
ผลของปัจจัยทางการตลาดและคุณค่าตราสินค้าที่มีต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เบเกอรี่ ร้าน    
เบเกอรี่แบรนด์เอ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

Effects of Marketing Mix and Brand Equity toward Purchase Decision of Bakery 
Products of Bakery Brand A Store of Consumers In Bangkok 
 

สุธากร พรมนอก1   
นักศึกษา ปร  ญญาโท มหาว ทยาลยักร ุงเทพ 
 
บทคัดย ่อ 

งานว จัยนี้มี วัตถุประสงค์เพื่อศึกษา ระดับการรับรู้ในคุณค่าตราส นค้า และระดับความส าคัญของปัจจัยทาง
การตลาดที่มีต่อการตัดส นใจซื้อเบเกอรี่ร้านเบเกอรี่แบรนด์เอ ของผู้บร โภคในเขตกรุงเทพมหานคร เก็บข้อมูล 
จ านวน 400 คน สถ ต ที่ใช้ในการว เคราะห์ข้อมูล  คือ การแจกแจงความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน ส าหรับผลการทดสอบ  สมมต ฐานใช้การว เคราะห์ถดถอยเช งพหุ (Multiple Regression) ผลทดสอบ
สมมต ฐานพบว่า คุณค่าตราส นค้าใน ด้านคุณภาพที่รับรู้ และด้านความภักดีต่อตราส นค้าส่งผลทางบวกต่อความถี่
ในการซื้อเบเกอรี่ ส่วนด้านการรับรู้ตราส นค้า ส่งผลทางบวกต่อระยะเวลาในการซื้อเบเกอรี่ร้านเบเกอรี่แบรนด์เอ 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถ ต ที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมต ฐาน 
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Abstract 

The objectives of this research were to study the perceived brand value and the 
importance of factors affecting the decision to buy the bakery shop brand A of consumers in 
Bangkok. The questionnaires were collected from 400 respondents.  The statistics used were 
frequency distribution, percentage, mean and standard deviation, and Multiple Regression 
Analysis.  The results of the hypothesis testing were perceived brand value in terms of 
perceived quality and brand royalty had positive effect toward frequency in buying at the 
bakery shop.  Perceived brand value had positive effect toward the duration of buying at the 
bakery shop brand A at statistical significance level of .05, which consisted with the hypothesis. 
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1. บทนํา 

ผล ตภัณฑ์เบเกอรี่จัดได้ว่าเป็นของฝากท่ีน ยมซื้อฝากอยู่ไม่น้อย โดยเฉพาะในช่วงวันข้ึนปีใหม่ วันเก ด และ
เทศกาลต่างๆ โดยเฉพาะในช่วงเทศกาลปีใหม่ เบเกอรี่จะเป็นของขวัญเพื่อใช้ส าหรับแทนค าอวยพรที่ผู้บร โภคน ยม
กันเป็นจ านวนมาก เพราะสามารถรับประทานได้ทุกเพศ ทุกวัย จึงท าให้ตลาดเบเก อรี่มีการเต บโตเพ ่มมากข้ึน ด้วย



มูลค่าตลาดรวมเบเกอรี่ปัจจุบันมีมูลค่า 7.0 พันล้านบาท เต บโตไม่ต่ ากว่าร้อยละ 15-17 ต่อปี (ศูนย์ว จัยกส กรไทย, 
2555) ส่วนรูปแบบการจัดจ าหน่ายผล ตภัณฑ์เบเกอรี่ก็มีการพัฒนาเช่นเดียวกันกับตลาดอาหารประเภทฟาสต์ฟู้ดส์ 
(Fast Food) ซึง่ก าลังเป็นท่ีน ยมเนื่องจากสภาวะของสังคมที่รีบเร่ง แข่งกับเวลา จึงท าให้พฤต กรรมการบร โภค
เปลี่ยนแปลงไปด้วยการน ากลยุทธ์การตลาดทั้ง 4 ด้าน (รัตนา กี่เอี่ยม , 2551) เข้ามาใช้เพื่อขยายฐานการตลาด จะ
ช่วยให้ตลาดเบเกอรี่ มีการเจร ญเต บโตต่อไปได้อีกมาก เพราะยังมีช่องว่ างการตลาดให้เข้ามาลงทุน รวมถึงเรื่องของ
การสร้างตราส นค้าก็เป็นส่วนส าคัญที่จะท าให้ผู้บร โภคจดจ าตราส นค้าและมีความจงรักภักดีต่อตราส นค้ารวมเป็น
องค์ประกอบท่ีรับประกันถึงคุณภาพของส นค้าด้วย 

ผล ตภัณฑ์เบเกอรี่หลากหลายยี่ห้อที่ได้รับความน ยมในปัจจุบันไม่ว่าจะ เป็น Yamazaki, Gateaux House, 
IN&OUT แบรนด์ต่างชาต หรือของไทยก็ตาม เบเกอรี่ แบรนด์เอ ก็เป็นอีกตรายี่ห้อของไทยท่ีมีความโดดเด่นของ     
เบเกอรี่ที่ท าให้คนไทยภาคภูม ใจ มีสาขามากมายกว่า  218 สาขาท่ัวกรุงเทพมหานคร และอีกหลายสาขาท่ีกระจาย
อยู่ท่ัวทุกภูม ภาคของประเทศไทยตลอดจนขยายสาขาสู่ตลาดต่างประเทศ ด้วยเป็นท่ียอมรับของเบเกอรี่แบรนด์เอ ที่
ได้รับความน ยมมานานกว่า 40 ปี โดยเร ่มธุรก จจากร้านขายอาหาร ไอศกรีม และของว่าง จนปัจจุบันได้รับความ
เชื่อถืออย่างมากจากลูกค้า มีการขยายสาขาอย่างรวดเร็ว มีการจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย ์จึงท าให้ผู้ว จัยมีความ
สนใจที่จะศึกษา  

เมื่อทบทวนงานว จัยในอดีต รัตนา กี่เอี่ยน ศึกษาเกี่ยวกับผลของปัจจัยทางการตลาดและคุณค่าตราส นค้าท่ีมี
ต่อการตัดส นใจซื้อผล ตภัณฑ์เบเกอรี ่  พบว่า คุณค่าตราส นค้าโดยรวมมีความสัมพันธ์กับพฤต กรรมการตัดส นใจซื้อ
ของผู้บร โภคผล ตภัณฑ์เบเกอรี่ร้าน พัพฟ์ แอนด์ พาย  ด้านความถี่ในการซื้อ (รัตนา กี่เอี่ยม , 2551) นอกจากน้ัน 
งานว จัยของ สราวุธ หล มไชยกุล ศึกษาเรื่อง  คุณค่าตราส นค้าท่ีมีผลต่อการตัดส นใจซื้อกับร้านสะดวกซื้อของ
ผู้บร โภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า การที่ร้านสะดวกซื้อมีส นค้าตา มที่ต้องการสามารถตอบสนองความต้องการ
ได้ตลอดเวลาประกอบกับส นค้าแต่ละชน ดมีช่ือเสียงตราส นค้าเป็นท่ีรู้จักและคุ้นเคยเป็นอย่างดี (สราวุธ หล มไชยกุล , 
2552) ส่วน สุจ รา วรรณศ วรักษ์  ศึกษาเรื่อง คุณค่าตราส นค้าและปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อพฤต กรรมการ
ตัดส นใจซื้อคุกกี้ ร้านเอส แอนด์ พี ของผู้บร โภคในเขตกรุงเทพมหานคร  พบว่า คุณค่าตราส นค้า S&P ด้านคุณค่าที่
เก ดจากการรับรู้ตราส นค้า โดยรวม มีความสัมพันธ์กับพฤต กรรมการตัดส นใจซื้อคุกก้ี  S&P (สุจ รา วรรณศ วรักษ์ , 
2547) อีกทั้ง ประภาพร จ าชาต  ศึกษาเรื่อง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดส นใจซื้อผล ตภัณฑ์นม
ผงดัดแปลงส าหรับทารก ของมารดาที่เลี้ยงดูบุตรในอ าเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานี  พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดมีอ ทธ พลต่อการตัดส นใจของมารดาคือ ด้านผล ตภัณฑ์ และช่องทางการจัดจ าหน่าย ส าหรับปัจจัยด้านการ
ส่งเสร มการตลาดกลับ (ประภาพร จ าชาต , 2553) 

จากสาเหตุข้างต้น ผู้ว จัยมีความสนใจ มุ่งที่จะว จัยในเรื่องผลของปัจจัยทางการตลาดและคุณค่าตราส นค้าท่ีมี
ต่อการตัดส นใจซื้อผล ตภัณฑ์เบเกอรี่ ร้านเบเกอรี่แบรนด์เอ ของผู้บร โภคในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อประโยชน์ต่อ
ผู้อา่นและศึกษาเกี่ยวกับการสร้างคุณค่าตราส นค้า และการใช้กลยุทธ์ทางการตลาดอย่างไรจึงจะท าให้ผู้บร โภคซื้อ
ผล ตภัณฑ์เบเกอรี่ร้านเบเกอรี่แบรนด์เอ สามารถน าข้อมูลไปใช้ในการสร้างคุณค่าตราส นค้าให้แข็งแกร่ง ตลอดจน
วางแผนทางการตลาด การบร หารจัดการ ปรับปรุงคุณภาพผล ตภัณฑเ์พื่อสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันได ้

 

 



2. วัตถุประสงค ์

เพื่อศึกษาระดับการรับรู้ในคุณค่าตราส นค้าและระดับความส าคัญของปัจจัยทางการตลาด ที่มีต่อการ
ตัดส นใจซื้อเบเกอรี่ร้านเบเกอรี ่ แบรนด์เอ ของผู้บร โภคในเขตกรุงเทพมหานคร  สมมต ฐานงานว จัย คือ 1) คุณค่า
ตราส นค้า เบเกอรี่แบรนด์เอ ส่งผลต่อการตัดส นใจซื้อเบเกอรี่แบรนด์เอ  2) ปัจจัยทางการตลาด ส่งผลต่อการ
ตัดส นใจซื้อเบเกอรีแ่บรนด์เอ  

 

3. ระเบียบวิธีวิจัย 
ผู้ว จัยได้ใช้สถ ต เช งพรรณา ส าหรับ เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา  อาชีพ และ ใช้การว เคราะห์ด้วย 

ค่าความถี่ และค่าร้อยละ สถ ต เช งอ้างอ ง คือการ ว เคราะห์ถดถอยเช งพหุ (Multiple Regression) 
 

4. อุปกรณ์และวิธีการ 
จากจ านวนประชากรทั้งส ้นในเขตกรงุเทพมหานคร จ านวน 7,791,000 คน (สถาบันว จัยประชากรและ

สังคม, 2556) โดยการสุ่มจับฉลากเพื่อจะเก็บข้อมูลจากผู้ซื้อเบเกอรี่แบรนด์ A ทั้งหมด 4 สาขา จากท้ังหมด 218 
สาขา ด้วยว ธีการจับสลาก คือสาขาเซ็นทรัลเว ลด์  สาขาโลตัส พระราม 4 สาขาเซ็นทรัล บางนา และ สาขาบีที
เอส อโศก ตามล าดับ เฉลี่ยสาขาละเท่ากัน จ านวนสาขาละ 100 คน ผู้ว จัยจะเก็บข้อมูลตามความสะดวก และใช้
จ านวน 400 คน (Yamane, 1967) ผู้ว จัยเลือกใช้ว ธีการสุ่มตัวอย่างแบบโควต้า เนื่องจากไม่ทราบจ านวนท่ี
แน่นอนของประชากรทั้งหมดที่ซื้อส นค้า รวมถึงข้อจ ากัดด้านเวลาและงบประมาณในการท าการว จัยที่มีอย่าง
จ ากัด ประชากรที่ท าการศึกษา คือ ลูกค้าท่ีเคยซื้อผล ตภัณฑ์เบเกอรี่ แบรนด์เอ ในเขตกรุงเทพ มหานคร จ านวน 
400 คน เป็นกลุ่มลูกค้าท่ีซื้อส นค้าในช่วงเดือนม ถุนายน 2556 ถึง ธันวาคม 2556 ผลการว เคราะห์ค่าความเที่ยง 
(Reliability) ของมาตรวัด คือ 0.845 – 0.932  

 

5. ผลการวิจัย 

ผลการว จัยพบว่า ผู้บร โภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญ ง มีอายุระหว่าง 21- 30 ปี มีสถานภาพโสดมีการศึกษา
ระดับปร ญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงาน /ลูกจ้างบร ษัทเอกชน และมีรายได้ระหว่าง  10,001-20,000 บาท มีการ
รับรู้คุณค่าตราส นค้า ผล ตภัณฑ์เบเกอรี่ ร้านเบเกอรี่แบรนด์เอ โดยรวมอยู่ในระดับมาก (ค่าเฉลี่ยคือ  3.82)
นอกจากน้ียังพบว่า ผู้บร โภคให้ความส าคั ญต่อปัจจัยทางการตลาด ร้านเบเกอรี่แบรนด์เอ โดยรวมอยู่ในระดับมาก 
(ค่าเฉลี่ยคือ  3.80) และผู้บร โภคมีความถี่ในการซื้อผล ตภัณฑ์เบเกอรี่ร้านเบเกอรี่แบรนด์เอเฉลี่ย 2.24 ครั้งต่อเดือน 
โดยมีความถี่ในการซื้อสูงสุด 10 ครั้งต่อเดือน มีค่าใช้จ่ายเฉลี่ยแต่ละครั้งเป็นเง น 262.62 บาท โดยมีค่าใช้จ่ายสูงสุด
เป็นเง น 1,000 บาท โดยมีระยะเวลาในการซื้อต่ าสุด 1 ปี และสูงสุด 15 ปี 

เมื่อท าการว เคราะห์ถดถอยเช งพหุ (Multiple Regression) ผลการทดสอบสมมต ฐานที่ 1 พบว่า คุณค่าตรา
ส นค้าในด้านคุณภาพที่รับรู้ และด้านความภักดีต่อตราส นค้า สามารถร่วมกันท านายความถี่ในการซื้อเบเกอรี่แบรนด์
เอ ได้ ซึ่งสามารถเขียนสมการในรูปคะแนนด บ ดังนี้ ความถี่ในการซื้อ = 0.149 (ด้านคุณภาพที่รับรู)้ + 0.118 (ด้าน
ความภักดีต่อตราส นค้า) จึงยอมรับสมมต ฐานท่ี 1 และ ปัจจัยทางการตลาด ในด้านผล ตภัณฑ์ ด้านช่องทางการจัด
จ าหน่าย และด้านการส่งเสร มการตลาด สามารถร่วมกันท านายระยะเวลาในการซื้อเบเกอรี่แบรนด์เอได้  โดยมี



สมการในรูปคะแนนมาตรฐาน ดังน้ี ระยะเวลาในการซื้อ = 0.137 (ด้านผล ตภัณฑ)์ + 0.222 (ด้านช่องทางการจัด
จ าหน่าย)- 0.118 (ด้านการส่งเสร มการตลาด) 

 

6. อภิปรายผล 

คุณค่าตราส นค้าในด้านคุณภาพที่รับรู้ และด้านความภักดีต่อตราส นค้า ส่งผลทางบวกต่อความถี่ในการซื้อ  
เบเกอรี่แบรนด์เอ ที่เป็นเช่นนี้เพราะเมื่อผู้บร โภคมีการรับรู้ถึงคุณภาพของตราส นค้าร้านเบเกอรี่แบรนด์เอ ไม่ว่าจะ
เป็นในเรื่องของความหลากหลาย และรสชาต ของผล ตภัณฑ์ การบรรจุหีบห่อท่ีสวยงาม มีกระบวนการผล ตที่ทันสมัย 
มีกล ่นหอมเป็นเอกลักษณ์ จึงส่งผลต่อความถี่ในการซื้อเบเกอรี่แบรนด์เอ ซึ่งสอดคล้องกับงานว จัยของ รัตนา กี่เอี่ยน
(2551) พบว่า คุณค่าตราส นค้าโดยรวมมีความสัมพันธ์กับพฤต กรรมการตัดส นใจซื้อของผู้บร โภคผล ตภัณฑ์ เบเกอรี่
ร้าน “พัพฟ์ แอนด์ พาย”ด้านความถี่ในการซื้อ และ สราวุธ หล มไชยกุล (2552) พบว่า การที่ร้านสะดวกซื้อมีส นค้า
ตามที่ต้องการสามารถตอบสนองความต้องการได้ตลอดเวลาประกอบกับส นค้าแต่ละชน ดมีช่ือเสียงตราส นค้าเป็นท่ี
รู้จักและคุ้นเคยเป็นอย่างดี ซึ่งปัจจัยดังกล่าวท าให้ผู้บร โภคตัดส นใจซื้อส นค้ากับร้านสะดวกซื้อตามล าดับ 

ปัจจัยด้านการส่งเสร มการตลาด ส่งผลทางบวกต่อความถี่ในการซื้อเบเกอรี่แบรนด์เอ ท่ีเป็นเช่นน้ีเพราะเมื่อ
ทางร้านเบเกอรี่แบรนด์เอ มีการจัดการส่งเสร มการตลาด โดยเฉพาะการลด 20% ทุกวันพุธ การได้รับส ทธ พ เศษเมื่อ
สมัครสมาช กร้านเบเกอรี่แบรนด์เอ ตลอดจนการโฆษณาผ่านสื่อต่างๆ การให้บร การจัดส่งถึงบ้าน และการให้บร การ
ของพนักงาน ย่อมกระตุ้นให้ผู้บร โภคเก ดความต้องการซื้อเพ ่มมากย ่งขึ้น ซึ่งเหตุผลดังกล่าวส่งผลให้ปัจจัยด้านการ
ส่งเสร มการตลาด ส่งผลทางบวกต่อความถี่ในการซื้อเบเกอรี่แบรนด์เอ ซึ่งสอดคล้องกับงานว จัยของ  ประภาพร จ า
ชาต  (2553) พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีอ ทธ พลต่อการตัดส นใจของมารดาคือ ด้านผล ตภัณฑ์ และ
ช่องทางการจัดจ าหน่าย  

นอกจากน้ียังพบว่า ปัจจัยด้านผล ตภัณฑ์ ด้านราคา และด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ไม่ ส่งผลต่อความถี่ใน
การซื้อเบเกอรี่แบรนด์เอ ซึ่งขัดแย้งกับงานว จัยของ  สุจ รา วรรณศ วรักษ์ (2547) พบว่า ปัจจัยทางการตลาดด้าน
ผล ตภัณฑ์ และด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย มีความสัมพันธ์กับพฤต กรรมด้านความถี่ในการซื้อคุกก้ีโดยเฉลี่ยต่อ
เดือน ท่ีเป็นเช่นน้ีเพราะความถี่ในการซื้อเบเกอรี่แบรนด์เอ อาจไม่ได้ขึ้นอยู่กับตัวผล ตภัณฑ์ ราคา และช่องทางการ
จัดจ าหน่าย แต่อาจข้ึนอยู่กับปัจจัยอื่นๆ เช่น ภาวะทางการเง น เป็นต้น  

 

7. บทสรุปและข้อเสนอแนะ 

ข้อเสนอแนะจากการว จัย ทางร้านเบเกอรี่แบรนด์เอควรเน้นย้ าให้ผู้บร โภคได้รับรู้ถึงคุณภาพต่อตราส นค้า  
เบเกอรี่แบรนด์เอ เช่น รสชาต  และความเป็นเอกลักษณ์ของตราส นค้า นอกจากน้ีควรให้ผู้บร โภคเก ดความรู้สึกภักดี
ต่อตราส นค้าเบเกอรี่แบรนด์เอ และยังคงซื้อส นค้าต่อไป นอกจากน้ัน ในด้านการรับรู้ตราส นค้า ส่งผลทางบวกต่อ
ระยะเวลาในการซื้อเบเกอรี่ร้านเบเกอรี่แบรนด์เอ ดังนั้นทางร้านเบเกอรี่แบรนด์เอ ควรมีการประชาสัมพันธ์หรือ
โฆษณาให้ผู้บร โภครับรู้หรือจดจ าตราสัญลักษณ์ ส่วนปัจจัยด้านการส่งเสร มการตลาด ส่งผลทางบวกต่อความถี่ใน
การซื้อเบเกอรี่แบรนด์เอ ดังนั้นทางร้านเบเกอรี่แบรนด์เอ ควร มีการด าเน นการจัดให้มีการท ารายการส่งเสร มการ
จ าหน่ายภายในร้าน เช่น การให้ส่ วนลด 20% ทุกวันพุธ และวันอาท ต ย์ เพื่อให้ผู้บร โภคมีความถี่ในการซื้อเบเกอรี่
แบรนด์เอ เพ ่มขึ้น 
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