสยีงของ   

บรษิทัฯ 

27 13 6 8 54   

(20.60%) (8.70%) (10.50%) (16.70%) (14.00%)   

หาซือ้ไดส้ะดวก 
14 10 4 8 36   

(10.70%) (6.70%) (7.00%) (16.70%) (9.40%)   

ซือ้เพื่อเป็นของขวญั/    

ของฝาก และมใีห ้     

เลอืกหลากหลาย 

16 22 7 6 51   

(12.20%) (14.80%) (12.30%) (12.50%) (13.20%)   

อื่น ๆ 
3 12 2 13 30   

(2.30%) (8.10%) (3.50%) (27.10%) (7.80%)   

รวม 
131 149 57 48 385   

(100.00%) (100.00%) (100.00%) (100.00%) (100.00%)   

** ระดบันยัสําคญั 0.01 

 

 จากตาราง 37 พบว่า โดยส่วนใหญ่กลุ่มรายไดต้ํ่ากว่าหรอืเท่ากบั 15,000 บาท กลุ่มรายได ้

15,001 - 25,000 บาท และกลุ่มรายได้ 25,001 - 35,000 บาท มปีจัจยัที่สําคญัที่สุดในการซื้อ คอื 
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รสชาติอร่อย มผีู้ตอบคิดเป็นร้อยละ 38.2,49.0 และ 36.8 ตามลําดบั  ส่วนกลุ่มรายได้มากกว่า 

35,000 บาท มปีจัจยัอื่นๆ อกีทีม่คีวามสาํคญัทีสุ่ดในการซือ้ มผีูต้อบคดิเป็นรอ้ยละ 27.10  
 

 

ตาราง 38  จาํนวนและรอ้ยละของกลุ่มตวัอยา่งผูบ้รโิภค ดา้นแนวโน้มการซือ้ในอนาคต จาํแนกตาม

รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 

 

แนวโน้มการซ้ือ 

ในอนาคต 

รายได้เฉล่ียต่อเดือน 

รวม 

χ 2
 Prob.(p) 

ตํา่กว่าหรอื

เท่ากบั 

15,000 บาท 

15,001 - 

25,000 

บาท 

25,001 - 

35,000 

บาท 

มากกว่า 

35,000 

บาท 

  

      19.149 0.004** 

ชือ้เพิม่ขึน้ 100 56 30 17 203   

(57.80%) (52.30%) (52.60%) (35.40%) (52.70%)   

ซือ้น้อยลง 60 40 18 30 148   

(34.70%) (37.30%) (31.60%) (62.50%) (38.50%)   

ไม่ซือ้อกี 13 11 9 1 34   

(7.50%) (10.40%) (15.80%) (2.10%) (8.80%)   

รวม 173 107 57 48 385   

(100.00%) (100.00%) (100.00%) (100.00%) (100.00%)   

** ระดบันยัสําคญั 0.01 

 

 จากตาราง 38 พบว่า โดยส่วนใหญ่กลุ่มรายไดต้ํ่ากว่าหรอืเท่ากบั 15,000 บาท กลุ่มรายได ้

15,001 - 25,000 บาท และกลุ่มรายได ้25,001 - 35,000 บาท จะมีการซื้อเพิ่มขึ้น มีผู้ตอบคิด

เป็นรอ้ยละ 57.8, 52.3 และ 52.6 ตามลําดบั  ส่วนกลุ่มรายไดม้ากกว่า 35,000 บาท ส่วนใหญ่จะมี

การซือ้น้อยลง มผีูต้อบ คดิเป็นรอ้ยละ 62.5  
 

 

สมมติฐานข้อท่ี  5  คุณค่าของตราสนิค้าโดยรวมและรายด้านมคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการ

ตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภคผลติภณัฑเ์บเกอรีร่า้น “พพัฟ์ แอนด ์พาย” ดา้นความถีใ่นการซือ้, ค่าใชจ้่าย

ในการซือ้, ระยะเวลาในการซือ้ 
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สามารถแยกเป็นสมมตฐิานยอ่ย  ไดด้งัน้ี 

             

สมมติฐานท่ี 5.1 คุณค่าตราสนิคา้โดยรวมและรายดา้น มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการตดัสนิใจ

ซือ้ของผูบ้รโิภคผลติภณัฑเ์บเกอรี ่รา้น “พพัฟ์ แอนด ์พาย” ดา้นความถีใ่นการซือ้  

สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติดิงัน้ี 

 Ho: คุณค่าตราสนิค้าโดยรวมและรายดา้น ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อ

ของผูบ้รโิภคผลติภณัฑเ์บเกอรี ่รา้น “พพัฟ์ แอนด ์พาย”  ดา้นความถีใ่นการซือ้ . 

 H1: คุณค่าตราสนิค้าโดยรวมและรายดา้น มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อ

ของผูบ้รโิภคผลติภณัฑเ์บเกอรี ่รา้น “พพัฟ์ แอนด ์พาย”  ดา้นความถีใ่นการซือ้  

 

 สถิติที่ใช้ในการวเิคราะหค์วามสมัพนัธ์ระหว่างคุณค่าตราสนิค้าโดยรวมและรายด้านกบั

พฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภคผลติภณัฑเ์บเกอรี ่รา้น “พพัฟ์ แอนด ์พาย”  ดา้นความถี่ใน

การซื้อ จะใช้สถิติสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์อย่างง่ายของเพยีร์สนั (Pearson Product Moment 

Correlation Coefficient) และการทดสอบสมมตฐิาน ใชร้ะดบัความเชื่อมัน่ 95% ดงันัน้ จะยอมรบั

สมมตฐิานหลกั (Ho) กต่็อเมือ่ค่า Prob.(p) มากกว่า 0.01 ผลการวเิคราะหแ์สดงไดด้งัน้ี  

 

ตาราง  39 แสดงผลการวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างคุณค่าตราสนิคา้ กบัพฤตกิรรมการตดัสนิใจ

ซือ้ของผูบ้รโิภคผลติภณัฑเ์บเกอรี ่ รา้น “พพัฟ์ แอนด ์ พาย” ดา้นความถีใ่นการซือ้ 

 

คณุค่าตราสินค้า 
Pearson 

Correlation 
Prob.(p) 

ระดบั

ความสมัพนัธ์ 

ดา้นความรูจ้กัชื่อตราสนิคา้ .303(*) 0.000** ค่อนขา้งตํ่า 

ดา้นคุณภาพทีเ่กดิจากการรบัรูต้ราสนิคา้ .238(*) 0.000** ค่อนขา้งตํ่า 

ดา้นความสมัพนัธก์บัตราสนิคา้ .281(*) 0.000** ค่อนขา้งตํ่า 

ดา้นความภกัดต่ีอตราสนิคา้ .256(*) 0.000** ค่อนขา้งตํ่า 

คณุค่าของตราสินค้าโดยรวม .315(*) 0.000** ค่อนขา้งตํ่า 

** ระดบันยัสําคญั 0.01 

 

 จากตาราง 39  พบว่า 

 ในการทดสอบดา้นคุณค่าตราสนิคา้ “พพัฟ์ แอนด ์พาย” โดยภาพรวมและจาํแนกตามดา้น

ต่างๆ คอื คุณค่าตราสนิคา้โดยรวม ดา้นความรูจ้กัชื่อตราสนิคา้ ดา้นคุณภาพทีเ่กดิจากการรบัรูต้รา

สนิคา้ ดา้นความสมัพนัธก์บัตราสนิคา้ และดา้นความภกัดต่ีอตราสนิคา้กบัพฤตกิรรมการตดัสนิใจ

ซื้อของผู้บรโิภคผลติภณัฑ์เบเกอรี่ รา้น “พพัฟ์ แอนด์ พาย” ด้านความถี่ในการซื้อ มคี่า Prob(p) 
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เท่ากบั 0.000  ซึง่น้อยกว่า 0.01 ในทุกดา้น นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั(Ho)  และยอมรบัสมมติ

ฐานรอง (H1) หมายความว่า  คุณค่าตราสนิค้ามคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อของ

ผูบ้รโิภคผลติภณัฑเ์บเกอรี ่รา้น “พพัฟ์ แอนด ์พาย” ดา้นความถี่ในการซือ้ อย่างมนีัยสําคญัทีร่ะดบั 

0.01 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตัง้ไว้  โดยมีค่าสัมประสิทธิส์หสัมพันธ์ (r) เท่ากับ 

0.315,0.303,0.238,0.281 และ 0.256  ซึง่มคีวามสมัพนัธไ์ปในทศิทางเดยีวกนั และมคีวามสมัพนัธ์

ระดบัค่อนขา้งตํ่า กล่าวคอื เมือ่ผูบ้รโิภคมคีวามคดิเหน็เกีย่วกบัคุณค่าตราสนิคา้ “พพัฟ์ แอนด ์พาย” 

ในระดบัทีด่ขี ึน้ จะทาํใหผู้บ้รโิภคมคีวามถีใ่นการซือ้เบเกอรี ่พพัฟ์ แอนด ์พาย  เพิม่ขึน้เลก็น้อย 
 

สมมติฐานท่ี 5.2  คุณค่าตราสนิคา้โดยรวมและรายดา้น มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการตดัสนิใจ

ซือ้ของผูบ้รโิภคผลติภณัฑเ์บเกอรี ่รา้น “พพัฟ์ แอนด ์พาย” ดา้นค่าใชจ้า่ยในการซือ้  
 

สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติดิงัน้ี 

 Ho: คุณค่าตราสนิค้าโดยรวมและรายดา้น ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อ

ของผูบ้รโิภคผลติภณัฑเ์บเกอรี ่รา้น “พพัฟ์ แอนด ์พาย”  ดา้นค่าใชจ้า่ยในการซือ้  

 H1: คุณค่าตราสนิค้าโดยรวมและรายดา้น มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อ

ของผูบ้รโิภคผลติภณัฑเ์บเกอรี ่รา้น “พพัฟ์ แอนด ์พาย”  ดา้นค่าใชจ้า่ยในการซือ้  

 

 สถิติที่ใช้ในการวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างคุณค่าตราสนิค้าโดยรวมและรายด้านกบั

พฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภคผลติภณัฑเ์บเกอรี ่รา้น “พพัฟ์ แอนด ์พาย” ดา้นค่าใชจ้่ายใน

การซื้อ จะใช้สถิติสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์อย่างง่ายของเพยีร์สนั (Pearson Product Moment 

Correlation Coefficient) และการทดสอบสมมตฐิาน ใชร้ะดบัความเชื่อมัน่ 95% ดงันัน้ จะยอมรบั

สมมตฐิานหลกั (Ho) กต่็อเมือ่ค่า Prob.(p) มากกว่า 0.05 ผลการวเิคราะหแ์สดงไดด้งัน้ี  

 

ตาราง  40 แสดงผลการวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างคุณค่าตราสนิคา้ กบัพฤตกิรรมการตดัสนิใจ

ซือ้ของผูบ้รโิภคผลติภณัฑเ์บเกอรี ่ รา้น “พพัฟ์ แอนด ์ พาย” ดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้ 

 

คณุค่าตราสินค้า 
Pearson 

Correlation 
Prob.(p) 

ระดบัความ 

สมัพนัธ ์

ดา้นความรูจ้กัชื่อตราสนิคา้ 0.060 0.239 ไมม่คีวามสมัพนัธ ์

ดา้นคุณภาพทีเ่กดิจากการรบัรูต้ราสนิคา้ .156(*) 0.002** ตํ่ามาก 

ดา้นความสมัพนัธก์บัตราสนิคา้ 0.068 0.185 ไมม่คีวามสมัพนัธ ์

ดา้นความภกัดต่ีอตราสนิคา้ 0.043 0.402 ไมม่คีวามสมัพนัธ ์

คณุค่าของตราสินค้าโดยรวม .102(*) 0.045* ตํ่ามาก 
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*  ระดบันยัสําคญั 0.05 

** ระดบันยัสําคญั 0.01 

 

 

 จากตาราง 40  พบว่า 

 ในการทดสอบดา้นคุณค่าตราสนิคา้ “พพัฟ์ แอนด ์พาย” โดยภาพรวมและจาํแนกตามดา้น

ต่างๆ คอื ดา้นความรูจ้กัชื่อตราสนิคา้ ด้านความสมัพนัธก์บัตราสนิค้า และดา้นความภกัดต่ีอตรา

สนิค้ากบัพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อของผู้บรโิภคผลติภณัฑเ์บเกอรี ่รา้น “พพัฟ์ แอนด์ พาย” ด้าน

ค่าใชจ้่ายในการซือ้ มคี่า Prob.(p) เท่ากบั 0.239 0.185 และ 0.402  ซึง่มากกว่า 0.05 ในทุกดา้น 

นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั(Ho) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า  คุณค่าตราสนิคา้

ดา้นความรูจ้กัตราชื่อสนิคา้ ดา้นความสมัพนัธข์องตราสนิคา้กบัคุณค่าทีเ่กดิจากการรบัรู ้ และดา้น

ความภกัดต่ีอตราสนิคา้ ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อของผูบ้รโิภคผลติภณัฑเ์บ

เกอรี ่รา้น “พพัฟ์ แอนด ์พาย” ดา้นค่าใชจ้า่ยในการซือ้ อยา่งมนียัสาํคญัทีร่ะดบั 0.05  

 ในการทดสอบคุณค่าของตราสนิค้าโดยรวม และด้านคุณค่าที่เกิดจากการรบัรู้ตราสนิค้า 

กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์เบเกอรี่ ร้าน “พัพฟ์ แอนด์ พาย” ด้าน

ค่าใช้จ่ายในการซื้อ ค่า Prob.(p) เท่ากบั 0.045 และ 0.002 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นัน่คอื ปฏเิสธ

สมมตฐิานหลกั(Ho) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า คุณค่าของตราสนิคา้โดยรวม 

และด้านคุณค่าที่เกิดจากการรบัรู้ตราสินค้า มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของ

ผู้บรโิภคผลติภณัฑเ์บเกอรี ่ร้าน “พพัฟ์ แอนด์ พาย” ด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อ อย่างมนีัยสําคญัที่

ระดบั 0.05 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้ โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั 0.102 

และ 0.156 ซึง่มคีวามสมัพนัธไ์ปในทศิทางเดยีวกนั และมคีวามสมัพนัธร์ะดบัตํ่ามาก กล่าวคอื เมื่อ

ผูบ้รโิภคมคีวามคดิเหน็เกี่ยวกบัคุณค่าของตราสนิคา้โดยรวม และดา้นคุณค่าทีเ่กดิจากการรบัรูต้รา

สนิค้า ในระดบัที่ดขี ึน้ จะทําให้ผู้บรโิภคมคี่าใช้จ่ายในการซื้อเบเกอรี่ พพัฟ์ แอนด์ พาย  เพิม่ขึ้น

เลก็น้อย 

 

สมมติฐานท่ี 5.3 คุณค่าตราสนิคา้โดยรวมและรายดา้น มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการตดัสนิใจ

ซือ้ของผูบ้รโิภคผลติภณัฑเ์บเกอรี ่รา้น “พพัฟ์ แอนด ์พาย” ดา้นระยะเวลาในการซือ้  

 

สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติดิงัน้ี 

 Ho: คุณค่าตราสนิค้าโดยรวมและรายดา้น ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อ

ของผูบ้รโิภคผลติภณัฑเ์บเกอรี ่รา้น “พพัฟ์ แอนด ์พาย”  ดา้นระยะเวลาในการซือ้  

 H1: คุณค่าตราสนิค้าโดยรวมและรายดา้น มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อ

ของผูบ้รโิภคผลติภณัฑเ์บเกอรี ่รา้น “พพัฟ์ แอนด ์พาย”  ดา้นระยะเวลาในการซือ้  
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 สถิติที่ใช้ในการวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างคุณค่าตราสนิค้าโดยรวมและรายด้านกบั

พฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อของผูบ้รโิภคผลติภณัฑเ์บเกอรี ่รา้น “พพัฟ์ แอนด ์พาย”  ดา้นระยะเวลา

ในการซื้อ จะใช้สถติสิมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์อย่างง่ายของเพยีรส์นั (Pearson Product Moment 

Correlation Coefficient) และการทดสอบสมมตฐิาน ใชร้ะดบัความเชื่อมัน่ 95% ดงันัน้ จะยอมรบั

สมมตฐิานหลกั (Ho) กต่็อเมือ่ค่า Prob.(p) มากกว่า 0.05 ผลการวเิคราะหแ์สดงไดด้งัน้ี  

 

ตาราง  41 แสดงผลการวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างคุณค่าตราสนิคา้ กบัพฤตกิรรมการตดัสนิใจ

ซือ้ของผูบ้รโิภคผลติภณัฑเ์บเกอรี ่ รา้น “พพัฟ์ แอนด ์ พาย” ดา้นระยะเวลาในการซือ้ 

 

คณุค่าตราสินค้า 
Pearson 

Correlation 
Prob.(p) 

ระดบั

ความสมัพนัธ์ 

ดา้นความรูจ้กัชื่อตราสนิคา้ .250(**) 0.000** ค่อนขา้งตํ่า 

ดา้นคุณภาพทีเ่กดิจากการรบัรูต้ราสนิคา้ .247(**) 0.000** ค่อนขา้งตํ่า 

ดา้นความสมัพนัธก์บัตราสนิคา้ .131(*) 0.010* ตํ่ามาก 

ดา้นความภกัดต่ีอตราสนิคา้ .148(**) 0.004** ตํ่ามาก 

คณุค่าของตราสินค้าโดยรวม .229(**) 0.000** ค่อนขา้งตํ่า 

*  ระดบันยัสําคญั 0.05 

** ระดบันยัสําคญั 0.01 

 

 จากตาราง 41  พบว่า 

 ในการทดสอบดา้นคุณค่าตราสนิคา้ “พพัฟ์ แอนด ์พาย” โดยภาพรวมและจาํแนกตามดา้น

ต่างๆ คอื คุณค่าตราสนิคา้โดยรวม ดา้นความรูจ้กัชื่อตราสนิคา้ ดา้นคุณภาพทีเ่กดิจากการรบัรูต้รา   

สนิคา้ ดา้นความสมัพนัธก์บัตราสนิคา้ และดา้นความภกัดต่ีอตราสนิคา้กบัพฤตกิรรมการตดัสนิใจ

ซือ้ของผูบ้รโิภคผลติภณัฑเ์บเกอรี ่รา้น “พพัฟ์ แอนด ์พาย” ดา้นระยะเวลาในการซือ้ มคี่า Prob.(p) 

เท่ากบั 0.000, 0.010 และ 0.004  ซึง่น้อยกว่า 0.05 ในทุกดา้น นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั(Ho) 

และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า  คุณค่าตราสนิคา้มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการ

ตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภคผลติภณัฑเ์บเกอรี ่รา้น “พพัฟ์ แอนด ์พาย” ดา้นระยะเวลาในการซือ้ อย่าง

มนียัสาํคญัทีร่ะดบั 0.05 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้ โดยคุณค่าตราสนิคา้โดยรวม ดา้นความ

รูจ้กัตราสนิคา้ และดา้นคุณค่าทีเ่กดิจากการรบัรูต้ราสนิคา้ มคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั 

0.229 0.250 และ 0.247  ซึง่มคีวามสมัพนัธไ์ปในทศิทางเดยีวกนั และมคีวามสมัพนัธร์ะดบัค่อนขา้ง

ตํ่า  

 ส่วน ดา้นความสมัพนัธ์ของตราสนิคา้กบัคุณค่าทีเ่กดิจากการรบัรู ้ และด้านความภกัดต่ีอ
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ตราสนิคา้มคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั 0.131 และ 0.148 ซึง่มคีวามสมัพนัธไ์ปในทศิทาง

เดยีวกนั และมคีวามสมัพนัธร์ะดบัตํ่ามาก กล่าวคอื เมื่อผู้บรโิภคมคีวามคดิเหน็เกี่ยวกบัคุณค่าตรา

สนิค้า “พพัฟ์ แอนด์ พาย” ในระดบัที่ดขี ึ้น จะทําให้ผู้บรโิภคมรีะยะเวลาในการซื้อเบเกอรี่ พพัฟ์ 

แอนด ์พาย เพิม่ขึน้เลก็น้อย 

 

สมมติฐานท่ี 6  ปจัจยัทางการตลาดโดยรวมและรายดา้นมคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการตดัสนิใจ

ซือ้ของผูบ้รโิภคผลติภณัฑเ์บเกอรีร่า้น “พพัฟ์ แอนด ์พาย” ดา้นความถี่ในการซือ้, ค่าใชจ้่ายในการ

ซือ้, ระยะเวลาในการซือ้ 
 

สามารถแยกเป็นสมมตฐิานยอ่ย  ไดด้งัน้ี 
 

สมมติฐานท่ี 6.1 ปจัจยัการตลาดโดยรวมและรายด้าน มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการตดัสนิใจ

ซือ้ของผูบ้รโิภคผลติภณัฑเ์บเกอรี ่รา้น “พพัฟ์ แอนด ์พาย” 
 

สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติดิงัน้ี 

 Ho: ปจัจยัทางการตลาดโดยรวมและรายดา้น ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการตดัสนิใจ

ซือ้ของผูบ้รโิภคผลติภณัฑเ์บเกอรี ่รา้น “พพัฟ์ แอนด ์พาย”  ดา้นความถีใ่นการซือ้  

 H1: ปจัจยัทางการตลาดโดยรวมและรายดา้น มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้

ของผูบ้รโิภคผลติภณัฑเ์บเกอรี ่รา้น “พพัฟ์ แอนด ์พาย”  ดา้นความถีใ่นการซือ้  
 

 สถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างปจัจยัทางการตลาดโดยรวมและรายดา้นกบั

พฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภคผลติภณัฑเ์บเกอรี ่รา้น “พพัฟ์ แอนด ์พาย”  ดา้นความถี่ใน

การซื้อ จะใช้สถิติสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์อย่างง่ายของเพยีร์สนั (Pearson Product Moment 

Correlation Coefficient) และการทดสอบสมมตฐิาน ใชร้ะดบัความเชื่อมัน่ 95% ดงันัน้ จะยอมรบั

สมมตฐิานหลกั (Ho) กต่็อเมือ่ค่า Prob.(p) มากกว่า 0.01 ผลการวเิคราะหแ์สดงไดด้งัน้ี  
 

 

ตาราง  42 แสดงผลการวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างปจัจยัการตลาด กบัพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้

ของผูบ้รโิภคผลติภณัฑเ์บเกอรี ่ รา้น “พพัฟ์ แอนด ์ พาย” ดา้นความถีใ่นการซือ้ 

 

ปัจจยัการตลาด Pearson Correlation Prob.(p) ระดบัความสมัพนัธ์ 

ดา้นผลติภณัฑ ์ .252(**) 0.000** ค่อนขา้งตํ่า 

ดา้นราคา .284(**) 0.000** ค่อนขา้งตํ่า 

ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย .216(**) 0.000** ค่อนขา้งตํ่า 
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ดา้นส่งเสรมิการตลาด 0.068 0.181 ไมม่คีวามสมัพนัธ ์

ปัจจยัการตลาดโดยรวม .221(**) 0.000** ค่อนขา้งตํ่า 

** ระดบันยัสําคญั 0.01 

 

 

 จากตาราง 42 พบว่า 

 ในการทดสอบด้านปจัจัยการตลาด โดยรวม และจําแนกตามด้านต่างๆ คือ ปจัจัย

การตลาดโดยรวม ด้านผลติภณัฑ ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจดัจําหน่าย กบัพฤตกิรรมการ

ตดัสนิใจซื้อของผู้บรโิภคผลติภณัฑ์เบเกอรี่ ร้าน “พพัฟ์ แอนด์ พาย” ด้านความถี่ในการซื้อ มคี่า 

Prob.(p) เท่ากบั 0.000   ซึง่น้อยกว่า 0.01 ในทุกดา้นยกเวน้ดา้นการส่งเสรมิการตลาด นัน่คอื 

ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั(Ho)  และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า  ปจัจยัการตลาด มี

ความสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภคผลติภณัฑเ์บเกอรี ่รา้น “พพัฟ์ แอนด ์พาย” 

ดา้นความถี่ในการซื้อ อย่างมนีัยสําคญัทีร่ะดบั 0.01 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้ โดยปจัจยั

การตลาดโดยรวม ดา้นผลติภณัฑ ์ ดา้นราคา และดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย มคี่าสมัประสทิธิ ์

สหสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั 0.221,0.252, 0.284  และ 0.216  ซึง่มคีวามสมัพนัธไ์ปในทศิทางเดยีวกนั 

และมคีวามสมัพนัธร์ะดบัค่อนขา้งตํ่า กล่าวคอื เมื่อผูบ้รโิภคมคีวามคดิเหน็เกี่ยวกบัปจัจยัการตลาด

ในทุกด้านในระดบัที่ดขี ึน้ จะทําให้ผู้บรโิภคมคีวามถี่ในการซื้อเบเกอรี ่พพัฟ์ แอนด์ พาย  เพิม่ขึ้น

เลก็น้อย 

 

สมมติฐานท่ี 6.2 ปจัจยัการตลาดโดยรวมและรายดา้น มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการตดัสนิใจ

ซือ้ของผูบ้รโิภคผลติภณัฑเ์บเกอรี ่รา้น “พพัฟ์ แอนด ์พาย” ดา้นค่าใชจ้า่ยในการซือ้  

 

สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติดิงัน้ี 

 Ho: ปจัจยัการตลาดโดยรวมและรายดา้น ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อ

ของผูบ้รโิภคผลติภณัฑเ์บเกอรี ่รา้น “พพัฟ์ แอนด ์พาย”  ดา้นค่าใชจ้า่ยในการซือ้  

 H1: ปจัจยัการตลาดโดยรวมและรายดา้น มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ของ

ผูบ้รโิภคผลติภณัฑเ์บเกอรี ่รา้น “พพัฟ์ แอนด ์พาย” ดา้นค่าใชจ้า่ยในการซือ้  

 

 สถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างปจัจยัทางการตลาดโดยรวมและรายดา้นกบั

พฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภคผลติภณัฑเ์บเกอรี ่รา้น “พพัฟ์ แอนด ์พาย” ดา้นค่าใชจ้่ายใน

การซื้อ จะใช้สถิติสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์อย่างง่ายของเพยีร์สนั (Pearson Product Moment 

Correlation Coefficient) และการทดสอบสมมตฐิาน ใชร้ะดบัความเชื่อมัน่ 95% ดงันัน้ จะยอมรบั

สมมตฐิานหลกั (Ho) กต่็อเมือ่ค่า Prob.(p) มากกว่า 0.01 ผลการวเิคราะหแ์สดงไดด้งัน้ี 
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ตาราง  43 แสดงผลการวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างปจัจยัการตลาด กบัพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้

ของผูบ้รโิภคผลติภณัฑเ์บเกอรี ่ รา้น “พพัฟ์ แอนด ์ พาย” ดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้ 

 

ปัจจยัการตลาด Pearson Correlation Prob.(p) ระดบัความสมัพนัธ์ 

ดา้นผลติภณัฑ ์ .242(**) 0.000** ค่อนขา้งตํ่า 

ดา้นราคา 0.097 0.056 ไมม่คีวามสมัพนัธ ์

ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย 0.082 0.107 ไมม่คีวามสมัพนัธ ์

ดา้นส่งเสรมิการตลาด 0.088 0.086 ไมม่คีวามสมัพนัธ ์

ปัจจยัการตลาดโดยรวม .229(**) 0.000** ค่อนขา้งตํ่า 

**  ระดบันยัสําคญั  0.01 

 

 จากตาราง 43 พบว่า 

 ในการทดสอบดา้นราคา และดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย กบัพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อ

ของผู้บรโิภคผลติภณัฑ์เบเกอรี่ ร้าน “พพัฟ์ แอนด์ พาย” ด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อ มคี่า Prob.(p) 

เท่ากบั 0.056, 0.107 และ 0.086  ซึง่มากกว่า 0.01 ในทุกดา้น นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั(Ho) 

และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า  ปจัจยัการตลาด ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดั

จาํหน่าย และดา้นส่งเสรมิการตลาด ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภค

ผลติภณัฑเ์บเกอรี ่รา้น “พพัฟ์ แอนด ์พาย” ดา้นค่าใชจ้า่ยในการซือ้ 

 ในการทดสอบปจัจยัการตลาดโดยรวม และดา้นผลติภณัฑ ์ กบัพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้

ของผู้บรโิภคผลติภณัฑ์เบเกอรี่ ร้าน “พพัฟ์ แอนด์ พาย” ด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อ มคี่า Prob.(p) 

เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 0.01 ในทุกดา้น นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั(Ho)  และยอมรบัสมมติ

ฐานรอง (H1) หมายความว่า ปจัจยัการตลาดโดยรวม และด้านผลติภณัฑ์ มคีวามสมัพนัธ์กบั

พฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภคผลติภณัฑเ์บเกอรี ่รา้น “พพัฟ์ แอนด ์พาย” ดา้นค่าใชจ้่ายใน

การซื้อ อย่างมนีัยสําคญัที่ระดบั 0.01 ซึ่งสอดคล้องกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว้  โดยปจัจยัการตลาด

โดยรวม และดา้นผลติภณัฑ ์ มคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั 0.229 และ 0.242  ซึ่งมี
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ความสมัพนัธ์ไปในทศิทางเดยีวกนั และมคีวามสมัพนัธ์ระดบัค่อนขา้งตํ่า กล่าวคอื เมื่อผู้บรโิภคมี

ความคดิเหน็เกี่ยวกบัปจัจยัการตลาดโดยรวม ดา้นผลติภณัฑ ์ ในระดบัทีด่ขี ึน้ จะทําใหผู้้บรโิภคมี

ค่าใชจ้า่ยในการซือ้เบเกอรี ่พพัฟ์ แอนด ์พาย  เพิม่ขึน้เลก็น้อย 

 

 

 

สมมติฐานท่ี 6.3 ปจัจยัการตลาดโดยรวมและรายดา้น มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการตดัสนิใจ

ซือ้ของผูบ้รโิภคผลติภณัฑเ์บเกอรี ่รา้น “พพัฟ์ แอนด ์พาย” ดา้นระยะเวลาในการซือ้  

 

สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติดิงัน้ี 

 Ho: ปจัจยัการตลาดโดยรวมและรายดา้น ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อ

ของผูบ้รโิภคผลติภณัฑเ์บเกอรี ่รา้น “พพัฟ์ แอนด ์พาย”  ดา้นระยะเวลาในการซือ้  

 H1: ปจัจยัการตลาดโดยรวมและรายดา้น มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ของ

ผูบ้รโิภคผลติภณัฑเ์บเกอรี ่รา้น “พพัฟ์ แอนด ์พาย”  ดา้นระยะเวลาในการซือ้  

 

 สถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างปจัจยัทางการตลาดโดยรวมและรายดา้นกบั

พฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ของผู้บรโิภคผลติภณัฑเ์บเกอรี ่รา้น “พพัฟ์ แอนด์ พาย” ด้านระยะเวลา

การซื้อ จะใช้สถิติสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์อย่างง่ายของเพยีร์สนั (Pearson Product Moment 

Correlation Coefficient) และการทดสอบสมมตฐิาน ใชร้ะดบัความเชื่อมัน่ 95% ดงันัน้ จะยอมรบั

สมมตฐิานหลกั (Ho) กต่็อเมือ่ค่า Prob.(p) มากกว่า 0.01 ผลการวเิคราะหแ์สดงไดด้งัน้ี 

 

ตาราง  44 แสดงผลการวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างปจัจยัการตลาด กบัพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้

ของผูบ้รโิภคผลติภณัฑเ์บเกอรี ่ รา้น “พพัฟ์ แอนด ์ พาย” ดา้นระยะเวลาในการซือ้ 

 

ปัจจยัการตลาด Pearson Correlation Prob.(p) ระดบัความสมัพนัธ์ 

ดา้นผลติภณัฑ ์ .207(**) 0.000** ค่อนขา้งตํ่า 

ดา้นราคา .239(**) 0.000** ค่อนขา้งตํ่า 

ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย 0.090 0.077 ไมม่คีวามสมัพนัธ ์

ดา้นส่งเสรมิการตลาด -0.036 0.476 ไมม่คีวามสมัพนัธ ์

ปัจจยัการตลาดโดยรวม .163(**) 0.001** ตํ่ามาก 

**  ระดบันยัสําคญั  0.01 
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 จากตาราง 44 พบว่า 

 ในการทดสอบดา้นช่องทางการจดัจาํหน่ายและดา้นส่งเสรมิการตลาด กบัพฤตกิรรมการ

ตดัสนิใจซื้อของผูบ้รโิภคผลติภณัฑเ์บเกอรี ่รา้น “พพัฟ์ แอนด ์พาย” ด้านระยะเวลาในการซือ้ มคี่า 

Prob.(p) เท่ากบั 0.077 และ 0.476 ซึง่มากกว่า 0.01 ในทุกดา้น นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั(Ho) 

และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า  ปจัจยัการตลาด ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่ายและ

ด้านส่งเสรมิการตลาด ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อของผู้บรโิภคผลติภณัฑ ์     

เบเกอรี ่รา้น “พพัฟ์ แอนด ์พาย” ดา้นระยะเวลาในการซือ้ 

 ในการทดสอบปจัจยัการตลาดโดยรวม ด้านผลติภณัฑ ์ และด้านราคากบัพฤตกิรรมการ

ตดัสนิใจซื้อของผูบ้รโิภคผลติภณัฑเ์บเกอรี ่รา้น “พพัฟ์ แอนด ์พาย” ด้านระยะเวลาในการซือ้ มคี่า 

Prob.(p) เท่ากบั 0.001, และ 0.000 ซึง่น้อยกว่า 0.01 ในทุกดา้น นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั(Ho)  

และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ปจัจยัการตลาด โดยรวม ดา้นผลติภณัฑ ์ และดา้น

ราคา มคีวามสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผู้บรโิภคผลติภณัฑ์เบเกอรี่ ร้าน “พพัฟ์ 

แอนด ์พาย” ดา้นระยะเวลาในการซือ้ อย่างมนีัยสําคญัทีร่ะดบั 0.01 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้

ไว ้ โดยปจัจยัการตลาดโดยรวม มคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั 0.163  ซึง่มคีวามสมัพนัธ์

ไปในทศิทางเดยีวกนั และมคีวามสมัพนัธ์ระดบัตํ่ามาก ส่วนด้านผลติภณัฑ์และด้านราคา มคี่า

สมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั 0.207 และ 0.239 ซึง่มคีวามสมัพนัธไ์ปในทศิทางเดยีวกนั และมี

ความสมัพนัธ์ระดบัค่อนข้างตํ่า กล่าวคือ เมื่อผู้บริโภคมีความคิดเห็นเกี่ยวกับปจัจยัการตลาด

โดยรวม ดา้นผลติภณัฑ ์และดา้นราคาในระดบัทีด่ขี ึน้ จะทาํใหผู้บ้รโิภคมรีะยะเวลาในการซือ้เบเกอรี ่

พพัฟ์ แอนด ์พาย เพิม่ขึน้เลก็น้อย 



บทท่ี 5 

สรปุ อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
 การศกึษาวจิยัครัง้น้ี  มกีรอบแนวคดิในการศกึษาคุณค่าตราสนิคา้และปจัจยัทางการตลาดที่

ส่งผลต่อพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อของผู้บรโิภคผลติภณัฑเ์บเกอรี ่รา้น “พพัฟ์ แอนด์ พาย” ซึ่ง      

ผูป้ระกอบการสามารถนําผลทีไ่ดม้าปรบัปรุงและรกัษาคุณค่าของตราสนิคา้ของ พพัฟ์ แอนด์ พาย 

และนําผลทีไ่ดจ้ากการวจิยัไปใชเ้ป็นแนวทางในการพฒันา ปรบัปรงุคุณภาพผลติภณัฑ ์และวางแผน

กลยุทธ์ทางการตลาด เพื่อใหส้ามารถตอบสนองความต้องการของกลุ่มเป้าหมายไดอ้ย่างเหมาะสม

และสรปุผลการวจิยัไดด้งัน้ี 

สงัเขปความมุ่งหมาย สมมติฐาน และวิธีดาํเนินการศึกษาวิจยั 

ความมุ่งหมายของการวิจยั 

ในการวจิยัครัง้น้ีผูว้จิยัไดต้ัง้ความมุง่หมายไวด้งัน้ี 

 1.  เพื่อศกึษาคุณค่าตราสนิคา้ “พพัฟ์ แอนด ์พาย” ,ปจัจยัทางการตลาดและพฤตกิรรมการ  

ตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภคผลติภณัฑเ์บเกอรีร่า้น “พพัฟ์ แอนด ์พาย” 

 2.  เพื่อศกึษาความสมัพนัธร์ะหว่างคุณค่าตราสนิคา้ “พพัฟ์ แอนด ์พาย” กบัพฤตกิรรมการ

ตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภคผลติภณัฑเ์บเกอรี ่รา้น “พพัฟ์ แอนด ์พาย” 

 3.  เพื่อศกึษาความสมัพนัธ์ระหว่างปจัจยัทางการตลาดกบัพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อของ

ผูบ้รโิภคผลติภณัฑเ์บเกอรีร่า้น “พพัฟ์ แอนด ์พาย” 

 4.  เพื่อเปรยีบเทยีบพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อของผู้บรโิภคผลติภณัฑเ์บเกอรีร่า้น “พพัฟ์ 

แอนด ์พาย” โดยจาํแนกตามลกัษณะประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่  เพศ อายุ  อาชพี  และรายไดเ้ฉลีย่ต่อ

เดอืน 

 

สมมติุฐานของการวิจยั 

1. ผูบ้รโิภคทีม่เีพศแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้เบเกอรีร่า้น “พพัฟ์ แอนด ์พาย” ที่

แตกต่างกนั 

2. ผูบ้รโิภคทีม่อีายุแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้เบเกอรีร่า้น “พพัฟ์ แอนด ์พาย” ที่

แตกต่างกนั 
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3. ผูบ้รโิภคที่มอีาชพีแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อเบเกอรีร่า้น “พพัฟ์ แอนด์ พาย” 

ทีแ่ตกต่างกนั 

4. ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้เบเกอรีร่า้น “พพัฟ์ 

แอนด ์พาย” ทีแ่ตกต่างกนั 

5. คุณค่าของตราสนิค้าโดยรวมและรายดา้นมคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ของ

ผู้บริโภคผลิตภัณฑ์เบเกอรี่ ร้าน “พัพฟ์ แอนด์ พาย”ความถี่ในการซื้อ, ค่าใช้จ่ายในการซื้อ, 

ระยะเวลาในการซือ้ 

6. ปจัจยัทางการตลาดโดยรวมและรายด้านมคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อของ

ผู้บรโิภคผลติภณัฑ์เบเกอรี่ ร้าน “พพัฟ์ แอนด์ พาย” ความถี่ในการซื้อ, ค่าใช้จ่ายในการซื้อ, 

ระยะเวลาในการซือ้  

 

วิธีดาํเนินการวิจยั 

 

ขอบเขตของการวิจยั 

ประชากรท่ีใช้ในการวิจยั 

มุง่ศกึษาเฉพาะผูบ้รโิภคทีซ่ือ้/เคยซือ้ผลติภณัฑเ์บเกอรีร่า้น พพัฟ์ แอนด ์พาย โดยแบ่งเป็น 

สาขาของบรษิทั การบนิไทยฯ ดําเนินการเองจาํนวน 38 สาขา และสาขาของแฟรนไชส ์จาํนวน 38 

สาขา 

กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยั 

 เน่ืองจากไมท่ราบจาํนวนประชากรทีแ่น่นอนจงึทําการคดัเลอืกกลุ่มตวัอย่าง โดยใชสู้ตรการ

คํานวณ  (กลัยา  วาณิชยบ์ญัชา. 2549 : 26) ที่ระดบัความเชื่อมัน่ 95% ไดข้นาดตวัอย่างจากการ

คาํนวณ 385 ตวัอยา่ง และใชว้ธิสีุ่มตวัอยา่งมขี ัน้ตอนดงัน้ี 

ขัน้ที ่1 ใชว้ธิเีลอืกกลุ่มตวัอย่างแบบง่าย ( Simple Random Sampling ) เพื่อใหแ้ต่ละพืน้ที่

ที่มกีารจําหน่ายของผลติภณัฑเ์บเกอรี ่ร้าน “พพัฟ์ แอนด์ พาย”  ได้แก่ 1. อาคารรกัคุณเท่าฟ้า 

(ดอนเมอืง) 2. การไฟฟ้าฝ่ายผลติ 3. ทศท. คอรป์อเรชัน่ 4. กรมวชิาการการเกษตร (ม.เกษตร)     

5. โรงพยาบาลจุฬาฯ 6. รถไฟฟ้ามหานคร (ลาดพรา้ว)  7. ตลาดบองมาเช่  8.  เซน็ทรลัแจง้วฒันะ  

9. ฟิวเจอรป์ารค์ รงัสติ  10. จตุรสัจามจรุ ี 

 

ขัน้ที ่2 ใชว้ธิกีารเลอืกกลุ่มตวัอย่างโดยอาศยัความสะดวก (Convenience Sampling) โดย

ใช้แบบสอบถามกบัผู้บรโิภคที่ซื้อ/เคยซื้อผลติภณัฑเ์บเกอรี ่รา้น “พพัฟ์ แอนด ์พาย“ จากสาขาที่

บรษิทั การบนิไทยฯ ดาํเนินการเอง และสาขาแฟรนไชส ์จาํนวน 10 สาขา รวมทง้สิน้ 385 คน 
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การสร้างเคร่ืองมือท่ีใช้ในการศึกษาวิจยั 

เครือ่งมอืทีใ่ชใ้นการเกบ็ขอ้มลู ผูว้จิยัไดใ้ชแ้บบสอบถามซึง่สรา้งขึน้จากการรวบรวมแนวคดิ

ทางทฤษฎ ี เอกสารและงานวจิยัที่เกี่ยวขอ้ง นํามาสรา้งเป็นคําถามในแบบสอบถาม โดยแบ่ง

ออกเป็น 4 ตอนดว้ยกนัคอื 

ตอนที ่1 สอบถามเกีย่วกบัขอ้มลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม ไดแ้ก่ เพศ อายุ อาชพี และ

รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน มลีกัษณะคําถามแบบปลายปิด ( Closed-ended Questions) ชนิดมคีําตอบให้

เลอืกได ้ 2 ขอ้ (Simple dichotomy Questions) จาํนวน 1 ขอ้ และคําถามแบบมหีลายคําตอบให้

เลอืก (Multiple Choice Questions) จาํนวน 3 ขอ้ 

ตอนที ่2 สอบถามถงึคุณค่าตราสนิคา้ “ พพัฟ์ แอนด ์พาย “ ของผลติภณัฑเ์บเกอรี ่ ซึง่แบ่ง

ออกเป็น 4 ดา้นดว้ยกนั ไดแ้ก่ ดา้นความรูจ้กัตราสนิคา้ ดา้นคุณค่าทีเ่กดิจากการรบัรูต้ราสนิคา้ ดา้น

ความสมัพนัธ์ของตราสนิค้ากบัคุณค่าทีเ่กดิจากการรบัรู ้ และด้านความภกัดต่ีอตราสนิคา้ โดยมี

ลกัษณะคําถามเป็นแบบปลายปิด ( Closed-ended Questions ) เป็นมาตรจดัแบบ Likert Scale 

จาํนวนรวม 12 ขอ้  

ตอนที ่ 3 สอบถามความคดิเหน็ดา้นปจัจยัทางการตลาดของผูบ้รโิภคทีส่่งผลต่อพฤตกิรรม

การตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑเ์บเกอรีร่า้น “ พพัฟ์ แอนด ์พาย “ ซึง่แบ่งออกเป็น 4 ดา้น ไดแ้ก่ ดา้น

ผลติภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย และดา้นการส่งเสรมิทางการตลาด โดยมลีกัษณะ

แบบสอบถามเป็นแบบ Semantic differential จาํนวนรวม 20  ขอ้ โดยใชม้าตราวดัขอ้มลูประเภท

อนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) 

ตอนที ่4 สอบถามเกีย่วกบัพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑเ์บเกอรี ่รา้น “ พพัฟ์ แอนด ์

พาย “ ประกอบดว้ยคําถามแบบปลายเปิด (Open-ended Question) จํานวน 3 ขอ้ คําถามแบบ

ปลายปิดชนิดมหีลายคาํตอบใหเ้ลอืก (Multiple Choice Questions) จาํนวน 4 ขอ้ รวม 7 ขอ้ 

 

ขัน้ตอนในการสร้างเคร่ืองมือ 

1. ศกึษาแนวคดิทางทฤษฎ ี เอกสารงานวจิยัทีเ่กี่ยวขอ้งต่างๆเพื่อเป็นแนวทางในการสรา้ง

แบบสอบถาม 

2. รวบรวมขอ้มลูจากแนวคดิทางทฤษฎเีอกสารงานวจิยัทีเ่กี่ยวขอ้งต่างๆเหล่านัน้ มาสรา้ง

แบบสอบถามตามความมุง่หมายของการวจิยัซึง่แบ่งออกไดเ้ป็น 4 ตอน 

3. นําแบบสอบถามทีผู่ว้จิยัสรา้งขึน้ เสนอ อาจารย์ทีป่รกึษาสารนิพนธเ์พื่อตรวจสอบความ

ถูกตอ้งและเสนอแนะเพิม่เตมิใหเ้หมาะสม 

4. นําแบบสอบถามที่ได้ปรบัปรุงแก้ไขแล้วไปทดสอบความเชื่อถอืได้ โดยนํามาทดสอบ 

(Try Out) กบักลุ่มประชากรทีม่ลีกัษณะใกลเ้คยีงกบักลุ่มตวัอยา่งจาํนวน 40 ชุด 
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5. นําผลทีไ่ดไ้ปปรบัปรุงเพื่อใหแ้บบสอบถามไดม้าตรฐาน หลงัจากนัน้ทําการวเิคราะหห์า

ความเชื่อมัน่ของแบบสอบถาม โดยใช้วธิหีาค่าสมัประสทิธิอ์ลัฟ่าของครอนบคั (Alpha Cronbach 

Coefficient)  ซึง่ค่าอลัฟ่าทีจ่ะไดแ้สดงถงึระดบัความคงทีข่องคาํถาม  โดยจะมคี่าระหว่าง 0 ≤ ∞ ≤ 

1 ค่าทีใ่กลเ้คยีงกบั 1 มาก แสดงว่ามคีวามเชื่อถอืไดม้าก 

 

การทดสอบความเช่ือมัน่ของเคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั 

 

ผลการทดสอบความเชื่อมัน่ (Reliability) ของแบบสอบถาม โดยใช้วิธหีาค่าสมัประสิทธิ ์

แอลฟา (Alpha Coefficient)  โดยใช้สูตรของครอนบคั (Cronbach) (กลัยา  วานิยบ์ญัชา. 2545 : 

449 – 450)  ซึง่จะทาํการทดสอบแบบสอบถามทีม่ลีกัษณะขอ้มลูทีเ่ป็นอนัตรภาคชัน้ ไดด้งัน้ี 

ขอ้มลูเกีย่วกบัคุณค่าตราสนิคา้ มคีวามเชื่อมัน่ เท่ากบั 0.940 

ขอ้มลูเกีย่วกบัปจัจยัทางการตลาด มคี่าความเชือ่มัน่เท่ากบั 0.883 

จากผลการทดสอบค่าความเชื่อมัน่ ผลที่ได้มรีะดบัความน่าเชื่อถือได้มาตรฐาน สามารถ

นําไปใชเ้ป็นเครือ่งมอืในการวจิยัได ้

 

การเกบ็รวบรวมข้อมลู 

 

ผูว้จิยัได้ดําเนินการเก็บรวบรวมขอ้มูลด้วยตนเอง โดยนําแบบสอบถามทีผ่่านการเหน็ชอบ

จากผูเ้ชีย่วชาญทัง้ 2 ท่าน และอาจารยผ์ูค้วบคุมสารนิพนธ์  ไปใหก้ลุ่มตวัอย่างตอบแบบสอบถาม

ตามสถานที่จําหน่ายผลิตภณัฑ์เบเกอรี่ ร้าน “พพัฟ์ แอนด์ พาย” ทัง้สาขาที่บรษิัทการบินไทยฯ 

ดาํเนินการเอง และสาขาของแฟรนไชส ์จาํนวน 10 สาขา ไดแ้ก่ไดแ้ก่ 1. อาคารรกัคุณเท่าฟ้า (ดอน

เมอืง) 2. การไฟฟ้าฝ่ายผลติ 3. ทศท. คอรป์อเรชัน่ 4. กรมวชิาการการเกษตร (ม.เกษตร)           

5. โรงพยาบาลจุฬาฯ 6. รถไฟฟ้ามหานคร (ลาดพรา้ว)  7. ตลาดบองมาเช่  8.  เซน็ทรลัแจง้วฒันะ  

9. ฟิวเจอรป์ารค์ รงัสติ  10. จตุรสัจามจุร ีจนครบตามจาํนวนจากนัน้จงึรวบรวมแบบสอบถามทีไ่ด ้

แลว้นํามาจดัทาํขอ้มลูเพื่อการวเิคราะหต่์อไป 

 

การจดัทาํข้อมลูและการวิเคราะหข้์อมลู 

 

 การจดัทาํขอ้มลูและการวเิคราะหข์อ้มลูไดด้าํเนินการดงัน้ี 

1. ตรวจสอบความสมบรูณ์ของขอ้มลูในแบบสอบถาม 

2. นําขอ้มลูในแบบสอบถามทีต่รวจสอบความสมบรูณ์แลว้มาลงรหสัทีก่ําหนดไว ้ เพื่อ

เตรยีมบนัทกึรหสัดงักล่าวในเครือ่งคอมพวิเตอร ์

3. วเิคราะหข์อ้มลูโดยใชโ้ปรแกรมสถติสิาํเรจ็รปู SPSS for Window  Version 15.0 



 124 

4. สถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหข์อ้มลู 

4.1  สถติวิเิคราะหค์วามแตกต่างระหว่างค่าเฉลีย่ 2 กลุ่ม  (Independent Samples t-test)  

เพื่อใชท้ดสอบสมมตฐิานว่าลกัษณะทางประชากรศาสตรข์องผูบ้รโิภคทีแ่ตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการ

ตดัสนิใจซือ้เบเกอรีร่า้น “พพัฟ์ แอนด ์พาย” แตกต่างกนั ไดแ้ก่ 

 ผูบ้รโิภคทีม่อีายแุตกต่างกนัส่งมพีฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้เบเกอรีร่า้น “พพัฟ์ แอนด ์ พาย” 

ทีแ่ตกต่างกนัทีร่ะดบัความเชื่อมัน่รอ้ยละ 95 

4.2  สถิติวเิคราะห์ความแปรปรวนทางเดยีว (One-way ANOVA)  เพื่อใช้ทดสอบ

สมมตฐิานว่าลกัษณะทางประชากรศาสตรข์องผูบ้รโิภคทีแ่ตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้เบ

เกอรีร่า้น “พพัฟ์ แอนด ์พาย” แตกต่างกนั ไดแ้ก่ 

 ผูบ้รโิภคทีม่อีายุแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้เบเกอรีร่า้น “พพัฟ์ แอนด ์พาย” ที่

แตกต่างกนัทีร่ะดบัความเชื่อมนัรอ้ยละ 95 

 ผูบ้รโิภคที่มอีาชพีแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อเบเกอรีร่า้น “พพัฟ์ แอนด์ พาย” 

ทีแ่ตกต่างกนัทีร่ะดบัความเชื่อมัน่รอ้ยละ 95 

 ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้เบเกอรีร่า้น “พพัฟ์ 

แอนด ์พาย” ทีแ่ตกต่างกนัทีร่ะดบัความเชื่อมัน่รอ้ยละ 95 

4.3  สถติทิดสอบค่าไคสแควร ์(Chi-Square Test)  เพื่อใชท้ดสอบสมมตฐิานว่าลกัษณะทาง

ประชากรศาสตร์ของผู้บรโิภคที่แตกต่างกนัมพีฤติกรรมการตดัสนิใจซื้อเบเกอรีร่้าน “พพัฟ์ แอนด ์

พาย” แตกต่างกนั ไดแ้ก่ 

 ผูบ้รโิภคทีม่เีพศแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้เบเกอรีร่า้น “พพัฟ์ แอนด ์พาย” ที่

แตกต่างกนัทีร่ะดบัความเชื่อมัน่รอ้ยละ 95 

 ผูบ้รโิภคทีม่อีายุแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้เบเกอรีร่า้น “พพัฟ์ แอนด ์พาย” ที่

แตกต่างกนัทีร่ะดบัความเชื่อมัน่รอ้ยละ 95 

 ผูบ้รโิภคที่มอีาชพีแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อเบเกอรีร่า้น “พพัฟ์ แอนด์ พาย” 

ทีแ่ตกต่างกนัทีร่ะดบัความเชื่อมนัรอ้ยละ 95 

 ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้เบเกอรีร่า้น “พพัฟ์ 

แอนด ์พาย” ทีแ่ตกต่างกนัทีร่ะดบัความเชื่อมัน่รอ้ยละ 95 

4.4  สถติสิมัพนัธ์อย่างง่ายของเพยีรส์นั (Pearson Production-Moment Correlation 

Coefficient)  เพื่อทดสอบสมมตฐิานว่า 

คุณค่าของตราสนิค้าโดยรวมและรายดา้นมคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ของ

ผู้บรโิภคผลติภณัฑ์เบเกอรี่ ร้าน “พพัฟ์ แอนด์ พาย” ด้านความถี่ในการซื้อ, ค่าใช้จ่ายในการซื้อ, 

ระยะเวลาในการซือ้ 

ปจัจยัทางการตลาดโดยรวมและรายด้านมคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อของ

ผูบ้รโิภคผลติภณัฑเ์บเกอรี ่รา้น “พพัฟ์ แอนด ์พาย” ด้านความถี่ในการซือ้, ค่าใช้จ่ายในการซื้อ, 

ระยะเวลาในการซือ้ 
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สรปุผลการศึกษาวิจยั 

 

 จากการวเิคราะห์ขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่าง จํานวน 385 คน เกี่ยวกบัคุณค่าตราสนิค้าและ

ปจัจยัทางการตลาดทีส่่งผลต่อพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภคผลติภณัฑเ์บเกอรี ่รา้น “พพัฟ์ 

แอนด ์พาย” สรปุผลๆดด้งัน้ี 

 

 ตอนท่ี 1 การวิเคราะหล์กัษณะของประชากรศาสตรข์องกลุ่มตวัอย่าง 

 

 เพศ กลุ่มตวัอย่างทีต่อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ จาํนวน 240 คน คดิเป็นรอ้ย

ละ 62.34 เป็นเพศชาย จาํนวน 145 คน คดิเป็นรอ้ยละ 37.66 

 อาย ุ  กลุ่มตวัอย่างทีต่อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มอีายุ 31 – 40 ปี จาํนวน  157 คน  คดิ

เป็นรอ้ยละ 40.78รองลงมาคอื ช่วงอาย ุ21 - 30 ปี มจีาํนวน 146 คน คดิเป็นรอ้ยละ 37.92 ช่วงอายุ

ตํ่ากว่าหรอืเท่ากบั 20 ปี มจีาํนวน 40 คน คดิเป็นรอ้ยละ 10.39  ช่วงอายุ 41 – 50 ปี จาํนวน 27 

คน คดิเป็นรอ้ยละ 7.01 และช่วงอาย ุ51 ปีขึน้ไป จาํนวน 15 คน คดิเป็นรอ้ยละ 3.90 

 อาชีพ กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ประกอบอาชีพรับจ้าง/พนักงาน

บรษิัทเอกชน จํานวน 168 คดิเป็นรอ้ยละ 43.64 รองลงมาคอื ขา้ราชการ/รฐัวสิาหกิจ จํานวน 96 

คน คดิเป็นรอ้ยละ 24.94  นักเรยีน/นิสติ/นักศกึษา จาํนวน 41 คน คดิเป็นรอ้ยละ 10.65 ธุรกจิ

ส่วนตวั/เจา้ของกจิการ จาํนวน 40 คน คดิเป็นรอ้ยละ 10.39 และแม่บา้น/พ่อบา้นและอื่น ๆ  จาํนวน 

23 คน คดิเป็นรอ้ยละ 5.79 อื่นๆ จาํนวน 17 คน คดิเป็นรอ้ยละ 4.42 ตามลาํดบั 

 รายได้เฉล่ียต่อเดือน  กลุ่มตวัอย่างที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มรีายได้ 15,001 - 

25,000 บาท จาํนวน 149 คน คดิเป็นรอ้ยละ 38.70 รองลงมาคอื รายไดต้ํ่ากว่าหรอืเท่ากบั 15,000 

บาท  จาํนวน 131 คน คดิเป็นรอ้ยละ 34.03  รายได ้25,001 - 35,000 บาท จาํนวน 57 คน คดิเป็น

รอ้ยละ 14.81 และรายไดม้ากกว่า 35,000 บาท  จาํนวน 48 คน คดิเป็นรอ้ยละ 12.47 ตามลาํดบั 

 

 ตอนท่ี 2 การวิเคราะห์คุณค่าของตราสินค้า “พัพฟ์ แอนด์ พาย”  ปรากฏผล 

ดงัต่อไปน้ี 

 

พบว่า กลุ่มตวัอย่างมคีวามคดิเห็นที่เห็นด้วยกบัคุณค่าตราสินค้า “พพัฟ์ แอนด์ พาย” 

โดยรวมอยู่ในระดบัปานกลาง โดยมคี่าเฉลีย่ 3.08 โดยเมื่อพจิารณาในดา้นความรูจ้กัชื่อตราสนิค้า

อยู่ในระดบัปานกลาง โดยมคี่าเฉลี่ย 3.06  ดา้นคุณภาพทีเ่กดิจากการรบัรูต้ราสนิคา้อยู่ในระดบัด ี

โดยมคี่าเฉลีย่ 3.43 ดา้นความสมัพนัธก์บัตราสนิคา้อยู่ในระดบัปานกลาง โดยมคี่าเฉลีย่ 3.10 และ

ดา้นความภกัดต่ีอตราสนิคา้อยู่ในระดบัปานกลาง โดยมคี่าเฉลีย่ 2.69  เมื่อพจิารณารายด้านและ

รายขอ้พบว่ากลุ่มตวัอยา่งใหค้วามสาํคญั ดงัน้ี 



 126 

ด้านความรู้จกัช่ือตราสินค้า 

 กลุ่มตวัอย่างมคีวามคดิเหน็ที่เห็นด้วยกบัคุณค่าตราสนิค้าในด้านความรูจ้กัชื่อตราสนิค้า 

เมื่อพจิารณารายขอ้ผู้บรโิภคมคีวามเหน็ด้วยกบัขอ้เมื่อพูดถงึเบเกอรีนึ่กถงึเบเกอรี ่ “พพัฟ์ แอนด ์

พาย” และคุน้เคยกบัตราสนิคา้ “พพัฟ์ แอนด ์พาย” มากกว่าตราสนิคา้ยีห่อ้อื่นอยู่ในระดบัปานกลาง 

โดยมคี่าเฉลีย่ 3.14 และ 2.97  ตามลาํดบั 

ด้านคณุภาพท่ีเกิดจากการรบัรู้ตราสินค้า 

 กลุ่มตวัอยา่งมคีวามคดิเหน็ทีเ่หน็ดว้ยกบัคุณค่าตราสนิคา้ในดา้นคุณภาพทีเ่กดิจากการรบัรู้

ตราสนิคา้ เมื่อพจิารณารายขอ้ผูบ้รโิภคมคีวามเหน็ดว้ยกบัขอ้เบเกอรี ่“พพัฟ์ แอนด ์พาย” มรีสชาติ

อร่อย  มใีหเ้ลอืกหลากหลาย อยูใ่นระดบัด ีโดยมคี่าเฉลีย่ 3.43 และ 3.41 ตามลําดบั โดยรวมแลว้

พอใจเบเกอรีร่า้น “พพัฟ์ แอนด ์พาย” และ มบีรรจุภณัฑท์ีส่วยงามอยู่ในระดบัปานกลาง มคี่าเฉลีย่ 

3.32, 3.38 และ 3.39 ตามลาํดบั 

ด้านความสมัพนัธก์บัตราสินค้า 

   กลุ่มตวัอยา่งมคีวามคดิเหน็ทีเ่หน็ดว้ยกบัคุณค่าตราสนิคา้ในดา้นความสมัพนัธก์บัตราสนิคา้ 

เมือ่พจิารณารายขอ้ผูบ้รโิภคมคีวามเหน็ดว้ยกบัขอ้รูส้กึเชื่อมัน่ในคุณภาพและรสชาตขิองเบเกอรีร่า้น 

“พพัฟ์ แอนด ์พาย” อยู่ในระดบัด ีโดยมคี่าเฉลีย่ 3.54  เหน็ว่าเบเกอรี ่“พพัฟ์ แอนด ์พาย” และรูส้กึ

ว่ากระบวนการผลติเบเกอรี่ “พพัฟ์ แอนด์ พาย” ดกีว่าเบเกอรี่ยี่ห้ออื่น อยู่ในระดบัปานกลาง มี

ค่าเฉลีย่ 3.03 และ 2.73  ตามลาํดบั 

ด้านความภกัดีต่อตราสินค้า 

 กลุ่มตวัอย่างมคีวามคดิเหน็ที่เห็นด้วยกบัคุณค่าตราสนิค้าในด้านความภกัดต่ีอตราสนิค้า

เมื่อพจิารณารายขอ้ผู้บรโิภคมคีวามเหน็ดว้ยกบัขอ้ทีจ่ะยงัคงซื้อเบเกอรี ่“พพัฟ์ แอนด ์พาย” แมว้่า

ราคาแพงกว่าเบเกอรีย่ ีห่้ออื่น  ซื้อเบเกอรีร่า้น “พพัฟ์ แอนด์ พาย” เป็นประจํา และครัง้ต่อไปที่จะ

ซื้อเบเกอรี่จะซื้อ“พพัฟ์ แอนด์ พาย” อยู่ในระดบัปานกลาง  มคี่าเฉลี่ย 2.65, 2.82 และ 2.59  

ตามลาํดบั 

 

ตอนท่ี  3  การวิเคราะหปั์จจยัทางการตลาดของผูบ้ริโภคผลิตภณัฑเ์บเกอร่ีร้าน “พพัฟ์ แอนด ์

พาย” ทัง้ 4 ด้าน คือ ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย และด้าน

ส่งเสริมการตลาด ปรากฏผล ดงัต่อไปน้ี 

 

 พบว่า กลุ่มตวัอยา่งมคีวามคดิเหน็ต่อปจัจยัทางการตลาดโดยรวมอยูใ่นระดบัปานกลาง โดย

มคี่าเฉลีย่ 3.17 เมือ่พจิารณารายดา้นผลติภณัฑอ์ยูใ่นระดบัปานกลาง โดยมคี่าเฉลีย่ 3.33 ดา้นราคา

อยูใ่นระดบัปานกลาง โดยมคี่าเฉลีย่ 3.02  ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่ายอยู่ในระดบัปานกลาง โดยมี

ค่าเฉลีย่ 3.10  และดา้นส่งเสรมิการตลาดอยู่ในระดบัปานกลาง โดยมคี่าเฉลีย่ 3.09 เมื่อพจิารณา

รายดา้นและรายขอ้พบว่ากลุ่มตวัอยา่งใหค้วามสาํคญัดงัน้ี 
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ด้านผลิตภณัฑ ์

 กลุ่มตวัอย่างมคีวามคดิเหน็ต่อปจัจยัทางการตลาดในดา้นผลติภณัฑ ์ โดยเมื่อพจิารณาราย

ขอ้ กลุ่มตวัอย่างมคีวามคดิเหน็ต่อการออกรปูแบบเบเกอรีต่ามเทศกาล ความสมํ่าเสมอของรสชาต ิ

บรรจภุณัฑ ์รปูลกัษณ์เบเกอรี ่มาตรฐานของเบเกอรีเ่มือ่เทยีบกบัผลติภณัฑอ์ื่น วตัถุดบิเมื่อเทยีบกบั

ผลติภณัฑอ์ื่น รสชาตเิบเกอรีเ่มื่อเทยีบกบัผลติภณัฑอ์ื่น และความหลากหลายของผลติภณัฑ ์อยู่ใน

ระดบัปานกลาง โดยมคี่าเฉลีย่ 3.38, 3.37, 3.35, 3.33, 3.32, 3.26 และ 3.24 ตามลาํดบั 

ด้านราคา 

 กลุ่มตวัอย่างมคีวามคดิเหน็ต่อปจัจยัทางการตลาดในด้านราคา โดยเมื่อพจิารณารายขอ้ 

กลุ่มตวัอย่างมคีวามคดิเห็นต่อความคุ้มค่าเมื่อเทยีบกับคุณภาพ ราคาเบเกอรี่โดยรวม และเมื่อ

เปรยีบเทยีบราคากผลติเดยีวกนักบัผลติภณัฑอ์ื่น อยู่ในระดบัปานกลาง โดยมคี่าเฉลีย่ 3.22, 2.95 

และ 2.88 ตามลาํดบั 

ด้านช่องทางการจดัจาํหน่าย 

กลุ่มตวัอยา่งมคีวามคดิเหน็ต่อปจัจยัทางการตลาดในดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย โดยเมื่อ

พจิารณารายขอ้ กลุ่มตวัอย่างมคีวามคดิเหน็ต่อการจดัวางในตู้วางสนิค้า บรรยากาศลกัษณะการ

ตกแต่งรา้น ความสะดวกในการซือ้และจาํนวนรา้นขายเบเกอรี ่“พพัฟ์ แอนด ์พาย” อยู่ในระดบัปาน

กลาง โดยมคี่าเฉลีย่ 3.37, 3.34, 2.85  และ 2.83  ตามลาํดบั 

ด้านส่งเสริมการตลาด 

 กลุ่มตวัอย่างมคีวามคดิเห็นต่อปจัจยัทางการตลาดในด้านส่งเสรมิการตลาด โดยเมื่อ

พจิารณารายขอ้ กลุ่มตวัอย่างมคีวามคดิเหน็ต่อการจดัรายการลดราคาที่หน้าอาคารรกัคุณเท่าฟ้า 

(ดอนเมอืง) การใหบ้รกิารจดัส่งถงึบา้น การจดัรายการส่งเสรมิการขาย”อร่อยลดัฟ้ากบัครวัการบนิ

ไทย” การจบัสลากชงิโชคและการให้คําแนะนําเกี่ยวกบัสนิค้าของพนักงาน อยู่ในระดบัปานกลาง 

โดยมคี่าเฉลีย่ 3.12, 3.10, 3.09 และ 3.04  ตามลาํดบั 

 

ตอนท่ี 4 การวิเคราะห์แบบสอบถามเก่ียวกบัพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือเบเกอร่ีร้าน 

“พพัฟ์ แอนด ์พาย” 

 

  1. กลุ่มตวัอย่างทีซ่ือ้เบเกอรี ่รา้น “พพัฟ์ แอนด ์พาย” มคีวามถี่ในการซือ้ตํ่าสุด คอื 1 

ครัง้ และสงูสุด คอื 10 ครัง้ โดยมคีวามถี่ในการซือ้เฉลีย่ต่อเดอืน ประมาณ 2 ครัง้ต่อเดอืน และมคี่า

ส่วนเบีย่งเบนมาตรฐานเท่ากบั 1.27 

2.  กลุ่มตวัอย่างมคี่าใชจ้่ายในการซือ้เบเกอรี ่รา้น “พพัฟ์ แอนด ์พาย” มตีํ่าสุด คอื 30 

บาท และสงูสุด คอื 500 บาท โดยมคี่าใชจ้่ายเฉลีย่ในการซือ้ในแต่ละครัง้ประมาณ 128 บาทต่อครัง้ 

และมคี่าส่วนเบีย่งเบนมาตรฐานเท่ากบั 93.23 
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3.  กลุ่มตวัอย่างมรีะยะเวลาในการซื้อเบเกอรี ่รา้น “พพัฟ์ แอนด ์พายระยะเวลาการ

ซือ้เบเกอรีต่ํ่าสุด คอื น้อยกว่า 1 ปี และสงูสุด คอื 10 ปี โดยมรีะยะเวลาเฉลีย่ในการซือ้ประมาณ 2.7  

ปี และมคี่าส่วนเบีย่งเบนมาตรฐานเท่ากบั 1.81 

 4.  กลุ่มตวัอย่างทีต่อบแบบสอบถามส่วนใหญ่นิยมซือ้เบเกอรีป่ระเภท กลุ่มขนมปงั  

จาํนวน 257 คน คดิเป็นรอ้ยละ 66.75 รองลงมาคอื กลุ่มพาย จาํนวน 200 คน คดิเป็นรอ้ยละ 51.95 

กลุ่มเคก้/เอแคร ์จาํนวน 195 คน คดิเป็นรอ้ยละ 50.65 กลุ่มแซนวชิ จาํนวน 95 คน คดิเป็นรอ้ยละ 

24.68 กลุ่มทารต์ จาํนวน 67 คน คดิเป็นรอ้ยละ 17.40 และน้อยทีสุ่ด คอื กลุ่มคซีซ ์จาํนวน 29 คน 

คดิเป็นรอ้ยละ 7.53 ตามลาํดบั  

 5.  ปจัจยัทีส่ําคญัทีสุ่ดทีท่ําใหก้ลุ่มตวัอย่างทีต่อบแบบสอบถามตดัสนิใจซือ้เบเกอรี ่5 

อนัดบัแรก คอื รสชาตอิร่อย จาํนวน 153 คน คดิเป็นรอ้ยละ 39.74 รองลงมาคอื ตราสนิคา้ จาํนวน 

61 คน คดิเป็นรอ้ยละ 15.84 ความมชีื่อเสยีงของบรษิทั จาํนวน 54 คน คดิเป็นรอ้ยละ 14.03  หา

ซือ้ไดส้ะดวก จาํนวน 36 คน คดิเป็นรอ้ยละ 9.35 ซือ้เพื่อเป็นของขวญั/ของฝาก จาํนวน 28 คน คดิ

เป็นรอ้ยละ 7.27 ตามลาํดบั 

  6.  กลุ่มตวัอย่างทีต่อบแบบสอบถามที่มแีนวโน้มจะซื้อเบเกอรี ่“พพัฟ์ แอนด ์พาย” 

เพิม่ขึน้ในอนาคต จาํนวน 203 คน คดิเป็นรอ้ยละ 52.73 ส่วนผูท้ีจ่ะซือ้น้อยลง จาํนวน 148 คน คดิ

เป็นรอ้ยละ 38.44 และไมซ่ือ้อกี จาํนวน 34 คน คดิเป็นรอ้ยละ 8.83 

 7.  กลุ่มตวัอยา่งทีต่อบแบบสอบถามมกีารบอกต่อใหบุ้คคลอื่นซือ้เบเกอรี ่“พพัฟ์ แอนด ์

พาย”มกีารบอกต่อ จํานวน 250 คน คดิเป็นรอ้ยละ 64.94 ส่วนผูท้ี่จะไม่บอกต่อนัน้ มจีาํนวน 135 

คน คดิเป็นรอ้ยละ 35.06  

 

ตอนท่ี 2  ผลการวิเคราะหข้์อมลูเชิงอนุมานเพ่ือทดสอบสมมติฐาน 

 

 สมมติฐานข้อท่ี  1  ผู้บรโิภคที่มเีพศแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้เบเกอรีร่า้น 

“พพัฟ์ แอนด ์พาย” ทีแ่ตกต่างกนั ซึง่จาํแนกไดต้ามตวัแปรดงัน้ี 

1.1  ผู้บรโิภคที่มเีพศแตกต่างกันมพีฤติกรรมการตดัสนิใจซื้อเบเกอรี่ร้าน“พพัฟ์ แอนด ์

พาย” ในดา้นความถีใ่นการซือ้ ค่าใชจ้า่ยในการซือ้ และระยะเวลาในการซือ้ ไมแ่ตกต่างกนั 

1.2  ผูบ้รโิภคทีม่เีพศแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้เบเกอรีร่า้น “พพัฟ์ แอนด ์

พาย” ในดา้นแนวโน้มการซือ้ในอนาคต ไมแ่ตกต่างกนั 

1.3  ผู้บรโิภคที่มเีพศที่แตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อเบเกอรีร่า้น “พพัฟ์ แอนด ์

พาย” ในดา้นปจัจยัทีส่ําคญัทีสุ่ดในการตดัสนิใจซือ้ แตกต่างกนั จากการทดสอบสมตฐิานพบว่าเพศ

ทีแ่ตกต่างกนัมพีฤตกิรรมกรรมการตดัสนิใจซื้อเบเกอรีร่า้น “พพัฟ์ แอนด์ พาย”ด้านปจัจยัที่สําคญั

ทีสุ่ดในการตดัสนิใจซือ้แตกต่างกนัอย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 โดยปจัจยัทีส่ําคญัทีสุ่ดใน
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การตดัสนิใจซือ้เบเกอรี ่รา้น”พพัฟ์ แอนด ์พาย” ของเพศชายและเพศหญงิ ไดแ้ก่ รสชาตอิร่อย และ

ตราสนิคา้ 

1.4  ผู้บรโิภคที่มเีพศที่แตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อเบเกอรีร่า้น “พพัฟ์ แอนด ์

พาย” ในดา้นการบอกต่อใหบุ้คคลอื่นซือ้ แตกต่างกนั จากการทดสอบสมตฐิานพบว่าเพศทีแ่ตกต่าง

กนัมพีฤติกรรมการตดัสนิใจซื้อเบเกอรี่ร้าน “พพัฟ์ แอนด์ พาย”ด้านการบอกต่อให้บุคคลอื่นซื้อ

แตกต่างกนัอย่างมนีัยสําคญัทางสถิตทิี่ระดบั 0.05  โดยทัง้เพศชายและเพศหญิงมกีารบอกต่อให้

บุคคลอื่นซือ้เบเกอรี ่รา้น “พพัฟ์ แอนด ์พาย”  

 

สมมติฐานข้อท่ี 2  ผู้บรโิภคที่มอีายุแตกต่างกนัมพีฤติกรรมการตดัสนิใจซื้อเบเกอรีร่้าน 

“พพัฟ์ แอนด ์พาย” ทีแ่ตกต่างกนั ซึง่จาํแนกไดต้ามตวัแปรดงัน้ี 

2.1  ผู้บรโิภคที่มอีายุแตกต่างกันมพีฤติกรรมการตดัสินใจซื้อเบเกอรี่ร้าน “พพัฟ์ แอนด ์

พาย” ในดา้นความถีใ่นการซือ้และค่าใชจ้า่ยในการซือ้ ไมแ่ตกต่างกนั 

2.2  ผูบ้รโิภคทีม่อีายุแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้เบเกอรีร่า้น “พพัฟ์ แอนด ์

พาย” ในดา้นระยเวลาในการซือ้ แตกต่างกนั จากการทดสอบสมมตฐิานพบว่าอายทุีแ่ตกต่างกนัมี

พฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้เบเกอรีร่า้น “พพัฟ์ แอนด ์ พาย” ในดา้นค่าใชจ้า่ยในการซือ้แตกต่างกนั

อยา่งมนียัสําคญัทีร่ะดบั 0.05 เพื่อใหท้ราบว่าผูบ้รโิภคทีม่อีายแุตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการตดัสนิใจ

ซือ้เบเกอรีร่า้น “พพัฟ์ แอนด ์พาย” ในดา้นระยะเวลาในการซือ้แตกต่างกนั ในรายคู่ใดบา้ง จงึไดท้ํา

การทดสอบความแตกต่างของคะแนนเฉลีย่รายคู่  ผลการทดสอบพบว่า  

  2.2.1  ระหว่างผูบ้รโิภคทีม่อีายุตํ่ากว่าหรอืเท่ากบั 20 ปี กบัผูบ้รโิภคทีม่อีายุ 31 - 40  

ปี ไดค้่าความน่าจะเป็น Prob.(p) เท่ากบั 0.029  ซึง่น้อยกว่าระดบันัยสําคญั 0.05 ทีก่ําหนดไว ้โดย

มผีลต่างของค่าเฉลีย่เท่ากบั 0.695  แสดงว่า ผูบ้รโิภคทีม่อีายุตํ่ากว่าหรอืเท่ากบั 20 ปี มรีะยะเวลา

ในการซือ้เบเกอรีเ่ฉลีย่ มากกว่าผูท้ีม่อีาย ุ31-40 ปี อยา่งมนียัสาํคญัทีร่ะดบั 0.05  

  2.2.2  ระหว่างผูบ้รโิภคทีม่อีายุ 21 - 30 ปี กบัผูบ้รโิภคทีม่อีายุ 31-40 ปี ไดค้่าความ

น่าจะเป็น Prob. (p) เท่ากบั 0.002 ซึง่น้อยกว่าระดบันัย สําคญั 0.01 ทีก่ําหนดไว ้โดยมผีลต่างของ

ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 0.638 แสดงว่า ผู้บรโิภคที่มอีายุ 21- 30 ปี มรีะยะเวลาในการซื้อเบเกอรีเ่ฉลี่ย 

มากกว่าผูท้ีม่อีาย ุ31-40 ปี อยา่งมนียัสาํคญัทีร่ะดบั 0.01 

  2.2.3  ระหว่างผูบ้รโิภคทีม่อีายุ 31 - 40 ปี กบัผูผู้บ้รโิภคทีม่อีายุ 41 ปีขึน้ไป ไดค้่า

ความน่าจะเป็น Prob. (p) เท่ากบั 0.026 ซึ่งน้อยกว่าระดบันัย สําคญั 0.05 ที่กําหนดไว ้โดยมี

ผลต่างของค่าเฉลีย่เท่ากบั -0.696 แสดงว่า ผูบ้รโิภคทีม่อีาย ุ31- 40 ปี มรีะยะเวลาในการซือ้เบเกอรี่

เฉลีย่ น้อยกว่าผูท้ีม่อีาย ุ41 ปีขึน้ไป อยา่งมนียัสาํคญัทีร่ะดบั 0.05 

 

 



 130 

2.3  ผู้บรโิภคที่มอีายุแตกต่างกนักนัมพีฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้เบเกอรีร่า้น “พพัฟ์ แอนด ์

พาย” ในดา้นแนวโน้มการซือ้ในอนาคตและการบอกต่อใหบุ้คคลอื่นซือ้ ไมแ่ตกต่างกนั 

2.4  ผ◌◌ู้บรโิภคที่มอีายุแตกต่างกนักนัมพีฤติกรรมการตดัสนิใจซื้อเบเกอรี่ร้าน “พพัฟ์ 

แอนด์ พาย” ในดา้นปจัจยัที่สําคญัที่สุดในการตดัสนิใจซื้อ แตกต่างกนั จากการทดสอบสมตฐิาน

พบว่าอายุที่แตกต่างกนัมพีฤติกรรมการตดัสนิใจซื้อเบเกอรีร่า้น “พพัฟ์ แอนด์ พาย” ด้านปจัจยัที่

สําคญัทีสุ่ดในการตดัสนิใจซือ้แตกต่างกนัอย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.05 โดยปจัจยัที่สําคญั

ทีสุ่ดในการตดัสนิใจซือ้เบเกอรี ่รา้น”พพัฟ์ แอนด ์พาย” ของผูบ้รโิภคกลุ่มอายุตํ่ากว่าหรอืเท่ากบั 20 

ปี กลุ่มผู้ที่มอีายุ 21 – 30 ปี และกลุ่ม 31-40 ปี คอื มรีสชาติอร่อย ส่วนกลุ่มอายุ 41 ปีขึน้ไป คอื 

ความมชีื่อเสยีงของบรษิทัฯ  

สมมติฐานข้อท่ี  3  ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้เบเกอรีร่า้น 

“พพัฟ์ แอนด ์พาย” ทีแ่ตกต่างกนั ซึง่จาํแนกไดต้ามตวัแปรดงัน้ี 

3.1  ผู้บรโิภคที่มอีาชพีแตกต่างกนัมพีฤติกรรมการตดัสนิใจซื้อเบเกอรี่รา้น“พพัฟ์ แอนด ์

พาย” ในดา้นความถีใ่นการซือ้ ค่าใชจ้า่ยในการซือ้ และระยะเวลาในการซือ้ ไมแ่ตกต่างกนั 

3.2  ผู้บรโิภคที่มอีาชพีแตกต่างกนัมพีฤติกรรมการตดัสนิใจซื้อเบเกอรี่ร้าน “พพัฟ์ แอนด ์

พาย” ในดา้นการบอกต่อใหบุ้คคลอื่นซือ้ ไมแ่ตกต่างกนั 

 3.3  ผู้บรโิภคที่มอีาชพีแตกต่างกนัมพีฤติกรรมการตดัสนิใจซื้อเบเกอรีร่้าน “พพัฟ์ แอนด ์

พาย” ในดา้นปจัจยัทีส่าํคญัทีสุ่ดในการตดัสนิใจซือ้ แตกต่างกนั จากการทดสอบสมมตฐิานพบว่าอาชพี

แตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้เบเกอรีร่า้น “พพัฟ์ แอนด ์พาย” ดา้นปจัจยัที่สําคญัทีสุ่ดใน

การตดัสนิใจซื้อแตกต่างกนัอย่างมนีัยสําคญัทางสถติิที่ระดบั 0.05 โดยปจัจยัที่สําคญัที่สุดในการ

ตดัสนิใจซือ้เบเกอรี ่รา้น”พพัฟ์ แอนด ์พาย” ของผูบ้รโิภคของผูบ้รโิภคทุกกลุ่มอาชพี คอื มรีสชาติ

อร่อย ซึ่งกลุ่มอาชีพนักเรยีน/นิสิต/นักศึกษา ยงัมปีจัจยัในเรื่องตราสินค้าด้วย ส่วนข้าราชการ/

รฐัวสิาหกิจ และรบัจา้ง/พนักงานบรษิทัเอกชน คํานึงถงึความมชีื่อเสยีงของบรษิัท ในขณะที่กลุ่ม

อาชพีแมบ่า้น/พ่อบา้นอื่นๆ ยงัมปีจัจยัซือ้เพื่อเป็นของขวญั/ของฝาก และมใีหเ้ลอืกหลากหลาย  

 3.4  ผู้บรโิภคที่มอีาชพีแตกต่างกนัมพีฤติกรรมการตดัสนิใจซื้อเบเกอรี่ร้าน “พพัฟ์ แอนด ์

พาย” ในด้านแนวโน้มการซื้อในอนาคต แตกต่างกนั จากการทดสอบสมมตฐิานพบว่าอาชพีแตกต่าง

กนัมพีฤติกรรมการตัดสนิใจซื้อเบเกอรี่ร้าน “พพัฟ์ แอนด์ พาย” ด้านแนวโน้มการซื้อในอนาคต

แตกต่างกนัอย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.05 โดยส่วนใหญ่ทุกกลุ่มอาชพีจะมกีารซื้อเพิม่ขึ้น 

ยกเวน้ในกลุ่มผูท้ีม่อีาชพีรบัจา้งและพนักงานเอกชนจาํนวนผู้ทีซ่ ือ้เพิม่ขึน้ และซื้อน้อยลง มสีดัส่วน

ใกลเ้คยีงกนั  

สมมติฐานข้อท่ี  4  ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการตดัสนิใจ

ซือ้เบเกอรีร่า้น “พพัฟ์ แอนด ์พาย” ทีแ่ตกต่างกนั 

 4.1  ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้เบเกอรีร่า้น

“พพัฟ์ แอนด ์พาย” ในดา้น มคีวามถีใ่นการซือ้และระยะเวลาในการซือ้ ไมแ่ตกต่างกนั 
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4.2  ผู้บรโิภคที่มรีายได้เฉลี่ยต่อเดอืนที่แตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อตดัสนิใจ

ซื้อเบเกอรี่ร้าน “พพัฟ์ แอนด์ พาย” ในด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อ แตกต่างกัน จากการทดสอบ

สมมตฐิานพบว่ารายได้เฉลี่ยต่อเดอืนทีแ่ตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้เบเกอรี ่รา้น “พพัฟ์ 

แอนด ์พาย” ในด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้แตกต่างกนัอย่างมนีัยสําคญัที่ระดบั 0.05  เพื่อให้ทราบว่า

ผู้บรโิภคที่มรีายได้เฉลี่ยต่อเดอืนแตกต่างกนัมพีฤติกรรมการตดัสนิใจซื้อตดัสนิใจซื้อเบเกอรีร่้าน 

“พพัฟ์ แอนด์ พาย” ในด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อ แตกต่างกนั ในรายคู่ใดบ้าง จงึได้ทําการทดสอบ

ความแตกต่างของคะแนนเฉลีย่รายคู่ ผลการทดสอบพบว่า  

  4.2.1 ระหว่างผู้บรโิภคที่มรีายได้ตํ่ากว่าหรอืเท่ากบั 15,000 บาทกบั ผู้บรโิภคที่มี

รายได้มากกว่า 35,000 บาท  ได้ค่าความน่าจะเป็น Prob.(p) เท่ากบั 0.004  ซึ่งน้อยกว่าระดบั

นยัสาํคญั 0.01 ทีก่ําหนดไว ้โดยมผีลต่างของค่าเฉลีย่เท่ากบั –45.444  แสดงว่า ผูบ้รโิภคทีม่รีายได้

ตํ่ากว่าหรอืเท่ากบั 15,000 บาท มคี่าใชจ้่ายในการซือ้ น้อยกว่าผู้ทีม่รีายได้มากกว่า 35,000 บาท 

อยา่งมนียัสาํคญัทีร่ะดบั 0.01 

  4.2.2 ระหว่างผู้บรโิภคที่มรีายได ้15,001 – 25,000 บาทกบั ผูบ้รโิภคที่มรีายได้

มากกว่า 35,000 บาท  ไดค้่าความน่าจะเป็น Prob.(p) เท่ากบั 0.003  ซึง่น้อยกว่าระดบันัยสําคญั 

0.01 ที่กําหนดไว ้โดยมผีลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากบั –45.118  แสดงว่า ผูบ้รโิภคทีม่รีายได้รายได ้

15,001 – 25,000 บาท มคี่าใชจ้่ายในการซือ้ น้อยกว่าผูท้ีม่รีายไดม้ากกว่า 35,000 บาท อย่างมี

นยัสาํคญัทีร่ะดบั 0.01 

 4.3  ผู้บรโิภคที่มรีายได้เฉลี่ยต่อเดอืนแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อเบเกอรีร่้าน 

“พพัฟ์ แอนด ์พาย” ในดา้นการบอกต่อใหบุ้คคลอื่นซือ้ ไมแ่ตกต่างกนั 

 4.4  ผู้บรโิภคที่มรีายได้เฉลี่ยต่อเดอืนแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อเบเกอรีร่้าน 

“พพัฟ์ แอนด์ พาย” ในด้านปจัจยัที่สําคัญที่สุดในการตัดสินใจซื้อ แตกต่างกัน จากการทดสอบ

สมมติฐานพบว่ารายได้เฉลี่ยต่อเดอืนแตกต่างกนัมพีฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเบเกอรี่ร้าน “พพัฟ์ 

แอนด ์พาย” ดา้นปจัจยัทีส่าํคญัทีสุ่ดในการตดัสนิใจซือ้ แตกต่างกนัอย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิี ่0.05  

โดยส่วนใหญ่กลุ่มรายไดต้ํ่ากว่าหรอืเท่ากบั 15,000 บาท กลุ่มรายได ้15,001 - 25,000 บาท และ

กลุ่มรายได ้25,001 - 35,000 บาท มปีจัจยัทีส่ําคญัทีสุ่ดในการซือ้ คอื รสชาตอิร่อย ส่วนกลุ่มรายได้

มากกว่า 35,000 บาท มปีจัจยัอื่นๆ อกีทีม่คีวามสาํคญัทีสุ่ดในการซือ้  

 4.5  ผู้บรโิภคที่มรีายได้เฉลี่ยต่อเดอืนแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อเบเกอรีร่้าน 

“พัพฟ์ แอนด์ พาย” ในด้านปจัจัยที่สําคัญที่สุดในการตัดสินใจซื้อ แตกต่างกันจากการทดสอบ

สมมติฐานพบว่ารายได้เฉลี่ยต่อเดอืนแตกต่างกนัมพีฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเบเกอรี่ร้าน “พพัฟ์ 

แอนด ์พาย” ดา้นแนวโน้มการซือ้ในอนาคตแตกต่างกนัอย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05  โดย

ส่วนใหญ่กลุ่มรายไดต้ํ่ากว่าหรอืเท่ากบั 15,000 บาท กลุ่มรายได ้15,001 - 25,000 บาท และกลุ่ม

รายได ้25,001 - 35,000 บาท จะมกีารซือ้เพิม่ขึน้ ส่วนกลุ่มรายไดม้ากกว่า 35,000 บาท ส่วนใหญ่

จะมกีารซือ้น้อยลง มผีูต้อบ   
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สมมติฐานข้อท่ี  5  คุณค่าของตราสนิคา้ในดา้นต่าง ๆ ไดแ้ก่ ดา้นความรูจ้กัชื่อตราสนิคา้ 

ดา้นคุณภาพทีเ่กดิจากการรบัรูต้ราสนิคา้  ดา้นความสมัพนัธก์บัตราสนิคา้ และดา้นความภกัดต่ีอ

ตราสนิคา้มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภคผลติภณัฑเ์บเกอรี ่ รา้น “พพัฟ์ 

แอนด ์พาย” จากการทดสอบสมมตฐิานพบว่า 

5.1  ความสมัพนัธ์ระหว่างคุณค่าตราสนิค้า “พพัฟ์ แอนด์ พาย” โดยภาพรวมและจําแนก

ตามดา้นต่างๆ คอื คุณค่าตราสนิคา้โดยรวม ดา้นความรูจ้กัชื่อตราสนิคา้ ดา้นคุณภาพทีเ่กดิจากการ

รบัรูต้ราสนิค้า ดา้นความสมัพนัธก์บัตราสนิคา้ และดา้นความภกัดต่ีอตราสนิคา้กบัพฤตกิรรมการ

ตดัสนิใจซื้อของผู้บรโิภคผลติภณัฑ์เบเกอรี่ รา้น “พพัฟ์ แอนด์ พาย” ด้านความถี่ในการซื้อ มคี่า 

Prob.(p) เท่ากบั 0.000  ซึง่น้อยกว่า 0.01 ในทุกดา้น นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั(Ho)  และ

ยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า  คุณค่าตราสนิค้ามคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการ

ตดัสนิใจซื้อของผูบ้รโิภคผลติภณัฑเ์บเกอรี ่รา้น “พพัฟ์ แอนด์ พาย” ด้านความถี่ในการซื้อ อย่างมี

นยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01  

 5.2  ความสมัพนัธร์ะหว่างคุณค่าตราสนิคา้ “พพัฟ์ แอนด ์พาย”  โดยภาพรวมและจาํแนก

ตามดา้นต่างๆ คอื ดา้นความรูจ้กัชื่อตราสนิคา้ ดา้นความสมัพนัธก์บัตราสนิคา้ และดา้นความภกัดี

ต่อตราสนิคา้กบัพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภคผลติภณัฑเ์บเกอรี ่รา้น “พพัฟ์ แอนด ์พาย” 

ดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้ มคี่า Prob.(p) เท่ากบั 0.239 0.185 และ 0.402  ซึง่มากกว่า 0.05 ในทุก

ดา้น นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั(Ho) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า  คุณค่าตรา

สนิคา้ดา้นความรูจ้กัตราชื่อสนิคา้ ดา้นความสมัพนัธข์องตราสนิคา้กบัคุณค่าทีเ่กดิจากการรบัรู ้และ

ด้านความภักดีต่อตราสินค้า ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค

ผลติภณัฑเ์บเกอรี่ ร้าน “พพัฟ์ แอนด์ พาย” ด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อ อย่างมนีัยสําคญัทางสถิติที่

ระดบั 0.05  และความสมัพนัธร์ะหว่างคุณค่าของตราสนิคา้โดยรวม และดา้นคุณค่าทีเ่กดิจากการ

รบัรู้ตราสินค้า กบัพฤติกรรมการตดัสนิใจซื้อของผู้บรโิภคผลิตภณัฑ์เบเกอรี่ ร้าน “พพัฟ์ แอนด ์

พาย” ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้ ค่า Prob.(p) เท่ากบั 0.045 และ 0.002 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นัน่คอื 

ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั(Ho) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า คุณค่าของตราสนิค้า

โดยรวม และด้านคุณค่าทีเ่กดิจากการรบัรูต้ราสนิค้า มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อ

ของผูบ้รโิภคผลติภณัฑเ์บเกอรี ่รา้น “พพัฟ์ แอนด ์พาย” ด้านค่าใชจ้่ายในการซื้อ อย่างมนีัยสําคญั

ทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 5.3  ความสมัพนัธร์ะหว่างคุณค่าตราสนิค้า “พพัฟ์ แอนด์ พาย” โดยภาพรวมและจาํแนก

ตามดา้นต่างๆ คอื คุณค่าตราสนิคา้โดยรวม ดา้นความรูจ้กัชื่อตราสนิคา้ ดา้นคุณภาพทีเ่กดิจากการ

รบัรูต้ราสนิค้า ดา้นความสมัพนัธก์บัตราสนิคา้ และดา้นความภกัดต่ีอตราสนิคา้กบัพฤตกิรรมการ

ตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภคผลติภณัฑเ์บเกอรี ่รา้น “พพัฟ์ แอนด ์พาย” ดา้นระยะเวลาในการซือ้ มคี่า 

Prob.(p) เท่ากบั 0.000, 0.010 และ 0.004  ซึง่น้อยกว่า 0.05 ในทุกดา้น นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิาน

หลกั(Ho)  และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า  คุณค่าตราสนิค้ามคีวามสมัพนัธ์กบั
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พฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ของผู้บรโิภคผลติภณัฑเ์บเกอรี ่รา้น “พพัฟ์ แอนด์ พาย” ด้านระยะเวลา

ในการซือ้ อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

สมมติฐานข้อท่ี  6  ปจัจยัทางการตลาดในดา้นต่าง ๆ ไดแ้ก่ ดา้นผลติภณัฑ ์ ดา้นราคา 

ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย ดา้นส่งเสรมิการตลาดมคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ของ

ผูบ้รโิภคผลติภณัฑเ์บเกอรี ่รา้น “พพัฟ์ แอนด ์พาย” จากการทดสอบสมมตฐิานพบว่า 

 6.1  ความสมัพนัธ์ด้านปจัจยัการตลาด โดยรวม และจําแนกตามด้านต่างๆ คอื ปจัจยั

การตลาดโดยรวม ดา้นผลติภณัฑ ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจดัจาํหน่าย กบัพฤตกิรรมการ

ตดัสนิใจซื้อของผู้บรโิภคผลติภณัฑ์เบเกอรี่ รา้น “พพัฟ์ แอนด์ พาย” ด้านความถี่ในการซื้อ มคี่า 

Prob.(p) เท่ากบั 0.000  ซึ่งน้อยกว่า 0.05 ในทุกด้านยกเว้นดา้นการส่งเสรมิการตลาด นัน่คอื 

ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั(Ho)  และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า  ปจัจยัการตลาด มี

ความสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภคผลติภณัฑเ์บเกอรี ่รา้น “พพัฟ์ แอนด ์พาย” 

ดา้นความถีใ่นการซือ้ อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05  

 6.2  ความสมัพนัธ์ปจัจยัทางการตลาด ด้านราคา ด้านช่องทางการจดัจําหน่ายและด้าน

ส่งเสรมิการตลาด กบัพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภคผลติภณัฑเ์บเกอรี ่รา้น “พพัฟ์ แอนด ์

พาย” ดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้ มคี่า Prob.(p) เท่ากบั 0.056, 0.107 และ 0.086  ซึง่มากกว่า 0.05 

ในทุกดา้น นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั(Ho) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า  ปจัจยั

การตลาด ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่ายและดา้นส่งเสรมิการตลาด ไม่มคีวามสมัพนัธก์บั

พฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภคผลติภณัฑเ์บเกอรี ่รา้น “พพัฟ์ แอนด ์พาย” ดา้นค่าใชจ้่ายใน

การซือ้ อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 ความสมัพนัธป์จัจยัการตลาด โดยรวม และดา้นผลติภณัฑ ์กบั พฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้

ของผู้บรโิภคผลติภณัฑ์เบเกอรี่ ร้าน “พพัฟ์ แอนด์ พาย” ด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อ มคี่า Prob.(p) 

เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 0.01 ในทุกดา้น นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั(Ho)  และยอมรบัสมมติ

ฐานรอง (H1) หมายความว่า ปจัจยัการตลาด โดยรวม และด้านผลติภณัฑ ์ มคีวามสมัพนัธ์กบั

พฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภคผลติภณัฑเ์บเกอรี ่รา้น “พพัฟ์ แอนด ์พาย” ดา้นค่าใชจ้่ายใน

การซือ้ อยา่งมนียัสาํคญัทีร่ะดบั 0.01  

6.3  ความสมัพนัธด์า้นช่องทางการจดัจาํหน่ายและดา้นส่งเสรมิการตลาด กบัพฤตกิรรมการ

ตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภคผลติภณัฑเ์บเกอรี ่รา้น “พพัฟ์ แอนด ์พาย” ดา้นระยะเวลาในการซือ้ มคี่า 

Prob.(p) เท่ากบั 0.077 และ 0.476 ซึง่มากกว่า 0.05 ในทุกดา้น นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั(Ho) 

และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า  ปจัจยัการตลาด ด้านช่องทางการจดัจาํหน่ายและ

ด้านส่งเสรมิการตลาด ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการตดัสนิใจซื้อของผู้บรโิภคผลติภณัฑ ์     

เบเกอรี ่รา้น “พพัฟ์ แอนด ์พาย” ดา้นระยะเวลาในการซือ้ อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 ความสัมพันธ์ปจัจยัการตลาดโดยรวม ด้านผลิตภัณฑ์ และด้านราคากับ         

พฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ของผู้บรโิภคผลติภณัฑเ์บเกอรี ่รา้น “พพัฟ์ แอนด์ พาย” ด้านระยะเวลา
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ในการซือ้ มคี่า Prob.(p) เท่ากบั 0.001 และ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 ในทุกดา้น นัน่คอื ปฏเิสธ

สมมตฐิานหลกั(Ho)  และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ปจัจยัการตลาดโดยรวม ดา้น

ผลติภณัฑ์ และด้านราคา มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการตดัสนิใจซื้อของผู้บรโิภคผลติภณัฑ ์    

เบเกอรี ่รา้น “พพัฟ์ แอนด ์พาย” ดา้นระยะเวลาในการซือ้ อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

 

อภิปรายผล 

 

 ผลการศึกษาค้นคว้าเกี่ยวกับ คุณค่าตราสินค้าและปจัจัยทางการตลาดที่ส่งผลต่อ        

พฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภคผลติภณัฑเ์บเกอรีร่า้น “พพัฟ์ แอนด ์พาย” มปีระเดน็สําคญัที่

สามารถนํามาอภปิรายผลไดด้งัน้ี 

1. ผู้บรโิภคที่มเีพศแตกต่างกนัมพีฤติกรรมการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์เบเกอรี ่ร้าน 

“พพัฟ์ แอนด์ พาย” ด้านความถี่ในการซื้อไม่แตกต่างกัน เน่ืองจากเบเกอรี่เป็นผลิตภณัฑ์ที ่        

รบัประทานได้ทุกโอกาส ทุกเพศ ทุกวยัและเป็นทีนิ่ยมในปจัจุบนั หาซือ้ได้ทัว่ไป ซึ่งสอดคล้องกบั

ผลงานวจิยัของ กนิษฐา ยกสา้น (2546 : 116) ทีก่ล่าวว่า ผูบ้รโิภคทีเ่พศแตกต่างกนัมพีฤตกิรรม

การตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑค์ุกกี้เอส แอนด ์ พ ี ดา้นความถี่ในการซือ้ผลติภณัฑข์นมคุกกี้ S&P ไม่

แตกต่างกนั ทัง้น้ีอาจเน่ืองมาจากผลติภณัฑเ์บเกอรีเ่ป็นผลติภณัฑท์ีไ่ดร้บัความนิยมมากในปจัจุบนั 

ทัง้เพศชายและเพศหญงิ สามารถหาซือ้รบัประทานไดง้า่ยเพราะมจีาํหน่ายอยา่งแพรห่ลาย  

2. ผู้บรโิภคที่มอีายุแตกต่างกนัมพีฤติกรรมการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑเ์บเกอรี ่รา้น 

“พพัฟ์ แอนด์ พาย” ด้านปจัจยัที่สําคญัที่สุดในการตดัสนิใจซื้อเบเกอรี ่ร้าน “พพัฟ์ แอนด์ พาย” 

แตกต่างกนั เน่ืองจากพฤตกิรรมในช่วงอายุทีม่คีวามคดิและการดํารงชวีติในปจัจุบนัแตกต่างกนัไป

ทําให้มพีฤติกรรมและการเรยีนรู้ในสิ่งต่างๆ แตกต่างกันซึ่งสอดคล้องกับศิรวิรรณ เสรรีตัน์ 

(2538:298) กล่าวว่า อายมุผีลต่อพฤตกิรรมการแสดงออกและพฤตกิรรมการซือ้ อายุเป็นปจัจยัทีท่ํา

ใหค้นมคีวามแตกต่างกนัในเรือ่งความคดิและพฤตกิรรม 

3. ผู้บรโิภคทีม่อีาชพีทีแ่ตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑเ์บเกอรีร่า้น 

“พพัฟ์ แอนด ์พาย” ด้านปจัจยัทีส่ําคญัที่สุดในการซื้อเบเกอรี ่แตกต่างกนั เน่ืองจากกระบวนการ

ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคได้ร ับตัวกระตุ้นจากสภาพแวดล้อมภายนอก ที่อยู่รอบ ๆ ตัว เช่น 

สภาพแวดลอ้มภายในทีท่ํางาน เป็นต้น ซึ่งสอดคล้องกบัแนวความคดิเรื่องปจัจยัสําคญัทีม่อีทิธพิล

ต่อพฤตกิรรมการซือ้ของผูบ้รโิภค (ศริวิรรณ เสรรีตัน์และคณะ. 2541 : 130) ทีก่ล่าวว่า ปจัจยัส่วนบุ

คล ไดแ้ก่ อายุ ขัน้ตอน วฏัจกัรชวีติในครอบครวั อาชพี รายได ้การศกึษา ค่านิยม และรปูแบบการ

ดํารงชวีติของแต่ละบุคคลจะนําไปสู่ความจาํเป็นและความต้องการผลติภณัฑแ์ละบรกิารทีแ่ตกต่าง

กนั 

4. ผู้บรโิภคที่มรีะดบัรายได้เฉลี่ยต่อเดอืนที่แตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อ  

ผลติภณัฑเ์บเกอรี ่รา้น “พพัฟ์ แอนด ์พาย” ดา้นค่าใชจ้่ายในการซื้อแตกต่างกนั รายไดข้องแต่ละ
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บุคคลมผีลต่อการใชจ้่ายในชวีติประจําวนัของแต่ละบุคคล คนที่มรีายได้น้อยต้องมกีารคดิก่อนการ

ตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑต่์าง ๆ อย่างละเอยีดมากกว่าคนที่มรีายได้สูง จงึมผีลต่อการซื้อผลติภณัฑ ์   

เบเกอรี่ เพราะเน่ืองจากว่าเบเกอรีเ่ป็นสื่งที่ไม่ได้มคีวามจําเป็นในการดํารงชวีติ ซึ่งสอดคล้องกบั

งานวจิยัของ ธรีนิ สุขกระสานต ิ (2546 : 107) ทีก่ล่าวว่า ผูบ้รโิภคที่มรีายไดต่้างกนัมผีลต่อ            

พฤตกิรรมการบรโิภคผลติภณัฑเ์บเกอรีร่า้น กาโตว ์เฮาส ์ในเรื่องค่าใชจ้่ายในการซือ้เบเกอรีต่่อครัง้ 

แตกต่างกนั และสอดคล้องกบัแนวความคดิเรื่องปจัจยัสําคญัที่มอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซื้อของ    

ผูบ้รโิภค (ศริวิรรณ เสรรีตัน์และคณะ. 2541 : 130) ทีก่ล่าวว่า ปจัจยัส่วนบุคล ไดแ้ก่ อายุ ขัน้ตอน 

วฏัจกัรชวีติในครอบครวั อาชพีรายได ้การศกึษา ค่านิยม และรปูแบบการดํารงชวีติของแต่ละบุคคล

จะนําไปสู่ความจาํเป็นและความตอ้งการผลติภณัฑแ์ละบรกิารทีแ่ตกต่างกนั 

5. คุณค่าตราสนิคา้ “พพัฟ์ แอนด ์พาย” ดา้นความรูจ้กัชื่อตราสนิคา้ ดา้นคุณภาพทีเ่กดิ

จากการรับรู้ตราสินค้า ด้านความสัมพันธ์กับตราสินค้า และด้านความภักดีต่อตราสินค้ามี

ความสมัพนัธ์กบัการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑเ์บเกอรีร่า้น “พพัฟ์ แอนด์ พาย” ในด้านปจัจยัที่สําคญั

ที่สุดในการตัดสินใจซื้อ การที่ผู้บรโิภครู้สึกมัน่ใจในคุณภาพและรสชาติของเบเกอรี่และรู้สึกว่า

กระบวนการผลติเบเกอรีข่องรา้น “พพัฟ์ แอนด ์พาย” ดกีว่ายีห่อ้อื่นจงึทาํใหผู้บ้รโิภคตดัสนิใจซือ้ ซึง่

สอดคลอ้งกบัสุจริา วรรณศวิรกัษ์ (2547 : 127) ทีก่ล่าวว่า คุณค่าตราสนิคา้ “S&P”  ดา้นความรูจ้กั

ตราสนิคา้ ดา้นคุณค่าทีเ่กดิจากการรบัรูต้ราสนิค้า ดา้นความสมัพนัธ์ของตราสนิคา้กบัคุณค่าที่เกดิ

จากการรบัรู้และด้านความภกัดต่ีอตราสนิค้า มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการตดัสินใจซื้อคุกกี ้

“S&P” ดา้นค่าใชจ้า่ยโดยเฉลีย่ในการซือ้คุกกี้ “S&P”  และสอดคลอ้งกบัแนวคดิเรื่องคดิเกี่ยวกบัตรา

สนิค้าและคุณค่าของตราสนิคา้ของเสร ี วงศ์มณฑา (2540 : 41) ที่กล่าวว่า การมคีุณค่าของตรา

สนิค้าที่คู่แข่งไม่สามารถเลยีนแบบได้ และมคีวามเป็นเอกลกัษณ์เฉพาะตวัที่อยู่ในใจผู้บรโิภค ซึ่ง

หมายความว่าการทีผู่บ้รโิภคซือ้สนิคา้ใดสนิคา้หน่ึงนัน้เป็นเพราะตราสนิคา้แตกต่างกนั 

6. ปจัจยัทางการตลาด ไดแ้ก่ ดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่ายมี

ความสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภคผลติภณัฑเ์บเกอรีร่า้น “พพัฟ์ แอนด ์พาย”  

ด้านความถี่ในการซื้อ การที่ผู้บรโิภครู้สกึชื่นชอบในรสชาติของผลติภณัฑ์เบเกอรี่และมรี้านที่

จาํหน่ายทีม่ากและกระจายอยู่ทัว่ทําใหเ้กดิความสะดวกในการซือ้ ซึง่สอดคลอ้งกบัผลงานวจิยัของ 

กนิษฐา ยกส้าน (2546 : 115) ที่กล่าวว่า จากการวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างปจัจยัด้าน

คุณสมบตัขิองผลติภณัฑเ์บเกอรีก่บัพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑเ์บเกอรีเ่อส แอนด ์พ ีพบว่า 

ปจัจยัด้านคุณสมบตัิของผลติภณัฑ์เบเกอรี่กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภณัฑ์เบเกอรี่เอส 

แอนด ์พ ีดา้นความถี่ในการซือ้ผลติภณัฑข์นมเคก้ S&P และความถี่ในการซือ้ผลติภณัฑข์นมคุกกี ้

S&P, ความถีใ่นการซือ้ผลติภณัฑเ์บเกอรีจ่ากรา้นเบเกอรีช่อปป์, ดา้นเหตุผลทีซ่ือ้เพื่อเป็นของขวญั

ของกํานลัผูอ้ื่นและดา้นเพื่อนทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้ มคีวามสมัพนัธก์นั  

7. ปจัจัยทางการตลาดโดยรวมด้านผลิตภัณฑ์ และด้านส่งเสริมการตลาดมี

ความสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภคผลติภณัฑเ์บเกอรีร่า้น “พพัฟ์ แอนด ์พาย” 

ดา้นค่าใช้จ่ายในการซื้อ เน่ืองจากการใชว้ตัถุดบิในการทําเบเกอรีท่ีม่คีุณภาพทีด่แีละจดัรายการลด
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ราคาต่าง ๆ มผีลกระตุ้นใหผู้บ้รโิภคเกดิการซือ้ ซึง่สอดคลอ้งกบัผลงานวจิยัของ ธรีนิ สุขกระสานต ิ

(2546 : 108) ทีก่ล่าวว่า ปจัจยัส่วนผสมทางการตลาดดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดั

จาํหน่าย ดา้นการส่งเสรมิทางการตลาดมคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการบรโิภคผลติภณัฑเ์บเกอรี่

รา้น กาโตว ์เฮาส ์ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครดา้นค่าใชจ้า่ยในการซือ้เบเกอรีต่่อครัง้ 

 

ข้อเสนอแนะจากการวิจยั 

 

จากผลการศกึษาวจิยัเรื่อง คุณค่าตราสนิคา้และปจัจยัทางการตลาดที่ส่งผลต่อพฤตกิรรม

การตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑเ์บเกอรีร่า้น “พพัฟ์ แอนด ์พาย” ผู้วจิยัมขีอ้เสนอแนะจากการทําวจิยัเพื่อ

นําไปใช้ประโยชน์และเป็นแนวทางในการวางแผนพฒันาและกําหนดกลยุทธ์ทางด้านการตลาด ได้

ดงัน้ี 

1.  จากผลการศกึษาวจิยัพบว่า คุณค่าตราสนิคา้ด้านรูจ้กัชื่อตราสนิค้า ดา้นคุณภาพที่เกดิ

จากการรับรู้ตราสินค้า ด้านความสัมพันธ์กับตราสินค้า และด้านความภักดีต่อตราสินค้ามี

ความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการตดัสนิใจซื้อด้านความถี่ในการซื้อและค่าใช้จ่ายในการซื้อ ดงันัน้

ผูป้ระกอบการตอ้งพยายามทีจ่ะเสรมิสรา้งคุณค่าตราสนิคา้ “พพัฟ์ แอนด ์พาย” เพื่อทําใหก้ระตุ้นให้

กลุ่มลูกค้าสามารถจดจําตราสนิค้าและสรา้งความมัน่ใจในคุณภาพของผลติภณัฑใ์หด้ยีิง่ขึน้ไปและ

รกัษาความสมํ่าเสมอในรสชาตขิองตวัผลติภณัฑ ์ก่อใหเ้กดิการตดัสนิใจซือ้ทีเ่พิม่มากขึน้ และนําไปสู่

การทําให้เกิดความจงรกัภกัดต่ีอตราสินค้า ด้วยวิธกีารติดต่อสื่อสารการครบเครื่อง [(Integrated 

Marketing Communication (IMC)] เช่น การจดักจิกรรมพเิศษ (Special Event) มกีารโฆษณาผ่าน

สื่อต่าง ๆใหม้ากขึน้ จดักจิกรรมต่าง ๆ ทีเ่ป็นประโยชน์ต่อสงัคม สถานศกึษา หน่วยงานภาครฐัและ

เอกชนเพิม่ขึ้น จดัการลดราคาสปัดาห์ละ 1 วนั เพื่อเป็นการกระตุ้นยอดขายให้เพิม่มากขึน้และ

สามารถแขง่กบัคู่แขง่ขนัในตลาดได ้

2. ด้านผลิตภัณฑ์ ผู้ประกอบการควรที่จะพฒันาผลิตภณัฑ์และบรรจุภณัฑ์ให้มีความ

ทนัสมยั มเีอกลกัษณ์เฉพาะตวั เช่น ใชโ้ลโก้นํามาทําเป็นบรรจุภณัฑข์นมเคก้ในเทศกาลต่างๆเพื่อ

ดงึดดูใจผูบ้รโิภคใหเ้พิม่มากขึน้และพยายามทีจ่ะสรา้งจดุเด่นของผลติภณัฑแ์ต่ละตวัใหม้มีาตรฐานที่

ด ี และเน้นผลิตแต่ผลิตภณัฑ์เบเกอรี่ที่ได้รบัความนิยม เช่น ขนมปงั และพายให้มคีวามเป็น

มาตรฐานและมทีัง้รสชาตแิละขนาดของผลติภณัฑท์ีค่งที ่พรอ้มทัง้มกีารจําหน่ายผลติภณัฑเ์บเกอรี่

ใหเ้หมาะสมกบัเทศกาลต่าง ๆ เพื่อเป็นการกระตุน้ยอดขายไดอ้กีทางหน่ึง 

3. ด้านราคา ผู้ประกอบการควรมกีารตัง้ราคาที่มมีาตรฐาน เช่น มกีารตัง้ราคาเท่ากับ

คู่แข่งขนัในตลาด และเร่งสรา้งคุณค่าเพิม่ใหก้บัผลติภณัฑเ์บเกอรีเ่พื่อทีจ่ะทําใหผู้บ้รโิภครูส้กึคุม้ค่า

และยนิดใีชจ้า่ยในการซือ้ผลติภณัฑถ์งึแมว้่าจะมรีาคาสงูกต็าม 

4.  ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย จากการศกึษาวจิยัพบว่า กลุ่มตวัอย่างมคีวามคดิเหน็ต่อ

ปจัจยัทางการตลาดด้านช่องทางการจดัจําหน่ายโดยรวมของผลติภณัฑเ์บเกอรีร่า้น “พพัฟ์ แอนด ์
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พาย” อยู่ในระดบัปานกลาง ช่องทางการจดัจาํหน่ายมคีวามสมัพนัธพ์ฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ดา้น

ความถี่ในการซื้อ ผู้ประกอบการควรเพิม่ช่องทางการจดัจําหน่ายให้มากขึน้ให้กระจายอยู่โดยรอบ 

และมกีารเปิดสาขาตามห้างต่าง ๆ เช่น โรบินสนั เซ็นทรลั ฯลฯ และมกีารกระจายสาขาออกสู่

ต่างจงัหวดัเพื่อเพิม่ยอดขายอกีทางหน่ึง  

5.  ดา้นส่งเสรมิการตลาด ผูป้ระกอบการควรทําการส่งเสรมิทางการตลาดใหม้ากขึน้ เช่น มี

การจดัทําบตัรสมาชกิเพื่อใชเ้ป็นส่วนลดในการซื้อผลติภณัฑภ์ายในรา้น “พพัฟ์ แอนด์ พาย” มกีาร

จดัการลดราคาสปัดาหล์ะ 1 วนัคอืวนัศุกรใ์นทุกสาขาของรา้น เพื่อเป็นการกระตุ้นความต้องการและ

ความสนใจของผู้บรโิภค ตลอดจนเน้นการโฆษณาประชาสมัพนัธ์เกี่ยวกบัองคก์รให้เกดิขึน้อย่าง

สมํ่าเสมอเพื่อสรา้งภาพลกัษณ์ทีด่ใีหก้บัองคก์รและผลติภณัฑ ์ เช่น การจาํหน่ายผลติภณัฑเ์บเกอรี่

ในงานมหกรรมอาหาร, การจดักิจกรรมช่วยเหลือสงัคม,การให้เป็นสปอนเซอร์ให้กบัหน่วยงาน    

ต่าง ๆ ในการจดักจิกรรม, การเขา้รว่มโครงการอาหารสะอาดของกรงุเทพมหานคร 

 

ข้อเสนอแนะในการทาํวิจยัครัง้ต่อไป 
 

1. ควรศกึษาระดบัความพงึพอใจ และความต้องการทีม่ต่ีอการบรโิภคเบเกอรีร่า้น “พพัฟ์ 

แอนด ์พาย” เพิม่เตมิ เพื่อนํามาเป็นขอ้มลูในการวางแผนการตลาดในอนาคตและปรบัปรุงธุรกจิใหด้ี

ขึน้ 

2.  ควรศกึษากลยุทธท์างการตลาดของผูป้ระกอบการรายต่างๆของผลติภณัฑเ์บเกอรีเ่พื่อ

นํามาใชเ้ป็นแนวทางในการปรบัปรงุและวางแผนทางการตลาดเพื่อใหป้ระสบความสาํเรจ็มากยิง่ขึน้ 

3.  ควรศกึษาคุณค่าตราสนิคา้ “พพัฟ์ แอนด ์พาย”  และ ปจัจยัทางการตลาดของผลติภณัฑ์

อื่นภายใต้กรอบแนวคิดเดิม ทัง้น้ีเพื่อนําข้อมูลที่ได้มาเป็นแนวทางในการปรบัปรุงและพัฒนา 

เสรมิสรา้งความแขง็แกรง่ของตราสนิคา้ใหม้ากยิง่ขึน้ต่อไป 

4.  ควรศกึษาถงึความคดิเหน็ของผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอผลติภณัฑเ์บเกอรีข่องรา้น “พพัฟ์ แอนด ์

พาย” เพื่อนํามาพฒันาผลติภณัฑท์ี่มวีางจาํหน่ายอยู่ในปจัจุบนัใหม้มีาตรฐานและคุณภาพทีด่ยี ิง่ขึน้

ต่อไป 
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แบบสอบถาม 

เร่ือง 

คณุค่าตราสินค้าและปัจจยัทางการตลาดท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค 

ผลิตภณัฑเ์บเกอร่ี ร้าน พพัฟ์ แอนด ์พาย   

 

คาํช้ีแจง 

 

แบบสอบถามฉบบัน้ีจดัทําขึน้เพื่อรวบรวมขอ้มูลสําหรบัจดัทําสารนิพนธข์องนางสาวรตันา  กี่เอี่ยน   

นิสติปรญิญาโท  หลกัสตูรบรหิารธุรกจิมหาบณัฑติ  วชิาเอกการตลาด  มหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ โดย

มวีตัถุประสงค ์เพื่อศกึษาความคดิเหน็ของผูบ้รโิภคทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑเ์บเกอรี ่รา้น พพัฟ์ 

แอนด ์พาย  เพื่อนําผลทีไ่ดไ้ปใชเ้ป็นแนวทางในการวางแผนและพฒันากลยุทธท์างการตลาดใหเ้หมาะสม 

ผูว้จิยัจงึขอความรว่มมอืจากท่านเพื่อโปรดตอบแบบสอบถาม 

แบบสอบถามน้ีใช้เพื่อการศกึษาเท่านัน้ ผู้ตอบแบบสอบถามจะไม่ได้รบัผลกระทบจากการตอบ

แบบสอบถามฉบบัน้ีแต่ประการใด เน่ืองจากผลทีไ่ดจ้ากการศกึษาจะนําเสนอในภาพรวมเท่านัน้ 

 

 

ตอนท่ี 1 ข้อมลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 

โปรดทําเครือ่งหมาย  ในช่องทีต่รงกบัตวัท่านมากทีสุ่ด 

 

1. เพศ 

 1.1  ชาย        1.2  หญงิ 

2. อายุ 

  2.1  ตํ่ากว่าหรอืเท่ากบั 20 ปี     2.2  21-30 ปี 

  2.3  31-40 ปี       2.4  41-50 ปี 

  2.5  51 ปีขึน้ไป 

3. อาชพี 

  3.1  นกัเรยีน / นิสติ / นกัศกึษา    3.2  ขา้ราชการ / รฐัวสิาหกจิ 

  3.3  รบัจา้ง / พนกังานเอกชน    3.4  ธุรกจิส่วนตวั / เจา้ของกจิการ 

  3.5  แมบ่า้น /พ่อบา้น     3.6  อื่น ๆ (โปรดระบุ …...…………….….….) 

4. รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 

 4.1  ตํ่ากว่าหรอืเท่ากบั 15,000 บาท   4.2. 15,001 – 25,000 บาท 

 4.3  25,001 – 35,000 บาท      4.4  มากกว่า 35,000 บาท  

เลขทีแ่บบสอบถาม    
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ตอนท่ี 2 คณุค่าตราสินค้า “พพัฟ์ แอนด ์พาย”  

โปรดทําเครือ่งหมาย  ลงในช่องใหต้รงกบัความคดิเหน็ของท่านเกีย่วกบัคุณค่าของตราสนิคา้ “พพัฟ์ 

แอนด ์พาย”  มากทีสุ่ด 

คณุค่าตราสินค้า “พพัฟ์ แอนด ์พาย” 

ระดบัความคิดเหน็ 

เหน็ดว้ย

อยา่งยิง่ 

 

(5) 

เหน็ดว้ย 

 

 

(4) 

ไมแ่น่ใจ 

 

 

(3) 

ไมเ่หน็

ดว้ย 

 

(2) 

ไมเ่หน็

ดว้ยอยา่ง

ยิง่ 

(1) 

ด้านความรู้จกัช่ือตราสินค้า 

1. เมือ่พดูถงึเบเกอรีท่่านนึกถงึ เบเกอรี ่“พพัฟ์ 

แอนด ์พาย” 

2. ท่านคุน้เคยกบัตราสนิคา้ “พพัฟ์ แอนด ์พาย” 

มากกว่าตราสนิคา้อื่น 

     

ด้านคณุภาพท่ีเกิดจากการรบัรู้ตราสินค้า 

3. เบเกอรี ่“พพัฟ์ แอนด ์พาย” มรีสชาตอิรอ่ย 

4. เบเกอรี ่“พพัฟ์ แอนด ์พาย” มใีหเ้ลอืก

หลากหลาย 

5. เบเกอรี ่“พพัฟ์ แอนด ์พาย” มบีรรจภุณัฑท์ี่

สวยงาม 

6. โดยรวมแลว้ท่านพอใจเบเกอรีร่า้น “พพัฟ์ แอนด ์

พาย” 

     

ด้านความสมัพนัธ์กบัตราสินค้า 

 7.ท่านรูส้กึเชื่อมัน่ในคุณภาพและรสชาตขิองเบเกอ

รีร่า้น “พพัฟ์ แอนด ์พาย ” 

8. ท่านเหน็ว่าเบเกอรี ่“พพัฟ์ แอนด ์พาย” ดกีว่าเบ

เกอรีย่ ีห่อ้อื่น 

9. ท่านรูส้กึว่ากระบวนการผลติเบเกอรีร่า้น “พพัฟ์ 

แอนด ์พาย”ดกีว่าเบเกอรีย่ ีห่อ้อื่น 
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คณุค่าตราสินค้า “พพัฟ์ แอนด ์พาย” 

ระดบัความคิดเหน็ 

เหน็ดว้ย

อยา่งยิง่ 

 

(5) 

เหน็ดว้ย 

 

 

(4) 

ไมแ่น่ใจ 

 

 

(3) 

ไมเ่หน็

ดว้ย 

 

(2) 

ไมเ่หน็

ดว้ยอยา่ง

ยิง่ 

(1) 

ด้านความภกัดีต่อตราสินค้า 

10. ท่านซือ้เบเกอรีร่า้น “พพัฟ์ แอนด ์พาย” เป็น

ประจาํ 

11. ท่านจะยงัคงซือ้เบเกอรี ่“พพัฟ์ แอนด ์พาย” 

แมว้่าราคาแพงกว่าเบเกอรีย่ ีห่อ้อื่น 

12. ครัง้ต่อไปทีจ่ะซือ้เบเกอรีท่่านจะซือ้ “พพัฟ์ 

แอนด ์พาย” 

     

 

 

ตอนท่ี 3 ปัจจยัทางการตลาดของผลิตภณัฑเ์บเกอร่ี ร้าน “พพัฟ์ แอนด ์พาย” 

โปรดทําเครือ่งหมาย  ใหต้รงกบัความคดิเหน็ของท่านมากทีสุ่ด 

ท่านมคีวามคดิเหน็ต่อปจัจยัทางการตลาดของผลติภณัฑเ์บเกอรี ่ “พพัฟ์ แอนด ์พาย” ต่อไปน้ีอยา่งไร 

 

ปัจจยัทางการตลาด ความคิดเหน็ 

1. ด้านผลิตภณัฑ ์

1.1 วตัถุดบิเมือ่เปรยีบเทยีบกบั       

       ผลติภณัฑอ์ื่น 

 

ดกีว่า 

 

___:___:___:___:___ 

5    4    3    2    1 

 

ดอ้ยกว่า 

   1.2 มาตรฐานเบเกอรีเ่มือ่เปรยีบเทยีบ 

         กบัผลติภณัฑอ์ื่น 

ดกีว่า ___:___:___:___:___ 

5    4    3    2    1 

ดอ้ยกว่า 

   1.3 รสชาตเิบเกอรีเ่มือ่เปรยีบเทยีบ 

        กบัผลติภณัฑอ์ื่น 

อรอ่ยมากกว่า ___:___:___:___:___ 

5    4    3    2    1 

อรอ่ยน้อยกว่า 

   1.4 ความสมํ่าเสมอของรสชาต ิ อรอ่ยทุกครัง้ ___:___:___:___:___ 

5    4    3    2    1 

อรอ่ยเป็นบางครัง้ 

 

   1.5  ความหลากหลายของเบเกอรี ่

         “พพัฟ์ แอนด ์พาย” ทีใ่หเ้ลอืกซือ้ 

         เมือ่เปรยีบเทยีบกบัผลติภณัฑ ์

         อื่น 

 

หลากหลาย

มากกว่า 

 

___:___:___:___:___ 

5    4    3    2    1 

 

หลากหลายน้อยกว่า 
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ปัจจยัทางการตลาด ความคิดเหน็ 

   1.6 รปูลกัษณ์เบเกอรี ่ จงูใจรบัประทาน ___:___:___:___:___ 

5    4    3    2    1 

ไมจ่งูใจรบัประทาน 

   1.7  บรรจุภณัฑ ์ ทนัสมยั ___:___:___:___:___ 

5    4    3    2    1 

ลา้สมยั 

 

   1.8  การออกรปูแบบเบเกอรีต่าม 

          เทศกาล 

เหมาะสม ___:___:___:___:___ 

5    4    3    2    1 

ไมเ่หมาะสม 

 

2. ด้านราคา 

   2.1  ราคาเบเกอรีโ่ดยรวม 

 

ถูก 

 

__:___:___:___:___ 

5    4    3    2    1 

 

แพง 

   2.2  ความคุม้ค่าเมือ่เทยีบกบัคุณภาพ คุม้ค่า ___:___:___:___:___ 

5    4    3    2    1 

ไมคุ่ม้ค่า 

   2.3 เมือ่เปรยีบเทยีบราคาผลติภณัฑ ์

        ชนิดเดยีวกนักบัผลติภณัฑอ์ื่น 

ถูกกว่า ___:___:___:___:___ 

5    4    3    2    1 

แพงกว่า 

3. ด้านช่องทางการจดัจาํหน่าย 

   3.1  ความสะดวกในการซือ้ 

 

สะดวก 

 

___:___:___:___:___ 

5    4    3    2    1 

 

ไมส่ะดวก 

   3.2  การจดัวางในตูว้างสนิคา้ สวยงาม ___:___:___:___:___ 

5    4    3    2    1 

ไมส่วยงาม 

   3.3  บรรยากาศลกัษณะการตกแต่ง 

          ภายในรา้น 

หรหูรา ___:___:___:___:___ 

5    4    3    2    1 

ธรรมดา 

3.4 จาํนวนรา้นขายเบเกอรี ่“พพัฟ์  

      แอนด ์พาย” 

มาก ___:___:___:___:___ 

5    4    3    2    1 

น้อย 

4. ด้านส่งเสริมการตลาด 

   4.1 จดัรายการลดราคาทีร่า้นหน้า 

        อาคารรกัคุณเท่าฟ้า (ดอนเมอืง)    

        ตัง้แต่เวลา 17.00 น. ของทุกวนั 

 

น่าสนใจ 

 

___:___:___:___:___ 

5    4    3    2    1 

 

ไมน่่าสนใจ 

   4.2 การใหบ้รกิารจดัส่งถงึบา้น จงูใจ ___:___:___:___:___ 

5    4    3    2    1 

ไมจ่งูใจ 

   4.3 การจดัรายการส่งเสรมิการขาย  

        “อรอ่ยลดัฟ้ากบัครวัการบนิไทย” 

จงูใจ ___:___:___:___:___ 

5    4    3    2    1 

ไมจ่งูใจ 
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   4.4  การจบัสลากชงิโชค  จงูใจ ___:___:___:___:___ 

5    4    3    2    1 

ไมจ่งูใจ 

 

   4.5  การใหค้าํแนะนําเกีย่วกบัสนิคา้ 

         ของพนกังาน 

จงูใจ ___:___:___:___:___ 

5    4    3    2    1 

ไมจ่งูใจ 

 

 

ตอนท่ี 4 พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือเบเกอร่ีร้าน “พพัฟ์ แอนด ์พาย” 

โปรดทําเครือ่งหมาย  ในช่องใหต้รงกบัการตดัสนิใจซือ้ของตวัท่านมากทีสุ่ด ในแต่ละคาํถาม 

1. ท่านซือ้ เบเกอรี ่รา้น “พพัฟ์ แอนด ์พาย” โดยเฉลีย่…………………ครัง้/เดอืน 

2. ค่าใชจ้่ายโดยเฉลีย่ต่อการซือ้ เบเกอรี ่รา้น” พพัฟ์ แอนด ์พาย” แต่ละครัง้เป็นจาํนวน……………..บาท  

3. ท่านซือ้ เบเกอรีร่า้น “พพัฟ์ แอนด ์พาย” มานานเป็นเวลา……………ปี 

4. ท่านซือ้ เบเกอร่ี รา้น “พพัฟ์ แอนด ์พาย” กลุ่มใดเป็นประจาํ ( เลือกตอบได้หลายข้อ ) 

 กลุ่มขนมปงั      กลุ่มเคก้/เอแคร ์

  กลุ่มทารต์      กลุ่มพาย 

  กลุ่มคซีซ ์     กลุ่มแซนดว์ชิ 

5. ปัจจยัท่ีสาํคญัท่ีสดุทีท่ําใหท่้านตดัสนิใจซือ้ เบเกอร่ี รา้น “พพัฟ์ แอนด ์พาย”   (เลือกตอบเพียง 1 ข้อ) 

 ตราสนิคา้      รสชาตอิรอ่ย 

 บรรจุภณัฑม์คีวามสวยงาม    ความมชีื่อเสยีงของบรษิทั 

 มใีหเ้ลอืกความหลากหลาย    มกีารส่งชงิโชคจากใบเสรจ็ 

 หาซือ้ไดส้ะดวก     การบรกิารทีด่ ี 

 ซือ้เพื่อเป็นของขวญั/ของฝาก   อื่นๆ โปรดระบุ ……………………… 

6. ในอนาคตท่านมแีนวโน้มทีจ่ะซือ้ เบเกอร่ี รา้น“พพัฟ์ แอนด ์พาย” เป็นอย่างไร 

 ซือ้เพิม่ขึน้      ซือ้น้อยลง    ไม่ซือ้อกี 

7. ท่านจะมกีารบอกต่อใหบุ้คคลอื่นซือ้ เบเกอร่ี รา้น “พพัฟ์ แอนด ์พาย” หรอืไม่ 

 บอกต่อ      ไมบ่อกต่อ 

 

 

 

 

ขอขอบคณุเป็นอย่างสงูท่ีท่านให้ความร่วมมือเป็นอย่างดีในการตอบแบบสอบถาม 
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รายนามผูเ้ชีย่วชาญตรวจแบบสอบถาม 
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