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กิตติกรรมประกาศ 

 

การวิจัยครัง้น้ีสําเรจ็ลลุวงไปไดดวยดี โดยไดรับความเมตตาในการใหคําแนะนําความรู  

และการชวยเหลอืในการตรวจสอบแกไขขอบกพรองตาง ๆ เปนอยางดีย่ิงจาก ดร.ภูเกริก บัวสอน 

อาจารยทีป่รึกษาวิทยานิพนธ และ ดร.ชลวิช สุธัญญารักษ อาจารยทีป่รึกษารวมวิทยานิพนธทีก่รุณา

ตรวจแกไขและใหขอเสนอแนะเกี่ยวกับงานวิจัยในครั้งน้ีทุกข้ันตอนจนงานน้ีสําเรจ็สมบรูณ ผูวิจัยขอ

กราบขอบพระคุณอาจารยทั้งสองทานเปนอยางสูงรวมทั้ง ดร.ดวงธิดา นันทาภิรัตน ผูแทนบัณฑิต

วิทยาลัย และรองศาสตราจารย ดร.ทัศนีย ลิม้สุวรรณ กรรมการผูทรงคุณวุฒทิี่ใหขอเสนอแนะอันเปน

ประโยชน ทําใหวิทยานิพนธฉบับน้ีมีความสมบูรณมากย่ิงข้ึน 

ขอขอบคุณผูประกอบการหรือผูจัดการ และผูใชบริการรานเบเกอรี่ทกุทานที่ใหความกรุณา

เสียสละเวลาในการตอบแบบสอบถาม พรอมทั้งยังใหขาพเจาทําการสัมภาษณ ขอมูลที่ไดรบัมาน้ัน

เปนประโยชนอยางย่ิงในการศึกษาคนควาในครั้งน้ี 

ขาพเจาหวังวาผลการศึกษาครัง้น้ีจะเปนประโยชนตอผูอื่น ทั้งทางสังคม ผูประกอบการ หรอื

รุนนอง ไมทางใดก็ทางหน่ึงตอไป 
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ตารางที่ 4.26: แสดงคาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปจจัยสวนผสมทางการตลาด 54 

ที่มีผลตอการซื้อเบเกอรี่ที่มผีลตอการซื้อเบเกอรี่ที่ต้ังอยูในศูนยการคาใน 

เขตกรุงเทพมหานคร ดานพนักงานขาย 

ตารางที่ 4.27: แสดงคาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปจจัยสวนผสมทางการตลาด 55 

ที่มีผลตอการซื้อเบเกอรี่ที่มผีลตอการซื้อเบเกอรี่ที่ต้ังอยูในศูนยการคาใน 

เขตกรุงเทพมหานคร  ดานการบรกิาร 
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ที่มีผลตอการซื้อเบเกอรี่ที่มผีลตอการซื้อเบเกอรี่ที่ต้ังอยูในศูนยการคาใน 

เขตกรุงเทพมหานคร 

ตารางที่ 4.29: แสดงการเปรียบเทียบความแตกตางระหวางพื้นฐานปจจัยสวนบุคคลที ่ 58 

แตกตางกันมผีลตอพฤติกรรมดานความถ่ี 
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ที่แตกตางกันทีม่ีผลตอพฤติกรรมการซื้อเบเกอรีด่านความถ่ี 
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ที่แตกตางกันทีม่ีผลตอพฤติกรรมการซื้อเบเกอรีด่านงบประมาณโดยรวม 
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ภาพที่ 3.1: กรอบแนวความคิด 31 

 



บทที่ 1 
บทนํา 

 
1.1 ความเป็นมาและความสาํคัญของปัญหา 

เบเกอรี่เป็นอาหารประเภทที่ทําจากแป้งสาลีเป็นหลัก และทําให้สุกโดยวิธีการอบด้วยเตา ซึ่งมี
หลายหลายรูปแบบเช่น ขนมปัง โดนัท ขนมเค้ก และขนมอบต่าง ๆ ผลิตภัณฑ์อาหารประเภทเบเกอร่ี
ได้รับการพัฒนามาตลอดนับต้ังแต่ถือกําเนิดข้ึนมา จัดเป็นอาหารที่ได้รับความนิยมบริโภคกันอย่าง
แพร่หลายทั่วโลก   

เดิมเบเกอรี่เป็นเพียงอาหารว่าง ต่อมาได้รับการพัฒนาอย่างต่อเน่ืองจนกระทั่งกลายเป็นอาหาร
หลักประจํามื้อเช้า กลางวัน เย็น และเป็นของหวานไปพร้อม ๆ กัน และยังเหมาะสําหรับทานร่วมกับ 
ชา กาแฟ อีกด้วย ดังน้ันเบเกอร่ีจึงเป็นอาหารที่สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้ทุก
ช่วงเวลา และถูกนําเข้าไปผสมผสานในกจิกรรมต่าง ๆ ไมว่่าจะเป็นงานเล้ียงสังสรรค์ งานสัมมนา
วิชาการ ทัวร์บริการท่องเที่ยว เป็นต้น 

การรับเอาวัฒนธรรมจากประเทศตะวันตกเข้ามา ทําให้ปัจจุบันคนไทยคุน้เคยกับการกินอาหาร
ฝร่ัง และนิยมกันมากในหมู่วัยรุ่น และวัยทาํงาน เหล่าอาหารหวานต่าง ๆ เช่น เค้ก หรอื ขนมปัง ได้เข้า
มาแทนที่ขนมไทยโบราณ เน่ืองจากมีรสชาติอร่อยและปรุงง่าย กินได้ทุกที่ทุกเวลาจึงทาํให้เป็นที่นิยม 
ผู้บริโภคอาจจะกินเบเกอรี่เป็นของว่างรองท้องหรือเป็นอาหารมื้อหน่ึง จากที่เคยเป็นแค่อาหารหวาน
หลังมื้ออาหารเท่าน้ัน นอกจากน้ี เบเกอรี่ยังทดแทนอาหารม้ือหนักในช่ัวโมงเร่งด่วนได้เป็นอย่างดี
เน่ืองจากชีวิตของคนในเมืองมีความต้องการท่ีจะประหยัดเวลา และลดขัน้ตอนการจัดเตรียมที่ยุ่งยาก 
ความมีเสน่ห์ของเบเกอรี่ไม่ใช่เพียงรสชาติดี อร่อยกลมกล่อมเท่าน้ัน รปูลักษณ์และสสีันผลิตภัณฑ์ก ็
เป็นปัจจัยสําคัญที่ทําให้ผู้บริโภครู้สึกประทบัใจ รวมท้ังรูปแบบของบรรจุภัณฑ์ที่ดูสวยงามมีชีวิตชีวาทํา
ให้ผลิตภัณฑ์ดูน่ารับประทานมากย่ิงขึ้น หรอืเหมาะที่จะใช้เป็นของฝากของขวัญในงานเทศกาลต่าง ๆ 
ถือเป็นเสน่ห์อย่างหน่ึงของเบเกอรี่ที่ทําให้ผูบ้ริโภคติดอกติดใจและได้รับความนิยมตลอดมา 

ความนิยมในการบริโภคผลิตภัณฑ์เบเกอรี่ทําให้มีธุรกิจร้านเบเกอร่ีเกิดขึ้นมากมายและมี
หลากหลายรูปแบบการให้บริการ ตลาดค้าปลีกในธุรกิจเบเกอร่ีในประเทศไทยมีการขยายตัวมาอย่าง
ต่อเน่ืองจากมูลค่าตลาดเบเกอรี่รวมของปี 2554 เท่ากับ 7,000 ล้านบาท ซึ่งมีอัตราการเติบโตไม่ตํ่า
กว่า 15-17 เปอร์เซ็นต์ต่อปี โดยตลาดผลิตภัณฑ์เบเกอรี่แบ่งออกเป็น 3 ประเภท คือ ตลาดบน  
ตลาดกลาง และตลาดล่าง โดยผลิตภัณฑ์เบเกอรี่ตลาดบน มีมูลค่าตลาด 2,540 ล้านบาท หรือคิด 
เป็นสัดส่วนร้อยละ 36.29 ของผลิตภัณฑ์เบเกอรี่ทั้งหมด และผลิตภัณฑ์เบเกอร่ีในตลาดระดับกลาง
และล่าง มมีูลค่าตลาดรวมกันประมาณ 4,460 ล้านบาท ซึ่งคิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 63.71 ของตลาด
ผลิตภัณฑ์เบเกอรี่ทั้งหมด (ศูนย์วิจัยกสิกรไทย, 2554)  
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ธุรกิจเบเกอร่ีได้ขยายตัวออกไปมาก มีผู้ประกอบการแข่งขันกันให้บริการเบเกอรี่มากมาย 
มีรูปแบบของการบริหารร้านเป็นทั้งร้านเบเกอรี่แฟรนไชส์ (Franchise) และเบเกอรี่โฮมเมด
(Homemade) ดังน้ี (ศูนย์วิจัยกสิกรไทย, 2557) 

1) ร้านเบเกอรี่แฟรนไชส์ (Franchise) เป็นร้านเบเกอรี่ที่เป็นแฟรนไชส์ของต่างประเทศและ
ของคนไทยท่ีได้ทําการขยายตลาดให้เปิดสาขาได้หลายแห่ง ในด้านผลติภัณฑ์ก็มีการพัฒนารสชาติเพ่ือ
ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคคนไทย โดยการผสมผสานรสชาติของอาหารท้องถิ่น เช่นขนมปัง
สอดไส้แกงเขียวหวาน ไส้มัสมั่นไก่ ไส้พะแนงไก่ เป็นต้น 

2) ร้านเบเกอรี่โฮมเมด (Homemade) เป็นร้านเบเกอรี่ที่ประชาชนทั่วไปก่อต้ังธุรกิจขึ้นมา
เองบริหารงานกันเองในครอบครัว มีรูปแบบการให้บริการทั้งรูปแบบทีม่ีหน้าร้านและไม่มีหน้าร้าน
สําหรับบริการลูกค้า ในด้านช่องทางการจําหน่าย ส่วนใหญ่เป็นร้านจําหน่ายเบเกอรี่ในห้างสรรพสินคา้
และร้านค้าตามบ้าน 

ลักษณะร้านเบเกอรี่แบบซื้อกลับบ้านที่มีในกรุงเทพมหานครสามารถจําแนกรูปแบบลกัษณะ
ร้านได้ดังน้ี 

1) ร้านเบเกอรี่ที่มีที่น่ังบริการในร้าน และมีบรกิารบรรจุหีบห่อสําหรับนํากลับบ้าน  
ร้านลักษณะเช่นน้ีจะมีพ้ืนที่ให้บริการกว้างขวางมีอาหารหลายอย่างให้บริการควบคู่กับเบเกอร่ี  
ร้านเบเกอรี่ที่มีที่น่ังบริการมักมีรูปแบบส่วนประสมทางการตลาดที่ครบถว้นเพ่ือดึงดูดความสนใจของ
ลูกค้าเช่น ร้านกาโตว์ เฮ้าส์ ร้านโอปองแปง เป็นต้น ร้านประเภทน้ีมีการออกแบบตกแต่งที่หรูหรา 
เพ่ือสร้างบรรยากาศที่ผ่อนคลายให้กับลูกค้าซึ่งสอดคล้องกับ การศึกษาของ ธีรนิ สุขกระสานติ (2546)  
ที่ศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการบริโภคผลิตภัณฑ์เบเกอรี่ร้าน กาโตว์ เฮ้าส์ พบว่า ร้านเบเกอรี่ 
กาโตว์ เฮ้าส์ มีภาพลักษณ์ทางการตลาดที่ประทับใจลูกค้าทั้งการจัดหน้าร้าน บรรยากาศในร้าน และ
การบรรจุหีบห่อที่สวยงามสําหรับลูกค้าที่เลอืกซื้อกลับบ้าน 

2) ร้านเบเกอรี่ที่ให้บริการซื้อกลบับ้านเพียงอย่างเดียว ร้านลักษณะน้ีส่วนใหญ่เป็นร้านขนาด
เล็กที่มีหน้าร้านไว้เฉพาะขายเบเกอรี่เท่าน้ัน ลูกค้าทีใ่ช้บริการร้านเบเกอร่ีลักษณะน้ีส่วนใหญ่ชอบที่
รสชาติของเบเกอรี่มากที่สุดโดยไม่ได้ให้ความสําคัญกับภาพลักษณ์ภายนอกของร้านมากนัก ร้านค้า
ประเภทน้ีส่วนใหญ่เป็นร้านทีท่ําเบเกอรี่ขายเองหรือรับมาจากที่อ่ืนมาขายโดยเน้นที่รสชาติเป็นหลัก 
ไม่เน้นความหรูหรา ซึ่งสอดคล้องกับการศึกษาของ สุนทณย์ี ศุภวิไล (2548) ที่ศึกษาเรื่องการบริหาร 
การจัดการธุรกิจร้านเบเกอรี่ที่มีผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคในจังหวัดพระนครศรีอยุธยา พบว่า 
ลูกค้าที่ซื้อเบเกอรี่จากร้านเบเกอรี่ที่ให้บรกิารซื้อกลับบ้านเพียงอย่างเดียวส่วนใหญ่ติดใจที่รสอร่อย
ของเบเกอรี่และราคาไม่แพง 
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ร้านเบเกอรี่ไม่ว่าจะเป็นร้านรูปแบบใดหากลกูค้ามีความประสงค์จะซื้อเป็นเบเกอรี่กลับบ้าน 
ผู้ประกอบการจะต้องตอบสนองโดยบรรจุเบเกอรี่ในหีบห่อที่สวยงามและเหมาะสมกับเบเกอร่ีแต่ละ
ประเภท บรรจุภัณฑ์ประเภทกล่องจะมีความเอนกประสงค์มากที่สุดสามารถใส่เบเกอรี่ได้ทุกประเภท 
เช่น เค้ก คุกก้ี บรรจุภัณฑ์ประเภทกล่องมักจะได้รับการออกแบบให้สวยงามมีช่ือของร้านค้าติดอยู่ 
กล่องที่ใช้บรรจุอาจมีทั้งกล่องทึบและกล่องโปร่งใสที่แสดงให้เห็นเบเกอร่ีภายใน หรือรปูแบบบรรจุ
ภัณฑ์ประเภทถุงพลาสติกใสที่เปิดให้เห็นว่ามีสินค้าอยู่ภายในซึ่งมีเจตนาต้องการแสดงให้บุคคลอ่ืน
เห็นเบเกอรี่ภายในว่ามีความสดและสวยงาม และถุงพลาสติกก็จะมีช่ือของร้านค้าติดอยู่เช่นกัน หาก
เป็นร้านเบเกอร่ีทั่วไปที่ไม่เน้นช่ือเสียงของร้านเบเกอรี่มากนักรูปแบบการซื้อกลับบ้านจะเป็นกล่อง
หรือถุงพลาสติกธรรดาที่ไม่ได้ออกแบบสวยงามมากนัก 

ร้านเบเกอรี่แบบซื้อกลับบ้านเหล่าน้ีส่วนใหญ่มักต้ังอยู่ในแหล่งช้อปป้ิงที่เป็นย่านธุรกิจการค้า
เช่น  แหล่งช้อปป้ิงย่านห้างสรรพสินค้าเทอร์มินัล 21 แหล่งช้อปป้ิงย่านห้างสรรพสินคา้ดิเอ็มโพเรียม 
ห้างสรรพสินคา้เซ็นทรัลชิดลม แหล่งช้อปป้ิงย่านห้างสรรพสินค้าเซ็นทรลัสีลม แหล่งช้อปป้ิงย่าน
ห้างสรรพสินคา้สยามพารากอน ห้างสรรพสินค้าเซ็นทรลัเวิลด์ เป็นต้น การแข่งขันของธุรกิจร้าน 
เบเกอรี่แหล่งช้อปป้ิงในเขตกรุงเทพมหานครมีสูง เน่ืองจากมีทั้งนักลงทนุชาวไทยและต่างประเทศ 
ที่เล็งเห็นศักยภาพตลาดเบเกอร่ีในไทย ทําให้การแข่งขันในธุรกิจน้ีมีความรุนแรงและเข้มข้น มักจะ
เห็นผู้ประกอบการรายใหม่เขา้มาทําการตลาด มีการสร้างรูปแบบเฉพาะตัวเช่นการจัดรูปแบบร้านที่
ทันสมัยเป็นเอกลักษณ์ของร้าน ตลอดทั้งการบริหารจัดการ และการมีเบเกอรี่ที่มีคุณภาพทําให้ลูกค้า
เกิดความพึงพอใจเพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคเฉพาะตามกลุ่มเป้าหมาย (กนิษฐ์กานต์ 
พรหมราษฎร์, 2556, หน้า 62) 

การขยายตัวของธุรกิจเบเกอรี่และส่วนประสมทางการตลาดที่ผู้ประกอบการธุรกิจเบเกอร่ี 
ได้สร้างขึ้นมานั้น มีผลต่อความต้องการและพฤติกรรมการเลือกซื้อเบเกอรี่ โดยเฉพาะในพ้ืนที่แหล่ง 
ช้อปป้ิงกรุงเทพมหานครที่สามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้ง่ายมากขึ้น ดังน้ัน การที่ธุรกิจเบเกอร่ีเจริญเติบโต
มากข้ึนทําให้เกิดการแข่งขันที่หลากหลายเพื่อแย่งชิงกําลังซื้อของผู้บริโภค จะทําให้ผูบ้ริโภคมีโอกาสที่
จะเลือกซื้อเบเกอรี่ได้หลายรูปแบบในทุกระดับราคา ทั้งแบรนด์ของผู้ผลติไทยและต่างประเทศ  

ผู้วิจัยมีความสนใจศึกษาเรื่องการทําธุรกิจเบเกอร่ีแบบซื้อกลับบ้าน เน่ืองจากมีโอกาสทาง
การตลาดที่ดี สอดคล้องกับพฤติกรรมของผู้บริโภคในปัจจุบัน ประกอบกับลักษณะการดําเนินกิจการ
ไม่ซับซ้อนมากนัก และสินค้ามีการขายหมุนเวียนเร็วกว่ารูปแบบเป็นร้านเบเกอรี่เต็มรูปแบบ เมื่อ
ลูกค้าซื้อเสร็จ ชําระเงินแล้วก็จะออกจากร้านไปทันที ทําให้สามารถให้บริการลูกค้ารายใหม่ได้ทันท ี
ซึ่งเป็นรูปแบบธุรกิจที่เหมาะกับผู้ประกอบการรายย่อย  
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เพ่ือเป็นข้อมูลสําหรับผู้ประกอบการรายย่อย ที่สนใจธุรกจิเบเกอรี่แบบซื้อกลับบ้าน ผูวิ้จัยได้
ศึกษาความต้องการและพฤติกรรมของผู้บรโิภคท่ีซื้อเบเกอรี่กลับบ้านถึงเหตุผลและแรงจูงใจในการ
เลือกซื้อเบเกอรี่แบบกลับบ้าน โดยผลการวิจัยจะทําให้ทราบข้อมูลปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อ 
การตัดสินใจซือ้ของผู้บริโภค และความสมัพันธ์ระหว่างปัจจัยทางการตลาดกับความต้องการและ
พฤติกรรมของผู้บริโภค ซึ่งสามารถนําไปใช้ในการกําหนดกลยุทธ์การตลาดสําหรับผู้ประกอบธุรกิจ
ร้านเบเกอรี่แบบซื้อกลับบ้านได้ 
 
1.2 วัตถุประสงค์ของการวิจัย  

1.2.1 เพ่ือศึกษาถึงความต้องการซื้อเบเกอรี่แบบซื้อกลับบ้าน (Take Home) จากร้านเบเกอรี่
ที่ต้ังอยู่ในศูนย์การค้าในเขตกรุงเทพมหานคร 

1.2.2 เพ่ือศึกษาถึงพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในการเลือกซื้อเบเกอรี่แบบซื้อกลับบ้าน  
(Take Home)  

1.2.3 เพ่ือศึกษาถึงปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้ของผู้บริโภค และความ 
สัมพันธ์ระหว่างปัจจัยทางการตลาดกับความต้องการและพฤติกรรมของผู้บริโภค 
 
1.3 สมมติฐานของการวิจัย  

ผู้วิจัยได้กําหนดสมมติฐานการวิจัยไว้ดังน้ี 
 1.3.1 พ้ืนฐานปัจจัยส่วนบุคคลที่แตกต่างกันมีผลต่อความต้องการและพฤติกรรมการซือ้ 
เบเกอรี่แบบซื้อกลับบ้าน (Take Home)  

1.3.2 ปัจจัยสว่นประสมทางการตลาดและปัจจัยด้านธุรกิจเสริมในร้านเบเกอรี่มีความสําคัญ
ต่อพฤติกรรมการซื้อเบเกอรี่ เช่น   

1) ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ที่แตกต่างกันที่มีผลต่อความต้องการซ้ือเบเกอร่ี 
2) ปัจจัยด้านราคาที่มีผลต่อความต้องการซื้อเบเกอรี่ 
3) ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจําหน่ายที่มีผลต่อความต้องการซื้อเบเกอร่ี 
4) ด้านการส่งเสริมการตลาดที่มผีลต่อความต้องการซื้อเบเกอร่ี 
5) ด้านกระบวนการให้บริการทีม่ีผลต่อความต้องการซื้อเบเกอรี่  
6) ด้านลักษณะทางกายภาพที่มีผลต่อความต้องการซื้อเบเกอร่ี 
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1.4 ขอบเขตของการวิจัย  
ในการศึกษาครั้งน้ีเป็นการวิจัยคร้ังน้ี ใช้วิธีการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) 

โดยผู้วิจัยได้กําหนดขอบเขตของการศึกษา ดังน้ี  
 1.4.1 ขอบเขตด้านเน้ือหา  

ผู้วิจัยมุ่งศึกษาเรื่องความต้องการและพฤติกรรมการเลือกซือ้เบเกอรี่ของผู้บริโภค ในเขต
กรุงเทพมหานคร ศึกษาปัจจยัส่วนบุคคลและปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อผู้บริโภคในการเลือกซื้อ 
เบเกอรี่ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งประกอบด้วยตัวแปร ดังน้ี 

1) ตัวแปรอิสระ คือ ปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ การศึกษา อาชีพ 
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการเลือกซื้อ เบเกอร่ีของผู้บริโภค ได้แก่  
ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านกระบวนการ
ให้บริการ และด้านลักษณะทางกายภาพ  

2) ตัวแปรตาม คือ พฤติกรรมของผู้บริโภคในการเลือกซื้อเบเกอรี่ในเขต
กรุงเทพมหานคร ได้แก่  
   2.1) สถานทีซ่ือ้เบเกอรี่ เช่น ซื้อจากร้านเบเกอรี่ในห้างสรรพสินค้า   
   2.2) ประเภทของเบเกอรี่ที่ซื้อ เช่น เค้ก ขนมปังอบ เป็นต้น 
   2.3) เหตุผลสําคัญในการซื้อ เช่น ซื้อฝากผู้อ่ืน หรือบริโภคเอง 
   2.4) โอกาสในการซื้อ เช่น งานเทศกาลหรือแล้วแต่ความต้องการ 
   2.5) ช่วงเวลาที่เลือกซื้อ เช่น ช่วงเวลาหลังเลิกงาน หรือแล้วแต่ความสะดวก 
   2.6) ค่าใช้จ่ายในการซื้อ เช่น ใช้จ่ายเท่าใดต่อการซื้อหน่ึงครั้ง   
   2.7) ความถ่ีในการซื้อ เช่น การซื้อในช่วงระยะเวลาหน่ึงเดือน หรือรอบสปัดาห์ 
 1.4.2 ขอบเขตด้านประชากรและกลุ่มตัวอย่าง กลุ่มประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร  
จํานวน 400 ชุด โดยการคัดเลือกกลุ่มตัวอย่างใช้การเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive 
Sampling) กับผู้บริโภคเบเกอรี่แบบซื้อกลบับ้าน (Take Home) จากร้านเบเกอรี่ที่ต้ังอยู่ในแหล่ง 
ช้อปป้ิงในเขตกรุงเทพมหานคร โดยกําหนดขนาดของประชากรและกลุม่ตัวอย่าง จากการคํานวณหา
ขนาดโดยใช้สูตรของ ยามาเน่ (Yamane, 1973) 

1.4.3 ขอบเขตด้านพ้ืนที่ คือ พ้ืนที่แหล่งช้อปป้ิงหลักในกรงุเทพมหานคร 4 พ้ืนที่ คือ 
 1) พ้ืนที่อโศก ได้แก่ แหล่งช้อปป้ิงย่านห้างสรรพสินค้าเทอร์มินัล 21 
 2) พ้ืนที่สุขุมวิท ได้แก่ แหล่งช้อปป้ิงย่านห้างสรรพสินค้าดิเอ็มโพเรียม 

ห้างสรรพสินคา้เซ็นทรัลชิดลม 
 3) พ้ืนที่สีลม ได้แก่ แหล่งช้อปป้ิงย่านห้างสรรพสินค้าเซ็นทรัลสลีม 
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 4) พ้ืนที่สยามเซ็นเตอร์ ได้แก่ แหล่งช้อปป้ิงย่านห้างสรรพสินค้าสยามพารากอน 
ห้างสรรพสินคา้เซ็นทรัลเวิลด์ 
 
1.5 เคร่ืองมือที่ใช้ในการรวบรวมข้อมูล 

ผู้วิจัยได้ใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) ในการเก็บรวบรวมข้อมูล เพ่ือวัดระดับความ
ต้องการและพฤติกรรมการซือ้เบเกอรี่ ซึ่งแบ่ง แบบสอบถามได้เป็น 3 ตอนดังน้ี  
 ตอนท่ี 1 ข้อมลูทั่วไปเกี่ยวกับผู้ตอบ แบบสอบถาม  
 ตอนท่ี 2 ความต้องการและพฤติกรรมการซื้อเบเกอรี่  
 ตอนท่ี 3 ระดับความพึงพอใจของผู้ซื้อ ทีม่ต่ีอผลิตภัณฑ์เบเกอรี่ ที่มีต่อการบริหารจัดการ 
ด้านผลิตภัณฑ์และการบริการ ปัจจัยในการตัดสิน ใจใช้บรกิาร ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่อง 
ทางการจัดจําหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านพนักงาน การบริการ  
 
1.6 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
 1.6.1 ผู้ประกอบการที่สนใจธุรกิจร้านเบเกอรี่แบบซื้อกลบับ้าน สามารถนําข้อมูลและ
ผลการวิจัยไปใช้ในการดําเนินธุรกิจได้ 
 1.6.2 ภาครัฐสามารถใช้ข้อมลูผลการวิจัยไปวิเคราะห์ออกนโยบายส่งเสริมผู้ประกอบธุรกิจ
ขนาดกลางและขนาดย่อม (SME) เพ่ือช่วยเหลือผู้ประกอบการร้านเบเกอรี่แบบซื้อกลบับ้านให้
สามารถแข่งขันได้กับผู้ประกอบการจากต่างประเทศได้ 
 
1.7 นิยามศัพท์เฉพาะ  

เบเกอรี่ หมายถึง ผลิตภัณฑ์อาหารเพ่ือการบริโภค ทําจากแป้งสาลีเป็นหลัก และทําใหสุ้กโดย
วิธีการอบ อย่างเช่น ขนมปังต่าง ๆ บราวน่ี คุกก้ี โดนัท ขนมเค้ก พัฟ พาย และขนมอบที่อบด้วยเตา 

ร้านเบเกอรี่ หมายถึง ร้านเบเกอรี่ที่มีหน้ารา้นเพ่ือวางจําหน่ายเบเกอรี่ให้กับลูกค้าได้เลือกซื้อซึ่ง
ประกอบไปด้วย ร้านจําหน่ายเบเกอรี่โดยทั่วไปแบบมีหน้าร้าน ร้านจําหน่ายเบเกอรี่ในห้างสรรพสินคา้ 
ร้านจําหน่ายเบเกอรี่พร้อมเคร่ืองด่ืม และร้านจําหน่ายเบเกอรี่แบบซื้อกลับบ้าน (Take Home) 

ร้านเบเกอรี่แบบซื้อกลับบ้าน (Take Home) หมายถึง ร้านเบเกอรี่ที่มีหน้าร้านจําหน่ายเบเกอรี่
ให้กับลูกค้าที่ต้องการซื้อกลับไปบริโภคท่ีบ้าน เป็นร้านเบเกอรี่ที่ไม่มีที่น่ังทานในร้าน 

ผู้บริโภคซื้อเบเกอรี่แบบซื้อกลับบ้าน (Take Home) หมายถึง ผู้บริโภคท่ีมีการใช้บริการเลือก
ซื้อเบเกอรี่จากร้านเบเกอรี่เพ่ือนําไปบริโภคยังที่พักอาศัย หรือสถานที่อ่ืน ๆ 
 ร้านเบเกอรี่ผู้ขายผลิตเอง (Homemade) หมายถึง ร้านเบเกอรี่ที่เจ้าของร้านปรุงเบเกอร่ี
ด้วยตนเองสําหรับขายไม่ใช่เบเกอรี่จากโรงงานหรือเบเกอรี่ที่รับช่วงมาขายต่อ 



7 

ร้านเบเกอรี่แฟรนไชส์ (Franchise) หมายถึง ร้านเบเกอรี่ที่ได้รับสิทธิบัตรจากเจ้าของ 
ตราสินค้าเบเกอรี่ในการจําหน่ายและการดําเนินธุรกิจขายเบเกอรี่  

ประเภทของร้านเบเกอรี่ตามระดับคุณภาพของสินค้า ได้แก่ 
1) ร้านเบเกอรี่ระดับบน (Premium) หมายถึง เบเกอรี่สําหรับกลุ่มลูกค้าที่มกีําลังซื้อสูงที่

ชอบรับประทานเบเกอร่ีคุณภาพดี ทําจากวัตถุดิบที่มีราคาแพง เป็นของต้นตํารับหรือเป็นสูตรเฉพาะ 
รูปลักษณ์ของสินค้า หีบห่อสวยงาม  มักต้ังอยู่ในโรงแรมใหญ่ ๆ ที่มีช่ือเสียงสําหรับบริการลูกค้าของ
โรงแรมโดยเฉพาะ ไม่ว่าจะเป็นลูกค้าที่เข้าพัก ลูกค้าที่เข้ามาใช้บริการจัดเลี้ยง หรือสัมมนา  

2) ร้านเบเกอรี่ระดับกลาง หมายถึง เบเกอรี่มีคุณภาพ แต่ราคาไม่สูงมาก ผูบ้ริโภคฐานะ 
ปานกลางสามารถซื้อกันได้ หีบห่อการออกแบบบรรจุภัณฑ์สวยงามร้านเบเกอรี่ประเภทน้ีมักจะต้ังอยู่
ตามห้างสรรพสินค้าหรือศูนย์การค้าต่าง ๆ รวมท้ังร้านเบเกอรี่ทั่วไปที่มีสาขามากมายและต้ังอยู่ตาม
บริเวณย่านธุรกิจต่าง ๆ ร้านเบเกอรี่ประเภทน้ีจะมีรูปแบบของร้านค้า ผลิตภัณฑ์และการออกแบบ
บรรจุภัณฑ์ที่เป็นเอกลักษณ์ รวมท้ังการพัฒนารูปลักษณ์และรสชาติของผลิตภัณฑ์ที่มีรปูแบบ
เฉพาะตัวและสอดคล้องกับความต้องการของลูกค้า เน่ืองจากลูกค้ากลุ่มน้ีจะมีรสนิยมและความ
ต้องการคล้ายกับกลุ่มแรก แต่จะมีกําลังซื้อน้อยกว่า 

3) ร้านเบเกอรี่ระดับล่าง หมายถึง เบเกอรี่สําหรับผู้มีรายได้น้อยเป็นขนมแพ็คใส่ถุง ใส่ถาด 
เลือกใช้วัตถุดิบราคาไม่แพง และต้ังราคาขายตํ่าซึ่งมักเป็นร้านเบเกอรี่ในลักษณะโฮมเมด (Homemade) 
ส่วนใหญ่ไม่มีตราสินค้า จึงอาศัยจุดเด่นของทําเลท่ีต้ังที่อยู่ในทางผ่านชุมชน ราคาถูก อาศัยการขายใน
ปริมาณมาก  

ประเภทกลุ่มลกูค้าเป้าหมาย ได้แก่ 
1) กลุ่มลูกค้าระดับบน หมายถึง กลุ่มลูกค้าในระดับน้ีจะมีกําลังซื้อสูง มีความต้องการสินค้า 

ที่มีความพิเศษมีรสชาติและรปูลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ที่มีเอกลักษณ์ วัตถดิุบที่ใช้ในการผลิตมีคุณภาพ
และได้มาตรฐาน รวมถึงการออกแบบบรรจุภัณฑ์ที่สวยงามและมีเอกลักษณ์ ร้านเบเกอรี่ประเภทน้ีจะ
ต้ังอยู่ตามโรงแรมขนาดใหญ ่ห้องอาหารหรู ๆ   

2) กลุ่มลกูค้าระดับกลาง หมายถึง กลุ่มลูกค้าระดับน้ีจะมีรายได้ปานกลางถึงค่อนข้างสูงหรือ
กลุ่มผูท้ี่ทํางานตามอาคารสํานักงานในย่านธุรกิจต่าง ๆ และนักศึกษา  
 3) กลุ่มลกูค้าระดับล่าง หมายถึง ผู้บริโภคกลุ่มน้ีจะให้ความสําคัญกับราคามากกว่ารูปลักษณ์
ของผลิตภัณฑ์หรือบรรจุภัณฑ์ เน่ืองจากมีกําลังซื้อน้อย แต่ยังมีรสชาติและคุณภาพของผลิตภัณฑ์อยู่  

รูปแบบการให้บริการของร้านเบเกอรี่ 
1) รูปแบบที่ให้ลกูค้าบริการตนเอง หมายถึง ร้านเบเกอรี่ติดป้ายช่ือและราคาสินค้าให ้

ชัดเจน มีการจัดสินค้าให้เป็นหมวดหมู่และเป็นระเบียบ ลูกค้าหยิบเลือกซื้อโดยไม่มีพนักงานคอย
แนะนํา 
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2) รูปแบบที่มีพนักงานบริการลูกค้า หมายถึง ร้านเบเกอรี่ติดป้ายช่ือและราคาสินค้าชัดเจน 
มีการจัดสินค้าเป็นหมวดหมู่ และเป็นระเบียบ มีพนักงานคอยให้คําแนะนําสินค้าและช่วยลูกค้าเลือก
สินค้า 

บรรจุภัณฑ์  หมายถึง วัสดุใด ๆ ที่นํามาใช้สาํหรับห่อหุ้ม ป้องกัน ลําเลียง จัดส่ง และนําเสนอ
สินค้า ต้ังแต่วัตถุดิบถึงสินค้าที่ผ่านการผลิต ต้ังแต่ผู้ผลิตถงึผู้ใช้หรือผู้บริโภค 
 



บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎี และวรรณกรรมท่ีเก่ียวข้อง 

 
การศึกษาเรื่อง ปัจจัยทางการตลาดในการเลือกซื้อเบเกอรี่แบบซื้อกลับบ้าน (Take Home) 

จากร้านเบเกอร่ีที่ต้ังอยู่ในศูนย์การค้าในเขตกรุงเทพมหานคร โดยผู้วิจัยได้ศึกษาค้นคว้า เอกสารต่าง ๆ 
รวมท้ังแนวคิด ทฤษฎีและวรรณกรรมที่เก่ียวข้องกับประเด็นดังกล่าวเพ่ือใช้ในการประกอบการวิจัย 
ดังน้ี 

2.1 สภาพตลาดของธุรกิจเบเกอรี่ 
 2.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมผูบ้ริโภค 

2.3 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
2.4 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับด้านผลิตภัณฑ์ 
2.5 แนวคิดและทฤษฎีการเปิดรับข่าวสาร 
2.6 งานวิจัยที่เก่ียวข้อง 

 
2.1 สภาพตลาดของธุรกิจเบเกอรี่ 

เบอรี่เป็นธุรกิจอาหารประเภทหน่ึงที่กําลังเติบโต แต่ก็มีการแข่งขันที่ค่อนข้างสูงทั้งจากตรา
สินค้าในประเทศ และจากต่างประเทศ มีหลากหลายรูปแบบธุรกิจ อาทิเช่น การเปิดร้านแฟรนไชส์ 
โดยอิงกับห้างสรรพสินค้าที่อยู่ทั่วประเทศ การบริการจัดส่งถึงที่บ้านและสํานักงาน การรับจัดเลี้ยง
นอกสถานที่ โดยตลาดเบเกอรี่สามารถแบ่งออกได้ 4 ประเภท คือ (เบญจลักษณ์ มสุกิะชะนะ, 2553, 
หน้า 21) 

1) ร้านเบเกอรี่ในโรงแรมถือว่าอยู่ในตลาดเบเกอรี่ในระดับบน ซึ่งโรงแรมใหญ่ ๆ ทีม่ีช่ือเสียง
มักจะมีแผนกเบเกอร่ีอยู่ด้วยสําหรับบริการลูกค้าของโรงแรมโดยเฉพาะไม่ว่าจะเป็นลูกค้าต่างชาติที่
เข้าพัก ลูกค้าที่เข้ามาใช้บริการจัดเลี้ยง หรือสัมมนา และอาจจัดให้มีการจําหน่ายปลีกกับลูกค้าข้าง
นอกที่ติดใจรสชาติความอร่อย ร้านเบเกอรี่ ในโรงแรมมีการใช้วัตถุดิบที่มีคุณภาพดี ทําให้มีราคาสูง
กว่าตามท้องตลาดทั่วไป  

2) ร้านเบเกอรี่ระดับบนหรือที่เรียกว่า ตลาดเบเกอรี่ค้าปลีก ปัจจุบันร้านเบเกอรี่ระดับบน
เป็นตลาดที่น่าสนใจอย่างมาก เน่ืองจากอันตราการขยาย ตัวอยู่ในเกณฑ์ที่สูง นักลงทุนรายใหม่ทั้งใน
ประเทศและต่างประเทศทยอยเข้าตลาด ทําให้การแข่งขนัมีความคึกคักเพ่ิมมากขึ้น จะเห็นได้จากการ
นําเอากลยุทธ์ต่าง ๆ มาใช้ เช่น การบริการจัดส่งถึงสถานที่ รับจัดงานเลี้ยง และการรับสมัครสมาชิก
เป็นต้น กลยุทธ์ทางการตลาดต่าง ๆ นิยมนํามาใช้ในช่วงเทศกาลครสิต์มาสและปีใหม่ เพราะเป็นช่วงที่
สินค้าประเภทเบเกอรี่ขายดีที่สุด  
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3) เบเกอรี่รับสั่งทําตามบ้าน  จุดเด่นของเบเกอร่ีน้ีคือการทําตามคําสั่งซื้อ สนิค้าจึงมีความ 
สดใหม ่โดยใช้จุดเด่นที่สินค้ามีความสดใหม ่การใช้วัตถุดิบที่มีคุณภาพ เลอืกซื้อหาได้ง่าย สินค้ามี
ความหลากหลาย ราคาเหมาะสมกับคุณภาพและสินค้ามีรสชาติที่ถูกปากกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย  

4) ร้านเบเกอรี่ทั่ว ๆ ไป ร้านเบเกอรี่ประเภทน้ีส่วนใหญ่ไม่มีตราสินค้าเป็นร้านค้าของคน
ทั่วไปที่สนใจขายเบเกอร่ีจึงอาศัยจุดเด่นของทําเลท่ีต้ังที่อยู่ในทางผ่านชุมชน ขายราคาถูก อาศัยการ
ขายในปริมาณมาก มีรูปแบบการขายโดยเปิดให้เห็นวิธีการทําเบเกอรี่ โดยเฉพาะประเภทขนมปัง  
เพ่ือเป็นการแสดงถึงความสดใหม่และความสะอาดของผลิตภัณฑ์  

ดังน้ัน จึงสรุปได้ว่า สภาพตลาดของธุรกิจเบเกอรี่ หมายถึง ธุรกิจที่จําหน่ายขนมปัง ขนมเค้ก 
และขนมอบทีอ่บด้วยเตาซึ่งเป็นอาหารหลักประจําวันที่ได้รับความนิยมแพร่หลายไปทั่วโลก โดยได้รับ
การพัฒนามาอย่างต่อเน่ือง ทําให้มีการเปิดร้านเบเกอรี่เพ่ิมมากขึ้นจนกลายมาเป็นตลาดที่น่าสนใจ
เป็นอย่างมาก  
 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมผูบ้ริโภค 

การซื้อสิ้นค้าหรือบริการต่างๆที่เกิดจากอิทธิพลภายในตัวบุคคล เช่น ความต้องการสิ่งจําเป็น
ในการดํารงชีวิต และความต้องการที่เกิดจากแรงจูงใจ การรับรู้ การเรียนรู้ ทัศนคติ และบุคลิกภาพ
ส่วนตัว รวมถึงอิทธิพลภายนอก เช่น วัฒนธรรม ประเพณี เทคโนโลยี เป็นต้น  

2.2.1 แนวคิดเก่ียวกับพฤติกรรมผู้บริโภค  
ผู้บริโภค คือ บุคคลต่าง ๆ ที่มคีวามสามารถในการซื้อหรือในเงินเป็นสื่อกลาง เพราะทุกคน 

ที่มีเงินจะต้องมีความเต็มใจในการซื้อสินค้าและบริการ ผูบ้ริโภคบางคนซื้อสินค้าไปเพ่ือประโยชน์
ส่วนตัว หรือบางคนก็ซื้อไปเพ่ือขายต่อหรือใช้ในการผลิต (ฐานิสา สรรควิ์ทยากุล, 2549, หน้า 11) 

ความต้องการซ้ือของผู้บริโภค ตามพจนานุกรมฉบับราชบัณฑิตยสถาน พ.ศ. 2542 คําว่า 
“ผู้บริโภค” หมายความว่า ผู้ซื้อหรือผู้ได้รับบริการจากผู้ประกอบธุรกิจ และหมายความรวมถึง ผูซ้ึ่ง
ได้รับการเสนอหรือชักชวนจากผู้ประกอบธุรกิจเพ่ือให้ซื้อสนิค้าหรือบริการด้วย  

สําหรับการศึกษาน้ีพฤติกรรมผู้บริโภคคือพฤติกรรมผู้บริโภคซื้อเบเกอรี่กลับบ้านอันเกิดจาก
ปัจจัย สิ่งกระตุ้นอาจเกิดขึ้นจากภายในร่างกายและภายนอก ซึ่งอาจเกิดจากเหตุจูงใจให้ซื้อด้านเหตุผล
และเหตุจูงใจให้ซื้อด้านจิตวิทยา สิ่งกระตุ้นภายนอกประกอบด้วย 2 ส่วน คือ  

1) สิ่งกระตุ้นทางการตลาดที่มีต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคซื้อเบเกอรี่กลับบ้านเกิดจากการกระตุ้น
ที่นักการตลาดสามารถควบคมุและจัดให้มีขึน้ เป็นสิ่งกระตุ้นที่เก่ียวข้องกับส่วนประสมทางการตลาด
ประกอบด้วย การออกแบบเบเกอรร่ีให้สวยงามเพ่ือกระตุ้นความต้องการ การกําหนดราคาสินค้าให้
เหมาะสมกับเบเกอรร่ีโดยพิจารณาจากลูกค้าเป้าหมาย การจัดจําหน่ายเบเกอรรี่ให้ทั่วถึงเพ่ือให้ความ
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สะดวกแก่ผู้บรโิภค แลการใช้ความพยายามของพนักงานขาย การโฆษณาอย่างสมํ่าเสมอ การลด แลก 
แจก แถม ก็เป็นการสร้างความสัมพันธ์อันดีกับลูกค้า  

2) สิ่งกระตุ้นอ่ืน ๆ เป็นสิ่งกระตุ้นความต้องการของผู้บริโภคท่ีบริษัทไมส่ามารถควบคุมได้ 
ประกอบด้วย เช่น สิ่งกระตุ้นทางเศรษฐกิจความผันผวนของเศรษฐกิจทีม่ีต่ออํานาจซื้อ สิ่งกระตุ้นทาง
เทคโนโลยีที่มต่ีอการผลิตในรูปแบบใหม ่ๆ มีสินค้าตัวใหม่ออกมา 

3) ลักษณะของผู้เบเกอร่ีมีลักษณะของผู้ซื้อที่ได้รับมาจากปัจจัยต่าง ๆ คือ ปัจจัยด้านวัฒนธรรม 
ปัจจัยด้านสังคม ปัจจัยส่วนบุคคล และปัจจยัด้านจิตวิทยา  

4) กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้ซื้อ (Buyer Decision Process) ประกอบด้วย  
4.1) การรับรู้ปัญหา (Problem Recognition) การท่ีผู้บริโภครู้ในปัญหา ทําให้ทราบ

ความจําเป็นและความต้องการในสินค้า งานของนักการตลาดในขั้นน้ีคือจัดสิ่งที่เป็นความต้องการด้าน
ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจาหน่ายหรือการส่งเสริมการตลาด เพ่ือให้ผูบ้ริโภคได้ตามความต้องการ
ของสินค้า  

4.2) การค้นหาข้อมูล (Information Search) เมื่อผู้บริโภครู้ถึงปัญหานั่น ก็จะเกิด 
ความต้องการในขั้นที่ 1 และจะเกิดการค้นหาข้อมูลจากแหล่งต่าง ๆ ได้แก่ ครอบครัว เพ่ือน แหล่ง
การค้า เช่นสื่อโฆษณา พนักงานขาย งานของนักการตลาดในขั้นน้ีคือพยายามจัดข้อมูลขา่วสารให้ผ่าน
แหล่งการค้าและแหล่งบุคคลให้มีประสทิธิภาพและกระจายอย่างทั่วถึง  

4.3) การประเมินผลทางการเลือก (Evaluation of Alternatives) การพิจารณา 
ผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ คือ (1) คุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ เช่น รูปร่าง รูปทรง (2) การให้นํ้าหนักความสําคัญ 
สําหรับคุณสมบัติผลิตภัณฑ์ เช่น ราคาเหมาะสมต่อคุณภาพ (3) ความเช่ือถือเกี่ยวกับตราสินค้า หรือ
ภาพพจน์ ซึ่งความเช่ือน้ีจะมีอิทธิพลต่อการประเมินทางเลือกในการตัดสินใจ (4) เปรียบเทียบระหว่าง
ย่ีห้อต่าง ๆ และจัดส่วนประสมทางการตลาดในด้านต่าง ๆ ให้เหมาะสม  

4.4) การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ย่ีห้อใด  
ก็เน่ืองมาจากมีการประเมินผลทางเลือกในด้านต่าง ๆ มาแล้ว ผู้บริโภคจะตัดสินใจเลอืกซื้อผลิตภัณฑ์
ที่ชอบมากที่สดุและปฏิเสธที่จะซื้อสินค้าที่ตนไม่พอใจ  

4.5) พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Post-Purchase Behavior) เป็นความรู้สึกพอใจ 
หรือไม่พอใจหลังจากมีการซือ้ผลิตภัณฑ์น้ันไปแล้ว ความรู้สึกน้ีขึ้นอยู่กับคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์และ
ความคาดหวังของผู้บริโภค ถ้ามีคุณสมบัติตามท่ีคาดหวังก็จะเกิดผลในทางบวกและมีแนวโน้มที่
ผู้บริโภคจะซื้อซ้ํา แต่ถ้าผลิตภัณฑ์มีคุณสมบัติไม่ตรงตามความต้องการก็จะเกิดผลในทางลบ น่ันคือ
ผู้บริโภคมีแนวโน้มจะไม่ซื้อซ้าํค่อนข้างสูง  
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 แนวคิดพฤติกรรมผู้บริโภคจะช่วยอธิบายพฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อเบเกอรี่ซึ่งมีผลต่อการ
วิเคราะห์พฤติกรรมการซื้อเบเกอรี่แบบกลับบ้านอันเป็นเป้าหมายของการศึกษานี้ การศึกษาแนวคิด
พฤติกรรมผู้บริโภค 

2.2.2 ปัจจัยทีม่ีผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค  
เสรี วงษ์มณฑา (2542, หน้า 32-46) ได้จําแนกปัจจัยที่มอิีทธิพลต่อพฤติกรรมการบริโภค

ออกเป็นปัจจัยที่อยู่ภายในบุคคล และปัจจัยภายนอกบุคคล โดยสรุปได้ว่าคน ๆ น้ันต้องมีความต้องการ
เสียก่อน เช่น ความต้องการสําหรับร่างกายทางกายภาพหรือจิตใจ ในแง่ของความรู้สึก ความต้องการ 
คือ การขาดในบางสิ่งบางอย่างที่มีผลประโยชน์ที่จําเป็น ต้องมีที่อยากได้ด้วยเหตุผลใด ๆ ก็ตามหรือ
ความต้องการเป็นเง่ือนไขที่จําเป็นต้องได้รับการบําบัด ความต้องการนํามาซึ่งแรงจูงใจที่ต้องการเสาะ
แสวงหาเพ่ือตอบสนองความต้องการ แรงจูงใจเป็นสิ่งกระตุ้นหรือความรู้สึกที่เป็นสาเหตุที่ทําให้บุคคลมี
การกระทําหรือมีพฤติกรรมในรูปแบบที่แน่นอน แรงจูงใจทําให้เราได้รู้ถึงความต้องการของเราเองและ
เป็นการให้เหตุผลสําหรับการกระทําที่แสดงออกอันเน่ืองมาจากความต้องการดังกล่าว 

ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการบริโภคเกิดจากการรับรู้ อันเป็นการตีความของบุคคลที่มี
ต่อสิ่งของหรือความคิดที่สังเกตเห็นได้หรืออะไรก็ตามท่ีถูกนํามาสู่ความสนใจของผู้บริโภคโดยผ่านทาง
ประสาทสัมผสัทั้ง 5 การมีความรู้ในบางสิ่งบางอย่างได้โดยผ่านประสาทสัมผสัทั้ง 5 ซึ่งการรับรู้น้ันจะ
เป็นส่วนที่เก่ียวข้องโดยตรงมากที่สุดของบุคคลที่มีต่อสิ่งแวดล้อมภายนอก การรับรู้ของผู้บริโภคจะ
สามารถแยกได้เป็น 3 ประการ คือ การรับรู้ ทัศนคติ และการเรียนรู้ ซึง่ทั้ง 3 ประการนี้เป็นปัจจัย
ภายในของบุคคลที่จะเกี่ยวขอ้งกับสิ่งแวดล้อมภายนอกของผู้บริโภค  

ส่วนปัจจัยที่มอิีทธิพลต่อพฤติกรรมการบริโภคอันเกิดจากปัจจัยที่อยู่ภายนอกบุคคล ได้แก่ 
อิทธิพลของครอบครัวที่เกิดขึ้นมาจากสมาชิกภายในครัวเรือน  อิทธิพลของสังคมเป็นผลลัพธ์ที่ได้มา
จากการติดต่อกันของบุคคลทุกคนกับคนอ่ืน ๆ ที่นอกเหนือไปจากครอบครัวและธุรกิจ อิทธิพลของ
สังคมเกิดขึ้นได้ เช่น จากสถานที่ทางาน วัด โรงเรียน เป็นต้น อิทธิพลของธุรกิจ การติดต่อโดยตรง
ของบุคคลที่มต่ีอธุรกิจ ไม่ว่าจะเป็นสถนที่ของร้านค้าโดยผ่านการขายของบุคคลและการโฆษณาก็ตาม  
และอิทธิพลทางเศรษฐกิจหรอือิทธิพลของรายได้ เป็นข้อจากัดหรือตัวกําหนดที่มีอิทธิพลต่อผู้บริโภค
ในรูปของตัวเงินและปัจจัยอ่ืนที่เก่ียวข้องด้วย ระบบเศรษฐกิจมีความสมัพันธ์กับการกินดีอยู่ดีเป็น
อย่างมาก ถ้าบุคคลไม่มีงานทาํไม่มีรายได้ย่อมไม่สามารถหาปัจจัยมาตอบสนองความต้องการต่าง ๆ  

ผู้วิจัยมีความเห็นว่าการศึกษาถึงแนวคิดและทฤษฏีน้ีจะช่วยให้ทราบถึงพ้ืนฐานและแนวโน้ม
ความต้องการของพฤติกรรมผู้บริโภคท่ีมีต่อสินค้าและบริการ เพ่ือให้ได้รับความต้องการตรงกับ
พฤติกรรมของผู้บริโภคในเร่ืองที่ผู้วิจัยต้องการศึกษาได้ 
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2.3 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
พฤติกรรมผู้บริโภคจะขึ้นอยู่กับลักษณะทางกายภาพ และลักษณะทางกายภาพจะถูกกําหนด

ด้วยสภาพจิตวิทยาโดยครอบครัวและสังคม รวมถึงวัฒนธรรมของแต่ละท้องถิ่น ปัจจัยต่าง ๆ ที่มี
อิทธิพลต่อผู้บริโภค ได้แก่ (ฐานิสา สรรค์วิทยากุล, 2549, หน้า 23-24)  

1) ลักษณะทางสรีระ สรีระเป็นปัจจัยเบ้ืองต้นในการกําหนดพฤติกรรมการซื้อและการใช้ของ
ผู้บริโภค การวิเคราะห์ความเปลี่ยนแปลงทางด้านสรีระจึงเป็นสิ่งแรกที่ต้องกระทํา เน่ืองจากมีบทบาท
มากที่สุดในการตัดสินใจของมนุษย์  

2) สภาพจิตวิทยา เป็นลักษณะของความต้องการท่ีเกิดจากสภาพจิตใจซึ่งจะเกี่ยวข้องกับ
พฤติกรรมของมนุษย์  

3) ครอบครัว เป็นกลุ่มสังคมเบ้ืองต้น ครอบครัวเป็นแหล่งอบรมและสร้างประสบการณ์ของ
บุคคล ถ่ายทอดลักษณะนิสัย ครอบครัวจึงมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการบริโภค  

4) สังคม เป็นสิ่งที่อยู่รอบตัวเราซึ่งจะมีผลทาให้เราต้องทาตัวสอดคล้องกับบรรทัดฐานของ
สังคม ซึ่งแต่ละชนช้ันก็จะมีพฤติกรรมที่แตกต่างกัน  

5) วัฒนธรรม คือวิถีชีวิตที่คนในสังคมยอมรับประพฤติปฏิบัติตามกัน  
2.3.1 อิทธิพลที่มีต่อการตัดสินใจของผู้บริโภค  
การตัดสินใจซือ้สินค้าของผู้บริโภคต้องเกิดจากความจําเป็น ความต้องการและความปรารถนา 

เสียก่อน โดยสนิค้าน้ันมีความจําเป็นต่อการครองชีพ ความต้องการใช้สําหรับความต้องการทางจิตวิทยา
ที่สูงขึ้นกว่าความจําเป็น และความปรารถนาถือว่าเป็นความต้องการทางด้านจิตวิทยาที่สูงที่สุด ดังน้ัน
ความจําเป็นและความต้องการจะทําให้นักการตลาดขายสินค้าได้ โดยที่สินค้าและบริการเป็นสิ่งที่
สามารถแก้ปัญหาได้ เมื่อมีความจําเป็นแล้วต่อมาก็คือแรงจูงใจ ซึ่งแรงจูงใจจึงเป็นความต้องการที่จะ
บังคับให้บุคคลหาวิธีมาตอบสนองความพึงพอใจให้กับตัวเอง โดยแรงจูงใจน้ันมีพ้ืนฐานมาจากความจา
เป็น คือถ้าไม่จาเป็นก็จะไม่เกิดแรงจูงใจ และความจาเป็นเมื่อเกิดเป็นความรุนแรงขึ้นในใจก็จะกลาย 
เป็นตัณหาแห่งความต้องการ นักการตลาดจึงมีหน้าที่กระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการซื้อ  

2.3.2 ปัจจัยภายนอกที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภค  
1) สภาพทางเศรษฐกิจ (Economy) เป็นสิ่งที่กําหนดอํานาจการซื้อของผู้บริโภคเมื่อผู้บริโภค

ต้องเกิดความต้องการในตัวสินค้า แต่ราคาสินค้าที่แพงเกินไปจึงไม่สามารถซื้อได้ สิ่งน้ีคือปัจจัยที่จะ
เป็นตัวช่วยกําหนดพฤติกรรม  

2) ครอบครัว (Family) ครอบครัวทาให้เกิดการตอบสนองต่อความต้องการผลิตภัณฑ์ 
นักการตลาดต้องเป็นนักพฤติกรรมศาสตร์ในเรื่องครอบครัว คือต้องเข้าใจว่าครอบครัวเป็นส่วนหน่ึง
ของตัวแทนกระบวนการทางสังคม ครอบครัวจึงเป็นพ้ืนฐานในการดํารงชีวิตให้กับมนุษย์  
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3) สังคม (Social Group) ลักษณะด้านสังคมประกอบด้วยรูปแบบการดารงชีวิต 
(Lifestyles) คา่นิยมสังคม (Social Values) และความเช่ือถือ (Belief) นักการตลาดต้องเป็นนัก
สังคมวิทยาเพ่ือที่จะมองถึงอิทธิพลของสังคมท่ีมีต่อการอยู่ร่วมกันโดยเฉพาะในเรื่องของบรรทัดฐานว่า
สิ่งใดที่สังคมยอมรับได้ และสิ่งใดที่สังคมยอมรับไม่ได้  

4) วัฒนธรรม (Culture) เป็นกลุ่มค่านิยมพ้ืนฐาน (Basic Value) การรับรู้ (Perception) 
ความต้องการ (Wants) และพฤติกรรม (Behavior) ซึ่งเป็นการเรียนรู้จากการร่วมเป็นสมาชิกของ
สังคมในครอบครัว วัฒนธรรมจึงเป็นรูปแบบหรือวิถีในการดําเนินชีวิตที่คนส่วนใหญ่ในสังคมยอมรับ 
นักการตลาดต้องเป็นนักมานุษยวิทยาเพ่ือจะได้ทราบว่าวัฒนธรรมของแต่ละสังคมไม่เหมือนกัน  

5) การติดต่อธุรกิจ (Business Contacts) คือโอกาสที่ผู้บริโภคจะได้พบเห็นสินค้าน้ัน ๆ 
หากสินค้าใดทีผู่้บริโภคได้พบเห็นบ่อย ๆ ก็จะมีความคุ้นเคยซึ่งจะทําให้ผูบ้ริโภคเกิดความรู้สึกไว้วางใจ
และมีความยินดีที่จะใช้สินค้าน้ัน ๆ แต่สินคา้ที่ผู้บริโภคไม่รู้จัก ไม่ค่อยพบเห็นก็ทําให้ไม่มีความคุ้นเคย
และเมื่อไม่คุ้นเคยก็ไม่มีความไว้วางใจและไม่อยากใช้สินคา้น้ัน ดังน้ันในการทําธุรกิจจึงต้องเน้นใน
เร่ืองของการทาให้เกิดการพบเห็นในตราสินค้า (Brand Contact) คือการนําสินค้าเข้าไปให้ผู้บริโภค
ได้พบเห็น รู้จัก สัมผัส เป็นต้น  

จากแนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคน้ี ผู้วิจัยนามาใช้ในแบบสอบถาม
ส่วนที่ 4 การตัดสินใจซื้อเบเกอรี่ของผู้บริโภค คือ ประเภทเบเกอรี่ เหตุผลที่เลือกซื้อ วัตถุประสงค์ที่
เลือกซื้อ ช่วงเวลาที่เลือกซื้อ ราคาที่ซื้อเฉล่ียต่อครั้ง ความถ่ีในการใช้บริการ ดังน้ันผู้วิจัยใช้เป็น
แนวทางในการสร้างกรอบแนวคําถามเพ่ือเป็นประโยชน์ต่อการวิเคราะห์การตัดสินใจซือ้สินค้าจาก
ร้านเบเกอรี่ของผู้โภค ว่ามีลักษณะการตัดสินซื้ออย่างไร 
 
2.4 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับด้านผลิตภัณฑ์ 

การเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เบเกอรี่ผ่านทางร้านเบเกอรี่ค้าปลีกกลายเป็นอีกทางเลือกหน่ึงของ
ผู้บริโภคท่ีต้องการความสะดวกรวดเร็วในการซื้อหาอาหารมื้อหลัก ๆ มารับประทาน สิ่งที่ผู้ประกอบการ
ในธุรกิจเบเกอร่ีต้องให้ความเอาใจใส่ก็คือ การรักษาคุณภาพและมาตรฐานของผลิตภัณฑ์ไว้ให้สูงการ
พัฒนาสินค้าอย่างต่อเน่ืองควบคู่ไปกับการสร้างเอกลักษณ์ให้กับตราสินคา้ของตนจนเป็นที่รับรู้และบอก
ต่อกันในกลุ่มผูบ้ริโภค การใช้บรรจุภัณฑ์ที่รกัษาคุณภาพของสินค้าได้ดี อีกทั้งมีความสวยงามทันสมัย 
เพ่ิมความน่ารับประทานให้แก่ตัวผลิตภัณฑ์ สุดท้ายคือการให้บริการที่สร้างความประทับใจให้กับลูกค้า 
โดยทั้งหมดน้ีคือสิ่งที่ผู้ประกอบการจะต้องสร้างและรักษาไว้ให้เป็นคุณค่าของธุรกิจของตนเองอย่าง
เหนียวแน่นและย่ังยืน (กรมสง่เสริมอุตสาหกรรม, 2552) 
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2.4.1 องค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ (Product Component)  
ศิริวรรณ เสรีรตัน์, ศุภร เสรีรตีน์, ปริญ ลักษิตานนท์, สุพีร์ ลิ่มไทย และองอาจ ปทะวานิช 

(2543, หน้า 15-25) ได้กล่าวว่า องค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ หมายถึง การพิจารณาถึงคุณสมบัติของ
ผลิตภัณฑ์ที่สามารถจูงใจตลาดได้โดยถือเกณฑ์คุณสมบัติ 4 ประการ องค์ประกอบผลิตภัณฑ์น้ันเป็น
แนวทางในการกําหนดนโยบายผลิตภัณฑ์ซึง่จะต้องคํานึงถึงคุณสมบัติ กล่าวคือ ความสามารถของ 
ผลิตภัณฑ์ในการจูงใจตลาด ลักษณะและคณุภาพของผลิตภัณฑ์ ส่วนประสมบริการ และคุณภาพ
บริการ และขณะเดียวกันการตังราคานั้นถือเกณฑ์คุณค่าที่ลูกค้ารับรูซ้ึ่งการกําหนดองค์ประกอบ
ผลิตภัณฑ์น้ันจะต้องคํานึงถึงประเด็นต่าง ๆ ดังน้ี  

1) ความสามารถจูงใจของสิ่งที่นาเสนอต่อตลาด ในประเด็นน้ีผลิตภัณฑ์จะต้องสามารถ
ตอบสนองความพึงพอใจของลูกค้าได้เหนือกว่าคู่แข่งขัน  

2) รูปลักษณะและคุณภาพผลิตภัณฑ์ลักษณะผลิตภัณฑ์จะต้องตอบสนองความจาเป็น และ
ความต้องการของลูกค้าได้เป็นอย่างดี ตลอดจนมีคุณภาพผลิตภัณฑ์ที่สามารถตอบสนองความต้องการ
ของลูกค้าดีดีกว่าคู่แข่งขัน  

3) ส่วนประสมบรกิารและคุณภาพบริการ ปัจจัยที่ให้การสนับสนุนนอกจากคํานึงรูปลักษณะ
ของผลิตภัณฑ์แล้ว นักการตลาดจะต้องคํานึงถึงว่าจะจัดบริการเสริมอะไรให้กับลูกค้าได้บ้าง  

4) ราคาซึ่งถือเกณฑ์คุณค่าในการต้ังราคานี้จะต้องยึดถือคุณค่าการรับรู้ผลติภัณฑ์ เพราะเป็น
สิ่งจาเป็นที่นักการตลาดจะต้องสร้างมูลค่าเพ่ิมให้กับผลิตภัณฑ์ 

ลักษณะระดับผลิตภัณฑ์ 5 ระดับ หมายถึง ลักษณะด้านต่าง ๆ 5 ประการของผลิตภัณฑ์
ประกอบด้วย  

1) ผลิตภัณฑ์หลัก (Core Product) หมายถึง ผลประโยชน์ที่สําคัญของผลิตภัณฑ์ที่ผู้ผลิต
เสนอขายให้กบัผู้บริโภค ซึ่งอาจเป็นเรื่องของประโยชน์ใช้สอย การแก้ปัญหาใหลู้กค้า การขายความ
ปลอดภัย  

2) รูปลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ หรอืผลิตภัณฑ์ส่วนที่มีตัวตน (Formal or Tangible Product)
หมายถึง ลักษณะทางกายภาพที่ผู้บริโภคสมัผัส หรือรับรู้ได้ เป็นส่วนที่ทาให้ผลิตภัณฑ์หลักทาหน้าที่ได้
สมบูรณ์ขึ้น หรอืเชิญชวนให้ใช้มากข้ึนประกอบด้วย (1) ระดับคุณภาพ (2) รูปร่างลักษณะ (3) รูปแบบ 
(4) การบรรจุภัณฑ์ (5) ช่ือตราสินค้า (6) ลกัษณะทางกายภาพอ่ืน ๆ เช่น รูปลักษณข์องโรงแรม  

3) ผลติภัณฑ์ที่คาดหวัง (Expected Product) เป็นกลุ่มของคุณสมบัติและเง่ือนไขที่ผู้ซื้อ
คาดหวังว่าจะได้รับและใช้เป็นข้อตกลงจากการซื้อสินค้า การเสนอผลิตภัณฑ์ที่คาดหวังจะคํานึงถึง
ความพอใจของลูกค้าเป็นหลัก (Customer’s Satisfaction)  
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4) ผลิตภัณฑ์ควบ (Augmented Product) หมายถึง ผลประโยชน์ที่ผู้ซื้อได้รับเพ่ิมเติม
นอกเหนือจากผลิตภัณฑ์หลัก และผลิตภัณฑ์ที่มีตัวตน ประกอบด้วย (1) การขนส่ง (2) การให้สินเช่ือ 
(3) การรับประกัน (4) การบริการหลังการขาย (5) การติดต้ัง (6) การให้บริการอ่ืน ๆ  

5) ศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ (Potential Product) หมายถึง คุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ใหม่
ที่มีการเปลี่ยนแปลง หรือพัฒนาไปเพ่ือความต้องการของลูกค้าในอนาคต ผลิตภัณฑ์บางชนิดผู้บริโภค
ให้ความสนใจในผลิตภัณฑ์หลกั เช่น ยารักษาโรค หนังสือพิมพ์ ผลิตภัณฑ์บางชนิดผู้บริโภคให้ความ
สนใจในเรื่องของรูปลักษณ์ เช่น รถยนต์ เสือ้ผ้า 

คุณสมบัติทีส่ําคัญของผลิตภัณฑ์  
คุณสมบัติทีส่ําคัญของผลิตภัณฑ์ที่นักการตลาดจะต้องคํานึงถึง มีรายละเอียดดังน้ี  
1) คุณภาพสินค้า เป็นการวัดการทํางาน และวัดความคงทนของสินค้า เกณฑ์ในการวัด

คุณภาพถือหลักความพึงพอใจของลูกค้าและคุณภาพที่เหนือกว่าคู่แข่งขัน ถ้าสินค้าคุณภาพตํ่าผู้ซื้อจะ 
ไม่ซื้อซ้ํา ถ้าสินค้าคุณภาพสูงเกินอํานาจซื้อของผู้บริโภค สินค้าก็ขายไม่ได้ นักการตลาดต้องพิจารณาว่า 
สินค้าควรมีคณุภาพระดับใดบ้าง และต้นทุนเท่าใดจึงจะเป็นที่พอใจของผู้บริโภค รวมท้ังคุณภาพสินค้า
ต้องสมํ่าเสมอและมีมาตรฐานเพ่ือที่จะสร้างการยอมรับความเช่ือถือที่มีต่อตัวสินค้าทุกครั้งที่ซื้อ    

2) ลักษณะทางกายภาพของสินค้า เป็นรูปร่างลักษณะทีลู่กค้าสามารถมองเห็นได้ สามารถ
รับรู้ได้ด้วยประสาทสัมผสัทั้ง 5 คือ รูป รส กลิ่น เสียง สัมผัส  

3) ราคา เป็นจานวนเงินที่บุคคลจ่ายเพ่ือซื้อสินค้าหรือบริการ ซึ่งแสดงเป็นมูลค่า (Value)  
ที่ผู้บริโภคจ่ายเพ่ือแลกเปลี่ยนกับผลประโยชน์ที่ได้รับจากสินค้า หรือบรกิาร ซึ่งราคานั้นจะ มีส่วน
สําคัญในการตัดสินใจซื้อสินคา้ของผู้บริโภคด้วย การตัดสินใจต้ังราคานั้นจะต้องสอดคล้องกับปรัชญา 
หรือแนวคิดทางการตลาด การตัดสินใจด้านราคาไม่จาเป็นว่าจะต้องเป็นราคาสูง หรือราคาตํ่า แต่เป็น
ราคาที่ผู้บริโภคเกิดการรับรู้ในคุณค่า คือ ถา้ผู้บริโภคมองเห็นว่าสินค้ามีคุณค่าเราสามารถต้ังราคาสูงได้ 
และการปรับขึน้ราคา หรือลดราคาจะต้องพิจารณาถึงความอ่อนไหวด้านราคาของผู้บริโภคด้วย  

4) ช่ือเสียงของผู้ขายหรือตราสินค้า หมายถึง สัญลักษณ ์การออกแบบ หรือส่วนประสมของ
สิ่งดังกล่าว เพ่ือระบุถึงสินค้าและบริการของผู้ขายรายใดรายหน่ึง หรือกลุ่มของผู้ขายเพ่ือแสดงถึง
ลักษณะทีแ่ตกต่างจากคู่แข่งขัน การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคต่อผลิตภัณฑ์บางชนิดน้ัน ขึ้นอยู่กับ
ช่ือเสียงของผู้ขายหรือตราสินค้า โดยเฉพาะสินค้าที่เจาะจงซื้อ   

นักการตลาดจึงต้องมีการพัฒนาคุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) กล่าวคือ ต้องมีการ
พัฒนาการใช้เคร่ืองมือการตลาดไม่ว่าจะเป็นผลิตภัณฑ์ หรือการสื่อสารต่าง ๆ เพ่ือเพ่ิมคุณค่าให้กับ
ผลิตภัณฑ์เพ่ือให้ลูกค้าเกิดการรับรู้ คุณค่าตราสินค้าน้ัน ๆ จึงเป็นสิ่งสําคัญอย่างย่ิงที่นักการตลาด
จะต้องคํานึงถึงเพ่ือพัฒนาตราสินค้าให้มีคุณค่าต่อสินค้า 
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5) บรรจุภัณฑ์ หมายถึง กิจกรรมที่เก่ียวข้องในการออกแบบ และการผลติสิ่งบรรจุหรือ 
สิ่งห่อหุ้มผลิตภัณฑ์ บรรจุภัณฑ์เป็นตัวทาให้เกิดการรับรู้ คือ การมองเห็นสินค้า เมื่อลกูค้าเกิดการ
ยอมรับในบรรจุภัณฑ์ก็จะนาไปสู่การจูงใจให้เกิดความต้องการซื้อและเกดิการตัดสินใจซื้อในทีสุ่ด 
ดังน้ัน บรรจุภัณฑ์จึงต้องโดดเด่นโดยอาจแสดงถึงตําแหน่งผลิตภัณฑ์สินค้าน้ัน  

6) การออกแบบผลิตภัณฑ์ เป็นงานที่เก่ียวข้องกับรูปแบบ ลักษณะ การบรรจุหีบห่อ ซึ่ง
ปัจจัยเหล่าน้ีจะมีผลกระทบต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค ดังน้ัน การออกแบบจึงมีความสําคัญ
มากสาหรับสินค้าต่าง ๆ ดังน้ัน ผู้ผลิตที่มีผู้เช่ียวชาญด้านการออกแบบจึงต้องศึกษาความต้องการของ
ผู้บริโภคเพ่ือออกแบบสินค้าให้ดึงดูดใจ และให้เป็นท่ีต้องการของผู้บริโภค นอกจากน้ีการออกแบบยัง
ใช้เป็นเกณฑ์ทาให้ผลิตภัณฑ์ที่มีความแตกต่าง โดยคํานึงถึงเหตุจูงใจให้ลกูค้าซื้อสินค้าทัง้ด้านเหตุผล 
และด้านอารมณ์  

7) การรับประกัน และการประกันสินค้าหรอืบริการมีความหมายต่างกันดังน้ี  
7.1) การรับประกัน หรือใบรบัประกัน เป็นเอกสารซึ่งมีข้อความที่ระบุถึงการ 

รับประกันสินค้าซึ่งผู้ผลิต หรือผู้ขายจะชดเชยให้กับผู้ซื้อ เมื่อผลิตภัณฑ์ไม่สามารถทางานภายใน
ระยะเวลาที่กําหนดไว้ การรับประกันเป็นเคร่ืองมือที่สําคัญในการแข่งขันโดยเฉพาะสินค้าประเภท
รถยนต์เคร่ืองใช้ในบ้าน และเครื่องจักร เพราะเป็นการลดความเสี่ยงจากการซื้อสินค้าของลูกค้า
รวมท้ังการสร้างความเช่ือมั่น ฉะน้ัน นักการตลาดจึงเสนอการรับประกันเป็นลายลักษณ์อักษร หรือ
ด้วยคาพูดโดยทั่วไปการรับประกันจะระบุประเด็นสําคัญ 3 ประเด็น คือ (1) การรับประกันต้องให้
ข้อมูลทีส่มบูรณ์ว่า ผู้ซื้อจะรอ้งเรียนที่ไหน กับใครอย่างไร เมื่อสินค้ามีปัญหา (2) การรับประกัน
จะต้องให้ผู้บริโภคทราบล่วงหน้าก่อนการซื้อ (3) การรับประกัน จะต้องระบุเง่ือนไขการรับประกัน
ทางด้านระยะเวลา ขอบเขตการรับผิดชอบและเง่ือนไขอ่ืน ๆ  

7.2) การรับประกันสินค้า หรอืบริการ เป็นข้อความท่ียืนยันว่าผลิตภัณฑ์สามารถ 
ทํางานได้เป็นที่พึงพอใจ หรอืมีการประกันว่าถ้าสินค้าใช้ไม่ได้ผมยินดีคืนเงิน  

8) ความเข้ากันได้ เป็นการออกแบบผลิตภัณฑ์ให้สอดคลอ้งกับความคาดหวังของลูกค้าและ
สามารถนาไปใช้ได้ดีในทางปฏิบัติโดยไม่เกิดปัญหาในการใช้  

9) คุณค่าผลิตภัณฑ์ เป็นลักษณะผลตอบแทนที่ได้รับจากการใช้ผลิตภัณฑ์ซึ่งผู้บริโภคต้อง
เปรียบเทียบระหว่างคุณค่าที่เกิดจากความพึงพอใจในการใช้ผลิตภัณฑ์ที่สูงกว่าต้นทุนที่ผู้บริโภคซื้อ  

10) ความหลากหลายของสินค้า ผู้ซื้อส่วนมากพอใจที่จะเลือกซื้อสินค้าที่มีให้เลือกมากในรูป
ของสี กลิ่น รส ขนาด การบรรจุหีบห่อ แบบ ลักษณะ และคุณภาพ เน่ืองจากผู้บริโภคมีความต้องการ
ที่แตกต่างกัน ดังน้ัน ผู้จาหน่ายจาเป็นต้องมีสินค้าให้เลือกมากเพ่ือสนองความต้องการของผู้บริโภคท่ี
แตกต่างกันได้ดีย่ิงขึ้น 
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แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับด้านผลิตภัณฑ์ ผู้วิจัยนํามาใช้ในการวิเคราะห์เพ่ือสร้าง
แบบสอบถามส่วนที่ 2 การตัดสินใจซื้อสินคา้ด้านผลิตภัณฑ์ คือ ความหลากหลายของผลิตภัณฑ์ 
รสชาติของผลิตภัณฑ์ บรรจุภัณฑ์ การเก็บรักษาของผลิตภัณฑ์ ราคา ดังน้ันผู้วิจัยใช้เป็นแนวทางใน
การสร้างกรอบแนวคาถามและใช้เป็นกรอบแนวคิดหลักสาหรับวิเคราะห์ระดับการตัดสินใจซื้อสินค้า
ด้านผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภค ว่ามีระดับการตัดสินใจซื้อสินคา้ในด้านต่าง ๆ อยู่ที่ระดับใด 
 
2.5 แนวคิดและทฤษฎีการเปิดรับข่าวสาร 

มนุษย์จําเป็นต้องมีการแลกเปลี่ยนข่าวสารซึ่งกันและกัน เพราะข่าวสารเป็นสิ่งหนึ่งที่มีความ
จาเป็นต่อชีวิตประจําวันอย่างมาก ทั้งน้ีเพราะข่าวสารจะเป็นตัวกําหนดการตัดสินใจของมนุษย์เมื่อ
เวลาที่เกิดปัญหาต่าง ๆ แต่จะเลือกรับสารแค่บางอย่างที่มีความเกี่ยวข้องและเป็นประโยชน์ต่อสิ่งที่
ตนเองต้องการเท่าน้ัน ความหมายของคําว่า สื่อ มาจากภาษาอังกฤษว่า สื่อ (Media) หรือช่องทางการ
สื่อสาร (Channel) การเปิดรับสื่อ (Media Exposure) เป็นสิ่งที่จาเป็นอย่างยิ่งสาหรับกิจกรรมต่าง ๆ 
ในชีวิตประจาวันของผู้บริโภค เพราะต้องอาศัยการแลกเปลี่ยนข่าวสาร ความรู้ ที่จะทาให้ได้มาซึ่ง
ประสบการณ์ของกันและกัน ไปเป็นตัวช่วยในการประกอบการตัดสินใจของผู้บริโภคในด้านต่าง ๆ 
และหากผู้บริโภคเปิดรับสื่อมากก็จะทาให้มคีวามรู้และเกดิความเข้าใจในสภาพแวดล้อม บุคคลที่
เปิดรับข่าวสารมากย่อมมีหูตากว้างไกล มีความรู้ ความเข้าใจในสภาพแวดล้อมและเป็นคนทันสมัย  
ทันต่อเหตุการณ์ (ชาฎีกาญจน์ นิคุณรัมย์, 2554, หน้า 23)  

ในการเปิดรับข่าวสารใดก็ตาม ผู้รับสารจะมกีระบวนการเลือกรับสารที่แตกต่างกันไปตาม
ประสบการณ์ ตามความต้องการ ความเช่ือ ทัศนคติ ความรู้สึกนึกคิด และแรงจูงใจของแต่ละบุคคลที่
ไม่เหมือนกัน ซึ่งกระบวนการรับสารประกอบด้วย 3 ขั้น (Klapper, 1960)  

1) การเลือกเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับเบเกอร่ี ความเป็นไปได้หรือแนวโน้มที่ผู้รบัสารจะเลือก
สนใจหรือเปิดรับข่าวสารที่สอดคล้องกับความสนใจเดิมหรือความคิดเดิมที่มีอยู่ และหลีกเลี่ยงข่าวสาร
ที่ไม่สอดคล้องกับความคิดน้ันเพราะจะก่อให้เกิดภาวะความไม่สมดุลทางจิตใจ  

2) การเลือกรับรู้ข่าวสารเกี่ยวกับเบเกอร่ี กระบวนการข้ันต่อมา คือการกลั่นกรอง เพราะ
ผู้รับสารแต่ละคนอาจตีความหมายของข่าวสารช้ินเดียวกันที่ผ่านสื่อมวลชนไม่ตรงกัน ความหมายของ
สารจึงไม่ได้อยู่ที่รูปแบบของอักษร คาพูดหรือรูปภาพ แต่อยู่ที่ผู้รับสารจะเลือกรับรู้ตามประสบการณ์ 
ความเช่ือ แรงจูงใจ และความคาดหวังในขณะน้ันว่าเป็นอย่างไร  

3) การเลือกจดจําข่าวสารเกี่ยวกับเบเกอร่ี เป็นการเลือกจดจาเฉพาะข่าวสารที่ตรงกับความ
สนใจ ความต้องการ ทัศนคติ ความชอบ และค่านิยมของตนเอง และมักลืมในสิ่งที่ตนไม่สนใจหรือ
รู้สึกขัดแย้งกับความคิดภายในใจ การเลือกจดจาจึงเป็นการช่วยสร้างทัศนคติและความเช่ือเดิมของ
ผู้รับสารให้มั่นคงมากยิ่งข้ึน  
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จากแนวคิดและทฤษฎีการเปิดรับข่าวสาร ผู้วิจัยนํามาใช้ในแบบสอบถามส่วนที่ 3 ปัจจัย 
ด้านพฤติกรรมการเปิดรับข่าวสาร คือ ประเภทของสื่อที่ทาํให้รู้จักร้านเบเกอรี่ ประเภทของสื่อที่ทําให้
ตัดสินใจซื้อ ดังน้ันผู้วิจัยจึงใช้เป็นแนวทางในการสร้างกรอบแนวคําถามเพ่ือให้ผู้ประกอบร้านเบเกอรี่
ได้ปรับปรุงและพัฒนาด้านการสื่อสารให้มปีระสิทธิภาพมากย่ิงข้ึน และให้สอดคล้องกับพฤติกรรมการ
เปิดรับข่าวสารของผู้บริโภคมากที่สุด 
 
2.6 งานวิจัยที่เก่ียวข้อง 

กฤษณ์ เถียนมติรภาพ (2550) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของลูกค้าที่มี
ต่อร้านธารินีเบเกอรี่ อําเภอพระนครศรีอยุธยา จังหวัดพระนครศรีอยุธยา พบว่า ลูกค้าซื้อผลิตภัณฑ์ 
เบเกอรี่ที่ชอบ คือ ขนมเค้ก ซือ้จากร้านเบเกอรี่ทั่วไป เหตุผลที่เลือกซื้อเพราะรสชาติอร่อยบุคคลที่มี
อิทธิพลในการซื้อ คือ ตัวเอง จํานวนครั้งที่ซื้อในหน่ึงเดือน 2-4 ครั้ง ค่าใช้จ่ายในการซื้อ 50-100 บาท 
และเวลาที่ซื้อ 15.01 - 18.00 น. ระดับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เบเกอรี่ของลูกค้าร้านธาริณีเบเกอร่ี 
ลูกค้าให้ความสําคัญในด้านผลิตภัณฑ์ และด้านราคา มีระดับการตัดสินใจซื้อมากที่สุด รองลงมาคือด้าน
ส่งเสริมการตลาด ด้านบริการและด้านอ่ืน ๆ มีระดับการตัดสินใจซื้อมากลูกค้าที่มีเพศต่างกันมีระดับ
การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์เบเกอรี่ด้านการส่งเสริมการตลาดแตกต่างกันอายุต่างกันมีระดับการตัดสินใจ
ซื้อผลิตภัณฑ์เบเกอร่ีด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านราคา ด้านบริการและด้านอ่ืน ๆ แตกต่างกัน 
สถานภาพสมรสต่างกันมีระดับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เบเกอร่ีทุกด้านแตกต่างกัน ระดับการศึกษา
แตกต่างกันมีระดับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เบเกอรี่ด้านการส่งเสริมการตลาดและด้านบริการแตกต่าง
กัน อาชีพต่างกันมีระดับการตัดสินใจซื้อผลติภัณฑ์เบเกอรี่ด้านผลิตภัณฑ์แตกต่างกัน และรายได้ต่างกัน
มีระดับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เบเกอรี่ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านราคา และด้านบริการแตกต่าง
กันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ ลูกค้าที่มผีลิตภัณฑ์ที่ชอบต่างกันมีระดับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เบเกอรี่
ด้านการส่งเสริมการตลาด และด้านราคาแตกต่างกัน สถานที่ซื้อเบเกอรี่ต่างกันมีระดับการตัดสินใจ 
ซื้อผลิตภัณฑ์เบเกอร่ีด้านอ่ืน ๆ แตกต่างกัน เหตุผลที่เลือกซื้อเบเกอรี่ต่างกันมีระดับการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์เบเกอรี่ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านราคา และด้านบริการแตกต่างกัน บุคคลที่มีอิทธิพล 
ในการซื้อเบเกอรี่ และจํานวนคร้ังท่ีซื้อเบเกอรี่ต่างกันมีระดับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เบเกอรี่ด้านการ
ส่งเสริมการตลาดด้านราคา ด้านบริการ และด้านอ่ืน ๆ แตกต่างกัน ค่าใช้จ่ายในการซือ้เบเกอรี่ต่างกัน 
มีระดับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เบเกอรี่ด้านราคา และด้านบริการแตกต่างกัน และเวลาที่ซื้อเบเกอรี่
ต่างกันมีระดับการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์เบเกอรี่ทุกด้านแตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ 
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การศึกษานี้ทําให้พบว่าปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้เกิดจากปัจจัยส่วนบุคคลหลัก ๆ 
เช่น เพศ รายได้ และเหตุผลในการซื้อเบเกอรี่ การซื้อส่วนใหญ่เป็นช่วงเวลาสันทนาการระหว่างคนใน
ครอบครัวและเพ่ือนฝูง การซื้อหาก็แตกต่างกันตามกําลังทรัพย์ของกลุ่มตัวอย่างซึ่งมีผลต่อการเลือก
ซื้อเบเกอรี่ที่มรีาคาสูงหรือราคาปานกลาง และมีผลต่อจํานวนและความถ่ีในการซื้ออีกด้วย 

สมสมร ตันเสรีสกุล (2550) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์  
เบเกอรี่ตลาดระดับบน ที่มีร้านจําหน่ายภายในห้างสรรพสนิค้าในเขตกรุงเทพมหานครพบว่า ผู้บริโภค
ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 21-35 ปี อาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชนมีรายได้ต่อเดือน 
10,001-20,000 บาท จบการศึกษาระดับปริญญาตรี พฤติกรรมในการซือ้ผลิตภัณฑ์เบเกอรี่ตลาดบน 
พบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่ซื้อผลิตภัณฑ์เบเกอรี่ตลาดบนจากร้าน เอสแอนด์พี และนิยมซือ้ผลิตภัณฑ์ 
ขนมปัง โดยจะซื้อ 1-2 ครั้งต่อสัปดาห์ ค่าใช้จ่ายในการซือ้แต่ละครั้ง 51-100 บาทและมักจะ
รับประทานเป็นอาหารว่าง การให้ระดับความสําคัญของปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดโดยรวม 
ทั้ง 4 ด้าน โดยมีผลการตัดสนิใจอยู่ในระดับมาก ซึ่งเรียงลําดับได้ดังน้ีปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้าน
ช่องทางการจัดจําหน่าย ปัจจัยด้านราคา และปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด ตามลําดับ ปัจจัยส่วน
บุคคลที่มผีลต่อปัจจัยในการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ เบเกอร่ีตลาดบน ได้แก่ รายได้ต่อเดือนและ
ระดับการศึกษา ส่วนปัจจัยสว่นบุคคลด้านเพศ อายุ และอาชีพไม่มีผลต่อปัจจัยในการตัดสินใจเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑ์เบเกอรี่ตลาดบน ร้านที่จําหน่ายและหมวดของผลิตภัณฑ์เบเกอรี่มีผลต่อปัจจัยในการตัดสินใจ
ซื้อผลิตภัณฑ์เบเกอร่ีตลาดบนที่มีร้านจําหน่ายภายในห้างสรรพสินค้าในเขตกรุงเทพมหานคร 

ผลการวิจัยน้ีพบว่าร้านค้าเบเกอร่ีตลาดบนเน้นความสวยงามของและความอร่อยของสินค้า
ควบคู่กับการตกแต่งร้านค้าให้หรูหราสวยงาม ร้านค้าเบเกอรี่ตลาดบนมักเน้นทําเลท้ังของร้านเป็น
สําคัญเพราะต้องต้ังอยู่ในทําเลย่านธุรกิจที่กลุ่มลูกค้ามีกําลงัซื้อ 

น่ารัก ตันเสนีย์ (2550) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑ์เบเกอรี่ ในอําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ 
มีอายุระหว่าง 15-24 ปี สถานภาพโสด การศึกษาสูงสุดระดับปริญญาตรี ส่วนใหญ่ประกอบอาชีพ
พนักงานบริษัทเอกชน มีรายได้ต่อเดือน 5,000-10,000 บาท โดยมากจะพักอาศัยกับครอบครัวมี
สมาชิกที่พักอาศัยด้วยจํานวน 1-3 คน และมักจะเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ประเภทขนมปังโดยมีค่าใช้จ่ายใน
การซื้อต่อคร้ังเท่ากับ 41-60 บาท มีความถีใ่นการซื้อ 1-2 ครั้งต่อสัปดาห์ และมักจะซื้อที่ร้านเบเกอรี่
ร้านประจํา ส่วนใหญซ่ื้อเพ่ือรับประทานเอง ส่วนผู้ซื้อเพ่ือเป็นของฝากมักจะซื้อฝากครอบครัว โดย
เหตุผลที่เลือกซื้อเพราะผลิตภัณฑ์เบเกอรี่รสชาติอร่อย ผลการศึกษาเก่ียวกับปัจจัยส่วยประสมทาง
การตลาดที่มีผลต่อการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เบเกอร่ีของผู้บริโภคในเขตอําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่ 
พบว่า ด้านผลิตภัณฑ์ ส่วนใหญ่ให้ความสําคัญระดับมากที่สุดต่อปัจจัยย่อยด้านรสชาติอร่อย ความ
หลากหลายของสินค้า และความสะอาดถูกสุขลักษณะ ด้านราคา ให้ความสําคัญระดับมากต่อปัจจัย
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ย่อยด้านราคาเหมาะสมกับคุณภาพ ผลิตภัณฑ์มีราคาถูก และผลิตภัณฑ์ราคาไม่เปลี่ยนแปลงบ่อย 
ด้านการจัดจําหน่าย ให้ความสําคัญระดับมากต่อปัจจัยย่อยด้านการหาซ้ือผลิตภัณฑ์ได้สะดวก ความ
สะอาดของสถานที่จําหน่าย การตกแต่งและบรรยากาศของสถานท่ีจําหน่ายด้านการส่งเสริมการตลาด 
ให้ความสําคญัระดับระดับมากต่อปัจจัยย่อยด้านการให้บริการและอัธยาศัยไมตรีที่ดีของพนักงานขาย 
ความสุภาพและมารยาทที่ดีของพนักงานขาย ความรวดเร็วและถูกต้องในการคิดเงินของพนักงานขาย 

โสมรวี จินดาทา (2550) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยด้านการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้
บริการร้านเบเกอรี่ ของผู้บริโภคในเขตเทศบาลนครเชียงราย พบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมี
อายุอยู่ระหว่าง 19-35 ปี มีระดับการศึกษาขั้นสูงสุดในระดับปริญญาตรีหรือเทียบเท่า มีอาชีพลูกจ้าง
ทั่วไป/ พนักงานบริษัท มีรายได้ต่อเดือน 10,001-15,000 บาท เหตุผลสาํคัญที่ผู้บริโภคใช้บริการ
ร้านเบเกอรี่ คือ เบเกอรี่รสชาติอร่อย โอกาสในการใช้บริการร้านเบเกอรี่คือ เพ่ือพักผ่อนหย่อนใจ 
ผู้บริโภคใช้บริการร้านเบเกอร่ีบ่อยที่สุดในวันหยุด เสาร์-อาทิตย์โดยช่วงเวลาที่ใช้บริการมากที่สุด  
คือ 16.01 - 20.00 น. ส่วนใหญ่ใช้บริการโดยเฉลี่ย 1-2 ครั้งต่อสัปดาห์ และมักจะใช้บริการคร้ังละ  
3-4 คน ผู้บริโภคสั่งเบเกอรี่โดยดูตามเมนู เบเกอรี่ที่มักจะสั่งมารับประทานคือ เค้ก พายและขนมปัง
ต่าง ๆ ส่วนเครื่องด่ืมที่มักจะสั่งคือ กาแฟ นํ้าผลไม้ และชาผู้บริโภคชอบฟังเพลงประเภทเพลงสากล 
ในร้านเบเกอรี่มากที่สุด ลกัษณะทํานองเป็นเพลงคลาสสิกบริเวณท่ีชอบน่ังคือ ด้านนอกหรือในสวน/
สนามหญ้า ชอบการตกแต่งร้านแบบมีกระถางปลูกต้นไม้/ ดอกไม้ภายในร้าน ค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อครั้ง 
ที่ใช้บริการ คือ 101-200 บาท และสื่อที่ทําให้ผู้บริโภครู้จกัร้านเบเกอรี่มากที่สุดคือ มีผูแ้นะนํา 
ความสําคัญของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ พบว่าโดยรวมมีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับสําคัญมาก 
เมื่อพิจารณาแต่ละปัจจัยพบว่า มีความสําคัญในระดับมากคือ ปัจจัยด้านพนักงาน ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ 
ปัจจัยด้านกระบวนการ ปัจจัยด้านราคา ปัจจัยด้านการสร้างและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ ปัจจัย
ด้านสถานที่ และปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดตามลําดับ ส่วนปัญหาที่พบจากการใช้บริการร้าน 
เบเกอรี่ในเขตเทศบาลนครเชียงรายมีระดับปัญหาโดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง ยกเว้นราคาของ 
เบเกอรี่หรือเคร่ืองด่ืมแพงเกินไปเป็นปัญหาที่พบในระดับมาก 

ศิริรัตน์ เลขไวฑูรย์ (2549) ศึกษาเรื่อง ความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อเบเกอรี่ทางอินเทอร์เน็ตของผู้บริโภค ในเขตบางเขน กรุงเทพ ฯ พบว่า กลุ่มตัวอย่างเป็นเพศหญิง
มากกว่าเพศชาย ส่วนใหญม่อีายุระหว่าง 18-25 ปี มีรายได้ต่อเดือน 10,001-25,000 บาท มีอาชีพ
เป็นพนักงานบริษัท และมีระดับการศึกษาในระดับปริญญาตรี กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ไม่เคยซื้อเบเกอรี่
ทางอินเทอร์เน็ตมาก่อน เน่ืองจากไม่มั่นใจในคุณภาพสินค้า ต้องการเห็นสินค้าจริงก่อนซื้อและต้อง 
การไปเลือกซื้อด้วยตนเอง ส่วนผู้ที่เคยซื้อเบเกอร่ีทางอินเทอร์เน็ต เน่ืองจากให้ความสําคัญกับปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาดที่มีสินค้าให้เลือกหลากหลายรูปแบบ ราคาของสินค้าเหมาะสมกับสินค้า 
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และสามารถเขา้อินเทอร์เน็ตเพ่ือเลือกดูหรือซื้อสินค้าได้ 24 ช่ัวโมง และที่สําคัญกลุ่มตัวอย่างส่วนมาก
มีความคิดที่จะซื้อเบเกอรี่ทางอินเทอร์เน็ตในอนาคต 

ผลการวิจัยน้ีพบว่าช่องทางการจัดจําหน่ายทางอินเทอร์เน็ตยังไม่ได้รับความนิยมจากผู้บริโภค
เน่ืองจากวัฒนธรรมการซื้อเบเกอรี่เป็นสินค้าบริโภคท่ีต้องเห็นสินค้าก่อนจึงตัดสินใจซื้อ การขายทาง
อินเทอร์เน็ตจึงไม่ได้ช่วยส่งเสริมการจัดจําหน่าย 

วราวรรณ อนันตรัตน์ (2549) ศึกษาเรื่อง พฤติกรรมและความพึงพอใจของผู้ซื้อผลิตภัณฑ์ 
เบเกอรี่ พบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 20-30 ปี สถานภาพโสดมีการศึกษา 
ระดับปริญญาตรี และมีระดับรายได้เฉลี่อยู่ระหว่าง 5,001-10,000 บาทต่อเดือนส่วนใหญซ่ื้อ
ผลิตภัณฑ์เบเกอรี่เพ่ือบริโภคเอง นิยมซื้อเบเกอรี่ประเภทขนมปังจากร้านประเภทพรีเมี่ยม ซึ่งในระยะ 
เวลา 1 เดือนน้ัน มีการซื้อเบเกอรี่จํานวน 2-3 ครั้ง และในแต่ละครั้งจะซื้อเบเกอรี่จํานวน 1-2 ช้ิน  
โดยมีค่าใช้จ่ายต่อครั้งประมาณ 50-100 บาท ช่วงเวลาที่ซื้อบ่อยที่สุด คือช่วงเย็นถึงคํ่า ผลการทดสอบ
ความสัมพันธ์ของข้อมูลทั่วไปกับพฤติกรรมการเลือกซื้อเบเกอรี่ พบว่า วัตถุประสงค์ในการซื้อเบเกอรี่ 
มีความสัมพันธ์กับอาชีพ และระดับรายได้เฉลี่ยของผู้ซื้อ ความถ่ีในการซือ้เบเกอรี่มีความสัมพันธ์กับ 
เพศ อายุ สถานภาพ อาชีพ และระดับรายได้เฉลี่ยต่อเดือนของผู้ซื้อ จํานวนผลิตภัณฑ์ที่ซื้อแต่ละครั้ง 
มีความสัมพันธ์กับ อายุ เพศ ระดับการศึกษาและระดับรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ของผู้ซื้อ ประเภทของ
ผลิตภัณฑ์ที่ซื้อบ่อยที่สุดมีความสัมพันธ์กับ เพศ อายุและระดับการศึกษา ช่วงเวลาที่ซื้อบ่อยที่สุด 
มีความสัมพันธ์กับ อายุ อาชีพ ระดับการศึกษา และระดับรายได้เฉลี่ยต่อเดือนของผู้ซื้อ ประเภท 
ร้านเบเกอรี่มีความสัมพันธ์กับ เพศ อาชีพ ระดับการศึกษาและระดับรายได้เฉลี่ยต่อเดือนของผู้ซื้อ  
ผลการศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อเบเกอร่ีจําแนกตามอาชีพ พบว่า ทุกกลุม่อาชีพ 
จะพิจารณาปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์เป็นอันดับแรกซึ่งทุกกลุ่มจะให้ความสําคัญในด้านรสชาติของผลิตภัณฑ์ 
ยกเว้นกลุ่มนักศึกษาซึ่งให้ความสําคัญในด้านช่ือเสียง และตราย่ีห้อผลิตภัณฑ์ ผลการศึกษาความ 
พึงพอใจ พบว่า ทุกอาชีพมีความพึงพอใจต่อปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ และดา้นราคา อยู่ในระดับมาก  
ส่วนด้านช่องทางการจัดจําหน่าย ด้านบรรจุภัณฑ์และด้านคุณภาพการให้บริการน้ันมีความพึงพอใจ 
อยู่ในระดับปานกลาง 

ผลการวิจัยน้ีเป็นการวิจัยร้านเบเกอรี่ทั่ว ๆ ไป โดยสังเกตจากรายได้ของผู้บริโภคเฉล่ีอยู่ 
ระหว่าง 5,001-10,000 บาทต่อเดือน ไม่มีตราสินค้าเป็นร้านค้าเน้นราคาถูก อาศัยการขายในปริมาณ 
มากผู้บริโภคพึงพอใจในระดับราคาที่ขายเมื่อเทียบกับปริมาณเบเกอรี่ที่ได้รับ   

เฉลิมพล นิรมล (2549) ที่ได้ศึกษาเรื่อง พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เบเกอรี่ของผู้บริโภค 
ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า กลุ่มตัวอย่างเป็นเพศหญิงมากกว่าเพศชาย โดยมีอายุระหว่าง 20-30 ปี 
จบการศึกษาระดับปริญญาตรี มีอาชีพเป็นพนักงานบริษัท และมีรายได้ต่อเดือน 10,001-20,000 บาท 
พฤติกรรมการบริโภคพบว่า กลุ่มตัวอย่างนิยมซื้อและรับประทานผลิตภัณฑ์เบเกอรี่ประเภท ขนมนมปัง
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ชนิดขนมปังจืดมากที่สุด ซื้อเพ่ือรับประทานเอง ในกรณทีี่ซื้อเป็นของขวัญ/ ของฝากนิยมซื้อเบเกอรี่ 
ประเภทเค้กมากที่สุด เน่ืองในโอกาสวันเกิดมากที่สุด มีคนในครอบครัวและตัวเองมีส่วนในการตัดสินใจ
ในการซื้อผลิตภัณฑ์เบเกอรี่ นิยมรับประทานในช่วงเวลาอาหารเช้าประเภทของร้านที่เลือกใน
ห้างสรรพสินคา้มากที่สุด นิยมด่ืมกาแฟและรับประทานควบคู่กับผลิตภัณฑ์เบเกอรี่ และรับรู้ข่าวสาร
เก่ียวกับการส่งเสริมการตลาดทางหนังสือพิมพ์มากที่สุด ส่วนปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกลุ่ม
ตัวอย่างให้ความสําคัญอยู่ในระดับมาก ทุกด้าน การทดสอบสมมติฐานพบว่า ผู้บริโภคท่ีมีคุณลกัษณะ
ทางประชากรแตกต่างกัน ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพและรายได้ มีพฤติกรรมการบริโภค
ผลิตภัณฑ์เบเกอรี่แตกต่างกัน ส่วนปัจจัยส่วนประสมการตลาดมีผลต่อพฤติกรรมการบริโภคเบเกอรี่ 
พบว่า ส่วนประสมการตลาด มีผลต่อพฤติกรรมการบริโภคเบเกอรี่ทุกด้าน ยกเว้นส่วนประสมการตลาด 
ด้านผลิตภัณฑ์ ราคา การจัดจําหน่าย การส่งเสริมการตลาด ไม่มีผลต่อพฤติกรรมในด้านสาเหตุในการซื้อ 
ประเภทของผลิตภัณฑ์ที่นิยมซื้อและรับประทานเพ่ือเป็นของขวัญ/ ของฝากเน่ืองในโอกาสต่าง ๆ วิธีใน
การเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เบเกอรี่ 

งานวิจัยเก่ียวกับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เบเกอรี่น้ีเป็นการวิจัยการบริโภคเบเกอรี่
ตลาดบนโดยสังเกตผู้บริโภคมีรายได้ต่อเดือน 10,001-20,000 บาท งานวิจัยตลาดบนพบว่าราคาไม่มี
ผลต่อการเลือกซื้อผู้บริโภคเน้นความพอใจที่รูปลักษณ ์รสชาติของเบเกอรี่เป็นหลัก 

ศุภสัณห์ วัฒนสิน (2548) ศึกษาเรื่อง พฤติกรรมการบริโภคเบเกอรี่ของผู้บริโภคในเขต 
เทศบาลนครหาดใหญ่ จังหวัดสงขลา พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 18-35 
ปี มีสถานภาพสมรส นับถือศาสนาพุทธ การศึกษาระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงานบริษัท  
มีสมาชิกครอบครัว 1-4 คน มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,001-20,000 บาท ผู้บริโภคส่วนใหญ่นิยมบริโภค
ขนมเค้กมากทีสุ่ด รองลงมาบริโภคขนมปัง พายช้ัน เดนนิส/ ครัวซอง ชอร์ตโด/ คุกก้ี ชูเพส์ต/ เอแคร์ 
และครีมคัสตาด ผู้บริโภคส่วนใหญ่นิยมบริโภคเบเกอรี่ในช่วงอาหารเช้ามีความถ่ีในการบริโภคสัปดาห์
ละ 2-3 ครั้ง ชอบรับประทานกันที่บ้านและเลือกรับประทานพร้อมกับชา/ กาแฟ สถานที่ที่กลุ่มตัวอย่าง
นิยมซื้อเบเกอรี่ ได้แก่ ห้างสรรพสินค้า ร้านขายเบเกอรี่ และมินิมารท์โดยให้เหตุผลในการเลือกซื้อว่า 
รสชาติอร่อย ความสะดวกซื้อ ความสะอาด และราคาถูก ค่าใช้จ่ายในการบริโภคเบเกอร่ีไม่เกิน 50 
บาทต่อคร้ัง ในการซื้อเบเกอรี่แต่ละครั้ง เพ่ือต้องการท่ีจะบริโภคกันเองในครอบครัว โดยส่วนใหญ่จะใช้
วิธีไปเลือกซื้อเองที่ร้าน ปัจจัยที่ผู้บริโภคเบเกอรี่ส่วนใหญใ่ห้ความสําคัญมากที่สุด คือ ปัจจัยด้านความ
สดใหม ่ความสะอาด รสชาติ ไม่ใส่สารกันบูด และปัจจัยด้านคุณภาพของผลิตภัณฑ์ สําหรับปัจจัยด้าน
ความสะดวกซื้อ บรรจุภัณฑ์ สถานที่จําหน่ายการให้บริการ และราคา ผูบ้ริโภคให้ระดับความสําคัญมาก 
ส่วนปัจจัยด้านย่ีห้อและการโฆษณาผู้บริโภคให้ระดับความสําคัญปานกลาง ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัย
ทางสังคมและเศรษฐกิจกับความถ่ีของการบริโภค เบเกอรี่ พบว่า ในเรื่องของ ศาสนา ระดับการศึกษา
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และจํานวนสมาชิกในครอบครัว มีความสัมพันธ์กับความถ่ีของการบริโภคเบเกอร่ี ในขณะที่ เพศ อายุ 
สถานภาพการสมรส อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ไม่มีความสัมพันธ์กับความถ่ีของการบริโภค 
เบเกอรี่ปัญหาของผู้บริโภคเบเกอรี่พบว่า เบเกอรี่มีราคาแพง โรคความอ้วน รสชาติ การเก็บไว้ได้ไม่นาน
ไม่สะดวก ไม่สะอาด ภาชนะบรรจุไม่ดี การบริการไม่ดี ไมร่ะบุวันหมดอายุ ไม่รักษาคุณภาพสินค้าและ
หวานมาก เรียงตามลําดับ และผู้บริโภคเบเกอรี่ให้ข้อเสนอแนะเกี่ยวกับเบเกอร่ีว่า ต้องการให้เบเกอรี่มี
ราคาถูกลง ต้องการให้รสชาติสม่ําเสมอ ต้องการความสะอาด ต้องการความสดใหม่ต้องไม่ใสส่ารกันบูด 
ใช้วัตถุดิบมีคุณภาพ ควรมีเบเกอรี่ไขมันตํ่า ควรบอกวันผลิตและวันหมดอายุพัฒนาบรรจุภัณฑ์ และควร
มีเบเกอรี่สมุนไพร 

สุนทณีย์ ศุภวิไล (2548) ได้ศึกษาเกี่ยวกับการบริหารการจัดการธุรกิจร้านเบเกอรี่ที่มีผลต่อ
ความพึงพอใจของผู้บริโภคในจังหวัดพระนครศรีอยุธยา พบว่าผู้บริโภคมีพฤติกรรมชอบซื้อผลิตภัณฑ์ 
เบเกอรี่ที่เป็นขนมเค้ก สถานที่ซื้อเบเกอรี่คอื ร้านเบเกอรี่ทั่วไป เหตุผลในการซื้อเบเกอรี่เพราะรสชาติ
อร่อย บุคคลทีม่ีอิทธิพลในการซื้อเบเกอรี่ คอื ตัวเอง จํานวนครั้งที่ซื้อเบเกอรี่ 2-4 ครั้งต่อเดือน ค่าใช่
จ่ายในการซื้อเบเกอรี่ 101-200 บาท และชําระเป็นเงินสดช่วงเวลาที่ซื้อเบเกอรี่คือ 12.00-15.00 น. 
ผู้บริโภคมีระดับความพึงพอใจมากที่สุดในด้านผลิตภัณฑ์ และด้านบริการและมีระดับความพึงพอใจ 
มากในด้านราคา ด้านสถานที่ และด้านส่งเสริมการขาย สว่นปัจจัยการบริหารจัดการร้านเบเกอรี่ที่มี 
ผลต่อการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เบเกอรี่ ผู้บริโภคมีระดับความพึงพอใจมากที่สุดในด้านการจัดการองค์กร 
ด้านการจูงใจลูกค้า และด้านการควบคุมคุณภาพ และมีระดับความพึงพอใจมากในด้านกางวางแผน
การตลาด 

จากการศึกษาน้ีพบว่าเป็นการวิจัยร้านเบเกอรี่ทั่วไปซึ่งผู้บริโภคมีความพึงพอใจเร่ืองราคา 
เบเกอรี่ที่วางขายโดยเปรียบเทียบกับคุณภาพของสินค้าแลว้พบว่าอยู่ในระดับที่สมเหตุผลเน่ืองจากเป็น
ร้านค้าที่ขายเบเกอรี่ที่เน้นตัวสินค้าไม่ได้เน้นความหรูหราของการตกแต่งร้าน 

ธีริน สุขกระสานติ (2546) ศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการบริโภคผลิตภัณฑ์เบเกอรี่ร้าน  
กาโตว์ เฮ้าส์ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่าผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ อายุเฉลี่ย  
24-32 ปี มีอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน รายได้ต่อเดือนอยู่ระหว่าง 10,000-15,000 บาท มีการ 
ศึกษาระดับปริญญาตรี มีสถานภาพโสดและมีจานวนสมาชิกในครอบครัวจานวน 4 คน การวิเคราะห์
ปัจจัยส่วนประสมการตลาด พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติต่อส่วนประสมทางการตลาดโดยรวมในระดับดี 
เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติในระดับดีด้านราคามีทัศนคติในระดับปานกลาง 
ด้านช่องทางการจัดจาหน่ายมีทัศนคติในระดับดี และด้านการส่งเสริมการตลาดมีทัศนคติในระดับปาน
กลาง ด้านพฤติกรรมผู้บริโภคผลิตภัณฑ์เบเกอรี่ กาโตว์ เฮ้าส์ พบว่า กลุ่มตัวอย่างซื้อเบเกอร่ีเฉลี่ยเดือน
ละ 3 ครั้ง มีคา่ใช้จ่ายในการซื้อเบเกอรี่เฉลีย่ต่อครั้งเท่ากับ 156 บาท สถานที่ที่ซื้อเบเกอรี่คือร้านกาโตว์
เฮ้าส์ ในห้างสรรพสินค้าและเลือกซื้อ ขนมปังเป็นอับดับหน่ึงรองลงมา คือ ครัวซอง แซนวิช มีปัจจัยใน
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การเลือกซื้อเบเกอรี่คือด้านรสชาติ เหตุผลสําคัญในการเลือกใช้ร้านเบเกอรี่ กาโตว์ เฮ้าส์ คือ ต้ังใจไป
รับประทาน เบเกอรี่กลุ่มตัวอย่างเคยบริโภคเบเกอร่ีร้านอ่ืน ๆ ด้วย โดยส่วนใหญ่เคยบริโภคเบเกอรี่ 
ร้าน เอส แอนด์ พี 

จากการศึกษาเอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวข้องพบว่าผู้บริโภคเลือกซื้อเบเกอร่ีจากทําเลที่ต้ังของ
ร้านเป็นหลักซึง่ร้านกาโตว์ เฮ้าส์ มีทําเลในบริเวณใจกลางเมืองย่านธุรกิจที่มีพนักงานบริษัทเป็นจํานวน
มากทํางานในละแวกทําเลท่ีต้ังของร้าน การศึกษานี้ทําใหเ้ห็นว่าการเลือกทําเลท่ีต้ังของร้านมีผลต่อการ
ซื้อเบเกอรี่อย่างมาก 

ผกามาส ภาทรัพย์เจริญ (2545, หน้า 45) ศึกษาเรื่อง การศึกษาปัจจัยทีม่ีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจเลือกร้านเบเกอรี่ในเขตอําเภอเมืองอุดรธานี ในการศึกษาพฤติกรรมการซื้อเบเกอร่ี พบว่า 
ร้านเบเกอรี่ที่ได้รับความนิยมสูงสุด คือ ร้านเบเกอรี่ในบ๊ิกซ ีเน่ืองจากร้านเบเกอรี่ในบ๊ิกซต้ัีงอยู่ในทําเลที่
สะดวกซื้อ อยู่ใกล้จุดต่อรถโดยสารประจาทาง และอยู่ใกล้สถาบันการศกึษาหลายแห่ง ซึ่งผูซ้ื้อเบเกอรี่
ส่วนใหญม่ีอายุระหว่าง 15-24 ปี กาลังศึกษาอยู่ในระดับมัธยมศึกษาและอุดมศึกษา แสดงให้เห็นว่า 
ร้านเบเกอรี่ใดที่อยู่ใกล้กลุ่มลกูค้าเป้าหมาย จะได้รับความนิยมมากกว่าร้านเบเกอรี่อ่ืน ๆ และช่วงเวลา
ที่ซื้อเบเกอร่ีมากท่ีสุด คือ ช่วงเวลา 15.01-20.00 น. แสดงให้เห็นว่า ผู้ซือ้เบเกอรี่ส่วนใหญ่จะใช้เวลา
หลังเลิกงานหรือหลังเลิกเรียนในการซื้อเบเกอรี่ เน่ืองจากจะได้มีเวลาในการเลือกซื้อนาน ไม่ต้องรีบร้อน  

จากการศึกษาเอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวข้องทาให้ผู้วิจัยมีแนวทางในการทาวิจัยและช่วยให้การ
ออกแบบสอบถามท่ีใช้ในการวิจัยที่เก่ียวข้องกับพฤติกรรมและความคิดเห็นที่มีต่อพฤติกรรมการตัดสนิใจ
ซื้อเบเกอรี่ของผู้บริโภค เพ่ือประโยชน์และสามารถนามาประยุกต์ใช้ในงานวิจัย ดังน้ัน ในการศึกษาวิจัย
ครั้งน้ีจึงมุ่งที่จะศึกษาความคิดเห็นต่อการตัดสินใจในการเลือกซื้อเบเกอรี่ โดยจาแนกตาม เพศ อายุ ระดับ
การศึกษา รายได้ และอาชีพ 
 ขนิษฐา เลศิจรรยารักษ์ (2546) ได้ศึกษาเก่ียวกับปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเลือก
บริโภคร้านเบเกอรี่ CHARIN สาขาเซ็นทรัลแอร์พอร์ทพลาซ่าจังหวัดเชียงใหม่ของผู้บริโภคโดยทําการ
เก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างจํานวน 200 ตัวอย่าง พบว่าผู้บริโภคร้านเบเกอรี่ร้าน CHARIN ส่วนใหญ่
เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 18-27 ปี มีสถานภาพโสด ระดับการศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี ส่วน
ใหญม่ีอาชีพเป็นนักเรียน/ นักศึกษา มีรายได้ต่อเดือนประมาณ 5,001 -15,000 บาท อาศัยอยู่ในเขต
อําเภอเมือง จ.เชียงใหม่ เหตุผลในการเลือกบริโภคเบเกอรี่ของร้านคือด้านผลิตภัณฑ์และบรรจุภัณฑ์ 
ค่าใช่จ่ายในการซื้อต่อคร้ังประมาณ 100-200 บาท โดยพายบลูเบอรี่เป็นขนมที่ผู้บริโภคชอบมากท่ีสุด 
ผู้บริโภคจะมากันเป็นกลุ่ม 2-3 คน และมาใช้บริการในช่วง 14.00- 18.00 น. เมื่อซื้อกลับมีค่าใช้จ่าย
ประมาณ 101-200 บาท ส่วนใหญ่คิดว่าจะกลับมาใช้บริการท่ีร้านอีก และผู้บริโภคได้รับทราบ
เก่ียวกับข้อมูลทางร้านจากเพ่ือน/ คนรู้จัก ผลการศึกษาเกีย่วกับปัญหาที่ผู้บริโภคพบเก่ียวกับทาง 
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ร้านนั้น มีปัญหาใหญ ่ๆ ด้วยกัน 3 ประการ คือ ราคาแพงเกินไปสินค้าไม่หลากหลาย และไม่มีการ
ประชาสัมพันธ์ร้าน 

จากผลงานวิจัยที่นํามากล่าวข้างต้นมีประโยชน์กับงานวิจัยในครั้งน้ีกล่าวคือ ปัจจัยที่มผีลต่อ
พฤติกรรมการบริโภคเบเกอรี่ ความพึงพอใจของลูกค้าในการตัดสินใจเลอืกซื้อเบเกอรี่สามารถนํามา
วิเคราะห์พฤติกรรมการบริโภคท่ีซื้อกลับบ้าน ผลงานวิจัยที่นํามาเสนอนี้สอดคล้องกับการวิจัยของ
ผู้วิจัยที่กําหนด ปัจจัยส่วนบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภค ซึ่งประกอบไปด้วย เพศ อายุ 
ระดับการศึกษาอาชีพ รายได้ และส่วนประสมทางการตลาด 
 



บทที่ 3 
วิธีดําเนินการวิจัย 

 
การศึกษาวิจัยเร่ือง ปัจจัยทางการตลาดในการเลือกซื้อเบเกอรี่แบบซื้อกลับบ้าน (Take Home) 

จากร้านเบเกอร่ีที่ต้ังอยู่ในศูนย์การค้าในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยได้ดําเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลและ
ใช้เคร่ืองมือสําหรับการวิจัย เพ่ือกําหนดแนวทางในการวิจัยซึ่งประกอบด้วยรายละเอียดดังต่อไปน้ี 

3.1 ประเภทของงานวิจัย    
3.2 ประชากรและกลุ่มตัวอยา่ง 
3.3 เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 
3.4 การทดสอบเคร่ืองมือ 
3.5 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
3.6 ตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย 
3.7 การวิเคราะห์ข้อมูล 
3.8 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 

 
3.1 ประเภทของงานวิจัย    

การวิจัยน้ีเป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative) โดยใช้การวิจัยเชิงสํารวจ (Survey 
Research Method) และมีการเก็บข้อมูลด้วยการแจกแบบสอบถาม (Questionnaire) 
 
3.2 ประชากรและกลุ่มตัวอยา่ง 

3.2.1 ประชากร 
ประชากรท่ีใช้ในการศึกษาคร้ังน้ี คือ ประชากรท่ีอาศัยอยู่ในพ้ืนที่กรุงเทพมหานคร อายุ

ระหว่าง 15-50 ปี นักเรียน นักศึกษา คนทาํงานทั้งพนักงานสํานักงาน พนักงานเอกชน ข้าราชการ 
และประชาชนทั่วไปซึ่งทั้งหมดเป็นผู้ที่ซื้อเบเกอร่ีแบบซื้อกลับบ้าน (Take Home) จากร้านเบเกอรี่ที่
ต้ังอยู่ในศูนย์การค้าในเขตกรุงเทพมหานคร ในช่วง 1 เดือนที่ผ่านมาก่อนการสัมภาษณ์ 

3.2.2 กลุ่มตัวอย่าง 
การศึกษาคร้ังนี้ จะทําการออกแบบสอบถามเพ่ือเก็บข้อมูลจากกลุม่ประชากรในเขต

กรุงเทพมหานคร จํานวน 400 ชุด โดยการคัดเลือกกลุ่มตัวอย่างใช้การเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบ
โควต้า (Quota Sampling) กับผู้บริโภคเบเกอรี่แบบซื้อกลับบ้าน (Take Home) จากร้านเบเกอรี่ที่
ต้ังอยู่ในศูนย์การค้าในเขตกรุงเทพมหานคร โดยกําหนดขนาดของประชากรและกลุ่มตัวอย่าง จากการ
คํานวณหาขนาดโดยใช้สูตรของ ยามาเน่ (Yamane, 1973) 
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  สูตร n    = P(1- P)Z 2 
                                        E2 
 

เมื่อ  n แทน ขนาดตัวอย่าง 
P แทน สัดส่วนของประชากรที่ผู้วิจัยกําลังสุ่ม 0.50 
Z แทน ระดับความเช่ือมั่นที่ผู้วิจัยกําหนดไว้ Z มีค่าเท่ากับ 1.96 ที่ระดับ 

ความเช่ือมั่น ร้อยละ 95 (ระดับ 0.05) 
E แทน ค่าความผิดพลาดสูงสดุที่เกิดขึ้น = 0.05 

 
แทนค่า   n   = (0.5) (1 - 0.5) (1.96)2 

                                       (0.05)2 
= 384.16 

 
 ขนาดของตัวอย่างที่คํานวณได้ คือ 384.16 ตัวอย่าง เพ่ือลดความคลาดเคลื่อนของข้อมูล
ผู้วิจัยจึงใช้กลุม่ตัวอย่างทั้งหมด 400 คน โดยกําหนดโควตาไว้ตามเกณฑ์อายุ ดังน้ี 

1) อายุ 15-22 ปี จํานวน 100 คน (วัยนักเรียน นักศึกษา) 
2) อายุ 23-30 ปี จํานวน 100 คน (วัยทํางานตอนต้น) 
3) อายุ 31-40 ปี จํานวน 100 คน (วัยทํางานตอนกลาง) 
4) อายุ 41-50 ปี จํานวน 100 คน (วัยทํางานตอนปลาย) 

 
3.3 เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 
 ผู้วิจัยได้ใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) ในการเก็บรวบรวมข้อมูล เพ่ือวัดระดับความ
ต้องการและพฤติกรรมการซือ้เบเกอรี่ ซึ่งแบ่ง แบบสอบถามได้เป็น 3 ตอนดังน้ี  
 ตอนท่ี 1 ข้อมลูส่วนบุคคล 
 ตอนท่ี 2 พฤติกรรมการเลือกซื้อเบเกอรี่แบบซื้อกลับบ้าน 
 ตอนท่ี 3 การเลือกร้านเบเกอรี่ที่ซื้อกลับบ้าน 

ตอนท่ี 4 ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาดที่มีผลต่อการซื้อเบเกอรี่ 
 ข้อมูลเกี่ยวกับระดับความพึงพอใจของผู้ซื้อ ที่มีต่อผลิตภัณฑ์เบเกอรี่ ทีม่ีต่อการบริหาร
จัดการ ด้านผลิตภัณฑ์และการบริการ ปัจจัยในการตัดสิน ใจใช้บริการ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา  
ด้านช่อง ทางการจัดจําหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านพนักงาน การบริการ โดยในแต่ละ
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คําถามมีคําตอบให้เลือก 5 ระดับ คือ มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย และน้อยที่สุดซึ่งมีเกณฑ์ใน   
การให้คะแนน (กัลยา วาณิชย์ปัญญา, 2549, หน้า 74) ดังน้ี 

ระดับการตัดสินใจ  คะแนน 
มากที่สุด     5 
มาก      4 
ปานกลาง     3 
น้อย      2 
น้อยที่สุด     1 

โดยนําคะแนนที่ได้มาวิเคราะห์หาค่าเฉลี่ยเลขคณิต การแปลความหมาย ของระดับ 
คะแนนเฉล่ีย (กัลยา วาณิชย์ปัญญา, 2549, หน้า 74) จะยึดหลักเกณฑ์ ดังน้ี 

ค่าเฉลี่ย    ระดับการตัดสินใจ 
4.21 - 5.00  หมายถึง  มากที่สุด 
3.41 - 4.20  หมายถึง  มาก 
2.61 - 3.40  หมายถึง  ปานกลาง 
1.81 - 2.60  หมายถึง  น้อย 
 - 1.80  หมายถึง  น้อยที่สุด 

 
3.4 การทดสอบเคร่ืองมือ 

การสร้างเครื่องมือ ผู้วิจัยได้ดําเนินการตามข้ันตอน ดังน้ี 
1) ศึกษาค้นคว้าจากตํารา เอกสารและผลงานการวิจัยต่าง ๆ เก่ียวข้องเพ่ือเป็นแนวทาง 

ในการสร้างแบบสอบถาม 
2) นําข้อมูลต่าง ๆ ที่ได้มาสรา้งชุดแบบสอบถามให้ครอบคลุมวัตถุประสงค์ของการวิจัย 
3) นําแบบสอบถามท่ีสร้างขึน้ไปนําเสนออาจารย์ผู้ควบคุมวิทยานิพนธ์ เพ่ือตรวจสอบ 

ความถูกต้อง และเหมาะสม แล้วเสนอต่อผูท้รงคุณวุฒิที่มคีวามเช่ียวชาญ จํานวน 5 คน ก่อนที่จะ 
ลงพ้ืนที่เก็บข้อมูล 

4) นําแบบสอบถามท่ีสร้างขึน้ไปทดสอบหาความเช่ือมั่น (Try Out) เพ่ือตรวจสอบความ
เที่ยงตรงของเคร่ืองมือ โดยนําไปทดลองใช้กับผู้บริโภคเบเกอรี่ จํานวน 40 ชุด ก่อนนําไปใช้กับกลุ่ม
ตัวอย่าง โดยหาค่าความเช่ือมั่นของแบบสอบถาม โดยใช้วิธีสัมประสิทธ์แอลฟ่า (a- Coefficient) ของ 
ยามาเน่ (Yamane, 1973) ซึง่ค่าความเช่ือมั่นที่คํานวณได้มีค่า 0.9504 
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3.5 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
ในการศึกษาครั้งน้ีเป็นการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research) โดยมีการเก็บข้อมูล 2 ส่วน 

ตามข้ันตอนดังน้ี 
1) ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) เป็นข้อมูลที่รวบรวมจากแบบสอบถามมีขั้นตอน ดังน้ี 

1.1) ผู้วิจัยได้ดําเนินการแจกแบบสอบถามและรวบรวมขอ้มูลทั้งหมดด้วยตนเอง 
จํานวน 400 ชุด กับกลุ่มตัวอย่างในจังหวัดกรุงเทพมหานคร ใช้ระยะเวลาในการเก็บขอ้มูล ครั้งน้ี  
1 เดือน 

1.2) ผู้วิจัยจะนําแบบสอบถามท่ีได้ไปตรวจสอบความถูกต้องก่อนนํามาวิเคราะห์ 
สถิติต่อไป 

2) ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ข้อมูลส่วนน้ีได้มาจากการศึกษาค้นคว้า ซึ่งไม่ได้ 
เก็บรวบรวมจากกลุ่มประชากรตัวอย่างโดยตรง แต่เก็บรวบรวมจากแหลง่อ่ืน ๆ เช่น เอกสารวิชาการ
ผลงานวิจัย วิทยานิพนธ์ วารสาร เว็บไซต์เพ่ือให้ข้อมูลประกอบการวิจัย 
 
3.6 ตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย 
 การศึกษาวิจัยเร่ือง ปัจจัยทางการตลาดในการเลือกซื้อเบเกอรี่แบบซื้อกลับบ้าน (Take Home) 
จากร้านเบเกอร่ีที่ต้ังอยู่ในศูนย์การค้าในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยกําหนดตัวแปรการวิจัยเป็นสอง 
ตัวแปรคือ ตัวแปรอิสระ และตัวแปรตาม โดยตัวแปรอิสระแบ่งเป็นสองกลุ่มคือ ปัจจัยส่วนบุคคล เช่น 
เพศ อายุ สถานภาพ การศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน จํานวนสมาชิกในครอบครัว และปัจจัย
ทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเบเกอร่ีได้แก่ปัจจัยต่าง ๆ คือผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัด
จําหน่าย การส่งเสริมการตลาด กระบวนการให้บริการ ลกัษณะทางกายภาพ ส่วนตัวแปรอิสระน่ันคอื 
ผลการศึกษาอันได้แก่ ความต้องการและพฤติกรรมการเลอืกซื้อเบเกอรี่กลับบ้าน โดยมีตัวแปรนําเสนอ
เป็นกรอบแนวความคิดดังน้ี 
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ภาพที่ 3.1: กรอบแนวความคิด 
 

ตัวแปรอิสระ                                                     ตัวแปรตาม   
 
 
   
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
3.7 การวิเคราะห์ข้อมูล 

การวิเคราะห์ข้อมูลการวิจัยในครั้งน้ี โดยการนําข้อมูลที่ได้จากแบบสอบถาม จํานวน 400 ชุด 
มาตรวจสอบความสมบูรณ์และความถูกต้อง จากน้ันจึงนําข้อมูลทั้งหมดมาทําการวิเคราะห์ข้อมูลและ
ประมวลผลด้วยเคร่ืองคอมพิวเตอร์โดยใช้โปรแกรมสําเร็จรูป SPSS for Windows ดังน้ี 

1) นําแบบสอบถามในตอนที ่1 ซึ่งเป็นคําถามเกี่ยวกับข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบ
แบบสอบถาม มาคํานวณหาค่าความถ่ี (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) 

2) นําแบบสอบถามในตอนที ่2 และตอนที่ 3 ซึ่งเป็นคําถามเกี่ยวกับความต้องการและ
พฤติกรรมการซื้อเบเกอรี่ และคําถามเกี่ยวกับระดับความพึงพอใจของผู้ซื้อที่มีต่อผลิตภัณฑ์เบเกอรี่ที่มี

ปัจจัยส่วนบุคคล 
    1. เพศ  
    2. อายุ  
    3. สถานภาพ  
    4. การศึกษา  
    5. อาชีพ 
    6. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
    7. จํานวนสมาชิกในครอบครัว  

ความต้องการและพฤติกรรม 
การเลือกซื้อเบเกอรี่กลับบ้าน 

 
ปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อ 

การตัดสินใจซือ้เบเกอรี่ 
    1. ด้านผลติภัณฑ์ 
    2. ด้านราคา   
    3. ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย  
    4. ด้านการส่งเสริมการตลาด  
    5. ด้านกระบวนการให้บริการ  
    6. ด้านลักษณะทางกายภาพ 
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ต่อการบริหารจัดการ ด้านผลิตภัณฑ์และการบริการ ปัจจัยในการตัดสิน ใจใช้บริการ ด้านผลิตภัณฑ์ 
ด้านราคา ด้านช่อง ทางการจัดจําหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านพนักงาน การบริการ ในเขต
จังหวัดกรุงเทพมหานคร มาวิเคราะห์หาค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation) 
 
3.8 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 

การวิเคราะห์ข้อมูลในการศึกษาครั้งน้ี ผู้วิจยัใช้หลักการวิเคราะห์ด้วยเครื่องคอมพิวเตอร์ 
โดยใช้โปรแกรมสําเร็จรูป SPSS for Windows เพ่ือหาค่าสถิติ ดังน้ี 

1) สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ได้แก่ 
1.1) ค่าความถ่ี (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) ใช้สําหรับวิเคราะห์

ข้อมูลส่วนบุคคล และพฤติกรรมของผู้บริโภคในการเลือกซื้อเบเกอรี่ 
1.2) ค่าเฉลี่ย (Mean) และคา่ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ใช้ 

สําหรับวิเคราะห์ เก่ียวกับปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อผูบ้ริโภคในการเลือกซื้อเบเกอรี่ 
2) สถิติที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐานโดยใช้สูตรของ ยามาเน่ (Yamane, 1973) วิเคราะห์

ความสัมพันธ์ระหว่างประชากร 2 กลุ่ม โดยใช้ในการหาคา่ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลกับ
พฤติกรรมการเลือกซื้อเบเกอรี่ของผู้บริโภค ในเขตจังหวัดกรุงเทพมหานคร และหาค่าความสัมพันธ์
ระหว่างปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการเลือกซื้อเบเกอรี่กับพฤติกรรมการเลือกซื้อเบเกอรี่ของ
ผู้บริโภคในเขตจังหวัดกรุงเทพมหานคร 
 
 



บทที่ 4 

ผลการวิเคราะหขอมลู 

 

การศึกษาวิจัยเรื่อง ปจจัยทางการตลาดในการเลือกซื้อเบเกอรี่แบบซื้อกลบับาน (Take Home) 

จากรานเบเกอรี่ที่ต้ังอยูในศูนยการคาในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิเคราะหขอมูล แบงเปน 4 ตอนคือ 

4.1 ผลการวิเคราะหขอมลูจากการสอบถามความตองการและพฤติกรรมการซื้อเบเกอรี่แบบ

ซื้อกลบับาน (Take Home) จากรานเบเกอรีท่ี่ต้ังอยูในศูนยการคาในเขตกรงุเทพมหานคร โดย

แบงเปน 4 สวนดังน้ี 

 สวนที่ 1 ผลการวิเคราะหขอมลูคุณสมบัติของผูตอบแบบสอบถาม 

 สวนที่ 2 ผลการวิเคราะหขอมลูสวนบุคคล 

 สวนที่ 3 ผลการวิเคราะหพฤติกรรมการเลือกซื้อเบเกอรี่แบบซื้อกลับบาน 

 สวนที่ 4 ผลการวิเคราะหการเลือกรานเกอรี่ทีซ่ื้อกลับบาน 

 สวนที่ 5 ผลการวิเคราะหปจจัยดานกายภาพตาง ๆ รานเบเกอรี่แบบซื้อกลบับาน 

 สวนที่ 6 ผลการวิเคราะหปจจัยสวนผสมทางการตลาดทีม่ีผลตอการซื้อเบเกอรี ่

4.2 ผลการทดสอบสมมติฐาน 

 

4.1 ผลการวิเคราะหขอมลูจากากรสอบถามความตองการและพฤติกรรมการซื้อเบเกอรี่แบบซือ้กลับ

บาน (Take Home) จากรานเบเกอรีท่ี่ต้ังอยูในศูนยการคาในเขตกรุงเทพมหานคร โดยแบงเปน  

4 สวนดังน้ี 

สวนที่ 1 ผลการวิเคราะหขอมลูคุณสมบัติของผูตอบแบบสอบถาม 

จากการสอบถามผูตอบแบบสอบถามจํานวน 400 คน ซึ่งทั้งหมดไดซื้อเบเกอรี่แบบซื้อกลับ

บาน ในชวง 1 เดือนที่ผานมา ผลการวิเคราะหขอมูลคุณสมบัติของผูตอบแบบสอบถามมีดังน้ี 
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ตารางที่ 4.1: แสดงความถ่ี และรอยละรานเบเกอรี่ที่ใชบรกิารแบบซื้อกลับบาน  

(เลอืกไดมากกวา 1 คําตอบ) 

 

รานเบเกอรี่ที่ใชบริการแบบซื้อกลับบาน ความถ่ี รอยละ ลําดับ 

มิสเตอร โดนัท 149 37.3 1 

ดังกิ้น โดนัท 80 20.0 2 

ราน S & P 79 19.8 3 

มิสเตอรบัน 70 17.5 4 

แอนด้ี แอนน 55 13.8 5 

ยามาซาก ิ 50 12.5 6 

ฮาลาลเบเกอรี ่ 41 10.3 7 

แดดด้ีโดว 28 7.0 8 

คริสป ครมี 25 6.3 9 

แอนเบเกอรี่เฮาส 23 5.8 10 

กาโตว เฮาส 19 4.8 11 

โอ บอง แปง 16 4.0 12 

การะเกต 13 3.3 13 

เกอเตเบเกอรี ่ 11 2.8 14 

อื่น ๆ 74 18.5  

 

จากตารางที่ 4.1 ผูตอบแบบสอบถาม ไดใชบริการซือ้เบเกอรี่แบบซื้อกลับบานจากรานเบเกอรี่ 

จํานวน 400 คน พบวา รานที่ใชบริการซื้อเบเกอรี่แบบซื้อกลับบานจากรานเบเกอรี่ มากที่สุดคือ 

มิสเตอร โดนัท จํานวน 149 คน รองลงมา ดังกิ้น โดนัท จํานวน 80 คน ราน S & P จํานวน จํานวน  

79 คน อื่น ๆ จํานวน 74 คน มิสเตอรบัน จํานวน 70 คน แอนด้ี แอนน จํานวน 55 คน ยามาซากิ 

จํานวน 50 คน ฮาลาลเบเกอรี่ จํานวน 41 คน แดดด้ีโดว จํานวน 28 คน คริสป ครีม จํานวน 25 คน

แอนเบเกอรี่เฮาส จํานวน 23 คน กาโตว เฮาส/ โอ บอง แปง จํานวน 19 คน การะเกตจํานวน 13 คน 

และเกอเตเบเกอรี่ จํานวน 11 คน 
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สวนที่ 2 ผลการวิเคราะหขอมลูสวนบุคคล 

 

ตารางที่ 4.2: แสดงจํานวน และรอยละผูใชบรกิารรานเบเกอรี่ที่ใชบริการแบบซื้อกลับบานจากราน 

เบเกอรีท่ี่ต้ังอยูในศูนยการคาในเขตกรงุเทพมหานคร จําแนกตามเพศ 

 

เพศ จํานวน รอยละ 

ชาย 

หญิง 

213 

187 

53.2 

46.8 

รวม 400 100  

 

จากตารางที่ 4.2 ผูตอบแบบสอบถาม ผูใชบริการรานเบเกอรี่ที่ใชบรกิารแบบซือ้กลบับานจาก

รานเบเกอรี่ที่ต้ังอยูในศูนยการคาในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 400 คน จําแนกตามเพศ พบวา  

เปนเพศชายมากทีสุ่ด จํานวน 213 คน คิดเปนรอยละ 53.2 และเปนเพศหญิง จํานวน 187 คน คิดเปน

รอยละ 46.8 

 

ตารางที่ 4.3: แสดงจํานวน และรอยละผูใชบรกิารรานเบเกอรี่ที่ใชบริการแบบซื้อกลับบานจากราน 

เบเกอรีท่ี่ต้ังอยูในศูนยการคาในเขตกรงุเทพมหานคร จําแนกตามอายุ 

 

อายุ จํานวน รอยละ 

 อายุ 15- 22 ป 

อายุ 23-30 ป 

อายุ 31-40 ป 

อายุ 41-50 ป 

100 

100 

100 

100 

25.0 

25.0 

25.0 

25.0 

รวม 400 100  

 

จากตารางที่ 4.3 ผูตอบแบบสอบถาม ผูใชบริการรานเบเกอรี่ที่ใชบรกิารแบบซือ้กลบับาน

จากรานเบเกอรี่ที่ต้ังอยูในศูนยการคาในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 400 คน จําแนกตามอายุ  

ไดกําหนดใหแตละชวงอายุ มจีํานวน 100 คนเทา ๆ กัน  
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ตารางที่ 4.4: แสดงจํานวน และรอยละผูใชบรกิารรานเบเกอรี่ที่ใชบริการแบบซื้อกลับบานจากราน 

เบเกอรีท่ี่ต้ังอยูในศูนยการคาในเขตกรงุเทพมหานคร จําแนกตามสถานภาพ 

 

สถานภาพ จํานวน รอยละ 

 โสด   

สมรส  

หยาราง/ หมาย/ แยกกันอยู 

246 

103 

51 

61.5 

25.7 

12.8 

รวม 400 100  

 

จากตารางที่ 4.4 ผูตอบแบบสอบถาม ผูใชบริการรานเบเกอรี่ที่ใชบรกิารแบบซือ้กลบับาน

จากรานเบเกอรี่ที่ต้ังอยูในศูนยการคาในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 400 คน จําแนกตามสถานภาพ 

พบวามีสถานภาพโสด มากทีสุ่ด จํานวน 246 คน คิดเปนรอยละ 61.5 รองลงมาสถานภาพสมรส 

จํานวน 103 คน คิดเปนรอยละ 25.7 และหยาราง/ หมาย/ แยกกันอยู จํานวน  

51 คน คิดเปนรอยละ 12.8 ตามลําดับ 

 

ตารางที่ 4.5: แสดงจํานวน และรอยละผูใชบรกิารรานเบเกอรี่ที่ใชบริการแบบซื้อกลับบานจากราน 

เบเกอรีท่ี่ต้ังอยูในศูนยการคาในเขตกรงุเทพมหานคร จําแนกตามการศึกษา 

 

การศึกษา จํานวน รอยละ 

 ตํ่ากวามัธยมศึกษาตอนปลาย/ ปวช. หรือเทียบเทา     

มัธยมศึกษาตอนปลาย/ ปวช. หรือเทียบเทา       

อนุปรญิญา/ ปวส. หรือเทียบเทา    

ปริญญาตรี   

สูงกวาปริญญาตรี   

18 

36 

64 

245 

37 

4.5 

9.0 

16.0 

61.2 

9.3 

รวม 400 100  

 

จากตารางที่ 4.5 ผูตอบแบบสอบถาม ผูใชบริการรานเบเกอรี่ที่ใชบรกิารแบบซือ้กลบับาน

จากรานเบเกอรี่ที่ต้ังอยูในศูนยการคาในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 400 คน จําแนกตามการศึกษา 

พบวาปรญิญาตรี  มากที่สุดจํานวน 245 คน คิดเปนรอยละ 61.2 รองลงมาอนุปริญญา/ปวส. หรือ

เทียบเทา จํานวน 64 คน คิดเปนรอยละ 16.0 สูงกวาปรญิญาตรี จํานวน 37 คน คิดเปนรอยละ 9.3 
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มัธยมศึกษาตอนปลาย/ ปวช. หรือเทียบเทา จํานวน 36 คน คิดเปนรอยละ 9.0 ตํ่ากวามัธยมศึกษา

ตอนปลาย/ ปวช. หรือเทียบเทา จํานวน 18 คน คิดเปนรอยละ 4.5 ตามลําดับ 

 

ตารางที่ 4.6: แสดงจํานวน และรอยละผูใชบรกิารรานเบเกอรี่ที่ใชบริการแบบซื้อกลับบานจากราน 

เบเกอรีท่ี่ต้ังอยูในศูนยการคาในเขตกรงุเทพมหานคร จําแนกตามอาชีพ 

 

การศึกษา จํานวน รอยละ 

 นักเรียน/ นักศึกษา 

ขาราชการ/ รัฐวิสาหกิจ 

ลูกจางบริษัทเอกชน  

ธุรกิจสวนตัว  

อื่น ๆ 

133 

162 

55 

36 

14 

33.2 

40.5 

13.8 

9.0 

3.5 

รวม 400 100  

 

จากตารางที่ 4.6 ผูตอบแบบสอบถาม ผูใชบริการรานเบเกอรี่ที่ใชบรกิารแบบซือ้กลบับาน

จากรานเบเกอรี่ที่ต้ังอยูในศูนยการคาในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 400 คน จําแนกตามอาชีพ 

พบวาอาชีพมากทีสุ่ดคือขาราชการ/ รัฐวิสาหกิจจํานวน 162 คน คิดเปนรอยละ 40.5 รองลงมาอาชีพ 

นักเรียน/ นักศึกษา จํานวน 133 คน คิดเปนรอยละ 33.2 ลกูจางบริษัทเอกชนจํานวน 55 คน คิดเปน

รอยละ 13.8 ธุรกิจสวนตัว จํานวน 36 คน คิดเปนรอยละ 9.0 และอื่น ๆ จํานวน 14 คน คิดเปน 

รอยละ 3.5 ตามลําดับ 

 

ตารางที่ 4.7: แสดงจํานวน และรอยละผูใชบรกิารรานเบเกอรี่ที่ใชบริการแบบซื้อกลับบานจากราน 

เบเกอรีท่ี่ต้ังอยูในศูนยการคาในเขตกรงุเทพมหานคร  จําแนกตามรายไดสวนบุคคล 

 

รายไดสวนบุคคล จํานวน รอยละ 

 ตํ่ากวา 15.000 บาท 

 15,001 -30,000 บาท   

30,001-45,000 บาท 

 45,001- 60,000 บาท  

60,000 บาทข้ึนไป 

90 

162 

96 

45 

7 

22.5 

40.5 

24.0 

11.2 

1.8 

รวม 400 100  
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จากตารางที่ 4.7 ผูตอบแบบสอบถาม ผูใชบริการรานเบเกอรี่ที่ใชบรกิารแบบซือ้กลบับาน 

จากรานเบเกอรี่ที่ต้ังอยูในศูนยการคาในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 400 คน จําแนกตามรายไดสวน

บุคคลพบวารายไดมากทีสุ่ดคือรายได 15,001-30,000 บาท จํานวน 162 คน คิดเปนรอยละ 40.5 

รองลงมารายได 30,001-45,000 บาท จํานวน 96 คน คิดเปนรอยละ 24.0 รายไดตํ่ากวา 15.000 

บาท จํานวน 90 คน คิดเปนรอยละ 22.5 รายได 45,001-60,000 บาท จํานวน 45 คน  

คิดเปนรอยละ 11.2 และรายได 60,000 บาทข้ึนไป จํานวน 7 คน คิดเปนรอยละ 1.8 

 

ตารางที่ 4.8: แสดงจํานวน และรอยละผูใชบรกิารรานเบเกอรี่ที่ใชบริการแบบซื้อกลับบานจากราน 

เบเกอรีท่ี่ต้ังอยูในศูนยการคาในเขตกรงุเทพมหานคร จําแนกตามจํานวนสมาชิกใน

ครอบครัว 

 

จํานวนสมาชิกในครอบครัว จํานวน รอยละ 

 1-2 คน  

3-5 คน   

5-8 คน  

8-12 คน  

มากกวา 12 คน 

60 

164 

126 

44 

6 

15.0 

41.0 

31.5 

11.0 

1.5 

รวม 400 100  

 

จากตารางที่ 4.8 ผูตอบแบบสอบถาม ผูใชบริการรานเบเกอรี่ที่ใชบรกิารแบบซือ้กลบับาน 

จากรานเบเกอรี่ที่ต้ังอยูในศูนยการคาในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 400 คน จําแนกตามจํานวน

สมาชิกในครอบครัว พบวา จํานวนสมาชิกในครอบครัวสวนใหญมสีมาชิก 3-5 คน จํานวน 164 คน 

คิดเปนรอยละ 41.0 รองลงมาสมาชิก 5-8 คน จํานวน 126 คน คิดเปนรอยละ 31.5 สมาชิก 1-2 คน 

จํานวน 60 คน คิดเปนรอยละ 15.0 สมาชิก 8-12 คน จํานวน 44 คน คิดเปนรอยละ 11.0 และ

มากกวา 12 คน จํานวน 6 คน คิดเปนรอยละ 1.5 ตามลําดับ 
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สวนที่ 3 ผลการวิเคราะหพฤติกรรมการเลือกซื้อเบเกอรี่แบบซื้อกลับบาน 

 

ตารางที่ 4.9: แสดงจํานวน และรอยละผูใชบรกิารรานเบเกอรี่ที่ใชบริการแบบซื้อกลับบานจากราน 

เบเกอรีท่ี่ต้ังอยูในศูนยการคาในเขตกรงุเทพมหานคร จําแนกตามเบเกอรี่แบบซื้อกลบั

บานที่เลือกซื้อบอยทีสุ่ด 

 

เบเกอรี่แบบซื้อกลับบานที่เลือกซื้อบอยทีสุ่ด จํานวน รอยละ ลําดับ 

โดนัท 

พาย        

แซนวิซ   

เคก 

คุกกี ้

เบเกอรีท่ี่ทําจากขนมปง    

เอแคร 

Pastry (เพสตรี้) เชน พัฟเพสตรี้ ครีมพฟั และทารต 

เดนนิส (Danish)   

ครัวซอง (Croissant) 

ชูเพสต  

อื่น ๆ  

103 

79 

76 

55 

30 

21 

13 

11 

6 

3 

0 

3 

25.8 

19.8 

19.0 

13.8 

7.5 

5.3 

3.2 

2.8 

1.5 

0.8 

0.0 

0.8 

1 

2 

3 

4 

5 

6 

7 

8 

9 

10 

11 

 

รวม 400 100  

 

จากตารางที่ 4.9 ผูตอบแบบสอบถาม ผูใชบริการรานเบเกอรี่ที่ใชบรกิารแบบซือ้กลบับานจาก

รานเบเกอรี่ที่ต้ังอยูในศูนยการคาในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 400 คน จําแนกตามเบเกอรี่แบบซือ้

กลับบานทีเ่ลือกซื้อบอยทีสุ่ด พบวา แบบเบเกอรี่ที่ซื้อบอยทีสุ่ดคือโดนัท จํานวน 103 คน คิดเปนรอยละ 

25.8 รองลงมา พาย จํานวน 79 คน คิดเปนรอยละ 19.8 ซื้อแซนวิซ จํานวน 76 คน คิดเปนรอยละ 

19.0 เคก จํานวน 55 คน คิดเปนรอยละ 13.8 คุกกี้จํานวน 30 คน คิดเปนรอยละ 7.5 เบเกอรี่ที่ทําจาก

ขนมปง จํานวน 21 คน คิดเปนรอยละ 5.3 เอแคร จํานวน 13 คน คิดเปนรอยละ 3.2 Pastry (เพสตรี้)

เชน  พัฟเพสตรี้ ครีมพัฟ และทารต จํานวน 11 คน คิดเปนรอยละ 2.8 เดนนิส (Danish) จํานวน 6 คน 

คิดเปนรอยละ 1.5 และครัวซอง (Croissant) อื่น ๆ จํานวน 3 คน คิดเปนรอยละ 0.8 ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.10: แสดงจํานวน และรอยละผูใชบรกิารรานเบเกอรี่ที่ใชบริการแบบซื้อกลับบานจาก

รานเบเกอรี่ที่ต้ังอยูในศูนยการคาในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามรานเบเกอรี่แบบ

ซื้อกลบับานที่เลือกซื้อบอยที่สุด 

 

รานเบเกอรี่แบบซื้อกลบับานทีเ่ลอืกซือ้บอยที่สุด จํานวน รอยละ ลําดับ 

ดันกิ้น โดนัท 

มิสเตอรโดนัท       

S & P  

กาโตว เฮา    

การะเกต 

เกอเตเบเกอรี่      

คริสป ครมี   

แอนต้ี แอนน   

ยามาซากิ    

แอนเบเกอรี่เฮาส    

โอ บอง แปง 

อื่น ๆ  

153 

105 

51 

19 

15 

12 

9 

8 

8 

8 

3 

9 

38.2 

26.3 

12.7 

4.8 

3.7 

3.0 

2.3 

2.0 

2.0 

2.0 

0.8 

2.2 

1 

2 

3 

4 

5 

6 

7 

8 

9 

10 

11 

 

 400 100.0  

 

จากตารางที่ 4.10 ผูตอบแบบสอบถาม ผูใชบริการรานเบเกอรี่ที่ใชบริการแบบซื้อกลับบาน 

จากรานเบเกอรี่ที่ต้ังอยูในศูนยการคาในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 400 คน จําแนกตามรานเบเกอรี่

แบบซื้อกลบับานที่เลือกซือ้บอยที่สุด พบวา รานที่ไปซื้อบอยที่สุดคือดันกิ้น โดนัท จํานวน 153 คน  

คิดเปนรอยละ 38.2 รองลงมามสิเตอรโดนัท จํานวน 105 คน คิดเปนรอยละ 26.3 ราน S & P จํานวน 

51 คน คิดเปนรอยละ 12.7 รานกาโตว เฮา จํานวน  19 คน คิดเปนรอยละ 4.8 รานการะเกด จํานวน 

15 คน คิดเปนรอยละ 3.7 รานเกอเตเบเกอรี่ จํานวน 12 คน คิดเปนรอยละ 3.0 ราน คริสป ครมี 

อื่น ๆ จํานวน 9 คน คิดเปนรอยละ 2.3 รานแอนต้ี แอนน/ ยามาซาก/ิ แอนเบเกอรี่เฮาส จํานวน 8 คน 

คิดเปนรอยละ 2.0 รานโอ บอง แปง จํานวน 3 คน คิดเปนรอยละ 0.8 ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.11: แสดงความถ่ี และรอยละเหตุผลในการเลอืกรานเบเกอรี่ที่ใชบริการแบบซื้อกลับบาน 

(เลอืกไดมากกวา 1 คําตอบ) 

 

เหตุผลในการเลือกรานเบเกอรีท่ี่ใชบริการแบบซื้อกลบับาน ความถ่ี รอยละ 

 ทําเลที่ต้ังใกลที่ทํางาน   

ทําเลที่ต้ังใกลที่พกัอาศัย 

ทําเลที่ต้ังอยูระหวางทางที่พักและที่ทํางาน   

ชอบในรูปลักษณและความอรอยของเบเกอรี ่  

อื่น ๆ  

229 

75 

116 

130 

65 

57.3 

18.8 

29.0 

32.5 

16.3 

รวม 400  

 

จากตารางที่ 4.11 ผูตอบแบบสอบถาม มเีหตุผลในการเลือกรานเบเกอรี่แบบซือ้กลบับาน

จากรานเบเกอรี่ จํานวน 400 คน พบวา เหตุผลที่ใชบริการในการเลือกรานเบเกอรี่แบบซือ้กลับบาน

จากรานเบเกอรี่ พบวาเหตุผลสวนใหญคือทําเลที่ต้ังใกลที่ทํางาน จํานวน 229 คน รองลงมาชอบใน

รูปลักษณและความอรอยของเบเกอรีจ่ํานวน 130 คน ทําเลที่ต้ังอยูระหวางทางที่พกัและที่ทํางาน

จํานวน 116 คน ทําเลที่ต้ังใกลทีพ่ักอาศัย จํานวน 79 คน อื่น ๆ จํานวน 65 คน ตามลําดับ 

 

ตารางที่ 4.12: แสดงความถ่ี และรอยละเหตุผลในการซื้อกลบับานแทนทีจ่ะเลือกทานในราน 

(เลอืกไดมากกวา 1 คําตอบ) 

 

เหตุผลในการซื้อกลบับานแทนที่จะเลือกทานในราน ความถ่ี รอยละ 

 มีความเรงรบีและไมมีเวลาน่ังทีร่าน   

รานขายไมมีบริการที่น่ังในราน 

ซื้อเพื่อเปนของฝาก      

ซื้อเพื่องานเลี้ยงสังสรรค  

ซื้อเพื่อรับประทานในครอบครัว 

96 

259 

29 

89 

154 

24.0 

64.8 

7.3 

22.3 

38.5 

รวม 400  
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จากตารางที่ 4.12 ผูตอบแบบสอบถาม มเีหตุผลในการเลือกรานเบเกอรี่แบบซือ้กลบับาน

จากรานเบเกอรี่ จํานวน 400 คน พบวา เหตุผลในการซื้อกลับบานแทนทีจ่ะเลือกทานในรานเหตุผล

สวนใหญคือ รานขายไมมบีรกิารที่น่ังในราน จํานวน 259 คน รองลงมาซือ้เพือ่รบัประทานใน

ครอบครัวจํานวน 154 คน มีความเรงรบีและไมมีเวลาน่ังทีร่าน จํานวน 96 คน ซื้อเพื่องานเลี้ยง

สังสรรค จํานวน 89 คนซื้อเพื่อเปนของฝาก จํานวน 29 คน 

 

ตารางที่ 4.13: แสดงจํานวน และรอยละผูใชบรกิารรานเบเกอรี่ที่ใชบริการแบบซื้อกลับบานจาก

รานเบเกอรี่ที่ต้ังอยูในศูนยการคาในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามความถ่ีในการ

ซื้อเบเกอรี่แบบซื้อกลบับาน 

 

ความถ่ีในการซื้อเบเกอรี่แบบซือ้กลับบาน จํานวน รอยละ 

1-2 ครั้งตอสปัดาห   

 3-4 ครั้งตอสปัดาห 

 5-6 ครั้งตอสปัดาห   

 มากกวา 7 ครั้งตอสัปดาห 

253 

30 

5 

112 

63.3 

7.5 

1.2 

28.0 

รวม 400 100.0 

 

จากตารางที่ 4.13 ผูตอบแบบสอบถาม ผูใชบริการรานเบเกอรี่ที่ใชบริการแบบซื้อกลับบาน 

จากรานเบเกอรี่ที่ต้ังอยูในศูนยการคาในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 400 คน จําแนกตามความถ่ี 

ในการซื้อเบเกอรี่แบบซื้อกลับบาน ความถ่ีมากสุด คือ 1-2 ครั้งตอสปัดาห จํานวน 253 คน คิดเปน

รอยละ 63.3 รองมาลงมากกวา 7 ครั้งตอสัปดาหจํานวน 112 คน คิดเปนรอยละ 28.0 ความถ่ี 3-4 

ครั้งตอสปัดาห จํานวน 30 คน คิดเปนรอยละ 7.5 และความถ่ี 5-6 ครั้งตอสปัดาห จํานวน 5 คน  

คิดเปนรอยละ 1.2 ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.14: แสดงจํานวน และรอยละผูใชบรกิารรานเบเกอรี่ที่ใชบริการแบบซื้อกลับบานจาก

รานเบเกอรี่ที่ต้ังอยูในศูนยการคาในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามประมาณราคาเบ

เกอรี่แบบซื้อกลับบานตอช้ิน 

 

ประมาณราคาเบเกอรี่แบบซื้อกลบับานตอช้ิน จํานวน รอยละ 

10-30 บาท    

31-50 บาท   

51-60 บาท 

61-80 บาท    

81-100 บาท   

มากกวา 100 บาท 

11 

70 

152 

64 

55 

48 

2.8 

17.5 

38.0 

16.0 

13.7 

12.0 

รวม 400 100.0 

 

จากตารางที่ 4.14 ผูตอบแบบสอบถาม ผูใชบริการรานเบเกอรี่ที่ใชบริการแบบซื้อกลับบาน 

จากรานเบเกอรี่ที่ต้ังอยูในศูนยการคาในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 400 คน จําแนกตามประมาณ

ราคาเบเกอรี่แบบซื้อกลับบานตอช้ิน พบวา ราคาตอช้ินสวนใหญอยูที่ ราคาเฉลี่ย 51-60 บาท จํานวน

152 คน คิดเปนรอยละ 38.0 รองลงมา ราคาเฉลี่ย 31-50 บาท จํานวน 70 คน คิดเปนรอยละ 17.5 

ราคาเฉลี่ย 61-80 บาท จํานวน 64 คน คิดเปนรอยละ 16.0 ราคาเฉลี่ยมากกวา 100 บาท จํานวน 

48 คน คิดเปนรอยละ 12.0 ราคาเฉลี่ย 81-100 บาท จํานวน 55 คน คิดเปนรอยละ 13.7 และราคา

เฉลี่ย 10-30 บาทจํานวน 11 คน คิดเปนรอยละ 2.8 ตามลาํดับ 

 

ตารางที่ 4.15: แสดงจํานวน และรอยละผูใชบรกิารรานเบเกอรี่ที่ใชบริการแบบซื้อกลับบานจาก

รานเบเกอรี่ที่ต้ังอยูในศูนยการคาในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามจํานวนเงิน

โดยรวมที่ใชซื้อเบเกอรี่แบบซื้อกลับบานแตละครั้ง 

 

จํานวนเงินโดยรวมที่ใชซื้อเบเกอรี่แบบซื้อกลับบานแตละครัง้ จํานวน รอยละ 

10-100 บาท    

101-200 บาท 

201-300 บาท    

มากกวา 300 บาท 

112 

210 

49 

29 

28.0 

52.5 

12.3 

7.3 

รวม 400 100.0 
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จากตารางที่ 4.15 ผูตอบแบบสอบถาม ผูใชบริการรานเบเกอรี่ที่ใชบริการแบบซื้อกลับบาน 

จากรานเบเกอรี่ที่ต้ังอยูในศูนยการคาในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 400 คน จําแนกตามจํานวนเงิน

โดยรวมที่ใชซื้อเบเกอรี่แบบซื้อกลับบานแตละครั้ง พบวา สวนใหญจํานวนเงินโดยรวม คือ จํานวนเงิน 

101-200 บาท จํานวน 210 คน คิดเปนรอยละ 52.5 รองลงมาจํานวนเงิน 10-100 บาท จํานวน 112 

คน คิดเปนรอยละ 28.0 จํานวนเงิน 201-300 บาท จํานวน 49 คน คิดเปนรอยละ 12.3 และจํานวน

เงินมากกวา 300 บาท จํานวน 29 คน คิดเปนรอยละ 7.3 ตามลําดับ 

 

สวนที่ 4 ผลการวิเคราะหการเลือกรานเกอรี่ทีซ่ื้อกลับบาน 

 

ตารางที่ 4.16: แสดงจํานวน และรอยละผูใชบรกิารรานเบเกอรี่ที่ใชบริการแบบซื้อกลับบานจาก

รานเบเกอรี่ที่ต้ังอยูในศูนยการคาในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามรานเบเกอรีท่ี่จะ

ซื้อเบเกอรี่กลับบาน 

 

รานเบเกอรี่ทีจ่ะซือ้เบเกอรี่กลับบาน จํานวน รอยละ 

ซื้อจากรานที่อยูใกลบาน หรือที่พัก  

ซื้อจากรานที่อยูใกลทีท่ํางาน/ สถานศึกษา   

ซื้อจากรานที่อยูระหวางเสนทางเดินทางไปที่ทํางาน/

สถานศึกษา 

ซื้อจากรานทีเ่คยซื้อประจําอยูแลวและซื้อโดยไมคิดวา

อยูใกลไกลที่พักหรอืที่ทํางาน 

อื่น ๆ 

114 

117 

125 

 

27 

 

17 

28.5 

29.3 

31.2 

 

6.8 

 

4.2 

รวม 400 100.0 

 

จากตารางที่ 4.16 ผูตอบแบบสอบถาม ผูใชบริการรานเบเกอรี่ที่ใชบริการแบบซื้อกลับบาน 

จากรานเบเกอรี่ที่ต้ังอยูในศูนยการคาในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 400 คน จําแนกตามราน 

เบเกอรีท่ี่จะซื้อเบเกอรี่กลบับาน พบวาสวนใหญซื้อจากรานที่อยูใกลที่ทํางาน/ สถานศึกษา จํานวน 

117 คน คิดเปนรอยละ 29.3 รองลงมา ซือ้จากรานที่อยูใกลบาน หรือที่พกั จํานวน 114 คน คิดเปน

รอยละ 28.5 ซื้อจากรานที่อยูระหวางเสนทางเดินทางไปที่ทาํงาน/ สถานศึกษา จํานวน 125 คน  
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คิดเปนรอยละ 31.2 ซื้อจากรานทีเ่คยซื้อประจําอยูแลวและซื้อโดยไมคิดวาอยูใกลไกลที่พกัหรือที่

ทํางาน จํานวน 27 คน คิดเปนรอยละ 6.8 และอื่น ๆ ไดแก เพื่อน หรือญาติแนะนําใหซือ้ หรอืซื้อ

ตามเพื่อน ๆ หรือเพื่อนหรือญาติเปนเจาของราน (ซื้อแฟรนไชสรานมาบริหารเอง) จํานวน 17 คน  

คิดเปนรอยละ 4.2 ตามลําดับ 

 

สวนที่ 5 ผลการวิเคราะหปจจัยดานกายภาพตาง ๆ ของรานเบเกอรี่แบบซื้อกลับบาน 

 

ตารางที่ 4.17: แสดงคาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปจจัยดานกายภาพตาง ๆ ของ 

รานเบเกอรี่แบบซื้อกลบับานทีม่ีผลตอการซื้อเบเกอรี่ที่ต้ังอยูในศูนยการคาใน 

เขตกรุงเทพมหานคร ดานกายภาพของรานเบเกอรี่แบบซื้อกลับบาน 

 

ดานกายภาพของรานเบเกอรี่แบบซือ้กลับบาน x  S.D. ระดับความ

คิดเห็น 

ลําดับ 

1. อากาศภายในรานถายเทสะดวก 

2. ในรานมีแสงสวางเพียงพอ 

3. การออกแบบรานสวยงาม โปรง สบายตา 

4. กลิ่นหอมของเบเกอรี่ทําใหดึงดูดใจลูกคา 

5. การจัดวางเบเกอรี่สวยงามนาซื้อ 

3.38 

3.40 

4.29 

3.91 

3.87 

.485 

.492 

.503 

.664 

.350 

มาก 

ปานกลาง 

มากที่สุด 

มาก 

มาก 

5 

4 

1 

2 

3 

รวม 3.77 .206 มาก  

  

จากตารางที่ 4.17 พบวา ปจจัยดานกายภาพตาง ๆ ของรานเบเกอรี่แบบซื้อกลับบานที่มผีล

ตอการซื้อเบเกอรี่ที่ต้ังอยูในศูนยการคาในเขตกรุงเทพมหานคร ดานกายภาพของรานเบเกอรี่แบบซือ้

กลับบาน โดยรวมอยูในระดับมาก มคีาเฉลี่ยเทากบั 3.77 ( x = 3.77) เมื่อพิจารณาเรียงลําดับจาก

มากไปหานอย ไดดังน้ี  

1) “การออกแบบรานสวยงาม โปรง สบายตา” มีผลตอการซื้อเบเกอรี่ในระดับมากทีสุ่ด 

2) “กลิ่นหอมของเบเกอรี่ทําใหดึงดูดใจลูกคา” “การจัดวางเบเกอรีส่วยงามนาซื้อ”  

และ “อากาศภายในรานถายเทสะดวก” มีผลตอการซื้อเบเกอรี่ในระดับมาก  

3) “ในรานมีแสงสวางเพียงพอ” มีผลตอการซื้อเบเกอรี่ในระดับปานกลาง 
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ตารางที่ 4.18: แสดงคาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปจจัยดานกายภาพตาง ๆ ของ 

รานเบเกอรี่แบบซื้อกลบับานทีม่ีผลตอการซื้อเบเกอรี่ที่ต้ังอยูในศูนยการคาใน 

เขตกรุงเทพมหานคร ดานกายภาพของรานเบเกอรี่แบบซื้อกลับบานดานพื้นที ่

การใหบริการ 

 

ดานพื้นที่การใหบริการ x  S.D. ระดับความ

คิดเห็น 

ลําดับ 

1. พื้นที่สะอาด 

2. มีการจัดการพื้นที่หยิบสินคาไดสะดวก 

3. อุปกรณ เครื่องมือสะอาดเปนระเบียบ 

4. อื่น ๆ 

3.96 

3.13 

2.04 

2.78 

.393 

.668 

.610 

.464 

มาก 

ปานกลาง 

นอย 

ปานกลาง 

1 

2 

4 

3 

รวม 2.98 .304 ปานกลาง  

 

จากตารางที่ 4.18 พบวา ปจจัยดานกายภาพตาง ๆ ของรานเบเกอรี่แบบซื้อกลับบานที่มผีล

ตอการซื้อเบเกอรี่ที่ต้ังอยูในศูนยการคาในเขตกรุงเทพมหานคร ดานพื้นที่การใหบริการ โดยรวมอยูใน

ระดับปานกลาง มีคาเฉลี่ยเทากบั 2.98 ( x = 2.98) เมื่อพิจารณาเรียงลําดับจากมากไปหานอย ได

ดังน้ี  

1) “พื้นที่สะอาด” มีผลตอการซื้อเบเกอรี่ในระดับมาก   

2) “มีการจัดการพื้นทีห่ยิบสินคาไดสะดวก” และ “อื่น ๆ ไดแก ลูกคามีความสะดวกในการ

เดินเลอืกสินคาไดเองโดยไมตองรอคิว หรือไมตองรอใหคนขายหยิบให” มีผลตอการซื้อเบเกอรี่ใน

ระดับปานกลาง  

3) “อุปกรณ เครื่องมือสะอาดเปนระเบียบ” มีผลตอการซื้อเบเกอรี่ในระดับนอย 
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ตารางที่ 4.19: แสดงคาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปจจัยดานกายภาพตาง ๆ ของ 

รานเบเกอรี่แบบซื้อกลบับานทีม่ีผลตอการซื้อเบเกอรี่ที่ต้ังอยูในศูนยการคาในเขต

กรุงเทพมหานคร ดานกายภาพของรานเบเกอรี่แบบซือ้กลับบานดานปายสญัลกัษณ

และสิง่ของประดับตาง ๆ 

 

ดานปายสญัลักษณและสิ่งของประดับตาง ๆ x  S.D. ระดับความ

คิดเห็น 

ลําดับ 

1. ปายตาง ๆ เห็นงาย และชัดเจน เชน  

ช่ือเบเกอรี่ เครื่องด่ืม 

2. ปายสัญลักษณแสดงภาพเบเกอรี่ตรงกับ 

สินคาที่วางขาย 

3. ปายแสดงราคาตรงกับราคาที่ขายจริง 

4. อื่น ๆ 

3.92 

 

3.28 

 

3.71 

2.73 

.630 

 

.483 

 

.635 

.494 

มาก 

 

ปานกลาง 

 

มาก 

ปานกลาง 

1 

 

3 

 

2 

4 

รวม 3.41 .347 มาก  

 

จากตารางที่ 4.19 พบวา ปจจัยดานกายภาพตาง ๆ ของรานเบเกอรี่แบบซื้อกลับบานที่มผีล

ตอการซื้อเบเกอรี่ที่ต้ังอยูในศูนยการคาในเขตกรุงเทพมหานคร ดานปายสัญลักษณและสิ่งของประดับ

ตาง ๆ โดยรวมอยูในระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.41 ( x = 3.41) เมื่อพจิารณาเรียงลําดับจากมาก

ไปหานอย ไดดังน้ี   

1) “ปายตาง ๆ เห็นงาย และชัดเจน เชน ช่ือเบเกอรี่ เครื่องด่ืม” และ “ปายแสดงราคาตรง

กับราคาที่ขายจรงิ” มีผลตอการซือ้เบเกอรี่ในระดับมาก  

2) “ปายสญัลกัษณแสดงภาพเบเกอรี่ตรงกบัสินคาที่วางขาย” และ “อื่น ๆ ไดแก ออกแบบ

ปายสวยสะดุดตา หรือมสีิ่งของประดับสะดุดตา” มีผลตอการซื้อเบเกอรี่ในระดับปานกลาง 
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ตารางที่ 4.20: แสดงคาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปจจัยดานกายภาพตาง ๆ ของราน 

เบเกอรี่แบบซื้อกลับบานที่มผีลตอการซื้อเบเกอรีท่ี่ต้ังอยูในศูนยการคาในเขต

กรุงเทพมหานคร ดานกายภาพของรานเบเกอรี่แบบซือ้กลับบาน 

 

ปจจัยดานกายภาพตาง ๆ x  S.D. ระดับความ

คิดเห็น 

ลําดับ 

1. ดานกายภาพของรานเบเกอรี่แบบซื้อกลับบาน 

2. ดานพื้นที่การใหบริการ 

3. ดานปายสัญลักษณและสิ่งของประดับตาง ๆ 

3.77 

2.98 

3.41 

.206 

.303 

.347 

มาก 

ปานกลาง 

มาก 

1 

3 

2 

รวม 3.39 .179 ปานกลาง  

 

จากตารางที่ 4.20 พบวา ปจจัยดานกายภาพตาง ๆ ของรานเบเกอรี่แบบซื้อกลับบานที่มผีล

ตอการซื้อเบเกอรี่ที่ต้ังอยูในศูนยการคาในเขตกรุงเทพมหานคร โดยรวมอยูในระดับมาก มีคาเฉลี่ย

เทากับ 3.39 ( x = 3.39) เมื่อพจิารณาเปนรายดานเรียงลําดับจากมากไปหานอย ไดดังน้ี  

1) “ดานกายภาพของรานเบเกอรี่แบบซื้อกลับบาน” และ “ดานปายสัญลักษณและสิง่ของ

ประดับตาง” มีผลตอการซื้อเบเกอรี่ในระดับมาก 

2) “ดานพื้นที่การใหบริการ” มีผลตอการซื้อเบเกอรี่ในระดับปานกลาง 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

. 
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สวนที่ 6 ผลการวิเคราะหปจจัยสวนผสมทางการตลาดทีม่ีผลตอการซื้อเบเกอรี ่

 

ตารางที่ 4.21: แสดงคาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปจจัยสวนผสมทางการตลาดทีม่ีผลตอ

การซื้อเบเกอรี่ที่มผีลตอการซื้อเบเกอรี่ที่ต้ังอยูในศูนยการคาในเขตกรุงเทพมหานคร 

ดานผลิตภัณฑเบเกอรี ่

 

ดานผลิตภัณฑเบเกอรี ่ x  S.D. ระดับความ

คิดเห็น 

ลําดับ 

1. คุณภาพความสดใหมของเบเกอรี่ 

2. เปนรานหรือ Brand ที่มีช่ือเสียง 

3. ใชกรรมวิธีการผลิตแบบด้ังเดิม Authentic 

4. รสชาติเบเกอรี่ 

5. ความหลากหลายของเบเกอรี่ 

6. ความสวยงามของการออกแบบหนาเบเกอรี่ 

7. การใชวัตถุดิบที่ดีตอสุขภาพ เชนออแกนิค 

8. การใชวัตถุดิบที่ทานแลวไมอวน เชนใช 

นํ้าตาล Low Fat 

9. อื่น ๆ 

4.39 

2.83 

4.26 

3.26 

4.54 

4.32 

4.56 

2.85 

 

3.28 

.487 

.579 

.518 

.439 

.499 

.591 

.498 

.773 

 

.619 

มากที่สุด 

ปานกลาง 

มากที่สุด 

ปานกลาง 

มากที่สุด 

มากที่สุด 

มากที่สุด 

ปานกลาง 

 

ปานกลาง 

3 

9 

5 

7 

2 

4 

1 

8 

 

6 

รวม 3.81 .162 มาก  

 

จากตารางที่ 4.21 พบวา ปจจัยสวนผสมทางการตลาดทีม่ีผลตอการซื้อเบเกอรี่ที่มผีลตอการ

ซื้อเบเกอรี่ที่ต้ังอยูในศูนยการคาในเขตกรุงเทพมหานคร ดานผลิตภัณฑเบเกอรี่ โดยรวมอยูในระดับ

มาก มีคาเฉลี่ยเทากบั 3.81 ( x = 3.81) เมื่อพิจารณาเรียงลําดับจากมากไปหานอย ไดดังน้ี   

1) “การใชวัตถุดิบที่ดีตอสุขภาพ เชนออแกนิค” “คุณภาพความสดใหมของเบเกอรี”่  

“ใชกรรมวิธีการผลิตแบบด้ังเดิม Authentic” “ความหลากหลายของเบเกอรี”่ และ “ความสวยงาม

ของการออกแบบหนาเบเกอรี”่ มีผลตอการซือ้เบเกอรี่ในระดับมากทีสุ่ด 

2) “เปนรานหรือ Brand ที่มีช่ือเสียง” “รสชาติเบเกอรี”่ “การใชวัตถุดิบที่ทานแลวไมอวน 

เชนใชนํ้าตาล Low Fat” และ “อื่น ๆ ไดแก มีเบเกอรี่ทีผ่ลติโดยนําขนมไทยมาเปนสวนประกอบ เชน 

ราดหนาเบเกอรี่ดวยฝอยทอง เปนตน” มีผลตอการซื้อเบเกอรี่ในระดับปานกลาง 
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ตารางที่ 4.22: แสดงคาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปจจัยสวนผสมทางการตลาดทีม่ีผลตอ

การซื้อเบเกอรี่ที่มผีลตอการซื้อเบเกอรี่ที่ต้ังอยูในศูนยการคาในเขตกรุงเทพมหานคร 

ดานบรรจุภัณฑ 

 

ดานบรรจุภัณฑ x  S.D. ระดับความ

คิดเห็น 

ลําดับ 

1. หีบหอที่บรรจุเบเกอรี่มีความสวยงาม 

2. หีบหอที่บรรจุเบเกอรี่มีโลโกจากรานที่มี 

ช่ือเสียง 

3. หีบหอที่บรรจุเบเกอรี่มีความเปนมิตรตอ 

สิ่งแวดลอม เชนเปนพลาสติกแบบยอยสลาย 

ไดเร็ว 

4. หีบหอที่บรรจุเบเกอรี่มีความแข็งแรง สามารถ 

รักษาสภาพเบเกอรี่ไวได 

5. หีบหอที่บรรจุสามารถถือ/ หิ้วไดอยางสะดวก 

6. อื่น ๆ 

3.79 

2.59 

 

4.34 

 

 

4.28 

 

4.48 

3.59 

.660 

.564 

 

.475 

 

 

.596 

 

.500 

.492 

มาก 

นอย 

 

มากที่สุด 

 

 

มากที่สุด 

 

มากที่สุด 

มาก 

4  

6  

 

2  

 

 

3  

 

1  

5 

รวม 3.85 .193 มาก  

 

จากตารางที่ 4.22 พบวา ปจจัยสวนผสมทางการตลาดทีม่ีผลตอการซื้อเบเกอรี่ที่มผีลตอการ

ซื้อเบเกอรี่ที่ต้ังอยูในศูนยการคาในเขตกรุงเทพมหานคร ดานบรรจุภัณฑ โดยรวมอยูในระดับมาก  

มีคาเฉลี่ยเทากบั 3.85 ( x = 3.85) เมื่อพจิารณาเรียงลําดับจากมากไปหานอย ไดดังน้ี   

1) “หีบหอทีบ่รรจุสามารถถือ/ หิ้วไดอยางสะดวก” “หีบหอทีบ่รรจเุบเกอรี่มีความเปนมิตร

ตอสิ่งแวดลอม เชนเปนพลาสติกแบบยอยสลายไดเร็ว” และ “หีบหอทีบ่รรจเุบเกอรี่มีความแข็งแรง 

สามารถรักษาสภาพเบเกอรี่ไวได” มีผลตอการซือ้เบเกอรี่ในระดับมากทีสุ่ด 

2) “หีบหอทีบ่รรจเุบเกอรี่มีความสวยงาม” และ “อื่น ๆ ไดแก หีบหอไมมผีลตอการเลือกซื้อ

เพราะเนนทีร่สชาติ เบเกอรรีเ่ปนหลัก” มีผลตอการซื้อเบเกอรี่ในระดับมาก 

3) “หีบหอที่บรรจุเบเกอรี่มีโลโกจากรานที่มีช่ือเสียง” มีผลตอการซื้อเบเกอรี่ในระดับนอย 
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ตารางที่ 4.23: แสดงคาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปจจัยสวนผสมทางการตลาดทีม่ีผลตอ

การซื้อเบเกอรี่ที่มผีลตอการซื้อเบเกอรี่ที่ต้ังอยูในศูนยการคาในเขตกรุงเทพมหานคร 

ดานราคาในการเลือกซื้อเบเกอรี ่

 

ดานราคาในการเลือกซื้อเบเกอรี ่ x  S.D. ระดับความ

คิดเห็น 

ลําดับ 

1. เลือกซื้อเบเกอรี่ที่ราคาไมแพงเปนหลัก  

คุณภาพที่ยอมรับได 

2. เลือกซื้อเบเกอรี่ที่ขายราคากลาง ๆ คุณภาพดี 

3. เลือกซื้อเบเกอรี่ที่ราคาสูง เพราะเนนที่คุณภาพ 

ดีเลิศ 

4. อื่น ๆ 

3.63 

 

3.95 

2.55 

 

1.70 

.570 

 

.677 

1.066 

 

.695 

มาก 

 

มาก 

นอย 

 

นอยที่สุด 

2 

 

1 

3 

 

4 

รวม 2.96 .511 ปานกลาง  

 

จากตารางที่ 4.23 พบวา ปจจัยสวนผสมทางการตลาดทีม่ีผลตอการซื้อเบเกอรี่ที่มผีลตอการ

ซื้อเบเกอรี่ที่ต้ังอยูในศูนยการคาในเขตกรุงเทพมหานคร  ดานราคาในการเลือกซื้อเบเกอรี่ โดยรวมอยู

ในระดับปานกลาง มีคาเฉลี่ยเทากบั 2.96 ( x = 2.96) เมื่อพิจารณาเปนเรียงลําดับจากมากไปหานอย 

ไดดังน้ี   

1) “เลอืกซื้อเบเกอรี่ที่ขายราคากลาง ๆ คุณภาพดี” และ “เลือกซื้อเบเกอรีท่ี่ราคาไมแพงเปน

หลักคุณภาพที่ยอมรบัได” มีผลตอการซื้อเบเกอรี่ในระดับมาก 

2) “เลอืกซื้อเบเกอรี่ทีร่าคาสูง เพราะเนนที่คุณภาพดีเลิศ” มีผลตอการซื้อเบเกอรี่ในระดับนอย 

3) “อื่น ๆ ไดแก ปจจัยราคาไมมีผลมากนักเน่ืองจากซื้อเพราะความชอบในตัวสินคาเปนหลัก”  

มีผลตอการซื้อเบเกอรี่ในระดับนอยทีสุ่ด 
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ตารางที่ 4.24: แสดงคาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปจจัยสวนผสมทางการตลาดทีม่ีผลตอ

การซื้อเบเกอรี่ที่มผีลตอการซื้อเบเกอรี่ที่ต้ังอยูในศูนยการคาในเขตกรุงเทพมหานคร 

ดานสงเสรมิการขาย 

 

ดานสงเสรมิการขาย x  S.D. ระดับความ

คิดเห็น 

ลําดับ 

1. สวนลดราคาสมาชิก 

2. การทํากิจกรรมแจกตัวอยางชิมฟรี ที่หนาราน 

3. การสะสมแตมตามกําหนดรับฟรี 1 ช้ิน 

4. กิจกรรมลดราคาตามเทศกาล 

5. มีการแถมเบเกอรี่ช้ินที่ถูกกวาให 

6. คูปองสวนลดที่ไดรับ 

7. อื่น ๆ 

2.63 

3.73 

4.48 

1.76 

1.97 

1.68 

3.37 

1.118 

.963 

.557 

.746 

.455 

.858 

.748 

ปานกลาง 

มาก 

มากที่สุด 

นอยที่สุด 

นอย 

นอยที่สุด 

ปานกลาง 

4 

2 

1 

5 

6 

7 

3 

รวม 2.37 .525 นอย  

 

จากตารางที่ 4.24 พบวา ปจจัยสวนผสมทางการตลาดทีม่ีผลตอการซื้อเบเกอรี่ที่มผีลตอการ

ซื้อเบเกอรี่ที่ต้ังอยูในศูนยการคาในเขตกรุงเทพมหานคร ดานสงเสริมการขาย โดยรวมอยูในระดับนอย 

มีคาเฉลี่ยเทากบั 2.37 ( x = 2.37) เมื่อพจิารณาเรียงลําดับจากมากไปหานอย ไดดังน้ี   

1) “การสะสมแตมตามกําหนดรบัฟรี 1 ช้ิน” มีผลตอการซื้อเบเกอรี่ในระดับมากทีสุ่ด   

2) “การทํากจิกรรมแจกตัวอยางชิมฟรี ทีห่นาราน” มีผลตอการซื้อเบเกอรี่ในระดับมาก 

3) “สวนลดราคาสมาชิก” และ “อื่น ๆ ไดแก สวนลดจากผูใหบรกิารโทรศัพทมือถือทีท่ํา

โปรโมช่ันสงเสริมการขายกบัรานคาโดยสงรหสัสวนลดไปยังผูบริโภค”มีผลตอการซือ้เบเกอรี่ในระดับ

ปานกลาง 

4) “มีการแถมเบเกอรี่ช้ินที่ถูกกวาให” มีผลตอการซื้อเบเกอรี่ในระดับนอย 

5) “คูปองสวนลดที่ไดรบั” มีผลตอการซื้อเบเกอรี่ในระดับนอยที่สุด 
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ตารางที่ 4.25: แสดงคาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปจจัยสวนผสมทางการตลาดทีม่ีผลตอ

การซื้อเบเกอรี่ที่มผีลตอการซื้อเบเกอรี่ที่ต้ังอยูในศูนยการคาในเขตกรุงเทพมหานคร 

ดานการรบัสื่อ 

 

ดานการรบัสื่อ x  S.D. ระดับความ

คิดเห็น 

ลําดับ 

1. โทรทัศน 

2. วิทยุ 

3. ปายโฆษณา 

4. แผนพับ/ ใบปลิว 

5. สื่ออินเทอรเน็ต 

6. สื่อทางมือถือ 

7. อื่น ๆ 

2.51 

2.10 

2.10 

3.07 

2.39 

3.19 

2.01 

1.106 

1.197 

.874 

1.045 

.783 

1.703 

.695 

นอย 

นอย 

นอย 

ปานกลาง 

นอย 

ปานกลาง 

นอย 

4  

5  

5  

2  

3  

1  

7 

รวม 2.48 .411 นอย  

 

จากตารางที่ 4.25 พบวา ปจจัยสวนผสมทางการตลาดทีม่ีผลตอการซื้อเบเกอรี่ที่มผีลตอการ

ซื้อเบเกอรี่ที่ต้ังอยูในศูนยการคาในเขตกรุงเทพมหานคร ดานการรบัสือ่โดยรวมอยูในระดับนอย   

มีคาเฉลี่ยเทากบั 2.48 ( x = 2.48) เมื่อพจิารณาเรียงลําดับจากมากไปหานอย ไดดังน้ี   

1) “สื่อทางมือถือ” “แผนพับ/ ใบปลิว” และ “สื่อทางมือถือ” มีผลตอการซื้อเบเกอรี่ใน

ระดับปานกลาง 

2) “โทรทัศน” “วิทยุ” “ปายโฆษณา” “สื่ออินเทอรเน็ต” และ “อื่น ๆ ไดแก การรับรูและ

เช่ือจากสื่อที่นําเสนอภาพมากกวาสือ่วิทยุ หรือสื่ออินเทอรเน็ตจะเช่ือสื่อทีม่ยีอดคนกดไลคและกดแชร

มากที่สุด” มีผลตอการซื้อเบเกอรี่ในระดับนอย 
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ตารางที่ 4.26: แสดงคาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปจจัยสวนผสมทางการตลาดทีม่ีผลตอ

การซื้อเบเกอรี่ที่มผีลตอการซื้อเบเกอรี่ที่ต้ังอยูในศูนยการคาในเขตกรุงเทพมหานคร 

ดานพนักงานขาย 

 

ดานพนักงานขาย x  S.D. ระดับความ

คิดเห็น 

ลําดับ 

1. พนักงานมีมารยาทดี พูดเพราะ ย้ิมแยม 

2. พนักงานแตงกายสะอาด 

3. พนักงานเอาใจใสลูกคา 

4. พนักงานมีทักษะแนะนําสินคา 

5. พนักงานไมมีผลมากนัก เพราะไมไดเนนการ 

บริการ แตเนนที่ตัวสินคาเปนหลัก 

6. อื่น ๆ 

3.76 

3.55 

3.68 

4.04 

3.58 

 

3.43 

.706 

.619 

.650 

.755 

.697 

 

.749 

มาก 

มาก 

มาก 

มาก 

มาก 

 

มาก 

2 

5 

3 

1 

4 

 

6 

รวม 3.67 .479 มาก  

 

จากตารางที่ 4.26 พบวา ปจจัยสวนผสมทางการตลาดทีม่ีผลตอการซื้อเบเกอรี่ที่มผีลตอการ

ซื้อเบเกอรี่ที่ต้ังอยูในศูนยการคาในเขตกรุงเทพมหานคร ดานพนักงานขาย โดยรวมอยูในระดับมาก มี

คาเฉลี่ยเทากับ 3.67 ( x = 3.67) เมื่อพิจารณาเรียงลําดับจากมากไปหานอย ไดดังน้ี  

“พนักงานมีทักษะแนะนําสินคา” สวน “พนักงานมีมารยาทดี พูดเพราะ ย้ิมแยม” “พนักงาน

แตงกายสะอาด” “พนักงานเอาใจใสลูกคา” “พนักงานไมมผีลมากนัก เพราะไมไดเนนการบริการ  

แตเนนที่ตัวสินคาเปนหลัก” และ “อื่น ๆ ไดแก ซื้อเพราะรูจักพนักงานขายเน่ืองจากเปนเพื่อนหรือ

ญาติ” มีผลตอการซื้อเบเกอรี่ในระดับมาก 
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ตารางที่ 4.27: แสดงคาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปจจัยสวนผสมทางการตลาดทีม่ีผลตอ

การซื้อเบเกอรี่ที่มผีลตอการซื้อเบเกอรี่ที่ต้ังอยูในศูนยการคาในเขตกรุงเทพมหานคร  

ดานการบริการ 

 

ดานการบริการ x  S.D. ระดับความ

คิดเห็น 

ลําดับ 

1. มีสินคาครบ และถูกตองตรงตามความตองการ 

2. บริการรวดเร็ว 

3. ใหขอมูลสินคาครบถวน 

4. มีการตอนรับที่เปนมิตร 

5. อื่น ๆ 

3.17 

3.36 

3.55 

3.49 

3.41 

.851 

.766 

.741 

.976 

.860 

ปานกลาง 

ปานกลาง 

มาก 

มาก 

มาก 

5 

4 

1 

2 

3 

รวม 3.40 .536 ปานกลาง  

 

จากตารางที่ 4.27 พบวา ปจจัยสวนผสมทางการตลาดทีม่ีผลตอการซื้อเบเกอรี่ที่มผีลตอ 

การซื้อเบเกอรี่ที่ต้ังอยูในศูนยการคาในเขตกรุงเทพมหานคร ดานการบรกิาร โดยรวมอยูในระดับปาน

กลางมีคาเฉลี่ยเทากบั 3.40 ( x = 3.40) เมื่อพิจารณาเรียงลําดับจากมากไปหานอย ไดดังน้ี  

1) “ใหขอมลูสินคาครบถวน” “มีการตอนรบัทีเ่ปนมิตร” และ “อื่น ๆ ไดแก มีบริการสัง่จอง

ทางโทรศัพททําใหสะดวกไมตองเสียเวลารอคิวซื้อ” มีผลตอการซื้อเบเกอรี่ในระดับมาก 

2) “มีสินคาครบ และถูกตองตรงตามความตองการ” และ “บริการรวดเร็ว” มีผลตอการ

ซื้อเบเกอรี่ในระดับปานกลาง 
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ตารางที่ 4.28: แสดงคาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปจจัยสวนผสมทางการตลาดทีม่ีผลตอ

การซื้อเบเกอรี่ที่มผีลตอการซื้อเบเกอรี่ที่ต้ังอยูในศูนยการคาในเขตกรุงเทพมหานคร  

 

ดานการบริการ x  S.D. ระดับความ

คิดเห็น 

ลําดับ 

1. ดานผลติภัณฑเบเกอรี่ 

2. ดานบรรจุภัณฑ 

3. ดานราคาในการเลือกซื้อเบเกอรี่ 

4. ดานสงเสริมการขาย 

5. ดานการรับสื่อ 

6. ดานพนักงานขาย 

7. ดานการบริการ 

3.80 

3.85 

2.96 

2.37 

2.48 

3.67 

3.39 

.162 

.192 

.511 

.525 

.411 

.479 

.537 

มาก 

มาก 

ปานกลาง 

นอย 

นอย 

มาก 

ปานกลาง 

2 

1 

5 

7 

6 

3 

4 

รวม 3.22 .200 ปานกลาง  

 

จากตารางที่ 4.28 พบวา ปจจัยสวนผสมทางการตลาดทีม่ีผลตอการซื้อเบเกอรี่ที่มผีลตอการ

ซื้อเบเกอรี่ที่ต้ังอยูในศูนยการคาในเขตกรุงเทพมหานคร โดยรวมอยูในระดับปานกลาง มีคาเฉลี่ย

เทากับ 3.22 ( x = 3.22) เมื่อพจิารณาเรียงลําดับจากมากไปหานอย ไดดังน้ี  

1) “ดานบรรจุภัณฑ” “ดานผลิตภัณฑเบเกอรี”่ และ “ดานพนักงานขาย” มีผลตอการซื้อ 

เบเกอรี่ในระดับมาก 

2) “ดานราคาในการเลือกซื้อเบเกอรี”่ และ “ดานการบริการ” มีผลตอการซือ้เบเกอรี่ใน

ระดับปานกลาง 

3) “ดานสงเสริมการขาย” และ “ดานการรบัสื่อ” มีผลตอการซื้อเบเกอรี่ในระดับนอย 
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4.2 ผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานขอที่ 1 พื้นฐานปจจัยสวนบุคคลที่แตกตางกันมีผลตอความตองการและพฤติกรรม

การซื้อเบเกอรี่แบบซื้อกลับบาน (Take Home) ที่ต้ังอยูในศูนยการคาในเขตกรุงเทพมหานคร  

  สมมติฐานขอที่ 1.1 พื้นฐานปจจัยสวนบุคคลที่แตกตางกันมผีลตอพฤติกรรมดาน

ความถ่ีที่ต้ังอยูในศูนยการคาในเขตกรุงเทพมหานคร  

  สมมติฐานขอที่ 1.2 พื้นฐานปจจัยสวนบุคคลที่แตกตางกันมผีลตอพฤติกรรมดาน

งบประมาณในการจัดซื้อตอช้ินที่ต้ังอยูในศูนยการคาในเขตกรุงเทพมหานคร  

  สมมติฐานขอที่ 1.3 พื้นฐานปจจัยสวนบุคคลที่แตกตางกันมผีลตอพฤติกรรมดาน

งบประมาณในการจัดซื้อโดยรวม ที่ต้ังอยูในศูนยการคาในเขตกรุงเทพมหานคร  

 สมมติฐานขอที่ 2 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดและปจจยัดานธุรกิจเสริมในรานเบเกอรี่มี

ความสําคัญตอพฤติกรรมการซือ้เบเกอรี่  

  สมมติฐานขอที่ 2.1 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่แตกตางกันที่มผีลตอ

พฤติกรรมการซื้อเบเกอรีด่านความถ่ี 

  สมมติฐานขอที่ 2.2 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่แตกตางกันที่มผีลตอ

พฤติกรรมการซื้อเบเกอรีด่านงบประมาณตอช้ิน 

  สมมติฐานขอที ่2.3 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่แตกตางกันที่มผีลตอ

พฤติกรรมการซื้อเบเกอรีด่านงบประมาณโดยรวม 

  

สมมติฐานขอที่ 1 พื้นฐานปจจัยสวนบุคคลที่แตกตางกันมีผลตอความตองการและพฤติกรรม

การซื้อเบเกอรี่แบบซื้อกลับบาน (Take Home) ที่ต้ังอยูในศูนยการคาในเขตกรุงเทพมหานคร  

  สมมติฐานขอที่ 1.1 พื้นฐานปจจัยสวนบุคคลที่แตกตางกันมผีลตอพฤติกรรมดาน

ความถ่ีที่ต้ังอยูในศูนยการคาในเขตกรุงเทพมหานคร  
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ตารางที่ 4.29: แสดงการเปรียบเทียบความแตกตางระหวางพื้นฐานปจจัยสวนบุคคลที่แตกตางกันมี

ผลตอพฤติกรรมดานความถ่ี 

 

 

ปจจยัสวนบคุคล 

ความตองการและพฤติกรรมการ

ซ้ือเบเกอร่ีแบบซ้ือกลับบาน 

 

คา F 

 

คา Sig. 

x  S.D. 

เพศ 1-2 คร้ังตอสปัดาห 

3-4 คร้ังตอสปัดาห 

5-6 คร้ังตอสปัดาห 

>7 คร้ังตอสัปดาห 

อื่น ๆ  

1.48 

1.10 

1.40 

1.54 

1.47 

.501 

.305 

.548 

.501 

.500 

6.427 .000* 

อาย ุ 1-2 คร้ังตอสปัดาห 

3-4 คร้ังตอสปัดาห 

5-6 คร้ังตอสปัดาห 

>7 คร้ังตอสัปดาห 

อื่น ๆ 

2.26 

2.53 

2.00 

2.10 

2.23 

.645 

.629 

.000 

.600 

.636 

4.402 .005* 

สถานะ 1-2 คร้ังตอสปัดาห 

3-4 คร้ังตอสปัดาห 

5-6 คร้ังตอสปัดาห 

>7 คร้ังตอสัปดาห 

อื่น ๆ 

1.58 

1.40 

2.20 

1.37 

1.51 

.739 

.675 

1.095 

.600 

.711 

4.181 .006* 

การศึกษา 1-2 คร้ังตอสปัดาห 

3-4 คร้ังตอสปัดาห 

5-6 คร้ังตอสปัดาห 

>7 คร้ังตอสัปดาห 

อื่น ๆ 

3.64 

3.97 

4.00 

3.46 

3.62 

.832 

1.351 

.000 

1.013 

.935 

2.749 .043* 

อาชีพ 1-2 คร้ังตอสปัดาห 

3-4 คร้ังตอสปัดาห 

5-6 คร้ังตอสปัดาห 

>7 คร้ังตอสัปดาห 

อื่น ๆ 

1.74 

1.50 

1.80 

1.61 

1.69 

.639 

.777 

.447 

.620 

.646 

2.025 .110 

*นัยสําคัญทางสถิติ .05 
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จากตารางที่ 4.29 การเปรียบเทียบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยพื้นฐานปจจัยสวนบุคคลที่

แตกตางกันมผีลตอพฤติกรรมการซื้อเบเกอรี่แบบซื้อกลบับาน ดานความถ่ี พิจารณากับความคิดเห็น 

พบวา  

 เพศที่ตางกัน มผีลตอพฤติกรรมการซือ้เบเกอรี่แบบซื้อกลบับาน ดานความถ่ี จากการทดสอบ

สมมติฐานโดยใชสถิติ f-test เปรียบเทียบความแตกตาง พบวา มีคา Sig = .000 ซึ่งนอยกวาคาระดับ

นัยสําคัญทางสถิติที่ .05 จึงยอมรบัสมมติฐานที่ต้ังไววา เพศที่ตางกันมผีลตอพฤติกรรมการซือ้เบเกอรี่

แบบซื้อกลบับาน ดานความถ่ีในการซื้อเบเกอรี่ ที่ต้ังอยูในศูนยการคาในเขตกรงุเทพมหานครที่

แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

อายุที่ตางกัน มผีลตอพฤติกรรมการซื้อเบเกอรี่แบบซื้อกลบับาน ดานความถ่ี จากการทดสอบ

สมมติฐานโดยใชสถิติ f-test เปรียบเทียบความแตกตาง พบวา มีคา Sig = .005 ซึ่งนอยกวาคาระดับ

นัยสําคัญทางสถิติที่ .05 จึงยอมรบัสมมติฐานที่ต้ังไววา อายุที่ตางกันมผีลตอพฤติกรรมการซือ้เบเกอรี่

แบบซื้อกลบับาน ดานความถ่ีในการซื้อเบเกอรี่ ที่ต้ังอยูในศูนยการคาในเขตกรงุเทพมหานครที่

แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

สถานะที่ตางกัน มผีลตอพฤติกรรมการซื้อเบเกอรี่แบบซือ้กลับบาน ดานความถ่ี จากการ

ทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิติ f-test เปรียบเทียบความแตกตาง พบวา มีคา Sig = .006 ซึ่งนอยกวา

คาระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .05 จึงยอมรบัสมมติฐานที่ต้ังไววา สถานะที่ตางกันมีผลตอพฤติกรรม

การซื้อเบเกอรี่แบบซื้อกลบับาน ดานความถ่ีในการซื้อเบเกอรี่ ที่ต้ังอยูในศูนยการคาในเขต 

กรุงเทพมหานครที่แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 

การศึกษาที่ตางกัน มผีลตอพฤติกรรมการซื้อเบเกอรี่แบบซือ้กลับบาน ดานความถ่ี จากการ

ทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิติ f-test เปรียบเทียบความแตกตาง พบวา มีคา Sig = .043 ซึ่งนอยกวา

คาระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .05 จึงยอมรบัสมมติฐานที่ต้ังไววา การศึกษาที่ตางกันมีผลตอพฤติกรรม

การซื้อเบเกอรี่แบบซื้อกลบับาน ดานความถ่ีในการซื้อเบเกอรี่ ที่ต้ังอยูในศูนยการคาในเขต 

กรุงเทพมหานครที่แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 

อาชีพที่ตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อเบเกอรี่แบบซื้อกลบับาน ดานความถ่ี จากการ

ทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิติ f-test เปรียบเทียบความแตกตาง พบวา มีคา Sig = .110 ซึ่งมากกวา

คาระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .05 จึงปฏิเสธสมมติฐานที่ต้ังไววา อาชีพที่ตางกันมีผลตอพฤติกรรมการ

ซื้อเบเกอรี่แบบซื้อกลบับาน ดานความถ่ีในการซื้อเบเกอรี่ ทีต้ั่งอยูในศูนยการคาในเขต 

กรุงเทพมหานครที่ไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 
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  สมมติฐานขอที่ 1.2 พื้นฐานปจจัยสวนบุคคลที่แตกตางกันมผีลตอพฤติกรรมดาน

งบประมาณในการจัดซื้อตอช้ินที่ต้ังอยูในศูนยการคาในเขตกรุงเทพมหานคร  

 

ตารางที่ 4.30: แสดงการเปรียบเทียบความแตกตางระหวางพื้นฐานปจจัยสวนบุคคลที่แตกตางกันมี

ผลตอพฤติกรรมดานงบประมาณในการจัดซื้อตอช้ิน 

 

 

ปจจยัสวนบคุคล 

ความตองการและพฤติกรรมการ

ซ้ือเบเกอร่ีแบบซ้ือกลับบาน 

 

คา F 

 

คา Sig. 

x  S.D. 

เพศ 10-30 บาท  

31-50 บาท  

51-60 บาท 

61-80 บาท 

81-100 บาท 

มากกวา 100 บาท 

1.00 

1.34 

1.57 

1.30 

1.58 

1.54 

.000 

.478 

.497 

.460 

.498 

.504 

3.703 .000* 

อาย ุ 10-30 บาท  

31-50 บาท  

51-60 บาท 

61-80 บาท 

81-100 บาท 

มากกวา 100 บาท 

1.82 

2.47 

2.18 

2.33 

2.24 

2.02 

.405 

.583 

.691 

.565 

.470 

.699 

4.697 .000* 

สถานะ 10-30 บาท  

31-50 บาท  

51-60 บาท 

61-80 บาท 

81-100 บาท 

มากกวา 100 บาท 

1.82 

1.93 

1.16 

1.48 

1.75 

1.71 

.405 

.767 

.481 

.617 

.751 

.849 

17.346 .000* 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางที่ 4.30 (ตอ): แสดงการเปรียบเทียบความแตกตางระหวางพื้นฐานปจจัยสวนบุคคลที่แตกตาง

กันมีผลตอพฤติกรรมดานงบประมาณในการจัดซื้อตอช้ิน 

 

 

ปจจยัสวนบคุคล 

ความตองการและพฤติกรรมการ

ซ้ือเบเกอร่ีแบบซ้ือกลับบาน 

 

คา F 

 

คา Sig. 

x  S.D. 

การศึกษา 10-30 บาท  

31-50 บาท  

51-60 บาท 

61-80 บาท 

81-100 บาท 

มากกวา 100 บาท 

3.00 

3.99 

3.60 

3.56 

3.58 

3.40 

.000 

.789 

.98 

.990 

.786 

.962 

3.882 .002* 

อาชีพ 10-30 บาท  

31-50 บาท  

51-60 บาท 

61-80 บาท 

81-100 บาท 

มากกวา 100 บาท 

1.55 

1.64 

1.82 

1.59 

1.80 

1.33 

.522 

.483 

.729 

.660 

.590 

.476 

5.258 .000* 

*นัยสําคัญทางสถิติ .05 

 

 จากตารางที่ 4.30 การเปรียบเทียบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยพื้นฐานปจจัยสวนบุคคลที่

แตกตางกันมผีลตอพฤติกรรมการซื้อเบเกอรี่แบบซื้อกลบับาน ดานงบประมาณในการจัดซื้อตอช้ิน 

พิจารณากบัความคิดเห็น พบวา  

 เพศที่ตางกัน มผีลตอพฤติกรรมการซือ้เบเกอรี่แบบซื้อกลบับาน ดานงบประมาณในการ

จัดซื้อตอช้ิน ในการจัดซื้อตอช้ินจากการทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิติ f-test เปรียบเทียบความ

แตกตาง พบวา มีคา Sig = .000 ซึ่งนอยกวาคาระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .05 จึงยอมรับสมมติฐาน

ที่ต้ังไววา เพศที่ตางกันมผีลตอพฤติกรรมการซื้อเบเกอรี่แบบซื้อกลับบาน ดานงบประมาณในการ

จัดซื้อตอช้ิน ในการซื้อเบเกอรี่ ที่ต้ังอยูในศูนยการคาในเขตกรุงเทพมหานครที่แตกตางกันอยางมี

นัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 
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อายุที่ตางกัน มผีลตอพฤติกรรมการซื้อเบเกอรี่แบบซื้อกลบับาน ดานงบประมาณในการ

จัดซื้อตอช้ิน จากการทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิติ f-test เปรียบเทียบความแตกตาง พบวา มีคา  

Sig = .000 ซึ่งนอยกวาคาระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .05 จงึยอมรบัสมมติฐานที่ต้ังไววา อายุที่ตางกัน

มีผลตอพฤติกรรมการซือ้เบเกอรี่แบบซือ้กลบับาน ดานงบประมาณในการซือ้เบเกอรี่ ที่ต้ังอยูใน

ศูนยการคาในเขตกรงุเทพมหานครที่แตกตางกันอยางมีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

สถานะที่ตางกัน มผีลตอพฤติกรรมการซื้อเบเกอรี่แบบซือ้กลับบาน ดานงบประมาณในการ

จัดซื้อตอช้ิน จากการทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิติ f-test เปรียบเทียบความแตกตาง พบวา มีคา  

Sig = .000 ซึ่งนอยกวาคาระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .05 จงึยอมรบัสมมติฐานที่ต้ังไววา สถานะที่

ตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อเบเกอรี่แบบซื้อกลับบาน ดานงบประมาณในการจัดซื้อตอช้ิน ในการ

ซื้อเบเกอรี่ ที่ต้ังอยูในศูนยการคาในเขตกรุงเทพมหานครที่แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่

ระดับ 0.05 

การศึกษาที่ตางกัน มผีลตอพฤติกรรมการซื้อเบเกอรี่แบบซือ้กลับบาน ดานงบประมาณใน

การจัดซื้อตอช้ิน จากการทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิติ f-test เปรียบเทียบความแตกตาง พบวา มีคา 

Sig = .002 ซึ่งนอยกวาคาระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .05 จงึยอมรบัสมมติฐานที่ต้ังไววา การศึกษาที่

ตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อเบเกอรี่แบบซื้อกลับบาน ดานงบประมาณในการจัดซื้อตอช้ิน ในการ

ซื้อเบเกอรี่ ที่ต้ังอยูในศูนยการคาในเขตกรุงเทพมหานครที่แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่

ระดับ 0.05 

อาชีพที่ตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อเบเกอรี่แบบซื้อกลบับาน ดานงบประมาณในการ

จัดซื้อตอช้ิน จากการทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิติ f-test เปรียบเทียบความแตกตาง พบวา มีคา  

Sig = .000 ซึ่งมากกวาคาระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .05 จึงยอมรบัสมมติฐานที่ต้ังไววา อาชีพที่

ตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อเบเกอรี่แบบซื้อกลับบาน ดานงบประมาณในการจัดซื้อตอช้ิน ในการ

ซื้อเบเกอรี่ ที่ต้ังอยูในศูนยการคาในเขตกรุงเทพมหานครที่แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่

ระดับ 0.05 
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  สมมติฐานขอที่ 1.3 พื้นฐานปจจัยสวนบุคคลที่แตกตางกันมผีลตอพฤติกรรมดาน

งบประมาณในการจัดซื้อโดยรวม ที่ต้ังอยูในศูนยการคาในเขตกรุงเทพมหานคร  

 

ตารางที่ 4.31: แสดงการเปรียบเทียบความแตกตางระหวางพื้นฐานปจจัยสวนบุคคลที่แตกตางกันมี

ผลตอพฤติกรรมดานงบประมาณในการจัดซื้อโดยรวม 

 

 

ปจจยัสวนบคุคล 

ความตองการและพฤติกรรมการ

ซ้ือเบเกอร่ีแบบซ้ือกลับบาน 

 

คา F 

 

คา Sig. 

x  S.D. 

เพศ 10-100 บาท  

101-200 บาท 

201-300 บาท  

มากกวา 300 บาท 

 

1.45 

1.46 

1.47 

1.62 

.499 

.499 

.504 

.494 

1.006 .390 

อาย ุ 10-100 บาท  

101-200 บาท 

201-300 บาท  

มากกวา 300 บาท 

2.20 

2.35 

1.92 

2.03 

.551 

.603 

.786 

.680 

7.921 .000* 

สถานะ 10-100 บาท  

101-200 บาท 

201-300 บาท  

มากกวา 300 บาท 

1.41 

1.58 

1.41 

1.59 

.679 

.709 

.705 

.825 

1.880 .132 

การศึกษา 10-100 บาท  

101-200 บาท 

201-300 บาท  

มากกวา 300 บาท 

3.66 

3.69 

3.24 

3.59 

.742 

1.034 

.925 

.733 

 

3.108 .026* 

อาชีพ 10-100 บาท  

101-200 บาท 

201-300 บาท  

มากกวา 300 บาท 

1.81 

1.64 

1.55 

1.72 

.704 

.627 

.503 

.702 

2.522 .057 

*นัยสําคัญทางสถิติ .05 
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จากตารางที่ 4.31 การเปรียบเทียบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยพื้นฐานปจจัยสวนบุคคลที่

แตกตางกนัมผีลตอพฤติกรรมการซื้อเบเกอรี่แบบซื้อกลบับาน ดานงบประมาณในการจัดซื้อโดยรวม

พิจารณากบัความคิดเห็น พบวา  

 เพศที่ตางกัน มผีลตอพฤติกรรมการซือ้เบเกอรี่แบบซื้อกลบับาน ดานงบประมาณในการ

จัดซื้อโดยรวม จากการทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิติ f-test เปรียบเทียบความแตกตาง พบวา มีคา 

Sig = .390 ซึ่งมากกวาคาระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .05 จึงยอมรบัสมมติฐานที่ต้ังไววา เพศที่ตางกัน 

มีผลตอพฤติกรรมการซือ้เบเกอรี่แบบซือ้กลบับาน ดานงบประมาณในการจัดซือ้โดยรวม ในการซื้อ 

เบเกอรีท่ี่ต้ังอยูในศูนยการคาในเขตกรงุเทพมหานครที่ไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 

0.05 

อายุที่ตางกัน มผีลตอพฤติกรรมการซื้อเบเกอรี่แบบซื้อกลบับาน ดานงบประมาณในการ

จัดซื้อโดยรวม จากการทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิติ f-test เปรียบเทียบความแตกตาง พบวา มีคา 

Sig = .000 ซึ่งนอยกวาคาระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .05 จงึยอมรบัสมมติฐานที่ต้ังไววา อายุที่ตางกัน

มีผลตอพฤติกรรมการซือ้เบเกอรี่แบบซือ้กลบับาน ดานงบประมาณในการจัดซือ้โดยรวมในการซื้อ 

เบเกอรีท่ี่ต้ังอยูในศูนยการคาในเขตกรงุเทพมหานครที่แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 

0.05 

สถานะที่ตางกนั มผีลตอพฤติกรรมการซื้อเบเกอรี่แบบซือ้กลับบาน ดานงบประมาณในการ

จัดซื้อโดยรวม จากการทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิติ f-test เปรียบเทียบความแตกตาง พบวา มีคา 

Sig = .132 ซึ่งมากกวาคาระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .05 จึงปฏิเสธสมมติฐานที่ต้ังไววา สถานะที่

ตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อเบเกอรี่แบบซื้อกลับบาน ดานงบประมาณในการจัดซื้อโดยรวมในการ

ซื้อเบเกอรี่ที่ต้ังอยูในศูนยการคาในเขตกรุงเทพมหานครที่ไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่

ระดับ 0.05 

การศึกษาที่ตางกัน มผีลตอพฤติกรรมการซื้อเบเกอรี่แบบซือ้กลับบาน ดานงบประมาณใน

การจัดซื้อโดยรวม จากการทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิติ f-test เปรียบเทียบความแตกตาง พบวา 

มีคา Sig = .026 ซึ่งนอยกวาคาระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .05 จึงยอมรบัสมมติฐานที่ต้ังไววา 

การศึกษาที่ตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อเบเกอรี่แบบซื้อกลับบาน ดานงบประมาณในการจัดซื้อ

โดยรวมในการซื้อเบเกอรีท่ี่ต้ังอยูในศูนยการคาในเขตกรงุเทพมหานครที่แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญ

ทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 

อาชีพที่ตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อเบเกอรี่แบบซื้อกลบับาน ดานงบประมาณในการ

จัดซื้อโดยรวม จากการทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิติ f-test เปรียบเทียบความแตกตาง พบวา มีคา 

Sig = .057 ซึ่งมากกวาคาระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .05 จึงปฏิเสธสมมติฐานที่ต้ังไววา อาชีพที่ตางกัน

มีผลตอพฤติกรรมการซือ้เบเกอรี่แบบซือ้กลบับาน ดานงบประมาณในการจัดซือ้โดยรวม ในการซื้อ 
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เบเกอรีท่ี่ต้ังอยูในศูนยการคาในเขตกรงุเทพมหานครที่ไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 

0.05 

 

 สมมติฐานขอที่ 2 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดและปจจยัดานธุรกิจเสริมในรานเบเกอรี่มี

ความสําคัญตอพฤติกรรมการซือ้เบเกอรี่  

  สมมติฐานขอที่ 2.1 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่แตกตางกันทีม่ผีลตอ

พฤติกรรมการซื้อเบเกอรีด่านความถ่ี 

 

ตารางที่ 4.32: แสดงการเปรียบเทียบความแตกตางระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่แตกตาง

กันที่มผีลตอพฤติกรรมการซื้อเบเกอรี่ดานความถ่ี 

 

 

พฤติกรรมการซ้ือเบเกอร่ีดานความถี ่

ปจจยัสวนประสมทาง

การตลาด 

 

คา 

correlation 

 

คา Sig. 

x  S.D. 

1. ดานผลิตภัณฑเบเกอร่ี 

2. ดานบรรจุภัณฑ 

3. ดานราคาในการเลือกซ้ือเบเกอร่ี 

4. ดานสงเสริมการขาย 

5. ดานการรับสื่อ 

6. ดานพนักงานขาย 

7. ดานการบริการ 

-1.588 

-1.627 

-.735 

-.154 

-.261 

-1.452 

-1.177 

1.827 

1.769 

1.785 

1.818 

1.767 

1.862 

1.850 

-.332 

.045 

.110 

.051 

.117 

-.068 

-.006 

.000* 

.369 

.028 

.312 

.019* 

.176 

.902 

* นัยสําคัญทางสถิติที่ .05  

 

จากตารางที่ 4.32 การเปรียบเทียบความแตกตางระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่

แตกตางกันที่มผีลตอพฤติกรรมการซือ้เบเกอรีด่านความถ่ีพบวา  

 ดานผลิตภัณฑเบเกอรีท่ี่ตางกัน มผีลตอพฤติกรรมการซื้อเบเกอรี่แบบซื้อกลบับาน ดาน

ความถ่ี จากการทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิติ t-test เปรียบเทียบความแตกตาง พบวา มีคา Sig = 

.000 ซึ่งนอยกวาคาระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .05 จึงยอมรบัสมมติฐานที่ต้ังไววา ผลิตภัณฑเบเกอรีท่ี่

ตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อเบเกอรี่แบบซือ้กลับบาน ในการซื้อเบเกอรี่ ที่ต้ังอยูในศูนยการคาใน

เขตกรุงเทพมหานคร ดานความถ่ี ที่แตกตางกันอยางมีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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 ดานบรรจุภัณฑที่ตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อเบเกอรี่แบบซือ้กลบับาน ดานความถ่ี  

จากการทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิติ t-test เปรียบเทียบความแตกตาง พบวา มีคา Sig = .369 ซึ่ง

มากกวาคาระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .05 จงึปฏิเสธสมมติฐานที่ต้ังไววา บรรจุภัณฑที่ตางกัน มผีลตอ

พฤติกรรมการซื้อเบเกอรี่แบบซื้อกลบับานในการซื้อเบเกอรีท่ี่ต้ังอยูในศูนยการคาในเขต

กรุงเทพมหานคร ดานความถ่ี ที่ไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

ดานราคาในการเลือกซื้อเบเกอรีม่ีผลตอพฤติกรรมการซื้อเบเกอรี่แบบซื้อกลับบาน ดานราคา

จากการทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิติ t-test เปรียบเทียบความแตกตาง พบวา มีคา Sig = .028 ซึ่ง

นอยกวาคาระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .05 จึงยอมรบัสมมติฐานที่ต้ังไววา ราคาที่ตางกัน มีผลตอ

พฤติกรรมการซื้อเบเกอรี่แบบซื้อกลับบานในการซื้อเบเกอรีท่ี่ต้ังอยูในศูนยการคาในเขต

กรุงเทพมหานคร ดานความถ่ี ที่แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 

 ดานสงเสรมิการขาย มีผลตอพฤติกรรมการซือ้เบเกอรี่แบบซือ้กลบับาน ดานความถ่ี จากการ

ทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิติ t-test เปรียบเทียบความแตกตาง พบวา มีคา Sig = .312 ซึ่งมากกวา

คาระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .05 จึงปฏิเสธสมมติฐานที่ต้ังไววา การสงเสริมการขาย ที่ตางกันมผีล 

ตอพฤติกรรมการซื้อเบเกอรี่แบบซื้อกลับบานในการซื้อเบเกอรีท่ี่ต้ังอยูในศูนยการคาในเขต 

กรุงเทพมหานคร ดานความถ่ี ที่ไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

ดานการรบัสื่อมีผลตอพฤติกรรมการซือ้เบเกอรี่แบบซื้อกลับบาน ดานความถ่ี จากการ

ทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิติ t-test เปรียบเทียบความแตกตาง พบวา มีคา Sig = .019 ซึ่งนอยกวา

คาระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .05 จึงยอมรบัสมมติฐานที่ต้ังไววา การรับสื่อที่ตางกัน มผีลตอพฤติกรรม

การซื้อเบเกอรี่แบบซื้อกลบับานในการซื้อเบเกอรี่ที่ต้ังอยูในศูนยการคาในเขตกรงุเทพมหานคร ดาน

ความถ่ี ที่แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 

ดานพนักงานขายมีผลตอพฤติกรรมการซื้อเบเกอรี่แบบซื้อกลับบาน ดานความถ่ี จากการ

ทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิติ t-test เปรียบเทียบความแตกตาง พบวา มีคา Sig = .176 ซึ่งมากกวา

คาระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .05 จึงปฏิเสธสมมติฐานที่ต้ังไววา พนักงานขายที่ตางกัน มีผลตอ

พฤติกรรมการซื้อเบเกอรี่แบบซื้อกลับบานในการซื้อเบเกอรีท่ี่ต้ังอยูในศูนยการคาในเขต 

กรุงเทพมหานคร ดานความถ่ี ที่ไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

ดานการบริการ มผีลตอพฤติกรรมการซือ้เบเกอรี่แบบซือ้กลบับาน ดานความถ่ี จากการ

ทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิติ t-test เปรียบเทียบความแตกตาง พบวา มีคา Sig = .902 ซึ่งมากกวา

คาระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .05 จึงปฏิเสธสมมติฐานที่ต้ังไววา การบริการ ที่ตางกัน มผีลตอ

พฤติกรรมการซื้อเบเกอรี่แบบซื้อกลับบานในการซื้อเบเกอรีท่ี่ต้ังอยูในศูนยการคาในเขต 

กรุงเทพมหานคร ดานความถ่ี ที่ไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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  สมมติฐานขอที่ 2.2 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดทีแ่ตกตางกันที่มผีลตอ

พฤติกรรมการซื้อเบเกอรีด่านงบประมาณตอช้ิน 

 

ตารางที่ 4.33: แสดงการเปรียบเทียบความแตกตางระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่แตกตาง

กันที่มผีลตอพฤติกรรมการซื้อเบเกอรี่ดานงบประมาณตอช้ิน 

 

 

พฤติกรรมการซ้ือเบเกอร่ีดาน

งบประมาณตอช้ิน 

ปจจยัสวนประสมทาง

การตลาด 

 

คา 

correlation 

 

คา Sig. 

x  S.D. 

1. ดานผลิตภัณฑเบเกอร่ี 

2. ดานบรรจุภัณฑ 

3. ดานราคาในการเลือกซ้ือเบเกอร่ี 

4. ดานสงเสริมการขาย 

5. ดานการรับสื่อ 

6. ดานพนักงานขาย 

7. ดานการบริการ 

.243 

-.282 

.610 

1.190 

1.083 

-.107 

.168 

1.332 

1.368 

1.455 

1.503 

1.433 

1.365 

1.325 

.028 

-.145 

.072 

-.161 

-.115 

.098 

.204 

.583 

.004* 

.149 

.001* 

.021* 

.050* 

.000* 

* นัยสําคัญทางสถิติที่ .05 

 

จากตารางที่ 4.33 การเปรียบเทียบความแตกตางระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่

แตกตางกันที่มผีลตอพฤติกรรมการซือ้เบเกอรีด่านงบประมาณในการซื้อตอช้ินพบวา  

 ดานผลิตภัณฑเบเกอรีท่ี่ตางกัน มผีลตอพฤติกรรมการซื้อเบเกอรี่แบบซื้อกลบับาน  

ดานงบประมาณในการซื้อตอช้ินจากการทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิติ t-test เปรียบเทียบความ

แตกตาง พบวา มีคา Sig = .583 ซึ่งมากกวาคาระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .05 จึงปฏิเสธสมมติฐาน

ที่ต้ังไววา ผลิตภัณฑเบเกอรี่ที่ตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อเบเกอรี่แบบซื้อกลบับานในการซื้อ 

เบเกอรีท่ี่ต้ังอยูในศูนยการคาในเขตกรงุเทพมหานคร ดานงบประมาณในการซื้อตอช้ินที่ไมแตกตางกัน

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 

 ดานบรรจุภัณฑที่ตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อเบเกอรี่แบบซือ้กลบับาน ดานงบประมาณ

ในการซื้อตอช้ินจากการทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิติ t-test เปรียบเทียบความแตกตาง พบวา มีคา 

Sig = .004 ซึ่งนอยกวาคาระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .05 จงึยอมรบัสมมติฐานที่ต้ังไววา บรรจุภัณฑที่

ตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อเบเกอรี่แบบซือ้กลับบานในการซื้อเบเกอรี่ที่ต้ังอยูในศูนยการคาใน
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เขตกรุงเทพมหานคร ดานงบประมาณในการซื้อตอช้ินที่แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 

0.05 

ดานราคาในการเลือกซื้อเบเกอรีม่ีผลตอพฤติกรรมการซื้อเบเกอรี่แบบซื้อกลับบาน  

ดานงบประมาณในการซื้อตอช้ินจากการทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิติ t-test เปรียบเทียบความ

แตกตาง พบวา มีคา Sig = .149 ซึ่งมากกวาคาระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .05 จึงปฏิเสธสมมติฐาน

ที่ต้ังไววา ราคาที่ตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซือ้เบเกอรี่แบบซือ้กลบับานในการซือ้เบเกอรี่ที่ต้ังอยูใน

ศูนยการคาในเขตกรงุเทพมหานคร ดานงบประมาณในการซื้อตอช้ินที่ไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญ

ทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 

 ดานสงเสรมิการขาย มีผลตอพฤติกรรมการซือ้เบเกอรี่แบบซือ้กลบับาน ดานงบประมาณ 

ในการซื้อตอช้ินจากการทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิติ t-test เปรียบเทียบความแตกตาง พบวา มีคา 

Sig = .001 ซึ่งนอยกวาคาระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .05 จงึยอมรรับสมมติฐานที่ต้ังไววา การสงเสริม

การขาย ที่ตางกัน มผีลตอพฤติกรรมการซื้อเบเกอรี่แบบซื้อกลับบานในการซื้อเบเกอรีท่ี่ต้ังอยูใน

ศูนยการคาในเขตกรงุเทพมหานคร ดานงบประมาณในการซื้อตอช้ินที่แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญ

ทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 

ดานการรบัสื่อมีผลตอพฤติกรรมการซื้อเบเกอรี่แบบซื้อกลับบาน ดานงบประมาณในการซื้อ

ตอช้ินจากการทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิติ t-test เปรียบเทียบความแตกตาง พบวา มีคา Sig = 

.021 ซึ่งนอยกวาคาระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .05 จึงยอมรบัสมมติฐานที่ต้ังไววา การรบัสือ่ที่ตางกัน 

มีผลตอพฤติกรรมการซือ้เบเกอรี่แบบซือ้กลบับานในการซือ้เบเกอรี่ที่ต้ังอยูในศูนยการคาในเขต

กรุงเทพมหานคร ดานงบประมาณในการซื้อตอช้ินที่แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 

0.05 

ดานพนักงานขายมีผลตอพฤติกรรมการซื้อเบเกอรี่แบบซื้อกลับบาน ดานงบประมาณในการ

ซื้อตอช้ินจากการทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิติ t-test เปรียบเทียบความแตกตาง พบวา มีคา Sig = 

.050 ซึ่งมีคาระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .05 จึงยอมรับสมมติฐานที่ต้ังไววา พนักงานขายที่ตางกัน  

มีผลตอพฤติกรรมการซือ้เบเกอรี่แบบซือ้กลบับานในการซือ้เบเกอรี่ที่ต้ังอยูในศูนยการคาในเขต

กรุงเทพมหานคร ดานงบประมาณในการซื้อตอช้ินที่แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 

0.05 

ดานการบริการ มผีลตอพฤติกรรมการซือ้เบเกอรี่แบบซือ้กลบับาน ดานงบประมาณในการ 

ซื้อตอช้ินจากการทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิติ t-test เปรียบเทียบความแตกตาง พบวา มีคา Sig = 

.000 ซึ่งนอยกวาคาระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .05 จึงยอมรบัสมมติฐานทีต้ั่งไววา การบริการ ที่ตางกัน 

มีผลตอพฤติกรรมการซือ้เบเกอรี่แบบซือ้กลบับานในการซือ้เบเกอรี่ที่ต้ังอยูในศูนยการคาในเขต
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กรุงเทพมหานคร ดานงบประมาณในการซื้อตอช้ินที่แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 

0.05 

 

  สมมติฐานขอที่ 2.3 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่แตกตางกันที่มผีลตอ

พฤติกรรมการซื้อเบเกอรีด่านงบประมาณโดยรวม 

 

ตารางที่ 4.34: แสดงการเปรียบเทียบความแตกตางระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่แตกตาง

กันที่มผีลตอพฤติกรรมการซื้อเบเกอรี่ดานงบประมาณโดยรวม 

 

 

พฤติกรรมการซ้ือเบเกอร่ีดาน

งบประมาณโดยรวม 

ปจจยัสวนประสมทาง

การตลาด 

 

คา 

correlation 

 

คา Sig. 

x  S.D. 

1. ดานผลิตภัณฑเบเกอร่ี 

2. ดานบรรจุภัณฑ 

3. ดานราคาในการเลือกซ้ือเบเกอร่ี 

4. ดานสงเสริมการขาย 

5. ดานการรับสื่อ 

6. ดานพนักงานขาย 

7. ดานการบริการ 

-1.821 

-1.859 

-.967 

-3.86 

-.493 

-1.685 

-1.409 

.866 

.828 

.888 

.950 

.934 

.885 

.951 

-.110 

.141 

.194 

.077 

-.014 

.174 

.085 

.027* 

.005* 

.000* 

.124 

.784 

.000* 

.089 

* นัยสําคัญทางสถิติที่ .05 

 

จากตารางที่ 4.34 การเปรียบเทียบความแตกตางระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่

แตกตางกันทีม่ผีลตอพฤติกรรมการซือ้เบเกอรีด่านงบประมาณในการซื้อโดยรวมพบวา  

 ดานผลิตภัณฑเบเกอรีท่ี่ตางกัน มผีลตอพฤติกรรมการซื้อเบเกอรี่แบบซื้อกลบับาน  

ดานงบประมาณในการซื้อโดยรวม จากการทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิติ t-test เปรียบเทียบความ

แตกตาง พบวา มีคา Sig = .027 ซึ่งนอยกวาคาระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .05 จึงยอมรับสมมติฐาน

ที่ต้ังไววา ผลิตภัณฑเบเกอรี่ที่ตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อเบเกอรี่แบบซื้อกลบับานในการซื้อ 

เบเกอรีท่ี่ต้ังอยูในศูนยการคาในเขตกรงุเทพมหานคร ดานงบประมาณในการซื้อโดยรวมที่แตกตางกัน

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 
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 ดานบรรจุภัณฑที่ตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อเบเกอรี่แบบซือ้กลบับาน ดานงบประมาณ

ในการซื้อโดยรวมจากการทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิติ t-test เปรียบเทียบความแตกตาง พบวา มีคา 

Sig = .005 ซึ่งนอยกวาคาระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .05 จงึยอมรบัสมมติฐานที่ต้ังไววา บรรจุภัณฑที่

ตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อเบเกอรี่แบบซือ้กลับบานในการซื้อเบเกอรี่ที่ต้ังอยูในศูนยการคาใน

เขตกรุงเทพมหานคร ดานงบประมาณในการซื้อโดยรวมที่แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่

ระดับ 0.05 

ดานราคาในการเลือกซื้อเบเกอรีม่ีผลตอพฤติกรรมการซื้อเบเกอรี่แบบซื้อกลับบาน  

ดานงบประมาณในการซื้อโดยรวมจากการทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิติ t-test เปรียบเทียบความ

แตกตาง พบวา มีคา Sig = .000 ซึ่งนอยกวาคาระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .05 จึงยอมรับสมมติฐาน

ที่ต้ังไววา ราคาที่ตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซือ้เบเกอรี่แบบซือ้กลบับานในการซือ้เบเกอรี่ที่ต้ังอยูใน

ศูนยการคาในเขตกรงุเทพมหานคร ดานงบประมาณในการซื้อโดยรวมที่แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญ

ทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 

 ดานสงเสรมิการขาย มีผลตอพฤติกรรมการซือ้เบเกอรี่แบบซือ้กลบับาน ดานงบประมาณใน

การซื้อโดยรวม จากการทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิติ t-test เปรียบเทียบความแตกตาง พบวา มีคา 

Sig = .124 ซึ่งมากกวาคาระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .05 จึงปฏิเสธสมมติฐานที่ต้ังไววา การสงเสริม

การขาย ที่ตางกัน มผีลตอพฤติกรรมการซื้อเบเกอรี่แบบซื้อกลับบานในการซื้อเบเกอรีท่ี่ต้ังอยูใน

ศูนยการคาในเขตกรงุเทพมหานคร ดานงบประมาณในการซื้อโดยรวมที่ไมแตกตางกันอยางมี

นัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 

ดานการรบัสื่อมีผลตอพฤติกรรมการซื้อเบเกอรี่แบบซื้อกลับบาน ดานงบประมาณในการซื้อ

โดยรวมจากการทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิติ t-test เปรียบเทียบความแตกตาง พบวา มีคา Sig = 

.784 ซึ่งมากกวาคาระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .05 จึงปฏิเสธสมมติฐานที่ต้ังไววา การรับสื่อที่ตางกัน  

มีผลตอพฤติกรรมการซือ้เบเกอรี่แบบซือ้กลบับานในการซือ้เบเกอรี่ที่ต้ังอยูในศูนยการคาในเขต

กรุงเทพมหานคร ดานงบประมาณในการซื้อโดยรวมที่ไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที ่

ระดับ 0.05 

ดานพนักงานขายมีผลตอพฤติกรรมการซื้อเบเกอรี่แบบซื้อกลับบาน ดานงบประมาณในการ

ซื้อโดยรวมจากการทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิติ t-test เปรยีบเทียบความแตกตาง พบวา มีคา  

Sig = .000 ซึ่งนอยกวาคาระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .05 จงึยอมรบัสมมติฐานที่ต้ังไววา พนักงานขาย

ที่ตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อเบเกอรี่แบบซื้อกลับบานในการซื้อเบเกอรี่ที่ต้ังอยูในศูนยการคาใน

เขตกรุงเทพมหานคร ดานงบประมาณในการซื้อโดยรวมที่แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่

ระดับ 0.05 
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ดานการบริการ มผีลตอพฤติกรรมการซือ้เบเกอรี่แบบซือ้กลบับาน ดานงบประมาณในการซื้อ

โดยรวมจากการทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิติ t-test เปรียบเทียบความแตกตาง พบวา มีคา Sig = 

.089 ซึ่งมากกวาคาระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .05 จึงปฏิเสธสมมติฐานที่ต้ังไววา การบรกิาร ที่ตางกัน 

มีผลตอพฤติกรรมการซือ้เบเกอรี่แบบซือ้กลบับานในการซือ้เบเกอรี่ที่ต้ังอยูในศูนยการคาในเขต

กรุงเทพมหานคร ดานงบประมาณในการซื้อโดยรวมที่ไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที ่

ระดับ 0.05 

 

 



บทที ่5 

สรปุผลการศึกษา อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 

การศึกษาวิจัยครัง้น้ี เปนการวิจัยเชิงปริมาณ เพื่อศึกษาถึงปจจัยทางการตลาดในการเลือกซือ้ 

เบเกอรี่แบบซื้อกลับบาน (Take Home) จากรานเบเกอรี่ทีต้ั่งอยูในศูนยการคาในเขตกรุงเทพมหานคร 

โดยมีวัตถุประสงคของงานวิจัยดังน้ี 

1) เพื่อศึกษาถึงความตองการซือ้เบเกอรี่แบบซื้อกลบับาน (Take Home) จากรานเบเกอรีท่ี่

ต้ังอยูในศูนยการคาในเขตกรุงเทพมหานคร 

2) เพื่อศึกษาถึงพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกซื้อเบเกอรี่แบบซือ้กลบับาน (Take Home)  

3) เพื่อศึกษาถึงปจจัยทางการตลาดที่มผีลตอการตัดสินใจซือ้ของผูบริโภค และความสัมพันธ

ระหวางปจจัยทางการตลาดกับความตองการและพฤติกรรมของผูบริโภค 

ซึ่งประชากรและกลุมตัวอยางในการวิจัย คือ กลุมประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน  

400 ชุด โดยการคัดเลือกกลุมตัวอยางใชการเลอืกกลุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling)  

กับผูบรโิภคเบเกอรี่แบบซื้อกลับบาน (Take Home) จากรานเบเกอรีท่ี่ต้ังอยูในศูนยการคาในเขต 

กรุงเทพมหานคร โดยใชสูตร ยามาเน (Yamane, 1973) 

 

5.1 สรุปผลการศึกษา 

5.1.1 ผลการวิเคราะหขอมลูจากการสอบถามความตองการและพฤติกรรมการซือ้เบเกอรี่

แบบซื้อกลบับาน (Take Home) จากรานเบเกอรีท่ี่ต้ังอยูในศูนยการคาในเขตกรงุเทพมหานคร  

โดยแบงเปน 4 สวนดังน้ี 

สวนที่ 1 ผลการวิเคราะหขอมลูคุณสมบัติของผูตอบแบบสอบถาม 

การใชบรกิารซือ้เบเกอรี่แบบซื้อกลบับานจากรานเบเกอรี่ ภายใน 1 เดือน จํานวน 400 คน 

พบวา ทั้ง 400 คน ใชบริการซื้อเบเกอรี่แบบซือ้กลบับาน คิดเปนรอยละ 100 

การใชบรกิารซือ้เบเกอรี่แบบซื้อกลบับานจากรานเบเกอรี่ จาํนวน 400 คน พบวา รานที่ใช

บริการซื้อเบเกอรี่แบบซื้อกลบับานจากรานเบเกอรี่ มากทีส่ดุคือ มิสเตอร โดนัท จํานวน 149 คน 

รองลงมา ดังกิ้น โดนัท จํานวน 80 คน ราน S & P จํานวน จํานวน 79 คน อื่น ๆ จํานวน 74 คน

มิสเตอรบันจํานวน 70 คน แอนด้ี แอนน จํานวน 55 คน ยามาซากิ จํานวน 50 คน ฮาลาลเบเกอรี่ 

จํานวน 41 คน แดดด้ีโดว จํานวน 28 คน คริสป ครีม จํานวน 25 คนแอนเบเกอรีเ่ฮาส จํานวน  

23 คน กาโตว เฮาส/ โอ บอง แปง จํานวน 19 คน การะเกต จํานวน 13 คน และเกอเตเบเกอรี่ 

จํานวน 11 คน 
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สวนที่ 2 ผลการวิเคราะหขอมลูสวนบุคคล 

เพศ พบวา เปนเพศชายมากที่สุด จํานวน 213 คน คิดเปนรอยละ 53.2 และเปนเพศหญิง 

จํานวน 187 คน คิดเปนรอยละ 46.8 

อายุ ไดกําหนดใหแตละชวงอายุ มจีํานวน 100 คนเทา ๆ กัน  

 สถานภาพ พบวา มีสถานภาพโสด มากทีสุ่ด จํานวน 246 คน คิดเปนรอยละ 61.5 รองลงมา

สถานภาพสมรส จํานวน 103 คน คิดเปนรอยละ 25.7 และหยาราง/ หมาย/ แยกกันอยู จํานวน 51 คน 

คิดเปนรอยละ 12.8 ตามลําดับ 

การศึกษา พบวา ปริญญาตรี มากที่สุดจํานวน 245 คน คิดเปนรอยละ 61.2 รองลงมา

อนุปรญิญา/ ปวส. หรือเทียบเทา จํานวน 64 คน คิดเปนรอยละ 16.0 สูงกวาปริญญาตรี จํานวน 37 คน 

คิดเปนรอยละ 9.3 มัธยมศึกษาตอนปลาย/ ปวช. หรือเทียบเทา จํานวน 36 คน คิดเปนรอยละ 9.0  

ตํ่ากวามัธยมศึกษาตอนปลาย/ ปวช. หรือเทียบเทา จํานวน 18 คน คิดเปนรอยละ 4.5 ตามลําดับ 

อาชีพ พบวา อาชีพมากที่สุดคือขาราชการ/ รัฐวิสาหกิจจํานวน 162 คน คิดเปนรอยละ 

40.5 รองลงมาอาชีพ นักเรียน/ นักศึกษา จํานวน 133 คน คิดเปนรอยละ 33.2 ลูกจางบริษัทเอกชน

จํานวน 55 คน คิดเปนรอยละ 13.8 ธุรกิจสวนตัว จํานวน 36 คน คิดเปนรอยละ 9.0 และอื่น ๆ 

จํานวน 14 คน คิดเปนรอยละ 3.5 ตามลําดับ 

รายไดสวนบุคคล พบวา รายไดมากที่สุดคือรายได 15,001-30,000 บาท จํานวน 162 คน  

คิดเปนรอยละ 40.5 รองลงมารายได 30,001-45,000 บาท จํานวน 96 คน คิดเปนรอยละ 24.0 

รายไดตํ่ากวา 15.000 บาท จํานวน 90 คน คิดเปนรอยละ 22.5 รายได 45,001-60,000 บาท 

จํานวน 45 คน คิดเปนรอยละ 11.2 และรายได 60,000 บาทข้ึนไป จํานวน 7 คน คิดเปนรอยละ 1.8 

จํานวนสมาชิกในครอบครัว พบวา จํานวนสมาชิกในครอบครัวสวนใหญมีสมาชิก 3-5 คน 

จํานวน 164 คน คิดเปนรอยละ 41.0 รองลงมาสมาชิก 5-8 คน จํานวน 126 คน คิดเปนรอยละ 31.5 

สมาชิก 1-2 คน จํานวน 60 คน คิดเปนรอยละ 15.0 สมาชิก 8-12 คน จํานวน 44 คน คิดเปนรอยละ 

11.0 และมากกวา 12 คน จํานวน 6 คน คิดเปนรอยละ 1.5 ตามลําดับ 

สวนที่ 3 ผลการวิเคราะหพฤติกรรมการเลือกซื้อเบเกอรี่แบบซื้อกลับบาน 

การเลือกซื้อเบเกอรี่แบบซื้อกลับบานที่เลือกซื้อบอยทีสุ่ด พบวา แบบเบเกอรี่ทีซ่ื้อบอยที่สุด 

คือโดนัท จํานวน 103 คน คิดเปนรอยละ 25.8 รองลงมา พาย จํานวน 79 คน คิดเปนรอยละ 19.8  

ซื้อแซนวิซ จํานวน 76 คน คิดเปนรอยละ 19.0 เคก จํานวน 55 คน คิดเปนรอยละ 13.8 คุกกี้จํานวน  

30 คน คิดเปนรอยละ 7.5 เบเกอรี่ที่ทําจากขนมปง จํานวน 21 คน คิดเปนรอยละ 5.3 เอแคร จํานวน 

13 คน คิดเปนรอยละ 3.2 Pastry (เพสตรี้) เชน พัฟเพสตรี ้ครีมพัฟ และทารต จํานวน 11 คน คิดเปน

รอยละ 2.8 เดนนิส (Danish) จํานวน 6 คน คิดเปนรอยละ 1.5 และครัวซอง (Croissant) อื่น ๆ 

จํานวน 3 คน คิดเปนรอยละ 0.8 ตามลําดับ 
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การซื้อตามรานเบเกอรี่แบบซื้อกลับบานที่เลือกซื้อบอยทีสุ่ด พบวา รานที่ไปซื้อบอยทีสุ่ดคือ

ดันกิ้น โดนัท จํานวน 153 คน คิดเปนรอยละ 38.2 รองลงมามิสเตอรโดนัท จํานวน 105 คน คิดเปน

รอยละ 26.3 ราน S & P จํานวน 51 คน คิดเปนรอยละ 12.7 รานกาโตว เฮา จํานวน 19 คน คิดเปน

รอยละ 4.8 รานการะเกด จํานวน 15 คิดเปนรอยละ 3.7 รานเกอเตเบเกอรี่ จํานวน 12 คน คิดเปน

รอยละ 3.0 ราน คริสป ครีม อื่น ๆ จํานวน 9 คน คิดเปนรอยละ 2.3 รานแอนต้ี แอนน/ ยามาซาก/ิ

แอนเบเกอรี่เฮาส จํานวน 8 คน คิดเปนรอยละ 2.0 รานโอ บอง แปง จํานวน 3 คน คิดเปนรอยละ 

0.8 ตามลําดับ 

เหตุผลที่ใชบริการในการเลอืกรานเบเกอรี่แบบซื้อกลบับานจากรานเบเกอรี่ พบวาเหตุผล

สวนใหญคือทําเลที่ต้ังใกลทีท่ํางาน จํานวน 229 คน รองลงมาชอบในรปูลักษณและความอรอยของ 

เบเกอรีจ่ํานวน 130 คน ทําเลที่ต้ังอยูระหวางทางทีพ่ักและที่ทํางานจํานวน 116 คน ทําเลที่ต้ังใกลที่

พักอาศัย จํานวน 79 คน อื่น ๆ จํานวน 65 คน ตามลําดับ 

เหตุผลในการซื้อกลบับานแทนที่จะเลือกทานในรานเหตุผลสวนใหญคือ รานขายไมมบีรกิาร 

ที่น่ังในราน จํานวน 259 คน รองลงมาซื้อเพื่อรับประทานในครอบครัวจํานวน 154 คน มีความเรงรบี

และไมมเีวลาน่ังที่ราน จํานวน 96 คน ซื้อเพื่องานเลี้ยงสังสรรค จํานวน 89 คน ซื้อเพื่อเปนของฝาก 

จํานวน 29 คน 

ความถ่ีในการซื้อเบเกอรี่แบบซือ้กลับบาน ความถ่ีมากสุด คือ 1-2 ครั้งตอสปัดาห จํานวน 

253 คน คิดเปนรอยละ 63.3 รองมาลงมากกวา 7 ครั้งตอสปัดาหจํานวน 112 คน คิดเปนรอยละ 

28.0 ความถ่ี 3-4 ครั้งตอสัปดาห จํานวน 30 คน คิดเปนรอยละ 7.5 และความถ่ี 5-6 ครั้งตอสปัดาห 

จํานวน 5 คน คิดเปนรอยละ 1.2 ตามลําดับ 

ประมาณราคาเบเกอรี่แบบซื้อกลบับานตอช้ิน พบวา ราคาตอช้ินสวนใหญอยูที่ ราคาเฉลี่ย 

51-60 บาท จํานวน 152 คน คิดเปนรอยละ 38.0 รองลงมา ราคาเฉลี่ย 31-50 บาท จํานวน 70 คน 

คิดเปนรอยละ 17.5 ราคาเฉลี่ย 61-80 บาท จํานวน 64 คน คิดเปนรอยละ 16.0 ราคาเฉลี่ยมากกวา 

100 บาท จํานวน 48 คน คิดเปนรอยละ 12.0 ราคาเฉลี่ย 81-100 บาท จํานวน 55 คน คิดเปน 

รอยละ 13.7 และราคาเฉลี่ย 10-30 บาท จํานวน 11 คน คิดเปนรอยละ 2.8 ตามลําดับ 

ตามจํานวนเงินโดยรวมที่ใชซื้อเบเกอรี่แบบซื้อกลบับานแตละครั้ง พบวา สวนใหญจํานวนเงิน

โดยรวม คือจํานวนเงิน 101-200 บาท จํานวน 210 คน คิดเปนรอยละ 52.5 รองลงมาจํานวนเงิน 

10-100 บาท จํานวน 112 คน คิดเปนรอยละ 28.0 จํานวนเงิน 201-300 บาท จํานวน 49 คน คิด

เปนรอยละ 12.3 และจํานวนเงินมากกวา 300 บาท จํานวน 29 คน คิดเปนรอยละ 7.3 ตามลําดับ 
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สวนที่ 4 ผลการวิเคราะหการเลือกรานเกอรี่ทีซ่ื้อกลับบาน 

การซื้อตามรานเบเกอรีท่ี่จะซื้อเบเกอรี่กลบับาน พบวา สวนใหญซื้อจากรานที่อยูใกลที ่

ทํางาน/ สถานศึกษา จํานวน 117 คน คิดเปนรอยละ 29.3 รองลงมา ซือ้จากรานที่อยูใกลบาน หรือ 

ที่พัก จํานวน 114 คน คิดเปนรอยละ 28.5 ซื้อจากรานที่อยูระหวางเสนทางเดินทางไปที่ทํางาน/

สถานศึกษา จํานวน 125 คน คิดเปนรอยละ 31.2 ซื้อจากรานที่เคยซื้อประจําอยูแลวและซื้อโดยไม 

คิดวาอยูใกลไกลที่พกัหรือทีท่ํางาน จํานวน 27 คน คิดเปนรอยละ 6.8 อื่น ๆ จํานวน 17 คน คิดเปน

รอยละ 4.2 ตามลําดับ 

สวนที่ 5 ผลการวิเคราะหปจจัยดานกายภาพตาง ๆ ของรานเบเกอรี่แบบซื้อกลับบาน 

ดานกายภาพของรานเบเกอรี่แบบซือ้กลับบาน โดยรวมอยูในระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากบั 

3.77 ( x = 3.77) เมื่อพิจารณาเปนรายขอเรียงลําดับจากมากไปหานอย ไดดังน้ี การออกแบบราน

สวยงาม โปรง สบายตา มีคาเฉลี่ย 4.29 กลิ่นหอมของเบเกอรี่ทําใหดึงดูดใจลูกคา มีคาเฉลี่ย 3.91 

การจัดวางเบเกอรี่สวยงามนาซื้อมีคาเฉลี่ย 3.87 ในรานมีแสงสวางเพียงพอมีคาเฉลี่ย 3.40 อากาศ

ภายในรานถายเทสะดวกมีคาเฉลี่ย 3.38 ตามลําดับ 

ดานพื้นที่การใหบริการ โดยรวมอยูในระดับปานกลาง มีคาเฉลี่ยเทากบั 2.98 ( x = 2.98) 

เมื่อพจิารณาเปนรายขอเรียงลําดับจากมากไปหานอย ไดดังน้ี พื้นที่สะอาดมีคาเฉลี่ย 3.96 มีการจัด 

การพื้นทีห่ยิบสินคาไดสะดวก มีคาเฉลี่ย 3.13 อื่น ๆ มีคาเฉลี่ย 2.78 และอุปกรณ เครื่องมือสะอาด

เปนระเบียบ มีคาเฉลี่ย 2.04 ตามลําดับ 

ดานปายสัญลักษณและสิ่งของประดับตาง ๆ โดยรวมอยูในระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.41 

( x = 3.41) เมื่อพิจารณาเปนรายขอเรียงลําดับจากมากไปหานอย ไดดังน้ี ปายตาง ๆ เห็นงาย และ

ชัดเจน เชน ช่ือเบเกอรี่ เครื่องด่ืม มีคาเฉลี่ย 3.92 ปายแสดงราคาตรงกับราคาที่ขายจริงมีคาเฉลี่ย 

3.71 ปายสัญญาลักษณแสดงภาพเบเกอรี่ตรงกับสินคาที่วางขาย มีคาเฉลี่ย 3.28 และอื่น ๆ มีคาเฉลี่ย 

2.73 ตามลําดับ 

ปจจัยดานกายภาพตาง ๆ ของรานเบเกอรี่แบบซื้อกลับบานที่มีผลตอการซื้อเบเกอรี่ที่ต้ังอยู

ในศูนยการคาในเขตกรุงเทพมหานคร โดยรวมอยูในระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.39 ( x = 3.39) 

เมื่อพจิารณาเปนรายดานเรียงลําดับจากมากไปหานอย ไดดังน้ี ดานกายภาพของรานเบเกอรี่แบบซือ้

กลับบาน มีคาเฉลี่ย 3.77 ดานปายสญัลกัษณและสิง่ของประดับตาง ๆ มีคาเฉลี่ย 3.41 และดานพื้นที่

การใหบริการมีคาเฉลี่ย 2.98 ตามลําดับ 

สวนที่ 6 ผลการวิเคราะหปจจัยสวนผสมทางการตลาดทีม่ีผลตอการซื้อเบเกอรี ่

ดานผลิตภัณฑเบเกอรี่ โดยรวมอยูในระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.81 ( x = 3.81) เมื่อ

พิจารณาเปนรายดานเรียงลําดับจากมากไปหานอย ไดดังน้ี การใชวัตถุดิบที่ดีตอสุขภาพ เชน ออแกนิค

มีคาเฉลี่ย 4.56 ความหลากหลายของเบเกอรี่ มีคาเฉลี่ย 4.54 คุณภาพ ความสดใหมของเบเกอรีม่ี
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คาเฉลี่ย 4.39 ความสวยงามของการออกแบบหนาเบเกอรี่ มีคาเฉลี่ย 4.32 ใชกรรมวิธีการผลิตแบบ

ด้ังเดิม Authentic มีคาเฉลี่ย 4.26 อื่น ๆ มีคาเฉลี่ย 3.28 รสชาติเบเกอรี่มีคาเฉลี่ย 3.26 การใชวัตถุดิบ

ที่ทานแลวไมอวน เชนใชนํ้าตาล Low Fat มีคาเฉลี่ย 2.85 และเปนรานหรือ Brand ที่มีช่ือเสียงมี

คาเฉลี่ย 2.83 ตามลําดับ 

ดานบรรจุภัณฑ โดยรวมอยูในระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากบั 3.85 ( x = 3.85) เมื่อพจิารณา

เปนรายดานเรียงลําดับจากมากไปหานอย ไดดังน้ี  หีบหอทีบ่รรจสุามารถถือ/ หิ้วไดอยางสะดวกมี

คาเฉลี่ย 4.48 หีบหอที่บรรจุเบเกอรีม่ีความเปนมิตรตอสิ่งแวดลอม เชนเปนพลาสติกแบบยอยสลายได

เร็วมีคาเฉลี่ย 4.34 หีบหอที่บรรจุเบเกอรีม่ีความแข็งแรง สามารถรักษาสภาพเบเกอรี่ไวไดมีคาเฉลี่ย 

4.28 หีบหอที่บรรจุเบเกอรี่มีความสวยงามมีคาเฉลี่ย 3.79 อื่น ๆ มีคาเฉลี่ย 3.59 และหบีหอที่บรรจ ุ

เบเกอรีม่ีโลโกจากรานที่มีช่ือเสียงมีคาเฉลี่ย 2.59 ตามลําดับ 

ดานราคาในการเลือกซื้อเบเกอรี่ โดยรวมอยูในระดับปานกลาง มีคาเฉลี่ยเทากับ 2.96 ( x = 

2.96) เมื่อพจิารณาเปนรายดานเรียงลําดับจากมากไปหานอย ไดดังน้ี เลือกซื้อเบเกอรี่ที่ขายราคา

กลาง ๆ คุณภาพดีมีคาเฉลี่ย 3.95 เลอืกซื้อเบเกอรี่ทีร่าคาไมแพงเปนหลัก คุณภาพที่ยอมรบัไดมี

คาเฉลี่ย 3.63 เลือกซื้อเบเกอรีท่ี่ราคาสงู เพราะเนนที่คุณภาพดีเลิศมีคาเฉลี่ย 2.55 และอื่น ๆ มี

คาเฉลี่ย 1.70 ตามลําดับ 

ดานสงเสรมิการขาย โดยรวมอยูในระดับนอย มีคาเฉลี่ยเทากับ 2.37 ( x = 2.37) เมื่อ

พิจารณาเปนรายดานเรียงลําดับจากมากไปหานอย ไดดังน้ี การสะสมแตมตามกําหนดรบัฟรี 1 ช้ินมี

คาเฉลี่ย 4.48 การทํากจิกรรมแจกตัวอยางชิมฟรี ที่หนารานมีคาเฉลี่ย 3.73 อื่น ๆ มีคาเฉลี่ย 3.37 

สวนลดราคาสมาชิกมีคาเฉลี่ย 2.63 กิจกรรมลดราคาตามเทศกาลมีคาเฉลีย่ 1.76 มีการแถมเบเกอรี่

ช้ินที่ถูกกวาใหมีคาเฉลี่ย 1.97 และคูปองสวนลดที่ไดรบัมีคาเฉลี่ย 1.68 ตามลําดับ 

ดานการรบัสื่อโดยรวมอยูในระดับนอย มีคาเฉลี่ยเทากบั 2.48 ( x = 2.48) เมื่อพิจารณา 

เปนรายดานเรียงลําดับจากมากไปหานอย ไดดังน้ี สื่อทางมอืถือมีคาเฉลี่ย 3.19 แผนพับ/ ใบปลิวมี

คาเฉลี่ย 3.07 สื่ออินเทอรเน็ตมีคาเฉลี่ย 2.39 โทรทัศนมีคาเฉลี่ย 2.51 วิทยุ/ ปายโฆษณามีคาเฉลี่ย  

2.10 และอื่น ๆ มีคาเฉลี่ย 2.01 ตามลําดับ 

ดานพนักงานขาย โดยรวมอยูในระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากบั 3.67 ( x = 3.67) เมื่อพิจารณา

เปนรายดานเรียงลําดับจากมากไปหานอย ไดดังน้ี พนักงานมีทักษะแนะนําสินคามีคาเฉลี่ย 4.04 

พนักงานมมีารยาทดี พูดเพราะ ย้ิมแยมมีคาเฉลี่ย 3.76 พนักงานเอาใจใสลูกคามีคาเฉลี่ย 3.68 

พนักงานไมมผีลมากนัก เพราะไมไดเนนการบรกิาร แตเนนที่ตัวสินคาเปนหลกัมีคาเฉลี่ย 3.58

พนักงานแตงกายสะอาดมีคาเฉลี่ย 3.55 และอื่น ๆ มีคาเฉลีย่ 3.43 
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ดานการบริการ โดยรวมอยูในระดับปานกลางมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.40 ( x = 3.40) เมื่อ

พิจารณาเปนรายดานเรียงลําดับจากมากไปหานอย ไดดังน้ี ใหขอมูลสินคาครบถวนมีคาเฉลี่ย 3.55  

มีการตอนรับที่เปนมิตรมีคาเฉลี่ย 3.49 อื่น ๆ มีคาเฉลี่ย 3.41 บรกิารรวดเร็วมีคาเฉลี่ย 3.36 และมี

สินคาครบ และถูกตองตรงตามความตองการมีคาเฉลี่ย 3.17 ตามลําดับ 

ปจจัยสวนผสมทางการตลาดที่มีผลตอการซือ้เบเกอรีท่ีม่ีผลตอการซื้อเบเกอรีท่ี่ต้ังอยูใน

ศูนยการคาในเขตกรงุเทพมหานคร โดยรวมอยูในระดับปานกลาง มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.22 ( x = 3.22) 

เมื่อพจิารณาเปนรายดานเรียงลําดับจากมากไปหานอย ไดดังน้ี ดานบรรจุภัณฑมีคาเฉลี่ย 3.85 ดาน

ผลิตภัณฑเบเกอรีม่ีคาเฉลี่ย 3.80 ดานพนักงานขายมีคาเฉลีย่ 3.67 ดานการบริการ มีคาเฉลี่ย 3.39 

ดานราคาในการเลอืกซื้อเบเกอรีม่ีคาเฉลี่ย 2.96 ดานการรับสื่อมีคาเฉลี่ย 2.48 และดานสงเสริมการ

ขายมีคาเฉลี่ย 2.37 ตามลําดับ 

5.1.2 ผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานขอที่ 1 พื้นฐานปจจัยสวนบุคคลที่แตกตางกันมีผลตอความตองการและพฤติกรรม

การซื้อเบเกอรี่แบบซื้อกลบับาน (Take Home) ที่ต้ังอยูในศูนยการคาในเขตกรงุเทพมหานคร  

  สมมติฐานขอที่ 1.1 พื้นฐานปจจัยสวนบุคคลที่แตกตางกันมผีลตอพฤติกรรมดาน

ความถ่ีที่ต้ังอยูในศูนยการคาในเขตกรุงเทพมหานคร 

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา 

  เพศที่ตางกัน มผีลตอพฤติกรรมการซือ้เบเกอรี่แบบซื้อกลบับาน ดานความถ่ี จาก

การทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิติ f-test เปรียบเทียบความแตกตาง พบวา มีคา Sig = .000 ซึ่งนอย

กวาคาระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .05 จึงยอมรบัสมมติฐานทีต้ั่งไววา เพศที่ตางกันมีผลตอพฤติกรรม

การซื้อเบเกอรี่แบบซื้อกลบับาน ดานความถ่ีในการซื้อเบเกอรี่ที่ต้ังอยูในศูนยการคาในเขต 

กรุงเทพมหานครที่แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 

อายุที่ตางกัน มผีลตอพฤติกรรมการซื้อเบเกอรี่แบบซื้อกลบับาน ดานความถ่ี จาก

การทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิติ f-test เปรียบเทียบความแตกตาง พบวา มีคา Sig = .005 ซึ่งนอย

กวาคาระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .05 จึงยอมรบัสมมติฐานทีต้ั่งไววา อายุที่ตางกันมีผลตอพฤติกรรม

การซื้อเบเกอรี่แบบซื้อกลบับาน ดานความถ่ีในการซื้อเบเกอรี่ที่ต้ังอยูในศูนยการคาในเขต 

กรุงเทพมหานครที่แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 

สถานะที่ตางกัน มผีลตอพฤติกรรมการซื้อเบเกอรี่แบบซือ้กลับบาน ดานความถ่ี  

จากการทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิติ f-test เปรียบเทียบความแตกตาง พบวา มีคา Sig = .006 ซึ่ง

นอยกวาคาระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .05 จึงยอมรบัสมมติฐานที่ต้ังไววา สถานะที่ตางกันมผีลตอ

พฤติกรรมการซื้อเบเกอรี่แบบซื้อกลับบาน ดานความถ่ีในการซื้อเบเกอรี่ที่ต้ังอยูในศูนยการคาในเขต

กรุงเทพมหานครที่แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 
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การศึกษาที่ตางกัน มผีลตอพฤติกรรมการซื้อเบเกอรีแ่บบซือ้กลับบาน ดานความถ่ี 

จากการทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิติ f-test เปรียบเทียบความแตกตาง พบวา มีคา Sig = .043 ซึ่ง

นอยกวาคาระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .05 จึงยอมรบัสมมติฐานที่ต้ังไววา การศึกษาที่ตางกันมผีลตอ

พฤติกรรมการซื้อเบเกอรี่แบบซื้อกลับบาน ดานความถ่ีในการซื้อเบเกอรี่ที่ต้ังอยูในศูนยการคาในเขต 

กรุงเทพมหานครที่แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 

อาชีพที่ตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อเบเกอรี่แบบซื้อกลบับาน ดานความถ่ี  จาก

การทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิติ f-test เปรียบเทียบความแตกตาง พบวา มีคา Sig = .110 ซึ่ง

มากกวาคาระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .05 จงึปฏิเสธสมมติฐานที่ต้ังไววา อาชีพที่ตางกันมีผลตอ

พฤติกรรมการซื้อเบเกอรี่แบบซื้อกลับบาน ดานความถ่ีในการซื้อเบเกอรี่ที่ต้ังอยูในศูนยการคาในเขต 

กรุงเทพมหานครที่ไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 

สมมติฐานขอที่ 1.2 พื้นฐานปจจัยสวนบุคคลที่แตกตางกันมผีลตอพฤติกรรมดาน

งบประมาณในการจัดซื้อตอช้ินที่ต้ังอยูในศูนยการคาในเขตกรุงเทพมหานคร 

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา 

เพศที่ตางกัน มผีลตอพฤติกรรมการซือ้เบเกอรี่แบบซื้อกลบับาน ดานงบประมาณใน

การจัดซื้อตอช้ิน ในการจัดซื้อตอช้ินจากการทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิติ f-test เปรียบเทียบความ

แตกตาง พบวา มีคา Sig = .000 ซึ่งนอยกวาคาระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .05 จึงยอมรับสมมติฐาน

ที่ต้ังไววา เพศที่ตางกันมผีลตอพฤติกรรมการซื้อเบเกอรี่แบบซื้อกลับบาน ดานงบประมาณในการ

จัดซื้อตอช้ิน ในการซื้อเบเกอรี่ที่ต้ังอยูในศูนยการคาในเขตกรุงเทพมหานครที่แตกตางกันอยางมี

นัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 

อายุที่ตางกัน มผีลตอพฤติกรรมการซื้อเบเกอรี่แบบซื้อกลบับาน ดานงบประมาณใน

การจัดซื้อตอช้ิน จากการทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิติ f-test เปรียบเทียบความแตกตาง พบวา มีคา 

Sig = .000 ซึ่งนอยกวาคาระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .05 จงึยอมรบัสมมติฐานที่ต้ังไววา อายุที่ตางกัน

มีผลตอพฤติกรรมการซือ้เบเกอรี่แบบซือ้กลบับาน ดานงบประมาณในการซื้อเบเกอรีท่ี่ต้ังอยูใน

ศูนยการคาในเขตกรงุเทพมหานครที่แตกตางกันอยางมีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

สถานะที่ตางกัน มผีลตอพฤติกรรมการซื้อเบเกอรี่แบบซือ้กลับบาน ดานงบประมาณ

ในการจัดซื้อตอช้ิน จากการทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิติ f-test เปรียบเทียบความแตกตาง พบวา 

มีคา Sig = .000 ซึ่งนอยกวาคาระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .05 จึงยอมรบัสมมติฐานที่ต้ังไววา สถานะที่

ตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อเบเกอรี่แบบซื้อกลับบาน ดานงบประมาณในการจัดซื้อตอช้ิน ในการ

ซื้อเบเกอรี่ที่ต้ังอยูในศูนยการคาในเขตกรุงเทพมหานครที่แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 

0.05 
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การศึกษาที่ตางกัน มผีลตอพฤติกรรมการซื้อเบเกอรี่แบบซือ้กลับบาน ดานงบประมาณ

ในการจัดซื้อตอช้ิน จากการทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิติ f-test เปรียบเทียบความแตกตาง พบวา มีคา 

Sig = .002 ซึ่งนอยกวาคาระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .05 จงึยอมรบัสมมติฐานที่ต้ังไววา การศึกษาที่

ตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อเบเกอรี่แบบซื้อกลับบาน ดานงบประมาณในการจัดซื้อตอช้ิน ในการ

ซื้อเบเกอรี่ที่ต้ังอยูในศูนยการคาในเขตกรุงเทพมหานครที่แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 

0.05 

อาชีพที่ตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อเบเกอรี่แบบซื้อกลบับาน ดานงบประมาณ

ในการจัดซื้อตอช้ิน จากการทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิติ f-test เปรียบเทียบความแตกตาง พบวา 

มีคา Sig = .000 ซึ่งมากกวาคาระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .05 จึงยอมรบัสมมติฐานที่ต้ังไววา อาชีพที่

ตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อเบเกอรี่แบบซื้อกลับบาน ดานงบประมาณในการจัดซื้อตอช้ิน ในการ

ซื้อเบเกอรี่ที่ต้ังอยูในศูนยการคาในเขตกรุงเทพมหานครที่แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 

0.05 

  สมมติฐานขอที่ 1.3 พื้นฐานปจจัยสวนบุคคลที่แตกตางกันมผีลตอพฤติกรรมดาน

งบประมาณในการจัดซื้อโดยรวมที่ต้ังอยูในศูนยการคาในเขตกรุงเทพมหานคร 

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา 

  เพศที่ตางกัน มผีลตอพฤติกรรมการซือ้เบเกอรี่แบบซื้อกลบับาน ดานงบประมาณ 

ในการจัดซื้อโดยรวม จากการทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิติ f-test เปรียบเทียบความแตกตาง พบวา 

มีคา Sig = .390 ซึ่งมากกวาคาระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .05 จึงยอมรบัสมมติฐานที่ต้ังไววา เพศที่

ตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อเบเกอรี่แบบซื้อกลับบาน ดานงบประมาณในการจัดซื้อโดยรวม  

ในการซื้อเบเกอรี่ที่ต้ังอยูในศูนยการคาในเขตกรุงเทพมหานครที่ไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญ 

ทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 

อายุที่ตางกัน มผีลตอพฤติกรรมการซื้อเบเกอรี่แบบซื้อกลบับาน ดานงบประมาณ 

ในการจัดซื้อโดยรวม จากการทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิติ f-test เปรียบเทียบความแตกตาง พบวา 

มีคา Sig = .000 ซึ่งนอยกวาคาระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .05 จึงยอมรบัสมมติฐานที่ต้ังไววา อายุที่

ตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อเบเกอรี่แบบซื้อกลับบาน ดานงบประมาณในการจัดซื้อโดยรวมใน 

การซื้อเบเกอรี่ที่ต้ังอยูในศูนยการคาในเขตกรุงเทพมหานครที่แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 

ที่ระดับ 0.05 

สถานะที่ตางกัน มผีลตอพฤติกรรมการซื้อเบเกอรี่แบบซือ้กลับบาน ดานงบประมาณ

ในการจัดซื้อโดยรวม จากการทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิติ f-test เปรียบเทียบความแตกตาง พบวา 

มีคา Sig = .132 ซึ่งมากกวาคาระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .05 จึงปฏิเสธสมมติฐานที่ต้ังไววา สถานะที่

ตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อเบเกอรี่แบบซื้อกลับบาน ดานงบประมาณในการจัดซื้อโดยรวมในการ



80 

ซื้อเบเกอรี่ที่ต้ังอยูในศูนยการคาในเขตกรุงเทพมหานครที่ไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่

ระดับ 0.05 

การศึกษาที่ตางกัน มผีลตอพฤติกรรมการซื้อเบเกอรี่แบบซือ้กลับบาน ดานงบประมาณ

ในการจัดซื้อโดยรวม จากการทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิติ f-test เปรียบเทียบความแตกตาง พบวา  

มีคา Sig = .026 ซึ่งนอยกวาคาระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .05 จึงยอมรบัสมมติฐานที่ต้ังไววา การศึกษา 

ที่ตางกันมผีลตอพฤติกรรมการซือ้เบเกอรี่แบบซื้อกลบับาน ดานงบประมาณในการจัดซื้อโดยรวมในการ

ซื้อเบเกอรี่ที่ต้ังอยูในศูนยการคาในเขตกรุงเทพมหานครที่แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 

0.05 

อาชีพที่ตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อเบเกอรี่แบบซื้อกลบับาน ดานงบประมาณ

ในการจัดซื้อโดยรวม จากการทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิติ f-test เปรียบเทียบความแตกตาง พบวา 

มีคา Sig = .057 ซึ่งมากกวาคาระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .05 จึงปฏิเสธสมมติฐานที่ต้ังไววา อาชีพที่

ตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อเบเกอรี่แบบซื้อกลับบาน ดานงบประมาณในการจัดซื้อโดยรวม ใน

การซื้อเบเกอรี่ที่ต้ังอยูในศูนยการคาในเขตกรุงเทพมหานครที่ไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ

ที่ระดับ 0.05 

สมมติฐานขอที่ 2 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดและปจจยัดานธุรกิจเสริมในรานเบเกอรี่มี

ความสําคัญตอพฤติกรรมการซือ้เบเกอรี่  

  สมมติฐานขอที่ 2.1 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่แตกตางกันที่มผีลตอ

พฤติกรรมการซื้อเบเกอรีด่านความถ่ี 

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา 

  ดานผลิตภัณฑเบเกอรีท่ี่ตางกัน มผีลตอพฤติกรรมการซื้อเบเกอรี่แบบซื้อกลบับาน 

ดานความถ่ี จากการทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิติ t-test เปรียบเทียบความแตกตาง พบวา มีคา Sig 

= .000 ซึ่งนอยกวาคาระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .05 จึงยอมรับสมมติฐานที่ต้ังไววา ผลิตภัณฑเบเกอรี่

ที่ตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อเบเกอรี่แบบซื้อกลับบาน ในการซื้อเบเกอรี่ที่ต้ังอยูในศูนยการคาใน

เขตกรุงเทพมหานครดานความถ่ีที่แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

  ดานบรรจุภัณฑที่ตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อเบเกอรี่แบบซือ้กลบับาน ดาน

ความถ่ี จากการทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิติ t-test เปรียบเทียบความแตกตาง พบวา มีคา Sig = 

.369 ซึ่งมากกวาคาระดับนัยสําคัญทางสถิติที ่.05 จึงปฏิเสธสมมติฐานที่ต้ังไววา บรรจุภัณฑที่ตางกัน 

มีผลตอพฤติกรรมการซือ้เบเกอรี่แบบซือ้กลบับาน ในการซื้อเบเกอรีท่ี่ต้ังอยูในศูนยการคาในเขต

กรุงเทพมหานครดานความถ่ีที่ไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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ดานราคาในการเลือกซื้อเบเกอรีม่ีผลตอพฤติกรรมการซื้อเบเกอรี่แบบซื้อกลับบาน 

ดานราคาจากการทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิติ t-test เปรยีบเทียบความแตกตาง พบวา มีคา Sig = 

.028 ซึ่งนอยกวาคาระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .05 จึงยอมรบัสมมติฐานที่ต้ังไววา ราคาที่ตางกัน มผีล

ตอพฤติกรรมการซื้อเบเกอรี่แบบซื้อกลับบาน ในการซือ้เบเกอรีท่ี่ต้ังอยูในศูนยการคาในเขต

กรุงเทพมหานครดานความถ่ีที่แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 

  ดานสงเสรมิการขาย มีผลตอพฤติกรรมการซือ้เบเกอรี่แบบซือ้กลบับาน ดานความถ่ี 

จากการทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิติ t-test เปรียบเทียบความแตกตาง พบวา มีคา Sig = .312 ซึ่ง

มากกวาคาระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .05 จงึปฏิเสธสมมติฐานที่ต้ังไววา การสงเสริมการขาย ที่ตางกัน 

มีผลตอพฤติกรรมการซือ้เบเกอรี่แบบซือ้กลบับาน ในการซื้อเบเกอรีท่ี่ต้ังอยูในศูนยการคาในเขต

กรุงเทพมหานครดานความถ่ีที่ไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

ดานการรบัสื่อมีผลตอพฤติกรรมการซื้อเบเกอรี่แบบซื้อกลับบาน ดานความถ่ี จาก

การทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิติ t-test เปรียบเทียบความแตกตาง พบวา มีคา Sig = .019 ซึ่งนอย

กวาคาระดับนัยสําคัญทางสถิติที ่.05 จึงยอมรบัสมมติฐานทีต้ั่งไววา การรับสือ่ที่ตางกัน มผีลตอ

พฤติกรรมการซื้อเบเกอรี่แบบซื้อกลับบาน ในการซื้อเบเกอรีท่ี่ต้ังอยูในศูนยการคาในเขต

กรุงเทพมหานครดานความถ่ีที่แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 

ดานพนักงานขายมีผลตอพฤติกรรมการซื้อเบเกอรี่แบบซื้อกลับบาน ดานความถ่ี 

จากการทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิติ t-test เปรียบเทียบความแตกตาง พบวา มีคา Sig = .176 ซึ่ง

มากกวาคาระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .05 จงึปฏิเสธสมมติฐานที่ต้ังไววา พนักงานขายที่ตางกัน มีผล

ตอพฤติกรรมการซื้อเบเกอรี่แบบซื้อกลับบาน ในการซือ้เบเกอรีท่ี่ต้ังอยูในศูนยการคาในเขต

กรุงเทพมหานครดานความถ่ีที่ไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

ดานการบริการ มผีลตอพฤติกรรมการซือ้เบเกอรี่แบบซือ้กลบับาน ดานความถ่ี จาก

การทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิติ t-test เปรียบเทียบความแตกตาง พบวา มีคา Sig = .902 ซึ่ง

มากกวาคาระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .05 จงึปฏิเสธสมมติฐานที่ต้ังไววา การบริการ ที่ตางกัน มผีลตอ

พฤติกรรมการซื้อเบเกอรี่แบบซื้อกลับบาน ในการซื้อเบเกอรีท่ี่ต้ังอยูในศูนยการคาในเขต

กรุงเทพมหานครดานความถ่ีที่ไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

สมมติฐานขอที่ 2.2 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่แตกตางกันที่มผีลตอ

พฤติกรรมการซื้อเบเกอรีด่านงบประมาณตอช้ิน 

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา 

  ดานผลิตภัณฑเบเกอรีท่ี่ตางกัน มผีลตอพฤติกรรมการซื้อเบเกอรี่แบบซื้อกลบับาน 

ดานงบประมาณในการซื้อตอช้ินจากการทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิติ t-test เปรียบเทียบความ

แตกตาง พบวา มีคา Sig = .583 ซึ่งมากกวาคาระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .05 จึงปฏิเสธสมมติฐาน



82 

ที่ต้ังไววา ผลิตภัณฑเบเกอรี่ที่ตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อเบเกอรี่แบบซื้อกลบับาน ในการซื้อ   

เบเกอรีท่ี่ต้ังอยูในศูนยการคาในเขตกรงุเทพมหานครดานงบประมาณในการซือ้ตอช้ินที่ไมแตกตางกัน

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 

  ดานบรรจุภัณฑที่ตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อเบเกอรี่แบบซือ้กลบับาน ดาน

งบประมาณในการซื้อตอช้ินจากการทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิติ t-test เปรียบเทียบความแตกตาง 

พบวา มีคา Sig = .004 ซึ่งนอยกวาคาระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .05 จึงยอมรบัสมมติฐานที่ต้ังไววา 

บรรจุภัณฑที่ตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อเบเกอรี่แบบซือ้กลบับาน ในการซื้อเบเกอรีท่ี่ต้ังอยูใน

ศูนยการคาในเขตกรงุเทพมหานครดานงบประมาณในการซือ้ตอช้ินที่แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญ 

ทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 

ดานราคาในการเลือกซื้อเบเกอรีม่ีผลตอพฤติกรรมการซื้อเบเกอรี่แบบซื้อกลับบาน 

ดานงบประมาณในการซื้อตอช้ินจากการทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิติ t-test เปรียบเทียบความ

แตกตาง พบวา มีคา Sig = .149 ซึ่งมากกวาคาระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .05 จึงปฏิเสธสมมติฐาน

ที่ต้ังไววา ราคาที่ตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซือ้เบเกอรี่แบบซือ้กลบับาน ในการซื้อเบเกอรี่ที่ต้ัง 

อยูในศูนยการคาในเขตกรงุเทพมหานครดานงบประมาณในการซื้อตอช้ินที่ไมแตกตางกันอยางมี

นัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 

  ดานสงเสรมิการขาย มีผลตอพฤติกรรมการซือ้เบเกอรี่แบบซือ้กลบับาน ดาน

งบประมาณในการซื้อตอช้ินจากการทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิติ t-test เปรียบเทียบความแตกตาง 

พบวา มีคา Sig = .001 ซึ่งนอยกวาคาระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .05 จึงยอมรรับสมมติฐานที่ต้ังไววา 

การสงเสรมิการขาย ที่ตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อเบเกอรี่แบบซื้อกลบับาน ในการซื้อเบเกอรี่ 

ที่ต้ังอยูในศูนยการคาในเขตกรุงเทพมหานครดานงบประมาณในการซื้อตอช้ินที่แตกตางกันอยางมี

นัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 

ดานการรบัสื่อมีผลตอพฤติกรรมการซื้อเบเกอรี่แบบซื้อกลับบาน ดานงบประมาณใน

การซื้อตอช้ินจากการทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิติ t-test เปรียบเทียบความแตกตาง พบวา มีคา Sig 

= .021 ซึ่งนอยกวาคาระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .05 จึงยอมรับสมมติฐานที่ต้ังไววา การรบัสือ่ที่

ตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อเบเกอรี่แบบซือ้กลับบาน ในการซื้อเบเกอรี่ที่ต้ังอยูในศูนยการคาใน

เขตกรุงเทพมหานครดานงบประมาณในการซื้อตอช้ินที่แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 

0.05 

ดานพนักงานขายมีผลตอพฤติกรรมการซื้อเบเกอรี่แบบซื้อกลบับาน ดานงบประมาณ

ในการซื้อตอช้ินจากการทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิติ t-test เปรียบเทียบความแตกตาง พบวา มีคา 

Sig = .050 ซึ่งมีคาระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .05 จึงยอมรับสมมติฐานที่ต้ังไววา พนักงานขายที่ตางกัน 
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มีผลตอพฤติกรรมการซือ้เบเกอรี่แบบซือ้กลบับาน ในการซื้อเบเกอรีท่ี่ต้ังอยูในศูนยการคาในเขต

กรุงเทพมหานครดานงบประมาณในการซือ้ตอช้ินที่แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 

ดานการบริการ มผีลตอพฤติกรรมการซือ้เบเกอรี่แบบซือ้กลบับาน ดานงบประมาณ

ในการซื้อตอช้ินจากการทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิติ t-test เปรียบเทียบความแตกตาง พบวา มีคา 

Sig = .000 ซึ่งนอยกวาคาระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .05 จงึยอมรบัสมมติฐานที่ต้ังไววา การบริการ  

ที่ตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อเบเกอรี่แบบซื้อกลับบาน ในการซื้อเบเกอรี่ที่ต้ังอยูในศูนยการคา 

ในเขตกรุงเทพมหานครดานงบประมาณในการซื้อตอช้ินที่แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 

0.05 

  สมมติฐานขอที่ 2.3 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่แตกตางกันที่มผีลตอ

พฤติกรรมการซื้อเบเกอรีด่านงบประมาณโดยรวม 

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา 

  ดานผลิตภัณฑเบเกอรีท่ี่ตางกัน มผีลตอพฤติกรรมการซื้อเบเกอรี่แบบซื้อกลบับาน 

ดานงบประมาณในการซื้อโดยรวม จากการทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิติ t-test เปรียบเทียบความ

แตกตาง พบวา มีคา Sig = .027 ซึ่งนอยกวาคาระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .05 จึงยอมรับสมมติฐาน

ที่ต้ังไววา ผลิตภัณฑเบเกอรี่ที่ตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อเบเกอรี่แบบซื้อกลบับาน ในการซื้อ 

เบเกอรีท่ี่ต้ังอยูในศูนยการคาในเขตกรงุเทพมหานครดานงบประมาณในการซือ้โดยรวมที่แตกตางกัน

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 

  ดานบรรจุภัณฑที่ตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อเบเกอรี่แบบซือ้กลบับาน  

ดานงบประมาณในการซื้อโดยรวมจากการทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิติ t-test เปรียบเทียบความ

แตกตาง พบวา มีคา Sig = .005 ซึ่งนอยกวาคาระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .05 จึงยอมรับสมมติฐานที่ต้ัง 

ไววา บรรจุภัณฑที่ตางกัน มผีลตอพฤติกรรมการซือ้เบเกอรีแ่บบซื้อกลบับาน ในการซื้อเบเกอรีท่ี่ต้ังอยูใน

ศูนยการคาในเขตกรงุเทพมหานครดานงบประมาณในการซือ้โดยรวมที่แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทาง

สถิติที่ระดับ 0.05 

ดานราคาในการเลือกซื้อเบเกอรีม่ีผลตอพฤติกรรมการซื้อเบเกอรี่แบบซื้อกลับบาน 

ดานงบประมาณในการซื้อโดยรวมจากการทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิติ t-test เปรียบเทียบความ

แตกตาง พบวา มีคา Sig = .000 ซึ่งนอยกวาคาระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .05 จึงยอมรับสมมติฐาน

ที่ต้ังไววา ราคาที่ตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซือ้เบเกอรี่แบบซือ้กลบับาน ในการซื้อเบเกอรี่ที่ต้ังอยู

ในศูนยการคาในเขตกรุงเทพมหานครดานงบประมาณในการซื้อโดยรวมที่แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญ

ทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 
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  ดานสงเสรมิการขาย มีผลตอพฤติกรรมการซือ้เบเกอรี่แบบซือ้กลบับาน ดาน

งบประมาณในการซื้อโดยรวม จากการทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิติ t-test เปรียบเทียบความ

แตกตาง พบวา มีคา Sig = .124 ซึ่งมากกวาคาระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .05 จึงปฏิเสธสมมติฐาน

ที่ต้ังไววา การสงเสริมการขาย ที่ตางกัน มผีลตอพฤติกรรมการซื้อเบเกอรี่แบบซื้อกลับบาน ในการ

ซื้อเบเกอรี่ที่ต้ังอยูในศูนยการคาในเขตกรุงเทพมหานครดานงบประมาณในการซื้อโดยรวมที่ไม

แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

ดานการรบัสื่อมีผลตอพฤติกรรมการซื้อเบเกอรี่แบบซื้อกลับบาน ดานงบประมาณใน

การซื้อโดยรวมจากการทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิติ t-test เปรียบเทียบความแตกตาง พบวา มีคา 

Sig = .784 ซึ่งมากกวาคาระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .05 จึงปฏิเสธสมมติฐานที่ต้ังไววา การรับสื่อที่

ตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อเบเกอรี่แบบซือ้กลับบาน ในการซื้อเบเกอรี่ที่ต้ังอยูในศูนยการคาใน

เขตกรุงเทพมหานครดานงบประมาณในการซื้อโดยรวมที่ไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่

ระดับ 0.05 

ดานพนักงานขายมีผลตอพฤติกรรมการซื้อเบเกอรี่แบบซื้อกลับบาน ดาน

งบประมาณในการซื้อโดยรวมจากการทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิติ t-test เปรียบเทียบความแตกตาง 

พบวา มีคา Sig = .000 ซึ่งนอยกวาคาระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .05 จึงยอมรบัสมมติฐานที่ต้ังไววา 

พนักงานขายที่ตางกัน มผีลตอพฤติกรรมการซื้อเบเกอรี่แบบซื้อกลบับาน ในการซื้อเบเกอรี่ที่ต้ังอยูใน

ศูนยการคาในเขตกรงุเทพมหานครดานงบประมาณในการซือ้โดยรวมที่แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญ

ทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 

ดานการบริการ มผีลตอพฤติกรรมการซือ้เบเกอรี่แบบซือ้กลบับาน ดานงบประมาณ

ในการซื้อโดยรวมจากการทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิติ t-test เปรียบเทียบความแตกตาง พบวา มีคา 

Sig = .089 ซึ่งมากกวาคาระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .05 จึงปฏิเสธสมมติฐานที่ต้ังไววา การบรกิาร  

ที่ตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อเบเกอรี่แบบซื้อกลับบาน ในการซื้อเบเกอรี่ที่ต้ังอยูในศูนยการคาใน

เขตกรุงเทพมหานครดานงบประมาณในการซื้อโดยรวมที่ไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่

ระดับ 0.05 

 

5.2 อภิปรายผล 

ผูตอบแบบสอบถามการใชบริการซื้อเบเกอรี่แบบซื้อกลับบานจากรานเบเกอรี่ จํานวน 400 คน 

พบวา รานที่ใชบรกิารซือ้เบเกอรี่แบบซื้อกลบับานจากรานเบเกอรี่ มากทีสุ่ดคือ มสิเตอร โดนัท สวน 

ใหญเปนเพศชายมสีถานภาพโสด มากที่สุด การศึกษาสวนใหญระดับปรญิญาตรอีาชีพขาราชการ/ 

รัฐวิสาหกิจมีรายได 15,001-30,000 บาท จํานวนสมาชิกในครอบครัว มสีมาชิก 3-5 คน ผลการ

วิเคราะหพฤติกรรมการเลือกซือ้เบเกอรี่แบบซือ้กลบับานการเลือกซือ้เบเกอรี่แบบซือ้กลบับานที่เลือก
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ซื้อบอยที่สุดพบวา แบบเบเกอรีท่ี่ซื้อบอยทีสุ่ดคือโดนัท รานที่ไปซื้อบอยทีสุ่ดคือดันกิ้น โดนัท เหตุผลที่

ใชบริการในการเลือกรานเบเกอรี่แบบซื้อกลับบานจากรานเบเกอรี ่พบวา เหตุผลสวนใหญคือทําเลที่ต้ัง

ใกลที่ทํางานเหตุผลในการซื้อกลับบานแทนทีจ่ะเลือกทานในรานเหตุผลสวนใหญคือ รานขายไมมี

บริการที่น่ังในราน ความถ่ีในการซื้อเบเกอรี่แบบซื้อกลับบาน คือ 1-2 ครั้งตอสัปดาห ประมาณราคา 

เบเกอรี่แบบซื้อกลับบานตอช้ิน ราคาเฉลี่ย 51-60 บาท ตามจํานวนเงินโดยรวมที่ใชซือ้เบเกอรี่แบบซื้อ

กลับบานแตละครั้ง คือจํานวนเงิน 101-200 บาท จํานวน 210 ผลการวิเคราะหการเลือกรานเกอรี่ที่ซือ้

กลับบานการซื้อตามรานเบเกอรีท่ี่จะซื้อเบเกอรีก่ลบับาน พบวา สวนใหญซื้อจากรานที่อยูใกลทีท่ํางาน/

สถานศึกษา   

ผลการวิเคราะหปจจัยดานกายภาพตาง ๆ ของรานเบเกอรี่แบบซือ้กลบับานพบวา “ดาน

กายภาพของรานเบเกอรี่แบบซื้อกลับบาน” “ดานปายสัญลกัษณและสิง่ของประดับตาง ๆ” มีผลตอ

การซื้อเบเกอรี่ในระดับมาก “ดานพื้นที่การใหบริการ” มีผลตอการซื้อเบเกอรี่ในระดับปานกลาง 

ซึ่งจากงานวิจัยปจจัยดานกายภาพตาง ๆ ของรานเบเกอรี่แบบซือ้กลบับานดังกลาว จะพบวา

ปจจัยอันดับสูงสุดคือ “ดานกายภาพของรานเบเกอรี่แบบซือ้กลบับาน” สูงสุดซึ่งไมสอดคลองกบั

งานวิจัยของ นารัก ตันเสนีย (2550) ศึกษาเรื่อง ปจจัยสวนประสมทางการตลาดทีม่ีผลตอการเลือก

ซื้อผลิตภัณฑเบเกอรี่ ในอําเภอเมือง จงัหวัดเชียงใหม ผลการศึกษาเกี่ยวกบัปจจัยสวยประสมทาง

การตลาดที่มีผลตอการเลือกซื้อผลิตภัณฑเบเกอรี่ของผูบรโิภคในเขตอําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม 

พบวา ดานผลิตภัณฑ สวนใหญใหความสําคัญระดับมากทีส่ดุตอปจจัยยอยดานรสชาติอรอย ความ

หลากหลายของสินคา และความสะอาดถูกสุขลักษณะ ดานราคา ใหความสําคัญระดับมากตอปจจัย

ยอยดานราคาเหมาะสมกับคุณภาพ ผลิตภัณฑมีราคาถูก และผลิตภัณฑราคาไมเปลี่ยนแปลงบอย 

ดานการจัดจําหนาย ใหความสําคัญระดับมากตอปจจัยยอยดานการหาซื้อผลิตภัณฑไดสะดวก ความ

สะอาดของสถานทีจ่ําหนาย การตกแตงและบรรยากาศของสถานที่จําหนายดานการสงเสริมการตลาด 

ใหความสําคัญระดับระดับมากตอปจจัยยอยดานการใหบริการและอัธยาศัยไมตรทีี่ดีของพนักงานขาย 

ความสุภาพและมารยาทที่ดีของพนักงานขาย ความรวดเร็วและถูกตองในการคิดเงินของพนักงานขาย 

ผลการวิเคราะหปจจัยสวนผสมทางการตลาดที่มผีลตอการซือ้เบเกอรี ่

ปจจัยสวนผสมทางการตลาดที่มีผลตอการซือ้เบเกอรี่ทีต้ั่งอยูในศูนยการคาในเขต

กรุงเทพมหานคร โดยรวมอยูในระดับปานกลาง “ดานบรรจภัุณฑ” “ดานผลิตภัณฑเบเกอรี”่ และ

“ดานพนักงานขาย”มีผลตอการซื้อเบเกอรี่ในระดับมาก “ดานราคาในการเลือกซื้อเบเกอรี”่ และ 

“ดานการบริการ” มีผลตอการซือ้เบเกอรี่ในระดับปานกลาง “ดานสงเสรมิการขาย” และ “ดานการ

รับสื่อ” มีผลตอการซื้อเบเกอรี่ในระดับนอย 
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ซึ่งจากงานวิจัยปจจัยสวนผสมทางการตลาดที่มผีลตอการซือ้เบเกอรี่ดังกลาว จะพบวา 

ปจจัยอันดับสงูสุดคือ “ดานบรรจุภัณฑ” ซึ่งไมสอดคลองกบังานวิจัยของ กฤษณ เถียนมิตรภาพ  

(2550) ที่ศึกษาเรื่อง ปจจัยที่มอีิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อของลูกคาทีม่ีตอรานธารินีเบเกอรี่ อําเภอ

พระนครศรีอยุธยา จังหวัดพระนครศรีอยุธยา พบวา เหตุผลที่เลอืกซื้อเพราะรสชาติอรอยระดับการ

ตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑเบเกอรี่ของลูกคารานธาริณีเบเกอรี่ ลกูคาใหความสําคัญในดานผลิตภัณฑ และ 

ดานราคา มีระดับการตัดสินใจซื้อมากทีสุ่ด รองลงมาคือดานสงเสริมการตลาด ดานบริการและดานอื่น ๆ  

ดานผลิตภัณฑเบเกอรี ่“การใชวัตถุดิบที่ดีตอสุขภาพ เชนออแกนิค” “คุณภาพความสดใหม

ของเบเกอรี”่ “ใชกรรมวิธีการผลิตแบบด้ังเดิม Authentic” “ความหลากหลายของเบเกอรี”่ และ

“ความสวยงามของการออกแบบหนาเบเกอรี”่ มีผลตอการซื้อเบเกอรี่ในระดับมากทีสุ่ด “เปนรานหรือ 

Brand ที่มีช่ือเสียง” “รสชาติเบเกอรี”่ “การใชวัตถุดิบที่ทานแลวไมอวน เชนใชนํ้าตาล Low Fat” 

และ “อื่น ๆ” มีผลตอการซื้อเบเกอรี่ในระดับปานกลาง 

ซึ่งจากงานวิจัยปจจัยสวนผสมทางการตลาดที่มผีลตอการซือ้เบเกอรี่ ดานผลิตภัณฑดังกลาวจะ

พบวาอยูในระดับสงูสุดของปจจัยสวนผสมทางการตลาด ซึ่งสอดคลองกบังานวิจัยของ นารัก ตันเสนีย 

(2550) ศึกษาเรื่อง ปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มผีลตอการเลือกซื้อผลิตภัณฑเบเกอรี่ ในอําเภอ

เมือง จังหวัดเชียงใหม พบวา ผลการศึกษาเกี่ยวกบัปจจัยสวยประสมทางการตลาดทีม่ีผลตอการเลือก 

ซื้อผลิตภัณฑเบเกอรี่ของผูบริโภคในเขตอําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม พบวา ดานผลิตภัณฑ สวนใหญให

ความสําคัญระดับมากที่สุดตอปจจัยยอยดานรสชาติอรอย ความหลากหลายของสินคา และความสะอาด

ถูกสุขลักษณะ  

ดานบรรจุภัณฑ “หีบหอที่บรรจุสามารถถือ/ หิ้วไดอยางสะดวก” “หีบหอทีบ่รรจเุบเกอรี่มี

ความเปนมิตรตอสิง่แวดลอม เชนเปนพลาสติกแบบยอยสลายไดเร็ว” และ “หีบหอที่บรรจเุบเกอรี่มี

ความแข็งแรง สามารถรักษาสภาพเบเกอรี่ไวได” มีผลตอการซื้อเบเกอรี่ในระดับมากทีสุ่ด “หีบหอที่

บรรจเุบเกอรี่มีความสวยงาม” และ “อื่น ๆ” มีผลตอการซื้อเบเกอรี่ในระดับมาก “หีบหอที่บรรจ ุ

เบเกอรีม่ีโลโกจากรานที่มีช่ือเสียง” มีผลตอการซื้อเบเกอรี่ในระดับนอย 

ดานราคาในการเลือกซื้อเบเกอรี ่“เลอืกซื้อเบเกอรี่ที่ขายราคากลาง ๆ คุณภาพดี” “เลือก

ซื้อเบเกอรี่ทีร่าคาไมแพงเปนหลกัคุณภาพที่ยอมรบัได” มีผลตอการซื้อเบเกอรี่ในระดับมาก “เลือก

ซื้อเบเกอรี่ทีร่าคาสงู เพราะเนนที่คุณภาพดีเลิศ” มีผลตอการซื้อเบเกอรี่ในระดับนอย “อื่น ๆ” มีผล

ตอการซื้อเบเกอรี่ในระดับนอย 

ซึ่งจากงานวิจัยปจจัยสวนผสมทางการตลาดที่มผีลตอการซือ้เบเกอรี่ ดานราคาในการเลือก

ซื้อเบเกอรี่ดังกลาว จะพบวาอยูในระดับนอยของปจจัยสวนผสมทางการตลาด ซึ่งไมสอดคลองกับ

งานวิจัยของ นารัก ตันเสนีย (2550) ศึกษาเรื่อง ปจจัยสวนประสมทางการตลาดทีม่ีผลตอการเลือกซื้อ
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ผลิตภัณฑเบเกอรี่ ในอําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม พบวาดานราคา ใหความสําคัญระดับมากตอปจจัย

ยอยดานราคาเหมาะสมกับคุณภาพ ผลิตภัณฑมีราคาถูก และผลิตภัณฑราคาไมเปลี่ยนแปลงบอย  

ดานสงเสรมิการขาย “การสะสมแตมตามกําหนดรบัฟรี 1 ช้ิน” มีผลตอการซื้อเบเกอรี่ใน

ระดับมากทีสุ่ด “การทํากิจกรรมแจกตัวอยางชิมฟรี ที่หนาราน” มีผลตอการซื้อเบเกอรี่ในระดับมาก

“สวนลดราคาสมาชิก” “อื่น ๆ” มีผลตอการซือ้เบเกอรี่ในระดับปานกลาง “มีการแถมเบเกอรี่ช้ินที่ถูก

กวาให” มีผลตอการซื้อเบเกอรี่ในระดับนอย “คูปองสวนลดที่ไดรับ” มีผลตอการซื้อเบเกอรี่ในระดับ

นอยที่สุด 

ดานการรบัสื่อ “สื่อทางมือถือ” “แผนพับ/ ใบปลิว” “สื่อทางมือถือ”มีผลตอการซื้อเบเกอรี่

ในระดับปานกลาง “โทรทัศน” “วิทยุ” “ปายโฆษณา” “สื่ออินเทอรเน็ต” และ “อื่น ๆ” มีผลตอการ

ซื้อเบเกอรี่ในระดับนอย 

ซึ่งจากงานวิจัยปจจัยสวนผสมทางการตลาด ในดานการรับสื่อดังกลาว จะพบวาปจจัยอันดับ

สูงสุดคือ “สื่อทางมอืถือ” อยูในระดับที่มากสุดสวน “สื่ออินเทอรเน็ต” มีผลตอการซื้อในระดับนอยซึ่ง

สอดคลองกบังานวิจัยของ ศิรริัตน เลขไวฑูรย (2549) ศึกษาเรื่อง ความคิดเห็นเกี่ยวกบัปจจัยที่มผีล 

ตอการตัดสินใจซื้อเบเกอรี่ทางอินเทอรเน็ตของผูบริโภค ในเขตบางเขน กรงุเทพฯ พบวา ชองทางการ

จัดจําหนายทางอินเทอรเน็ตยังไมไดรับความนิยมจากผูบริโภคเน่ืองจากวัฒนธรรมการซื้อเบเกอรีเ่ปน

สินคาบรโิภคที่ตองเห็นสินคากอนจงึตัดสินใจซื้อ การขายทางอินเทอรเน็ตจงึไมไดชวยสงเสรมิการจัด

จําหนาย 

ผลการทดสอบสมมติฐานพื้นฐานปจจัยสวนบุคคล คือ เพศ อายุ สถานะ การศึกษา อาชีพที่

แตกตางกันมผีลตอความตองการและพฤติกรรมการซื้อเบเกอรี่แบบซื้อกลบับาน (Take Home) 

ตางกนั ในดานความถ่ี  

ดานงบประมาณในการจัดซื้อตอช้ิน ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา เพศ อายุ สถานะ 

การศึกษา อาชีพที่ตางกัน มผีลตอพฤติกรรมการซื้อเบเกอรีแ่บบซื้อกลบับาน ที่แตกตางกันอยางมี

นัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 

อยางไรก็ตาม ในดานงบประมาณในการจัดซือ้โดยรวม ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา เพศ 

สถานะที่ตางกัน อาชีพที่ตางกัน มผีลตอพฤติกรรมการซื้อเบเกอรี่แบบซื้อกลับบาน ที่ไมแตกตางกัน

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 แตอายุ การศึกษาทีต่างกัน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อเบเกอรี่

แบบซื้อกลบับาน ที่แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดและปจจัยดานธุรกจิเสริมในรานเบเกอรี่มีความสําคัญตอ

พฤติกรรมการซื้อเบเกอรี่ ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา ดานผลิตภัณฑ ดานราคา และดานการรับสื่อ

ที่ตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อเบเกอรี่แบบซื้อกลับบาน ที่แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่

ระดับ 0.05 แตดานบรรจุภัณฑ ดานการสงเสริมการขาย ดานพนักงานขาย ดานการบริการที่ตางกันมี
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ผลตอพฤติกรรมการซื้อเบเกอรี่แบบซื้อกลบับาน ที่ไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่แตกตางกันที่มผีลตอพฤติกรรมการซื้อเบเกอรีด่านงบประมาณตอช้ิน

ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา ดานผลิตภัณฑเบเกอรีด่านราคาที่ตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ 

เบเกอรี่แบบซื้อกลับบาน ที่ไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 แตดานบรรจุภัณฑ 

ดานสงเสรมิการขาย ดานการรบัสื่อดานพนักงานขายดานการบรกิารที่ตางกัน มผีลตอพฤติกรรมการ

ซื้อเบเกอรี่แบบซื้อกลบับาน ที่แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 ปจจัยสวนประสม 

ทางการตลาดที่แตกตางกันที่มผีลตอพฤติกรรมการซื้อเบเกอรีด่านงบประมาณโดยรวมผลการทดสอบ

สมมติฐานพบวา ดานผลิตภัณฑเบเกอรีด่านบรรจุภัณฑดานราคาดานพนักงานขายที่ตางกัน มีผลตอ

พฤติกรรมการซื้อเบเกอรี่แบบซื้อกลับบาน ที่แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 แตดาน

สงเสริมการขาย ดานการรบัสื่อดานการบริการมผีลตอพฤติกรรมการซื้อเบเกอรี่แบบซื้อกลับบาน ที่ไม

แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 

5.3 ขอเสนอแนะที่ไดจากงานวิจัย 

จากผลการศึกษาวิจัยเรื่อง ความตองการและพฤติกรรมการซื้อเบเกอรี่แบบซื้อกลบับาน  

(Take Home) จากรานเบเกอรีท่ี่ต้ังอยูในศูนยการคาในเขตกรุงเทพมหานคร ผูวิจัยมีขอเสนอแนะที่

ไดจากงานวิจัยดังน้ี 

1) ปจจัยดานกายภาพตาง ๆ ของรานเบเกอรี่แบบซื้อกลับบาน  

1.1) ดานพื้นที่ภายในราน อากาศภายในรานควรถายเทสะดวก ในรานควรมีแสง

สวางเพียงพอ 

1.2) ดานกายภาพของรานเบเกอรี่แบบซือ้กลบับานเครื่องมอื อุปกรณ ควรมีความ

สะอาดมากกวาน้ี และปรับปรุงในการจัดการพื้นที่หยิบสินคาใหสะดวก รวดเร็วกวาเดิม 

1.3) ดานปายสัญลักษณและสิ่งของประดับตาง ๆ ควรมีปายสัญลักษณแสดงภาพที่

ชัดเจนมากกวาน้ี และบอกราคาปจจบุัน 

2) ปจจัยสวนผสมทางการตลาดทีม่ีผลตอการซื้อเบเกอรี ่

2.1) ดานผลิตภัณฑเบเกอรี่ ควรมีการสราง Brand ใหเปนทีรู่จักมากย่ิงข้ึน และทํา

การปรับปรงุผลิตภัณฑใหตรงความตองการของผูมาใชบริการ 

2.2) ดานบรรจุภัณฑ ควรมีโลโกที่ติดไวเพื่อสรางความนาเช่ือถือ และหบีหอควรมี

ลักษณะโดดเดนกวาเดิม 

2.3) ดานราคาในการเลอืกซื้อเบเกอรี่ ควรมีการเนนคุณภาพใหดี และเหมาะสมกับ

ราคา ปจจบุันราคายังสูงอยูมาก 
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2.4) ดานสงเสรมิการขาย ควรมีการปรับปรงุกจิกรรมสงเสรมิการขายคูปองสวนลด 

กับลกูคาประจํา เพือ่ใหลูกคากลบัมาซื้อซ้ํา สวนลดสําหรบัสมาชิก  

2.5) ดานการรบัสื่อควรมีการปรบัปรุงดานการรบัสื่อใหมากย่ิงข้ึน ในทุก ๆ ดาน  

ทั้งดานวิทยุ โทรทัศน สื่ออินเทอรเน็ต และแผนพับใบปลิว เพื่อเพิ่มยอดจําหนายใหมากย่ิงข้ึน 

2.6) ดานพนักงานขาย พนักงานควรแตงกายใหสะอาด รัดกมุ ใสใจในการใหบริการ

กับลกูคา 

2.7) ดานการบริการ ควรใหบรกิารทีร่วดเร็ว ถูกตอง สินคาครบตามรายการที่ตองการ 

 

5.4 ขอเสนอแนะสําหรับการทําวิจัยครั้งตอไป 

 1) เน่ืองจากมีขอจํากัดดานเวลา ทําใหผูวิจัย ทําการวิจัยไดในเวลาทีจ่ํากัด ดังน้ันในการวิจัย

ครั้งตอไป ควรมีการวิจัยทัง้เชิงปรมิาณและคุณภาพ โดยในเชิงคุณภาพควรเพิ่มการเก็บขอมูลเชิงลึก

จากผูประกอบการรานเบเกอรี่แบบมบีรกิารซือ้กลับบาน (Take Home) ดวย 

 2) ควรศึกษาเปรียบเทียบความตองการและพฤติกรรมการซือ้เบเกอรี่แบบซื้อกลับบาน  

(Take Home) จากรานเบเกอรีท่ี่ต้ังอยูในศูนยการคาในเขตอื่น ๆ ดวยเพื่อเปรียบเทียบกันวามีความ

แตกตางกันมากนอยเพียงใด 
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แบบสอบถาม 

เรื่อง ปจจัยทางการตลาดในการเลอืกซื้อเบเกอรี่แบบซื้อกลบับาน (Take Home) จากรานเบเกอรี ่

ที่ต้ังอยูในศูนยการคาในเขตกรุงเทพมหานาคร 

 

คําช้ีแจง: แบบสอบถามฉบับน้ีเปนสวนหน่ึงของการทําวิทยานิพนธในระดับปริญญาโท สาขาวิชาการ

จัดการอุตสาหกรรมการบริการและการทองเที่ยว คณะมนุษยศาสตรและการจัดการการทองเที่ยว 

มหาวิทยาลัยกรงุเทพ  

แบบสอบถามชุดน้ีแบงเปน 4 ตอน ดังน้ี 

  ตอนที่ 1 ขอมูลสวนบุคคล  

  ตอนที่ 2 พฤติกรรมการเลือกซื้อเบเกอรี่แบบซื้อกลับบาน 

  ตอนที่ 3 รูปแบบการบริโภคเบเกอรี ่

  ตอนที่ 4 ปจจัยสวนผสมทางการตลาดที่มผีลตอการซื้อเบเกอรี ่

 

คุณสมบัติของผูตอบแบบสอบถาม 

1. ในเดือนที่ผานมา ทานไดซื้อเบเกอรี่แบบซือ้กลับบานจากรานเบเกอรี่ในแหลงชอปปงหรือไม  

 ใช 

 ไมใช (ปดการสัมภาษณ) 

2. โปรดระบุช่ือรานเบเกอรี่ทีท่านเคยใชบริการในชวง 1 เดือนที่ผานมา (เลือกไดมากกวา 1 ขอ) 

 

 ราน S & P      เกอเตเบเกอรี่   

 กาโตว เฮาส          ยามาซากิ        

  แอนต้ี แอนน                   แอนเบเกอรี่เฮาส       

  การระเกต              ดันกิ้น โดนัท 
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 มิสเตอรโดนัท      คริสป ครีม 

 

 โอ บอง แปง     ฮาลาลเบเกอรี ่

 

 

 แดดด้ีโดว       มิสเตอรบัน 

 

 อื่น ๆ ระบุ…………………………………….. 

 

ตอนที่ 1 ขอมูลสวนบุคคล  

คําช้ีแจง โปรดทําเครื่องหมาย  /  ลงในชอง   หนาขอความ 

1. เพศ    

 ชาย   หญงิ   

2. อายุ  

 15-20 ป     21-30 ป  31-40 ป   41-50 ป    51 ปข้ึนไป 

3. สถานภาพ  

   โสด    สมรส  หยาราง/ หมาย/ แยกกันอยู 

4. การศึกษา  

 ตํ่ากวามัธยมศึกษาตอนปลาย/ ปวช. หรือเทียบเทา      

 มัธยมศึกษาตอนปลาย/ ปวช. หรือเทียบเทา       อนุปริญญา/ ปวส. หรือเทียบเทา    

 ปรญิญาตรี        สูงกวาปรญิญาตรี   

5. อาชีพ   

นักเรียน/ ศึกษา   ขาราชการ/ รัฐวิสาหกจิ  

 ลูกจางบริษัทเอกชน   ธุรกิจสวนตัว   

 อื่น ๆ...................................... 

 6. รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

 ตํ่ากวา 15.000 บาท   15,001 - 30,000 บาท   

 30,001- 45,000 บาท   45,001- 60,000 บาท   60,000 บาทข้ึนไป 

 7. จํานวนสมาชิกในครอบครัว 

 2 คน   3-5 คน    5-8 คน  

 8-12 คน   มากกวา 12 คน  อาศัยอยูคนเดียว 
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ตอนที่ 2 พฤติกรรมการเลือกซื้อเบเกอรี่แบบซื้อกลับบาน 

8. เบเกอรี่แบบซือ้กลบับานที่ทานเลือกซื้อบอยทีสุ่ด 

  เบเกอรีท่ี่ทําจากขนมปง เชน ขนมโฮวีต, ขนมปงพิตา, ขนมปงกรอบ, ขนมปงขาวเฮม 

  เคก     คุกกี ้   พาย       

   โดนัท   แซนวิซ     Pastry (เพสตรี)้ 

   เดนนิส (Danish)   ครัวซอง (Croissant)  ชูเพสต  

 เอแคร   อื่น ๆ โปรดระบุ……………………………….. 

9. ทานเลือกซื้อเบเกอรี่แบบกลบับานจากรานคาใดบอยทีส่ดุ 

   S & P        กาโตว เฮา     แอนต้ี แอนน    

 การะเกต   เกอเตเบเกอรี่   ยามาซากิ     

 แอนเบเกอรี่เฮาส     ดันกิ้น โดนัท   มิสเตอรโดนัท        

 คริสป ครีม   โอ บอง แปง   อื่น ๆ โปรดระบุ………………………………… 

10. ทานเลือกรานเบเกอรี่ดังกลาวบอยทีสุ่ดเพราะเหตุใด (เลือกไดมากกวา 1 คําตอบ) 

  สินคาคุณภาพดี   หีบหอบรรจสุวยงาม 

  รสชาติอรอย    สินคาราคาเหมาะสม   

  สินคาราคาถูกกวารานอื่น  อื่น ๆ โปรดระบุ………………………………………… 

11. เหตุผลที่ทานซื้อเบเกอรีก่ลบับาน 

  ซื้อเพื่อรับประทานเอง   ซื้อเพื่อเปนของฝาก 

  ซื้อเพื่องานเลี้ยงสงัสรรค  ซื้อเพื่อรับประทานในครอบครัว 

  อื่น ๆ โปรดระบุ…………………………………………….. 

12. ความถ่ีในการซื้อเบเกอรี ่

 1-2 ครั้งตอสัปดาห    3-4 ครั้งตอสัปดาห 

   5-6 ครั้งตอสัปดาห    มากกวา 7 ครั้งตอสปัดาห 

 อื่น ๆ โปรดระบุ …………ครั้งตอ……………….  

13. ประมาณราคาเบเกอรี่ตอช้ินที่ทานซือ้โดยเฉลี่ย 

  10-30 บาท    31-50 บาท   51-60 บาท 

  61-80 บาท    81-100 บาท   มากกวา 100 บาท 

14. จํานวนเงินโดยรวมที่ใชซื้อแตละครั้ง 

  10-100 บาท    101-200 บาท 

  201-300 บาท   มากกวา 300 บาท 
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ตอนที่ 3 การเลอืกรานเบเกอรี่ทีซ่ื้อกลับบาน 

15. ปกติทานจะซื้อเบเกอรีก่ลบับานจากรานเบเกอรี่ใดตอไปน้ี 

  ซื้อจากรานที่อยูใกลบาน หรือที่พกั  

   ซื้อจากรานที่อยูใกลที่ทํางาน/ สถานศึกษา   

  ซื้อจากรานที่อยูระหวางเสนทางเดินทางไปที่ทํางาน/ สถานศึกษา 

  ซื้อจากรานที่เคยซือ้ประจําอยูแลวและซื้อโดยไมคิดวาอยูใกลไกลที่พักหรือที่ทํางาน 

  อื่น ๆ โปรดระบุ…………………………………………….. 

ขอ 16-18 โปรดระบุระดับความสําคัญของปจจัยดานกายภาพตาง ๆ ตอไปน้ี  

 

ปจจัยดานกายภาพที่มีผลตอการซ้ือเบเกอรี่แบบซ้ือกลับบาน 

ระดับความสําคัญตอทาน 

มากที่สุด มาก ปานกลาง นอย นอยที่สุด 

16. ปจจัยดานกายภาพของรานเบเกอรี่แบบซ้ือกลับบาน  

 16.1 อากาศภายในรานถายเทสะดวก       

 16.2 ในรานมีแสงสวางเพียงพอ       

 16.3 การออกแบบรานสวยงาม โปรง สบายตา      

 16.4 กล่ินหอมของเบเกอรี่ทําใหดึงดูดใจลูกคา      

 16.5 การจัดวางเบเกอรี่สวยงามนาซ้ือ      

17. พื้นที่การใหบริการ 

 17.1 พื้นที่สะอาด      

 17.2 มีการจัดการพื้นที่หยิบสินคาไดสะดวก      

 17.3 อุปกรณ เครื่องมือสะอาดเปนระเบียบ      

 17.4 อ่ืน ๆ โปรดระบุ……………………………      

18. ปายสัญลักษณและส่ิงของประดับตาง ๆ 

 18.1 ปายตาง ๆ เห็นงาย และชัดเจน เชนปายราคา  

ชื่อเบเกอรี่ เครื่องดื่ม 

     

 18.2 การตกแตงปายมีดีไซนเขากับรานและดึงดูดนาสนใจ      

 18.3 อ่ืน ๆ โปรดระบ ุ……………………………      
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ตอนที่ 4 ปจจัยสวนผสมทางการตลาดที่มผีลตอการเลือกซื้อเบเกอรี่แบบซื้อกลับบานของทาน 

 

ปจจัยสวนทางการตลาดที่มีผลตอการซ้ือเบเกอรี่แบบซ้ือกลับบาน 

ระดับของสวนผสมทางการตลาด 

มากที่สุด มาก ปานกลาง นอย นอยที่สุด 

ปจจัยดานผลิตภัณฑเบเกอรี่ 

 คุณภาพ ความสดใหมของเบเกอรี่      

 เปนรานหรือ Brand ที่มีชื่อเสียง       

 ใชกรรมวิธีการผลิตแบบดั้งเดิม Authentic      

 รสชาติเบเกอรี่      

 ความหลากหลายของเบเกอรี่      

 ความสวยงามของการออกแบบหนาเบเกอรี่      

 การใชวัตถุดิบที่ดีตอสุขภาพ เชนออแกนิค      

 การใชวัตถุดิบที่ทานแลวไมอวน เชนใชนํ้าตาล Low Fat      

 อ่ืน ๆ โปรดระบุ………………………………………………..      

ปจจัยดานบรรจุภัณฑ 

 หีบหอที่บรรจุเบเกอรี่มีความสวยงาม      

 หีบหอที่บรรจุเบเกอรี่มีโลโกจากรานที่มีชื่อเสียง      

 หีบหอที่บรรจุเบเกอรี่มีความเปนมิตรตอส่ิงแวดลอม เชน

เปนพลาสติกแบบยอยสลายไดเร็ว 

     

 หีบหอที่บรรจุเบเกอรี่มีความแข็งแรง สามารถรักษาสภาพ 

เบเกอรี่ไวได 

     

 หีบหอที่บรรจุสามารถถือ/ หิ้วไดอยางสะดวก      

 อ่ืน ๆ โปรดระบุ………………………………………………..      

ปจจัยดานราคาในการเลือกซ้ือเบเกอรี่ 

 เลือกซ้ือเบเกอรี่ที่ราคาไมแพงเปนหลัก คุณภาพที่ยอมรับได      

 เลือกซ้ือเบเกอรี่ที่ขายราคากลาง ๆ คุณภาพดี      

 เลือกซ้ือเบเกอรี่ที่ราคาสูง เพราะเนนที่คุณภาพดีเลิศ       

 อ่ืน ๆ โปรดระบุ………………………………………………..      

ปจจัยดานสงเสริมการขายใดที่ทําใหทานซ้ือเบเกอรี่ตอครั้งไดมากขึ้น หรือมาซ้ือไดถี่ขึ้น 

 สวนลดราคาสมาชิก      

 การทํากิจกรรมแจกตัวอยางชิมฟรี ที่หนาราน      

 การสะสมแตมตามกําหนดรับฟรี 1 ชิ้น      

 กิจกรรมลดราคาตามเทศกาล      

 มีการแถมเบเกอรี่ชิ้นที่ถูกกวาให      

 คูปองสวนลดที่ไดรับ      
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ปจจัยสวนทางการตลาดที่มีผลตอการซ้ือเบเกอรี่แบบซ้ือกลับบาน 

ระดับของสวนผสมทางการตลาด 

มากที่สุด มาก ปานกลาง นอย นอยที่สุด 

 คูปองสวนลดที่ไดรับ      

 อ่ืน ๆ โปรดระบุ………………………………………………..      

ปจจัยดานการรับส่ือ 

 โทรทัศน      

 วิทยุ      

 ปายโฆษณา      

 แผนพับ/ ใบปลิว      

 ส่ืออินเทอรเน็ต      

 ส่ือทางมือถือ      

 อ่ืน ๆ โปรดระบุ………………………………………………..      

ปจจัยดานพนักงานขาย 

 พนักงานมีมารยาทดี พูดเพราะ ยิ้มแยม      

 พนักงานแตงกายสะอาด      

 พนักงานเอาใจใสลูกคา      

 พนักงานมีทักษะแนะนําสินคา      

 พนักงานไมมีผลมากนัก เพราะไมไดเนนการบริการ แตเนน

ที่ตัวสินคาเปนหลัก 

     

 อ่ืน ๆ โปรดระบุ………………………………………………..      

ปจจัยการบริการ 

 มีสินคาครบ และถูกตองตรงตามความตองการ      

 บริการรวดเร็ว      

 ใหขอมูลสินคาครบถวน      

 มีการตอนรับที่เปนมิตร      

 อ่ืน ๆ โปรดระบุ………………………………………………..      

 

ตอนที่ 5 ขอเสนอแนะอื่น ๆ เพิม่เติม ที่จะทําใหทานพงึพอใจมากข้ึนตอการซื้อเบเกอรี่แบบกลับบาน 

………………………………………………………………………………………………………………………………………………

………………………………………………………………………………………………………………………………………………

……………………………………………………………………………………………………………………………………………… 

……………………………………………………………………………………………………………………………………………… 

ขอขอบพระคุณทีก่รุณาตอบแบบสอบถาม 
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IOC 

จากการคํานวณผลการตรวจสอบความสอดคลองของแบบสอบถามปจจัยทางการตลาดที ่

มีผลตอการเลือกซือ้เบเกอรี่แบบซื้อกลบับาน (Take Home) จากรานเบเกอรี่ในศูนยการคาในเขต

กรุงเทพมหานครพบวาแบบสอบถามที่ไดมีคา IOC= 0.7 ซึ่งมีคาอยูในเกณฑดีสามารถนําไปใชได 

 

ตารางที่ 1 ผลการตรวจสอบความสอดคลองของแบบสอบถาม 

ดานปจจัยดานกายภาพของรานเบเกอรี่แบบซื้อกลับบาน 

ขอที่ 
คะแนนความคิดเห็นของผูเช่ียวชาญ 

รวม 
คา 

 IOC คนที่ 1 คนที่ 2 คนที่ 3 

1 1 1 1 3 1 

2 1 1 0 2 0.7 

3 0 1 1 2 0.7 

4 1 1 1 3 1 

5 1 1 1 3 1 

รวม 4 5 4 13 4.4 

  

จากตารางที่ 1 ผลการตรวจสอบความคิดเห็นปรากฏวา ผลรวมของคะแนนพจิารณา   

(R) จะไดเทากับ 3 ดังน้ันคา IOC จึงหาไดจาก 

  IOC      = (1+0.7+0.7+1+1)/5   = 0.9 

 

ตารางที่ 2 ผลการตรวจสอบความสอดคลองของแบบสอบถาม ดานพื้นที่การใหบรกิาร 

 

ขอที่ 
คะแนนความคิดเห็นของผูเช่ียวชาญ 

รวม 
คา 

 IOC คนที่ 1 คนที่ 2 คนที่ 3 

1 1 1 1 3 1 

2 1 1 1 3 1 

3 1 -1 1 1 0.3 

รวม 3 1 3 7 2.3 
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จากตารางที่ 2 ผลการตรวจสอบความคิดเห็นปรากฏวา ผลรวมของคะแนนพจิารณา   

(R) จะไดเทากับ 3 ดังน้ันคา IOC จึงหาไดจาก 

  IOC      = (1+1+0.3)/3    = 0.80 

 

ตารางที่ 3 ผลการตรวจสอบความสอดคลองของแบบสอบถาม ดานปายสัญลักษณ 

 

ขอที่ 
คะแนนความคิดเห็นของผูเช่ียวชาญ 

รวม 
คา 

 IOC คนที่ 1 คนที่ 2 คนที่ 3 

1 1 1 1 3 1 

2 1 1 0 2 0.7 

3 1 1 0 2 0.7 

รวม 3 3 1 7 2.4 

 

จากตารางที่ 3 ผลการตรวจสอบความคิดเห็นปรากฏวา ผลรวมของคะแนนพจิารณา   

(R) จะไดเทากับ 3 ดังน้ันคา IOC จึงหาไดจาก 

  IOC      = (1+0.7+0.7)/3      = 0.80 

 

ตารางที่ 4 ผลการตรวจสอบความสอดคลองของแบบสอบถามดานปจจัยดานผลิตภัณฑเบเกอรี ่

 

ขอที่ 
คะแนนความคิดเห็นของผูเช่ียวชาญ 

รวม 
คา 

 IOC คนที่ 1 คนที่ 2 คนที่ 3 

1 0 1 1 2 0.7 

2 1 -1 1 1 0.3 

3 0 1 1 2 0.7 

4 1 1 0 2 0.7 

5 1 1 1 3 1 

6 1 1 1 3 1 

7 1 1 1 3 1 

8 1 1 -1 1 0.3 

รวม 6 6 5 17 5.7 



102 
 

 จากตารางที่ 4 ผลการตรวจสอบความคิดเห็นปรากฏวา ผลรวมของคะแนนพจิารณา   

(R) จะไดเทากับ 3 ดังน้ันคา IOC จึงหาไดจาก 

  IOC      = (0.7+0.3+0.7+0.7+1+1+1+0.3)/8      =  0.7 

 

ตารางที่ 5 ผลการตรวจสอบความสอดคลองของแบบสอบถามปจจัยดานบรรจุภัณฑ 

 

ขอที่ 
คะแนนความคิดเห็นของผูเช่ียวชาญ 

รวม 
คา 

 IOC คนที่ 1 คนที่ 2 คนที่ 3 

1 1 1 1 3 1 

2 0 -1 0 -1 -0.3 

3 1 1 1 3 1 

4 1 1 1 3 1 

5 1 1 1 3 1 

รวม 4 3 4 11 3.7 

  

จากตารางที่ 5 ผลการตรวจสอบความคิดเห็นปรากฏวา ผลรวมของคะแนนพจิารณา   

(R) จะไดเทากับ 3 ดังน้ันคา IOC จึงหาไดจาก 

  IOC      = (1-0.3+1+1+1)/5     = 0.7 

 

ตารางที่ 6 ผลการตรวจสอบความสอดคลองของแบบสอบถามปจจัยดานราคาในการเลือกซือ้เบเกอรี ่

 

ขอที่ 
คะแนนความคิดเห็นของผูเช่ียวชาญ 

รวม 
คา 

 IOC คนที่ 1 คนที่ 2 คนที่ 3 

1 1 1 1 3 1 

2 1 1 1 3 1 

3 1 1 1 3 1 

รวม 3 3 3 9 3 
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จากตารางที่ 6 ผลการตรวจสอบความคิดเห็นปรากฏวา ผลรวมของคะแนนพจิารณา   

(R) จะไดเทากับ 3 ดังน้ันคา IOC จึงหาไดจาก 

  IOC      = (1+1+1)/3    = 1 

 

ตารางที่ 7 ผลการตรวจสอบความสอดคลองของแบบสอบถาม 

ปจจัยดานสงเสริมการขายทีท่ําใหซือ้เบเกอรี่ตอครัง้ไดมากข้ึน หรือมาซื้อไดถ่ีข้ึน 

ขอที่ 
คะแนนความคิดเห็นของผูเช่ียวชาญ 

รวม 
คา 

 IOC คนที่ 1 คนที่ 2 คนที่ 3 

1 1 0 1 2 0.7 

2 1 0 1 2 0.7 

3 1 0 1 2 0.7 

4 1 0 1 2 0.7 

5 1 0 1 2 0.7 

6 1 0 1 2 0.7 

รวม 6 0 6 12 4.2 

  

จากตารางที่ 7 ผลการตรวจสอบความคิดเห็นปรากฏวา ผลรวมของคะแนนพจิารณา   

(R) จะไดเทากับ 3 ดังน้ันคา IOC จึงหาไดจาก 

  IOC      = (0.7+0.7+0.7+0.7+0.7+0.7)/6      = 0.7 

 

ตารางที่ 8 ผลการตรวจสอบความสอดคลองของแบบสอบถามปจจัยดานการรับสื่อ 
 

ขอที่ 
คะแนนความคิดเห็นของผูเช่ียวชาญ 

รวม 
คา 

 IOC คนที่ 1 คนที่ 2 คนที่ 3 

1 1 0 1 2 0.7 

2 1 0 1 2 0.7 

3 1 0 1 2 0.7 

4 1 0 1 2 0.7 

5 1 0 1 2 0.7 

6 1 0 1 2 0.7 

รวม 6 0 6 12 0.7 
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 จากตารางที่ 8 ผลการตรวจสอบความคิดเห็นปรากฏวา ผลรวมของคะแนนพจิารณา   

(R) จะไดเทากับ 3 ดังน้ันคา IOC จึงหาไดจาก 

  IOC      = (0.7+0.7+0.7+0.7+0.7+0.7)/6      = 0.7 

 

ตารางที่ 9 ผลการตรวจสอบความสอดคลองของแบบสอบถามปจจัยดานพนักงานขาย 

 

ขอที่ 
คะแนนความคิดเห็นของผูเช่ียวชาญ 

รวม 
คา 

 IOC คนที่ 1 คนที่ 2 คนที่ 3 

1 0 1 1 2 0.7 

2 1 1 1 3 1 

3 1 1 1 3 1 

4 1 1 1 3 1 

5 0 -1 1 0 0 

รวม 3 3 5 11 3.7 

  

จากตารางที่ 9 ผลการตรวจสอบความคิดเห็นปรากฏวา ผลรวมของคะแนนพจิารณา   

(R) จะไดเทากับ 3 ดังน้ันคา IOC จึงหาไดจาก 

  IOC      = (0.7+1+1+1+0)    = 0.7 

 

ตารางที่ 10 ผลการตรวจสอบความสอดคลองของแบบสอบถามปจจัยการบรกิาร 

 

ขอที่ 
คะแนนความคิดเห็นของผูเช่ียวชาญ 

รวม 
คา 

 IOC คนที่ 1 คนที่ 2 คนที่ 3 

1 1 0 1 2 0.7 

2 1 0 1 2 0.7 

3 1 0 1 2 0.7 

4 1 0 1 2 0.7 

รวม 4 0 4 8 2.8 
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จากตารางที่ 10 ผลการตรวจสอบความคิดเห็นปรากฏวา ผลรวมของคะแนนพิจารณา   

(R) จะไดเทากับ 3 ดังน้ันคา IOC จึงหาไดจาก 

  IOC      = (0.7+0.7+0.7+0.7)/4     = 0.7 

 

ตารางที่ 11 ผลการตรวจสอบความสอดคลองของแบบสอบถามปจจัยทางการตลาดที่มีผลตอ 

การเลือกซื้อเบเกอรี่แบบซื้อกลับบาน (Take Home) จากรานเบเกอรี่ในศูนยการคาในเขต 

กรุงเทพมหานคร 

 

ดานที่ 
คาเฉลี่ย 

 IOC 

1 0.9 

2 0.8 

3 0.8 

4 0.7 

5 0.7 

6 1 

7 0.7 

8 0.7 

9 0.7 

10 0.7 

  

จากตารางที่ 11 ผลการตรวจสอบความคิดเห็นปรากฏวา ผลรวมของคะแนนพิจารณา   

(R) จะไดเทากับ 3 ดังน้ันคา IOC เฉลี่ยจึงหาไดจาก 

  IOC      = (0.9+0.8+0.8+0.7+0.7+1+0.7+0.7+0.7+0.7)/10 

        = 0.7 
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OUTPUT 

 

Frequency Table 

PR

400 100.0 100.0 100.01Valid
Frequency Percent Valid Percent

Cumulative
Percent

 
PR1

321 80.3 80.3 80.3
79 19.8 19.8 100.0

400 100.0 100.0

0
1
Total

Valid
Frequency Percent Valid Percent

Cumulative
Percent

 
PR2

389 97.3 97.3 97.3
11 2.8 2.8 100.0

400 100.0 100.0

0
1
Total

Valid
Frequency Percent Valid Percent

Cumulative
Percent

 
PR3

381 95.3 95.3 95.3
19 4.8 4.8 100.0

400 100.0 100.0

0
1
Total

Valid
Frequency Percent Valid Percent

Cumulative
Percent

 
PR4

350 87.5 87.5 87.5
50 12.5 12.5 100.0

400 100.0 100.0

0
1
Total

Valid
Frequency Percent Valid Percent

Cumulative
Percent

 
PR5

345 86.3 86.3 86.3
55 13.8 13.8 100.0

400 100.0 100.0

0
1
Total

Valid
Frequency Percent Valid Percent

Cumulative
Percent
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PR6

377 94.3 94.3 94.3
23 5.8 5.8 100.0

400 100.0 100.0

0
1
Total

Valid
Frequency Percent Valid Percent

Cumulative
Percent

 
PR7

387 96.8 96.8 96.8
13 3.3 3.3 100.0

400 100.0 100.0

0
1
Total

Valid
Frequency Percent Valid Percent

Cumulative
Percent

 
PR8

320 80.0 80.0 80.0
80 20.0 20.0 100.0

400 100.0 100.0

0
1
Total

Valid
Frequency Percent Valid Percent

Cumulative
Percent

 
PR9

251 62.8 62.8 62.8
149 37.3 37.3 100.0
400 100.0 100.0

0
1
Total

Valid
Frequency Percent Valid Percent

Cumulative
Percent

 
PR10

375 93.8 93.8 93.8
25 6.3 6.3 100.0

400 100.0 100.0

0
1
Total

Valid
Frequency Percent Valid Percent

Cumulative
Percent

 
PR11

384 96.0 96.0 96.0
16 4.0 4.0 100.0

400 100.0 100.0

0
1
Total

Valid
Frequency Percent Valid Percent

Cumulative
Percent
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PR12

359 89.8 89.8 89.8
41 10.3 10.3 100.0

400 100.0 100.0

0
1
Total

Valid
Frequency Percent Valid Percent

Cumulative
Percent

 
PR13

372 93.0 93.0 93.0
28 7.0 7.0 100.0

400 100.0 100.0

0
1
Total

Valid
Frequency Percent Valid Percent

Cumulative
Percent

 
PR14

330 82.5 82.5 82.5
70 17.5 17.5 100.0

400 100.0 100.0

0
1
Total

Valid
Frequency Percent Valid Percent

Cumulative
Percent

 
PR15

326 81.5 81.5 81.5
74 18.5 18.5 100.0

400 100.0 100.0

0
1
Total

Valid
Frequency Percent Valid Percent

Cumulative
Percent

 
 

Frequency Table ปจจัยสวนบุคคล 

SEX

213 53.3 53.3 53.3
187 46.8 46.8 100.0
400 100.0 100.0

1
2
Total

Valid
Frequency Percent Valid Percent

Cumulative
Percent
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AGE

38 9.5 9.5 9.5
238 59.5 59.5 69.0
117 29.3 29.3 98.3

7 1.8 1.8 100.0
400 100.0 100.0

1
2
3
4
Total

Valid
Frequency Percent Valid Percent

Cumulative
Percent

 
STATUS

246 61.5 61.5 61.5
103 25.8 25.8 87.3
51 12.8 12.8 100.0

400 100.0 100.0

1
2
3
Total

Valid
Frequency Percent Valid Percent

Cumulative
Percent

 
EDU

18 4.5 4.5 4.5
36 9.0 9.0 13.5
64 16.0 16.0 29.5

245 61.3 61.3 90.8
37 9.3 9.3 100.0

400 100.0 100.0

1
2
3
4
5
Total

Valid
Frequency Percent Valid Percent

Cumulative
Percent

 
OCCU

133 33.3 33.3 33.3
162 40.5 40.5 73.8
55 13.8 13.8 87.5
36 9.0 9.0 96.5
14 3.5 3.5 100.0

400 100.0 100.0

1
2
3
4
5
Total

Valid
Frequency Percent Valid Percent

Cumulative
Percent
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 SALA 

 

 

Frequenc

y Percent 

Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 1 90 22.5 22.5 22.5 

2 162 40.5 40.5 63.0 

3 96 24.0 24.0 87.0 

4 45 11.3 11.3 98.3 

5 7 1.8 1.8 100.0 

Total 400 100.0 100.0  

 

PAR

60 15.0 15.0 15.0
164 41.0 41.0 56.0
126 31.5 31.5 87.5
44 11.0 11.0 98.5
6 1.5 1.5 100.0

400 100.0 100.0

1
2
3
4
5
Total

Valid
Frequency Percent Valid Percent

Cumulative
Percent

 
 

R1

171 42.8 42.8 42.8
229 57.3 57.3 100.0
400 100.0 100.0

0
1
Total

Valid
Frequency Percent Valid Percent

Cumulative
Percent

 
R2

325 81.3 81.3 81.3
75 18.8 18.8 100.0

400 100.0 100.0

0
1
Total

Valid
Frequency Percent Valid Percent

Cumulative
Percent
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R3

284 71.0 71.0 71.0
116 29.0 29.0 100.0
400 100.0 100.0

0
1
Total

Valid
Frequency Percent Valid Percent

Cumulative
Percent

 
R4

270 67.5 67.5 67.5
130 32.5 32.5 100.0
400 100.0 100.0

0
1
Total

Valid
Frequency Percent Valid Percent

Cumulative
Percent

 
R5

335 83.8 83.8 83.8
65 16.3 16.3 100.0

400 100.0 100.0

0
1
Total

Valid
Frequency Percent Valid Percent

Cumulative
Percent

 
S1

304 76.0 76.0 76.0
96 24.0 24.0 100.0

400 100.0 100.0

0
1
Total

Valid
Frequency Percent Valid Percent

Cumulative
Percent

 
S2

141 35.3 35.3 35.3
259 64.8 64.8 100.0
400 100.0 100.0

0
1
Total

Valid
Frequency Percent Valid Percent

Cumulative
Percent

 
S3

371 92.8 92.8 92.8
29 7.3 7.3 100.0

400 100.0 100.0

0
1
Total

Valid
Frequency Percent Valid Percent

Cumulative
Percent
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S4

311 77.8 77.8 77.8
89 22.3 22.3 100.0

400 100.0 100.0

0
1
Total

Valid
Frequency Percent Valid Percent

Cumulative
Percent

 
S5

246 61.5 61.5 61.5
154 38.5 38.5 100.0
400 100.0 100.0

0
1
Total

Valid
Frequency Percent Valid Percent

Cumulative
Percent

 
FRE

253 63.3 63.3 63.3
30 7.5 7.5 70.8
5 1.3 1.3 72.0

112 28.0 28.0 100.0
400 100.0 100.0

1
2
3
5
Total

Valid
Frequency Percent Valid Percent

Cumulative
Percent

 
MON

11 2.8 2.8 2.8
70 17.5 17.5 20.3

152 38.0 38.0 58.3
64 16.0 16.0 74.3
55 13.8 13.8 88.0
48 12.0 12.0 100.0

400 100.0 100.0

1
2
3
4
5
6
Total

Valid
Frequency Percent Valid Percent

Cumulative
Percent

 
AMO

112 28.0 28.0 28.0
210 52.5 52.5 80.5
49 12.3 12.3 92.8
29 7.3 7.3 100.0

400 100.0 100.0

1
2
3
4
Total

Valid
Frequency Percent Valid Percent

Cumulative
Percent
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SEL

114 28.5 28.5 28.5
117 29.3 29.3 57.8
125 31.3 31.3 89.0
27 6.8 6.8 95.8
17 4.3 4.3 100.0

400 100.0 100.0

1
2
3
4
5
Total

Valid
Frequency Percent Valid Percent

Cumulative
Percent

 
Descriptives 
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Descriptive Statistics

400 3 4 3.38 .485
400 3 4 3.40 .492
400 3 5 4.29 .503
400 3 5 3.91 .664
400 3 5 3.87 .356
400 3 5 3.96 .393
400 2 4 3.13 .668
400 1 3 2.04 .610
400 2 4 2.78 .464
400 3 5 3.92 .630
400 2 4 3.28 .483
400 3 5 3.71 .634
400 2 4 2.73 .494
400 4 5 4.39 .487
400 2 4 2.83 .579
400 3 5 4.26 .518
400 3 4 3.26 .439
400 4 5 4.54 .499
400 3 5 4.32 .591
400 4 5 4.56 .498
400 2 5 2.85 .773
400 2 4 3.28 .619
400 3 5 3.79 .660
400 2 4 2.59 .564
400 4 5 4.34 .475
400 3 5 4.28 .596
400 4 5 4.48 .500
400 3 4 3.59 .492
400 3 5 3.63 .570
400 3 5 3.95 .677
400 1 5 2.55 1.066
400 0 4 1.70 .695
400 1 5 2.63 1.118
400 2 5 3.73 .963
400 1 3 1.48 .557
400 1 3 1.76 .746
400 1 3 1.97 .455
400 1 4 1.68 .858
400 1 5 3.37 .748
400 1 5 2.51 1.106
400 1 5 2.10 1.197
400 1 3 2.10 .874
400 1 5 3.07 1.045
400 1 5 2.39 .783
400 1 6 3.19 1.703
400 1 3 2.01 .695
400 2 5 3.76 .706
400 2 5 3.55 .619
400 3 5 3.68 .650
400 2 5 4.04 .755
400 2 5 3.58 .697
400 2 5 3.43 .749
400 1 5 3.17 .851
400 1 5 3.36 .766
400 1 5 3.55 .741
400 1 5 3.49 .926
400 2 5 3.41 .860
400 3.40 4.40 3.7715 .20590
400 2.25 3.50 2.9794 .30356
400 3.00 4.25 3.4106 .34727
400 3.33 4.22 3.8086 .16238
400 3.50 4.33 3.8471 .19286
400 2.00 4.25 2.9550 .51131
400 1.57 3.86 2.3743 .52517
400 1.71 3.57 2.4814 .41141
400 2.67 5.00 3.6729 .47905
400 1.80 5.00 3.3970 .53695
400 2.93 3.65 3.2698 .14177
400 3.03 3.77 3.3872 .17941
400 2.80 3.84 3.2195 .19998
400

A1
A2
A3
A4
A5
B1
B2
B3
B4
C1
C2
C3
C4
D1
D2
D3
D4
D5
D6
D7
D8
D9
E1
E2
E3
E4
E5
E6
F1
F2
F3
F4
G1
G2
G3
G4
G5
G6
G7
H1
H2
H3
H4
H5
H6
H7
I1
I2
I3
I4
I5
I6
J1
J2
J3
J4
J5
SUMA
SUMB
SUMC
SUMD
SUME
SUMF
SUMG
SUMH
SUMI
SUMJ
SUMSUM
SUMABC
SUMDTOJ
Valid N (listwise)

N Minimum Maximum Mean Std. Deviation
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1. ทดสอบสมมติฐานปจจัยสวนบุคคลตอพฤติกรรม (ความถ่ี) 

Oneway 

Descriptives

253 1.48 .501 .031 1.42 1.54 1 2
30 1.10 .305 .056 .99 1.21 1 2
5 1.40 .548 .245 .72 2.08 1 2

112 1.54 .501 .047 1.44 1.63 1 2
400 1.47 .500 .025 1.42 1.52 1 2
253 2.26 .645 .041 2.18 2.34 1 4
30 2.53 .629 .115 2.30 2.77 1 3
5 2.00 .000 .000 2.00 2.00 2 2

112 2.10 .600 .057 1.99 2.21 1 4
400 2.23 .636 .032 2.17 2.30 1 4
253 1.58 .739 .046 1.49 1.67 1 3
30 1.40 .675 .123 1.15 1.65 1 3
5 2.20 1.095 .490 .84 3.56 1 3

112 1.37 .600 .057 1.25 1.48 1 3
400 1.51 .711 .036 1.44 1.58 1 3
253 3.64 .832 .052 3.53 3.74 1 5
30 3.97 1.351 .247 3.46 4.47 1 5
5 4.00 .000 .000 4.00 4.00 4 4

112 3.46 1.013 .096 3.27 3.65 1 5
400 3.62 .935 .047 3.53 3.71 1 5
253 1.74 .639 .040 1.66 1.82 1 3
30 1.50 .777 .142 1.21 1.79 1 3
5 1.80 .447 .200 1.24 2.36 1 2

112 1.61 .620 .059 1.49 1.72 1 3
400 1.69 .646 .032 1.62 1.75 1 3

1
2
3
5
Total
1
2
3
5
Total
1
2
3
5
Total
1
2
3
5
Total
1
2
3
5
Total

SEX

AGE

STATUS

EDU

OCCU

N Mean Std. Deviation Std. Error Lower Bound Upper Bound

95% Confidence Interval for
Mean

Minimum Maximum

 
ANOVA

4.650 3 1.550 6.467 .000
94.927 396 .240
99.578 399
5.209 3 1.736 4.402 .005

156.169 396 .394
161.378 399

6.199 3 2.066 4.181 .006
195.738 396 .494
201.938 399

7.108 3 2.369 2.749 .043
341.369 396 .862
348.478 399

2.513 3 .838 2.025 .110
163.797 396 .414
166.310 399

Between Groups
Within Groups
Total
Between Groups
Within Groups
Total
Between Groups
Within Groups
Total
Between Groups
Within Groups
Total
Between Groups
Within Groups
Total

SEX

AGE

STATUS

EDU

OCCU

Sum of
Squares df Mean Square F Sig.
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Post Hoc Tests 
Multiple Comparisons

LSD

.38* .095 .000 .20 .57

.08 .221 .710 -.35 .52
-.05 .056 .336 -.16 .06
-.38* .095 .000 -.57 -.20
-.30 .237 .205 -.76 .16
-.44* .101 .000 -.63 -.24
-.08 .221 .710 -.52 .35
.30 .237 .205 -.16 .76

-.14 .224 .545 -.58 .30
.05 .056 .336 -.06 .16
.44* .101 .000 .24 .63
.14 .224 .545 -.30 .58

-.27* .121 .025 -.51 -.03
.26 .284 .358 -.30 .82
.16* .071 .023 .02 .30
.27* .121 .025 .03 .51
.53 .303 .079 -.06 1.13
.44* .129 .001 .18 .69

-.26 .284 .358 -.82 .30
-.53 .303 .079 -1.13 .06
-.10 .287 .732 -.66 .47
-.16* .071 .023 -.30 -.02
-.44* .129 .001 -.69 -.18
.10 .287 .732 -.47 .66
.18 .136 .193 -.09 .44

-.62 .318 .050 -1.25 .00
.21* .080 .009 .05 .37

-.18 .136 .193 -.44 .09
-.80* .340 .019 -1.47 -.13
.03 .145 .815 -.25 .32
.62 .318 .050 .00 1.25
.80* .340 .019 .13 1.47
.83* .321 .010 .20 1.47

-.21* .080 .009 -.37 -.05
-.03 .145 .815 -.32 .25
-.83* .321 .010 -1.47 -.20
-.33 .179 .066 -.68 .02
-.36 .419 .386 -1.19 .46
.17 .105 .103 -.04 .38
.33 .179 .066 -.02 .68

-.03 .448 .941 -.92 .85
.50* .191 .009 .13 .88
.36 .419 .386 -.46 1.19
.03 .448 .941 -.85 .92
.54 .424 .208 -.30 1.37

-.17 .105 .103 -.38 .04
-.50* .191 .009 -.88 -.13
-.54 .424 .208 -1.37 .30
.24 .124 .055 -.01 .48

-.06 .290 .834 -.63 .51
.13 .073 .071 -.01 .28

-.24 .124 .055 -.48 .01
-.30 .311 .335 -.91 .31
-.11 .132 .418 -.37 .15
.06 .290 .834 -.51 .63
.30 .311 .335 -.31 .91
.19 .294 .512 -.39 .77

-.13 .073 .071 -.28 .01
.11 .132 .418 -.15 .37

-.19 .294 .512 -.77 .39

(J) FRE
2
3
5
1
3
5
1
2
5
1
2
3
2
3
5
1
3
5
1
2
5
1
2
3
2
3
5
1
3
5
1
2
5
1
2
3
2
3
5
1
3
5
1
2
5
1
2
3
2
3
5
1
3
5
1
2
5
1
2
3

(I) FRE
1

2

3

5

1

2

3

5

1

2

3

5

1

2

3

5

1

2

3

5

Dependent Variable
SEX

AGE

STATUS

EDU

OCCU

Mean
Difference

(I-J) Std. Error Sig. Lower Bound Upper Bound
95% Confidence Interval

The mean difference is significant at the .05 level.*.  
 

 

 

 

 



118 
 

2. ทดสอบสมมติฐานปจจัยสวนบุคคล ตอพฤติกรรม (งบประมาณตอช้ิน) 

Oneway 

Descriptives

11 1.00 .000 .000 1.00 1.00 1 1
70 1.34 .478 .057 1.23 1.46 1 2

152 1.57 .497 .040 1.49 1.65 1 2
64 1.30 .460 .058 1.18 1.41 1 2
55 1.58 .498 .067 1.45 1.72 1 2
48 1.54 .504 .073 1.40 1.69 1 2

400 1.47 .500 .025 1.42 1.52 1 2
11 1.82 .405 .122 1.55 2.09 1 2
70 2.47 .583 .070 2.33 2.61 2 4

152 2.18 .691 .056 2.07 2.29 1 4
64 2.33 .565 .071 2.19 2.47 1 4
55 2.24 .470 .063 2.11 2.36 1 3
48 2.02 .699 .101 1.82 2.22 1 3

400 2.23 .636 .032 2.17 2.30 1 4
11 1.82 .405 .122 1.55 2.09 1 2
70 1.93 .767 .092 1.75 2.11 1 3

152 1.16 .481 .039 1.09 1.24 1 3
64 1.48 .617 .077 1.33 1.64 1 3
55 1.75 .751 .101 1.54 1.95 1 3
48 1.71 .849 .123 1.46 1.95 1 3

400 1.51 .711 .036 1.44 1.58 1 3
11 3.00 .000 .000 3.00 3.00 3 3
70 3.99 .789 .094 3.80 4.17 3 5

152 3.60 .998 .081 3.44 3.76 1 5
64 3.56 .990 .124 3.32 3.81 1 5
55 3.58 .786 .106 3.37 3.79 1 4
48 3.40 .962 .139 3.12 3.68 1 4

400 3.62 .935 .047 3.53 3.71 1 5
11 1.55 .522 .157 1.19 1.90 1 2
70 1.64 .483 .058 1.53 1.76 1 2

152 1.82 .729 .059 1.71 1.94 1 3
64 1.59 .660 .082 1.43 1.76 1 3
55 1.80 .590 .080 1.64 1.96 1 3
48 1.33 .476 .069 1.20 1.47 1 2

400 1.69 .646 .032 1.62 1.75 1 3

1
2
3
4
5
6
Total
1
2
3
4
5
6
Total
1
2
3
4
5
6
Total
1
2
3
4
5
6
Total
1
2
3
4
5
6
Total

SEX

AGE

STATUS

EDU

OCCU

N Mean Std. Deviation Std. Error Lower Bound Upper Bound

95% Confidence Interval for
Mean

Minimum Maximum

 
ANOVA

7.806 5 1.561 6.703 .000
91.771 394 .233
99.578 399
9.079 5 1.816 4.697 .000

152.299 394 .387
161.378 399
36.433 5 7.287 17.346 .000

165.505 394 .420
201.938 399
16.361 5 3.272 3.882 .002

332.116 394 .843
348.477 399
10.403 5 2.081 5.258 .000

155.907 394 .396
166.310 399

Between Groups
Within Groups
Total
Between Groups
Within Groups
Total
Between Groups
Within Groups
Total
Between Groups
Within Groups
Total
Between Groups
Within Groups
Total

SEX

AGE

STATUS

EDU

OCCU

Sum of
Squares df Mean Square F Sig.
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Post Hoc Tests 
Multiple Comparisons

LSD

-.34* .157 .029 -.65 -.04
-.57* .151 .000 -.86 -.27
-.30 .158 .060 -.61 .01
-.58* .159 .000 -.90 -.27
-.54* .161 .001 -.86 -.22
.34* .157 .029 .04 .65

-.22* .070 .001 -.36 -.09
.05 .083 .582 -.12 .21

-.24* .087 .006 -.41 -.07
-.20* .090 .029 -.38 -.02
.57* .151 .000 .27 .86
.22* .070 .001 .09 .36
.27* .072 .000 .13 .41

-.02 .076 .833 -.17 .13
.02 .080 .763 -.13 .18
.30 .158 .060 -.01 .61

-.05 .083 .582 -.21 .12
-.27* .072 .000 -.41 -.13
-.28* .089 .001 -.46 -.11
-.24* .092 .008 -.43 -.06
.58* .159 .000 .27 .90
.24* .087 .006 .07 .41
.02 .076 .833 -.13 .17
.28* .089 .001 .11 .46
.04 .095 .674 -.15 .23
.54* .161 .001 .22 .86
.20* .090 .029 .02 .38

-.02 .080 .763 -.18 .13
.24* .092 .008 .06 .43

-.04 .095 .674 -.23 .15
-.65* .202 .001 -1.05 -.26
-.36 .194 .065 -.74 .02
-.51* .203 .012 -.91 -.11
-.42* .205 .042 -.82 -.01
-.20 .208 .330 -.61 .21
.65* .202 .001 .26 1.05
.29* .090 .001 .12 .47
.14 .108 .183 -.07 .35
.24* .112 .037 .01 .46
.45* .117 .000 .22 .68
.36 .194 .065 -.02 .74

-.29* .090 .001 -.47 -.12
-.15 .093 .105 -.33 .03
-.06 .098 .549 -.25 .13
.16 .103 .129 -.05 .36
.51* .203 .012 .11 .91

-.14 .108 .183 -.35 .07
.15 .093 .105 -.03 .33
.09 .114 .423 -.13 .32
.31* .119 .010 .07 .54
.42* .205 .042 .01 .82

-.24* .112 .037 -.46 -.01
.06 .098 .549 -.13 .25

-.09 .114 .423 -.32 .13
.22 .123 .080 -.03 .46
.20 .208 .330 -.21 .61

-.45* .117 .000 -.68 -.22
-.16 .103 .129 -.36 .05
-.31* .119 .010 -.54 -.07
-.22 .123 .080 -.46 .03
-.11 .210 .600 -.52 .30
.65* .202 .001 .26 1.05
.33 .212 .115 -.08 .75
.07 .214 .734 -.35 .49
.11 .217 .612 -.32 .54
.11 .210 .600 -.30 .52
.76* .094 .000 .58 .95
.44* .112 .000 .22 .66
.18 .117 .118 -.05 .41
.22 .121 .071 -.02 .46

-.65* .202 .001 -1.05 -.26
-.76* .094 .000 -.95 -.58
-.32* .097 .001 -.51 -.13
-.58* .102 .000 -.78 -.38
-.54* .107 .000 -.75 -.33
-.33 .212 .115 -.75 .08
-.44* .112 .000 -.66 -.22
.32* .097 .001 .13 .51

-.26* .119 .029 -.50 -.03
-.22 .124 .071 -.47 .02
-.07 .214 .734 -.49 .35
-.18 .117 .118 -.41 .05
.58* .102 .000 .38 .78
.26* .119 .029 .03 .50
.04 .128 .772 -.21 .29

-.11 .217 .612 -.54 .32
-.22 .121 .071 -.46 .02
.54* .107 .000 .33 .75
.22 .124 .071 -.02 .47

-.04 .128 .772 -.29 .21
-.99* .298 .001 -1.57 -.40
-.60* .287 .037 -1.16 -.04
-.56 .300 .061 -1.15 .03
-.58 .303 .056 -1.18 .01
-.40 .307 .198 -1.00 .21
.99* .298 .001 .40 1.57
.39* .133 .004 .13 .65
.42* .159 .008 .11 .74
.40* .165 .015 .08 .73
.59* .172 .001 .25 .93
.60* .287 .037 .04 1.16

-.39* .133 .004 -.65 -.13
.04 .137 .792 -.23 .31

(J) MON
2
3
4
5
6
1
3
4
5
6
1
2
4
5
6
1
2
3
5
6
1
2
3
4
6
1
2
3
4
5
2
3
4
5
6
1
3
4
5
6
1
2
4
5
6
1
2
3
5
6
1
2
3
4
6
1
2
3
4
5
2
3
4
5
6
1
3
4
5
6
1
2
4
5
6
1
2
3
5
6
1
2
3
4
6
1
2
3
4
5
2
3
4
5
6
1
3
4
5
6
1
2
4

(I) MON
1

2

3

4

5

6

1

2

3

4

5

6

1

2

3

4

5

6

1

2

3

Dependent Variable
SEX

AGE

STATUS

EDU

Mean
Difference

(I-J) Std. Error Sig. Lower Bound Upper Bound
95% Confidence Interval
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3. ทดสอบสมมติฐานปจจัยสวนบุคคลตอพฤติกรรม (งบประมาณรวม) 

Oneway 

Descriptives

112 1.45 .499 .047 1.35 1.54 1 2
210 1.46 .499 .034 1.39 1.53 1 2
49 1.47 .504 .072 1.32 1.61 1 2
29 1.62 .494 .092 1.43 1.81 1 2

400 1.47 .500 .025 1.42 1.52 1 2
112 2.20 .551 .052 2.09 2.30 1 3
210 2.35 .603 .042 2.27 2.43 1 4
49 1.92 .786 .112 1.69 2.14 1 4
29 2.03 .680 .126 1.78 2.29 1 3

400 2.23 .636 .032 2.17 2.30 1 4
112 1.41 .679 .064 1.28 1.54 1 3
210 1.58 .709 .049 1.48 1.68 1 3
49 1.41 .705 .101 1.21 1.61 1 3
29 1.59 .825 .153 1.27 1.90 1 3

400 1.51 .711 .036 1.44 1.58 1 3
112 3.66 .742 .070 3.52 3.80 1 4
210 3.69 1.034 .071 3.55 3.83 1 5
49 3.24 .925 .132 2.98 3.51 1 4
29 3.59 .733 .136 3.31 3.86 2 4

400 3.62 .935 .047 3.53 3.71 1 5
112 1.81 .704 .067 1.68 1.94 1 3
210 1.64 .627 .043 1.56 1.73 1 3
49 1.55 .503 .072 1.41 1.70 1 2
29 1.72 .702 .130 1.46 1.99 1 3

400 1.69 .646 .032 1.62 1.75 1 3

1
2
3
4
Total
1
2
3
4
Total
1
2
3
4
Total
1
2
3
4
Total
1
2
3
4
Total

SEX

AGE

STATUS

EDU

OCCU

N Mean Std. Deviation Std. Error Lower Bound Upper Bound

95% Confidence Interval for
Mean

Minimum Maximum

ANOVA

.753 3 .251 1.006 .390
98.825 396 .250
99.578 399
9.136 3 3.045 7.921 .000

152.241 396 .384
161.378 399

2.835 3 .945 1.880 .132
199.102 396 .503
201.938 399

8.018 3 2.673 3.108 .026
340.460 396 .860
348.477 399

3.118 3 1.039 2.522 .057
163.192 396 .412
166.310 399

Between Groups
Within Groups
Total
Between Groups
Within Groups
Total
Between Groups
Within Groups
Total
Between Groups
Within Groups
Total
Between Groups
Within Groups
Total

SEX

AGE

STATUS

EDU

OCCU

Sum of
Squares df Mean Square F Sig.
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Post Hoc Tests 
Multiple Comparisons

LSD

-.01 .058 .855 -.13 .10
-.02 .086 .789 -.19 .15
-.17 .104 .095 -.38 .03
.01 .058 .855 -.10 .13

-.01 .079 .877 -.17 .14
-.16 .099 .099 -.36 .03
.02 .086 .789 -.15 .19
.01 .079 .877 -.14 .17

-.15 .117 .197 -.38 .08
.17 .104 .095 -.03 .38
.16 .099 .099 -.03 .36
.15 .117 .197 -.08 .38

-.16* .073 .032 -.30 -.01
.28* .106 .009 .07 .49
.16 .129 .211 -.09 .42
.16* .073 .032 .01 .30
.43* .098 .000 .24 .63
.32* .123 .010 .08 .56

-.28* .106 .009 -.49 -.07
-.43* .098 .000 -.63 -.24
-.12 .145 .425 -.40 .17
-.16 .129 .211 -.42 .09
-.32* .123 .010 -.56 -.08
.12 .145 .425 -.17 .40

-.17* .083 .041 -.33 -.01
.00 .121 .983 -.24 .24

-.18 .148 .236 -.47 .11
.17* .083 .041 .01 .33
.17 .112 .125 -.05 .39

-.01 .140 .970 -.28 .27
.00 .121 .983 -.24 .24

-.17 .112 .125 -.39 .05
-.18 .166 .284 -.50 .15
.18 .148 .236 -.11 .47
.01 .140 .970 -.27 .28
.18 .166 .284 -.15 .50

-.02 .108 .818 -.24 .19
.42* .159 .009 .10 .73
.07 .193 .700 -.31 .45
.02 .108 .818 -.19 .24
.44* .147 .003 .15 .73
.10 .184 .588 -.26 .46

-.42* .159 .009 -.73 -.10
-.44* .147 .003 -.73 -.15
-.34 .217 .117 -.77 .09
-.07 .193 .700 -.45 .31
-.10 .184 .588 -.46 .26
.34 .217 .117 -.09 .77
.17* .075 .024 .02 .32
.26* .110 .018 .05 .48
.09 .134 .509 -.17 .35

-.17* .075 .024 -.32 -.02
.09 .102 .368 -.11 .29

-.08 .127 .523 -.33 .17
-.26* .110 .018 -.48 -.05
-.09 .102 .368 -.29 .11
-.17 .150 .250 -.47 .12
-.09 .134 .509 -.35 .17
.08 .127 .523 -.17 .33
.17 .150 .250 -.12 .47

(J) AMO
2
3
4
1
3
4
1
2
4
1
2
3
2
3
4
1
3
4
1
2
4
1
2
3
2
3
4
1
3
4
1
2
4
1
2
3
2
3
4
1
3
4
1
2
4
1
2
3
2
3
4
1
3
4
1
2
4
1
2
3

(I) AMO
1

2

3

4

1

2

3

4

1

2

3

4

1

2

3

4

1

2

3

4

Dependent Variable
SEX

AGE

STATUS

EDU

OCCU

Mean
Difference

(I-J) Std. Error Sig. Lower Bound Upper Bound
95% Confidence Interval

The mean difference is significant at the .05 level.*.  
 

 

 



122 
 

4. ทดสอบสมมติฐานปจจัยสวนบุคคลตอพฤติกรรม (การเลอืกซื้อเบเกอรี่กลบับาน) 

Oneway 

Descriptives

114 1.36 .482 .045 1.27 1.45 1 2
117 1.53 .501 .046 1.44 1.62 1 2
125 1.51 .502 .045 1.42 1.60 1 2
27 1.56 .506 .097 1.36 1.76 1 2
17 1.29 .470 .114 1.05 1.54 1 2

400 1.47 .500 .025 1.42 1.52 1 2
114 2.32 .682 .064 2.19 2.44 1 4
117 2.28 .680 .063 2.16 2.41 1 4
125 2.19 .564 .050 2.09 2.29 1 3
27 1.93 .474 .091 1.74 2.11 1 3
17 2.12 .600 .146 1.81 2.43 1 3

400 2.23 .636 .032 2.17 2.30 1 4
114 1.43 .595 .056 1.32 1.54 1 3
117 1.50 .750 .069 1.36 1.63 1 3
125 1.59 .784 .070 1.45 1.73 1 3
27 1.59 .747 .144 1.30 1.89 1 3
17 1.47 .514 .125 1.21 1.74 1 2

400 1.51 .711 .036 1.44 1.58 1 3
114 3.52 1.083 .101 3.32 3.72 1 5
117 3.63 .581 .054 3.53 3.74 2 5
125 3.67 1.083 .097 3.48 3.86 1 5
27 3.70 .724 .139 3.42 3.99 2 4
17 3.65 .996 .242 3.13 4.16 1 4

400 3.62 .935 .047 3.53 3.71 1 5
114 1.57 .515 .048 1.47 1.67 1 3
117 1.65 .497 .046 1.56 1.74 1 3
125 2.02 .772 .069 1.88 2.15 1 3
27 1.22 .424 .082 1.05 1.39 1 2
17 1.00 .000 .000 1.00 1.00 1 1

400 1.69 .646 .032 1.62 1.75 1 3

1
2
3
4
5
Total
1
2
3
4
5
Total
1
2
3
4
5
Total
1
2
3
4
5
Total
1
2
3
4
5
Total

SEX

AGE

STATUS

EDU

OCCU

N Mean Std. Deviation Std. Error Lower Bound Upper Bound

95% Confidence Interval for
Mean

Minimum Maximum

 
ANOVA

2.750 4 .687 2.804 .026
96.828 395 .245
99.578 399
4.045 4 1.011 2.539 .040

157.332 395 .398
161.378 399

1.805 4 .451 .891 .469
200.132 395 .507
201.937 399

1.752 4 .438 .499 .737
346.725 395 .878
348.477 399
29.104 4 7.276 20.947 .000

137.206 395 .347
166.310 399

Between Groups
Within Groups
Total
Between Groups
Within Groups
Total
Between Groups
Within Groups
Total
Between Groups
Within Groups
Total
Between Groups
Within Groups
Total

SEX

AGE

STATUS

EDU

OCCU

Sum of
Squares df Mean Square F Sig.
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Post Hoc Tests 
Multiple Comparisons

LSD

-.17* .065 .009 -.30 -.04
-.15* .064 .018 -.28 -.03
-.20 .106 .065 -.40 .01
.07 .129 .611 -.19 .32
.17* .065 .009 .04 .30
.02 .064 .779 -.11 .14

-.03 .106 .808 -.23 .18
.24 .129 .067 -.02 .49
.15* .064 .018 .03 .28

-.02 .064 .779 -.14 .11
-.04 .105 .679 -.25 .16
.22 .128 .089 -.03 .47
.20 .106 .065 -.01 .40
.03 .106 .808 -.18 .23
.04 .105 .679 -.16 .25
.26 .153 .089 -.04 .56

-.07 .129 .611 -.32 .19
-.24 .129 .067 -.49 .02
-.22 .128 .089 -.47 .03
-.26 .153 .089 -.56 .04
.03 .083 .685 -.13 .20
.12 .082 .131 -.04 .28
.39* .135 .004 .12 .66
.20 .164 .228 -.12 .52

-.03 .083 .685 -.20 .13
.09 .081 .268 -.07 .25
.36* .135 .009 .09 .62
.16 .164 .316 -.16 .49

-.12 .082 .131 -.28 .04
-.09 .081 .268 -.25 .07
.27* .134 .048 .00 .53
.07 .163 .649 -.25 .40

-.39* .135 .004 -.66 -.12
-.36* .135 .009 -.62 -.09
-.27* .134 .048 -.53 .00
-.19 .195 .327 -.58 .19
-.20 .164 .228 -.52 .12
-.16 .164 .316 -.49 .16
-.07 .163 .649 -.40 .25
.19 .195 .327 -.19 .58

-.07 .094 .482 -.25 .12
-.16 .092 .079 -.34 .02
-.16 .152 .286 -.46 .14
-.04 .185 .826 -.40 .32
.07 .094 .482 -.12 .25

-.10 .092 .294 -.28 .08
-.10 .152 .524 -.40 .20
.03 .185 .892 -.34 .39
.16 .092 .079 -.02 .34
.10 .092 .294 -.08 .28
.00 .151 .997 -.30 .30
.12 .184 .510 -.24 .48
.16 .152 .286 -.14 .46
.10 .152 .524 -.20 .40
.00 .151 .997 -.30 .30
.12 .220 .580 -.31 .56
.04 .185 .826 -.32 .40

-.03 .185 .892 -.39 .34
-.12 .184 .510 -.48 .24
-.12 .220 .580 -.56 .31
-.11 .123 .352 -.36 .13
-.15 .121 .204 -.39 .08
-.19 .201 .354 -.58 .21
-.13 .244 .595 -.61 .35
.11 .123 .352 -.13 .36

-.04 .121 .743 -.28 .20
-.07 .200 .722 -.46 .32
-.01 .243 .952 -.49 .46
.15 .121 .204 -.08 .39
.04 .121 .743 -.20 .28

-.03 .199 .873 -.42 .36
.02 .242 .918 -.45 .50
.19 .201 .354 -.21 .58
.07 .200 .722 -.32 .46
.03 .199 .873 -.36 .42
.06 .290 .845 -.51 .63
.13 .244 .595 -.35 .61
.01 .243 .952 -.46 .49

-.02 .242 .918 -.50 .45
-.06 .290 .845 -.63 .51
-.08 .078 .307 -.23 .07
-.45* .076 .000 -.60 -.30
.35* .126 .006 .10 .60
.57* .153 .000 .27 .87
.08 .078 .307 -.07 .23

-.37* .076 .000 -.52 -.22
.43* .126 .001 .18 .67
.65* .153 .000 .35 .95
.45* .076 .000 .30 .60
.37* .076 .000 .22 .52
.79* .125 .000 .55 1.04

1.02* .152 .000 .72 1.32
-.35* .126 .006 -.60 -.10
-.43* .126 .001 -.67 -.18
-.79* .125 .000 -1.04 -.55
.22 .182 .224 -.14 .58

-.57* .153 .000 -.87 -.27
-.65* .153 .000 -.95 -.35

-1.02* .152 .000 -1.32 -.72
-.22 .182 .224 -.58 .14

(J) SEL
2
3
4
5
1
3
4
5
1
2
4
5
1
2
3
5
1
2
3
4
2
3
4
5
1
3
4
5
1
2
4
5
1
2
3
5
1
2
3
4
2
3
4
5
1
3
4
5
1
2
4
5
1
2
3
5
1
2
3
4
2
3
4
5
1
3
4
5
1
2
4
5
1
2
3
5
1
2
3
4
2
3
4
5
1
3
4
5
1
2
4
5
1
2
3
5
1
2
3
4

(I) SEL
1

2

3

4

5

1

2

3

4

5

1

2

3

4

5

1

2

3

4

5

1

2

3

4

5

Dependent Variable
SEX

AGE

STATUS

EDU

OCCU

Mean
Difference

(I-J) Std. Error Sig. Lower Bound Upper Bound
95% Confidence Interval

The mean difference is significant at the .05 level.*.  
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1. ทดสอบสมมติฐาน ความถ่ี 

 

T-Test 

Paired Samples Statistics

2.22 400 1.768 .088
3.8086 400 .16238 .00812

2.22 400 1.768 .088
3.8471 400 .19286 .00964

2.22 400 1.768 .088
2.9550 400 .51131 .02557

2.22 400 1.768 .088
2.3743 400 .52517 .02626

2.22 400 1.768 .088
2.4814 400 .41141 .02057

2.22 400 1.768 .088
3.6729 400 .47905 .02395

2.22 400 1.768 .088
3.3970 400 .53695 .02685

FRE
SUMD

Pair 1

FRE
SUME

Pair 2

FRE
SUMF

Pair 3

FRE
SUMG

Pair 4

FRE
SUMH

Pair 5

FRE
SUMI

Pair 6

FRE
SUMJ

Pair 7

Mean N Std. Deviation
Std. Error

Mean

 
Paired Samples Correlations

400 -.332 .000
400 .045 .369
400 .110 .028
400 .051 .312
400 .117 .019
400 -.068 .176
400 -.006 .902

FRE & SUMDPair 1
FRE & SUMEPair 2
FRE & SUMFPair 3
FRE & SUMGPair 4
FRE & SUMHPair 5
FRE & SUMIPair 6
FRE & SUMJPair 7

N Correlation Sig.

 
Paired Samples Test

-1.5886 1.82797 .09140 -1.7683 -1.4089 -17.381 399 .000
-1.6271 1.76944 .08847 -1.8010 -1.4532 -18.391 399 .000
-.7350 1.78516 .08926 -.9105 -.5595 -8.235 399 .000
-.1543 1.81827 .09091 -.3330 .0244 -1.697 399 .090
-.2614 1.76718 .08836 -.4351 -.0877 -2.959 399 .003

-1.4529 1.86242 .09312 -1.6360 -1.2698 -15.602 399 .000
-1.1770 1.85052 .09253 -1.3589 -.9951 -12.721 399 .000

FRE - SUMDPair 1
FRE - SUMEPair 2
FRE - SUMFPair 3
FRE - SUMGPair 4
FRE - SUMHPair 5
FRE - SUMIPair 6
FRE - SUMJPair 7

Mean Std. Deviation
Std. Error

Mean Lower Upper

95% Confidence
Interval of the

Difference

Paired Differences

t df Sig. (2-tailed)
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2. ทดสอบสมมติฐานราคาตอช้ิน 

T-Test 

Paired Samples Statistics

3.57 400 1.327 .066
3.8086 400 .16238 .00812

3.57 400 1.327 .066
3.8471 400 .19286 .00964

3.57 400 1.327 .066
2.9550 400 .51131 .02557

3.57 400 1.327 .066
2.3743 400 .52517 .02626

3.57 400 1.327 .066
2.4814 400 .41141 .02057

3.57 400 1.327 .066
3.6729 400 .47905 .02395

3.57 400 1.327 .066
3.3970 400 .53695 .02685

MON
SUMD

Pair 1

MON
SUME

Pair 2

MON
SUMF

Pair 3

MON
SUMG

Pair 4

MON
SUMH

Pair 5

MON
SUMI

Pair 6

MON
SUMJ

Pair 7

Mean N Std. Deviation
Std. Error

Mean

 
Paired Samples Correlations

400 .028 .583
400 -.145 .004
400 -.072 .149
400 -.161 .001
400 -.115 .021
400 .098 .050
400 .204 .000

MON & SUMDPair 1
MON & SUMEPair 2
MON & SUMFPair 3
MON & SUMGPair 4
MON & SUMHPair 5
MON & SUMIPair 6
MON & SUMJPair 7

N Correlation Sig.

 
Paired Samples Test

-.2436 1.33217 .06661 -.3746 -.1127 -3.657 399 .000
-.2821 1.36800 .06840 -.4166 -.1476 -4.124 399 .000
.6100 1.45594 .07280 .4669 .7531 8.379 399 .000

1.1907 1.50363 .07518 1.0429 1.3385 15.838 399 .000
1.0836 1.43359 .07168 .9427 1.2245 15.117 399 .000
-.1079 1.36556 .06828 -.2421 .0263 -1.581 399 .115
.1680 1.32566 .06628 .0377 .2983 2.535 399 .012

MON - SUMDPair 1
MON - SUMEPair 2
MON - SUMFPair 3
MON - SUMGPair 4
MON - SUMHPair 5
MON - SUMIPair 6
MON - SUMJPair 7

Mean Std. Deviation
Std. Error

Mean Lower Upper

95% Confidence
Interval of the

Difference

Paired Differences

t df Sig. (2-tailed)
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3. ทดสอบสมมติฐานราคารวม 

T-Test 

Paired Samples Statistics

1.99 400 .833 .042
3.8086 400 .16238 .00812

1.99 400 .833 .042
3.8471 400 .19286 .00964

1.99 400 .833 .042
2.9550 400 .51131 .02557

1.99 400 .833 .042
2.3743 400 .52517 .02626

1.99 400 .833 .042
2.4814 400 .41141 .02057

1.99 400 .833 .042
3.6729 400 .47905 .02395

1.99 400 .833 .042
3.3970 400 .53695 .02685

AMO
SUMD

Pair 1

AMO
SUME

Pair 2

AMO
SUMF

Pair 3

AMO
SUMG

Pair 4

AMO
SUMH

Pair 5

AMO
SUMI

Pair 6

AMO
SUMJ

Pair 7

Mean N Std. Deviation
Std. Error

Mean

 
Paired Samples Correlations

400 -.110 .027
400 .141 .005
400 .194 .000
400 .077 .124
400 -.014 .784
400 .174 .000
400 .085 .089

AMO & SUMDPair 1
AMO & SUMEPair 2
AMO & SUMFPair 3
AMO & SUMGPair 4
AMO & SUMHPair 5
AMO & SUMIPair 6
AMO & SUMJPair 7

N Correlation Sig.

 
Paired Samples Test

-1.8211 .86620 .04331 -1.9063 -1.7360 -42.048 399 .000
-1.8596 .82814 .04141 -1.9410 -1.7782 -44.910 399 .000
-.9675 .88881 .04444 -1.0549 -.8801 -21.771 399 .000
-.3868 .95000 .04750 -.4802 -.2934 -8.143 399 .000
-.4939 .93421 .04671 -.5858 -.4021 -10.574 399 .000

-1.6854 .88585 .04429 -1.7725 -1.5983 -38.052 399 .000
-1.4095 .95198 .04760 -1.5031 -1.3159 -29.612 399 .000

AMO - SUMDPair 1
AMO - SUMEPair 2
AMO - SUMFPair 3
AMO - SUMGPair 4
AMO - SUMHPair 5
AMO - SUMIPair 6
AMO - SUMJPair 7

Mean Std. Deviation
Std. Error

Mean Lower Upper

95% Confidence
Interval of the

Difference

Paired Differences

t df Sig. (2-tailed)
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4. ทดสอบสมมติฐานสถานทีซ่ื้อ 

T-Test 

Paired Samples Statistics

2.29 400 1.081 .054
3.8086 400 .16238 .00812

2.29 400 1.081 .054
3.8471 400 .19286 .00964

2.29 400 1.081 .054
2.9550 400 .51131 .02557

2.29 400 1.081 .054
2.3743 400 .52517 .02626

2.29 400 1.081 .054
2.4814 400 .41141 .02057

2.29 400 1.081 .054
3.6729 400 .47905 .02395

2.29 400 1.081 .054
3.3970 400 .53695 .02685

SEL
SUMD

Pair 1

SEL
SUME

Pair 2

SEL
SUMF

Pair 3

SEL
SUMG

Pair 4

SEL
SUMH

Pair 5

SEL
SUMI

Pair 6

SEL
SUMJ

Pair 7

Mean N Std. Deviation
Std. Error

Mean

 
Paired Samples Correlations

400 -.230 .000
400 .063 .209
400 .058 .250
400 -.049 .327
400 -.224 .000
400 -.058 .251
400 .007 .894

SEL & SUMDPair 1
SEL & SUMEPair 2
SEL & SUMFPair 3
SEL & SUMGPair 4
SEL & SUMHPair 5
SEL & SUMIPair 6
SEL & SUMJPair 7

N Correlation Sig.

 
Paired Samples Test

-1.5186 1.12963 .05648 -1.6296 -1.4076 -26.887 399 .000
-1.5571 1.08617 .05431 -1.6638 -1.4503 -28.671 399 .000
-.6650 1.16898 .05845 -.7799 -.5501 -11.377 399 .000
-.0843 1.22492 .06125 -.2047 .0361 -1.376 399 .170
-.1914 1.23980 .06199 -.3133 -.0696 -3.088 399 .002

-1.3829 1.20744 .06037 -1.5016 -1.2642 -22.907 399 .000
-1.1070 1.20390 .06019 -1.2253 -.9887 -18.390 399 .000

SEL - SUMDPair 1
SEL - SUMEPair 2
SEL - SUMFPair 3
SEL - SUMGPair 4
SEL - SUMHPair 5
SEL - SUMIPair 6
SEL - SUMJPair 7

Mean Std. Deviation
Std. Error

Mean Lower Upper

95% Confidence
Interval of the

Difference

Paired Differences

t df Sig. (2-tailed)

 
 

 

 



128 
 

ประวัติเจาของผลงาน 

 

ช่ือ – นามสกลุ   นางสาวศิลาพร วิภาสสุวรรณ 

 

อีเมล   swipassuwan@crownww.com 

 

ประวัติการศึกษา  

พ.ศ. 2549  มัธยมศึกษาปที่ 6 โรงเรียนพระเยซูวิทยา  

   จังหวัดกรุงเทพมหานคร 

   พ.ศ. 2555 ปริญญาตรบรหิารธุรกิจบัณฑิต  

สาขาวิชาการจัดการทั่วไป 

มหาวิทยาลัยราชภัฎสวนดุสิต 

จังหวัดกรุงเทพมหานคร 

ประสบการณการทํางาน 

   พ.ศ. 2550 พนักงานตอนรับสวนหนา 

     โรงแรมมาเจสติก แกรนด สุขุมวิท 2 

     จังหวัดกรุงเทพมหานคร  

   พ.ศ. 2555 พนักงานฝายประสานงาน 

     บริษัท ซบีี ริชารดเอลลิช 

จังหวัดกรุงเทพมหานคร 

   พ.ศ. 2559 ที่ปรกึษาดานอสังหารมิทรัพย 

บริษัท คราวน เวิลดไวน จังหวัดกรุงเทพมหานคร 






	title
	abstract
	acknowledgement
	content
	chapter1
	chapter2
	chapter3
	chapter4
	chapter5
	bibliography
	appendix
	biodata
	license agreement



