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บทคดัยอ่ 
 
 งานวิจัยฉบับนี้มีจุดประสงค์เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์และอิทธิพลของขอบเขตเบเกอรี่เพื่อ
สุขภาพ (Scoping a Health Bakery) ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการเลือกซื้อ (Factors Influencing 
Purchases)ความตั้งใจในการเป็นสมาชิกของชุมชน (Community Membership Intention) ความ
ไว้ใจในแบรนด์ (Brand Trust) ประสบการณ์ท่ีได้รับ (Intention Behavior to Purchase)  การยินดี
ที่จะจ่ายในราคาที่สูงขึ้น (Willingness to Pay Price Premium) ที่มีผลต่อการอ้างอิงปากต่อปาก 
(Word-of-mount Referrals) ของร้านเบเกอรี่ “A” ในกรุงเทพมหานคร โดยการเก็บข้อมูลตั้งแต่
เดือนมกราคม ถึง เดือนกุมภาพันธ์ 2558 จ านวน 250 ชุด โดยใช้แบบสอบถามท าการวิเคราะห์ข้อมูล
โดยใช้ค่าเฉลี่ย ร้อยละ ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานและหาความสัมพันธ์โดยการทดสอบสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์เพียร์สัน (Pearson’s Correlation Coefficient) และการถดถอยพหุคูณ (Multiple 
Regression Analysis)  
 ผลการวิจัยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 31-35 ปี 
สถานภาพโสด ระดับการศึกษาปริญญาตรีมีรายได้  20,001 - 40,000 บาทต่อเดือน อาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน/รับจ้าง ผลการทดสอบสมมติฐาน ถ้าเรียงตามล าดับความส าคัญแล้ว พบว่า ความตั้งใจ

ในการเป็นสมาชิกของชุมชน (β=0.311) และการยินดีที่จะจ่ายในราคาที่สูงขึ้น (β=0.565) ที่มีผลต่อ
การอ้างอิงปากต่อปาก อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ผลลัพธ์จากการวิจัยนี้สามารถน าไปใช้ใน
การวางแผนและสร้างกลยุทธ์ทางการตลาดกับกลุ่มลูกค้าและผู้ประกอบการร้านเบเกอรี่  
 
ค าส าคัญ: ความตั้งใจในการเป็นสมาชิกของชุมชน, เบเกอรี่, การอ้างอิงปากต่อปาก, การยินดีที่จะจ่าย
ในราคาที่สูงขึ้น. 
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ABSTRACT 
 
 This research was aimed to study relationship and influence of scoping health 
bakery, factors influencing purchases, community membership intention, brand trust, 
intention behavior to purchases, willingness to pay price premium towords word-to-
mouth referrals of customers Bakery Shop “A” in Bangkok. The data had been 
collected starting from January to February 2015. The 250 usable questionnaires 
were analyzed for the descriptive information by using the means, percentage, 
standard deviations, person’s correlation coefficients, and multiple regression 
analysis.  
 The results showed that the respondents mostly were females at the age of 
31-35 years old, single status, graduated with bachelor’s degrees, income 20,001-
40,000 baht per month, working in offices in Bangkok. The hypothesis testing results 
revealed in order importance that the variables with best power predictors for 
intentions to community membership intention with beta coefficient of 0.311 and 
willingness to pay price premium with beta coefficient of 0.565 respectively at .01 of 
significant level. This research can be used for planning and creating the marketing 
strategies for customers and bakery’s shops in Bangkok.   
  
Keywords: Community Membership Intention, Bakery, Word-to-mouth Referrals, 
Willingness to Pay Price Premium 
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กิตติกรรมประกาศ 
 

การค้นคว้าอิสระฉบับนี้ส าเร็จได้ด้วยดี เนื่องจากได้รับความอนุเคราะห์และความกรุณาจาก
อาจารย์ที่ปรึกษา ดร.เพ็ญจิรา คันธวงศ์ ที่ให้เกียรติเป็นที่ปรึกษา รวมทั้งได้สละเวลาในการให้
ค าปรึกษา และข้อเสนอแนะ แนะน า ตลอดระยะเวลาในการวิจัย จนการศึกษาค้นคว้าอิสระฉบับนี้ มี
ความสมบูรณ์ด้วยดี ผู้วิจัยขอกราบขอบพระคุณเป็นอย่างสูงไว้ ณ โอกาสนี้ 

ขอขอบพระคุณคณาจารย์ทุกท่านที่ได้มอบความรู้ต่างๆ ที่ผู้วิจัยสามารถน ามาประยุกต์ใช้ใน
การวิจัยครั้งนี้ แลขอขอบพระคุณ คุณบุณยนุช ศิริวงศ์ คุณธีรศักดิ์ บุตรลักษณ์ ที่สละเวลาอันมีค่าเป็น
ผู้เชี่ยวชาญช่วยตรวจสอบความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหาของแบบสอบถามและช่วยให้ข้อแนะน าที่ดี เพ่ือให้
แบบสอบถามสมบูรณ์และตรงประเด็นกับงานวิจัย 

ขอขอบพระคุณ คุณพ่อ คุณแม่ น้องชาย ทุกคนในครอบครัว และเพ่ือนๆที่ให้การสนับสนุน
การศึกษาครั้งนี้ และคอยให้ก าลังใจ รวมทั้งขอขอบพระคุณผู้ตอบแบบสอบถามทุกท่านที่กรุณาสละ
เวลาในการร่วมตอบแบบสอบถามในการวิจัยครั้งนี้ 

ผู้วิจัยหวังเป็นอย่างยิ่งว่า งานวิจัยฉบับนี้จะเป็นประโยชน์ต่อผู้ที่มีส่วนเกี่ยวข้อง และสนใจใน
ธุรกิจเบเกอรี่ หากงานวิจัยนี้มีข้อบกพร่อง หรือผิดพลาดประการใด ผู้วิจัยขออภัยมา ณ.ที่นี้ด้วย 

 
อนันต์ภา ศรีวรกุล 
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บทที ่1 
บทน า 

 
1.1 ความเปน็มาและความส าคัญของปญัหา 
 ปัจจุบันสังคมไทยเป็นสังคมเมืองที่มีแต่ความเร่งรีบและการแข่งขัน โดยเฉพาะกับคนวัย
ท างาน ที่ต้องใช้ชีวิตอย่างเร่งด่วน เวลาจึงถือเป็นปัจจัยส าคัญท่ีต้องมีการบริหารจัดการ ส่งผลให้
พฤติกรรมในด้านต่าง ๆ ของคนท างานเปลี่ยนไป ไม่เว้นแม้แต่พฤติกรรมการบริโภค ที่รับเอา
วัฒนธรรมด้านอาหารการกินของชาวตะวันตกเข้ามา โดยเฉพาะในกลุ่มวัยรุ่นและคนท างาน ที่สนใจ
มาบริโภคเบเกอรี่เป็นอาหารหลักเพ่ิมมากขึ้น จากเดิมที่บริโภคเบเกอรี่เป็นเพียงของว่างรองท้อง หรือ
อาหารหวานหลังมื้ออาหารเท่านั้น (ชนากานต์ ธิลา, 2553) เนื่องจากเบเกอรี่เป็นอาหารที่รับประทาน
ได้สะดวกในระหว่างการเดินทางและสามารถตอบสนองต่อไลฟ์สไตล์การด าเนินชีวิตของคนในสังคม
เมือง 
 อุตสาหกรรมตลาดอาหารภายในประเทศไทยปี 2558 มีการเติบโตขึ้นร้อยละ 3-5 ต่อปี หรือ
สามารถสร้างรายได้ คิดเป็นมูลค่า 1.49 ล้านล้านบาท ซึ่งเพ่ิมข้ึนจากปี 2557 ที่สามารถสร้างรายได้ 
คิดเป็นมูลค่า 1.43 ล้านล้านบาท เป็นผลมาจากการที่ตลาดอุตสาหกรรมอาหารได้มีการพัฒนา
ผลิตภัณฑ์หรือสินค้าให้มีความหลากหลาย ที่สามารถตอบโจทย์กับความต้องการของผู้บริโภคได้มาก
ขึ้น (ศูนย์วิจัยกสิกรไทย, 2558) ซึ่งสอดคล้องกับข้อมูลของ Euromonitor International (2015) ดัง
ภาพที่ 1.1 ที่แสดงให้เห็นถึงสถิติการเพ่ิมข้ึนอย่างต่อเนื่องของมูลค่ายอดขายของเบเกอรี่ ในปี 2557 
มีมูลค่ายอดขายเบเกอรี่อยู่ที่ 23,871.90 ล้านบาท เมื่อเทียบกับในปี 2556 ที่มีมูลค่ายอดขายเพียง
22,115.90 ล้านบาท พร้อมทั้งคาดการณ์การเติบโตของมูลค่ายอดขายเบเกอรี่ในปี 2558-2563 
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ภาพที่ 1.1: แสดงมูลค่ายอดขายเบเกอรี่ตั้งแต่ปี 2553-2557 และคาดการณ์มูลค่ายอดขายเบเกอรี่ปี  
 2558-2563 
 

 
 
ที่มา:  Euromonitor International.  (2015).  Retrieved from 

https://translate.google.co.th/translate?hl=th&sl=en&u=http://www.euromonito
r.com/&prev=search. 

 
 ในส่วนของตลาดเบเกอรี่ในปี 2558 พบว่ามีการประเมินมูลค่าตลาดอยู่ที่ประมาณ 15,000-
17,000 ล้านบาท จากพฤติกรรมการบริโภคขนมปังของคนไทย เพียง 2-3 กิโลกรัมต่อปี และมี
แนวโน้มที่จะมีการบริโภคเพ่ิมมากขึ้นในอนาคต (ประชาชาติธุรกิจออนไลน์, 2558) โดยในปี 2557 
ธุรกิจเบเกอรี่ค้าส่งมีรายได้เป็นสัดส่วนร้อยละ 90.95 ของรายได้จากการขาย หรือคิดเป็นจ านวนเงิน 
6,232.74 ล้านบาท ซึ่งเพ่ิมขึ้นจากปี 2556 ร้อยละ 6.39 หรือคิดเป็นจ านวนเงิน 374.61ล้านบาท 
โดยผลิตภัณฑ์ที่ได้รับความนิยมจากผู้บริโภค คือ ขนมปังชนิดแผ่น (Sliced Bread) ได้แก่ รอยัลเบรด 
เป็นขนมปังแผ่นหนาเนื้อนุ่ม ที่ได้วางจ าหน่ายเมื่อปี 2556 และได้รับความนิยมต่อเนื่องในปี 2557 มี
การเติบโตร้อยละ 13.74 ในส่วนของผลิตภัณฑ์พร้อมทานมีการเติบโตคิดเป็นร้อยละ 6.22ใน
ขณะเดียวกันตลาดเบเกอรี่ก็มีการแข่งขันสูง ทั้งในด้านการจัดรายการส่งเสริมต่างๆ ราคาที่เหมาะสม 
หรือแม้กระทั่งการขยายสาขาเพ่ิมมากข้ึน เพ่ือให้สามารถครอบคลุมทุกพ้ืนที่ ให้มีการขายที่ขยายวงให้
กว้างและถี่มากขึ้น (รายงานประจ าปี 2557 บจก. เพรสซิเดนท์ เบเกอรี่) ดังจะเห็นได้จากแนวโน้มการ
เติบโตของธุรกิจแฟรนไชส์เบเกอรี่ในประเทศไทย ที่แสดงในภาพที่ 1.2 ว่าในปี 2558 ธุรกิจแฟรนไชส์
เบเกอรี่มีการเติบโตขึ้นเป็นร้อยละ 6.17 
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ภาพที่ 1.2: แสดงปริมาณการเติบโตของธุรกิจแฟรนไชส์เบเกอรี่ในประเทศไทยปี 2554-2558 
 

 
 
ที่มา:  ศูนย์รวมธุรกิจแฟรนไชส์.  (2559).  เทรนด์แฟรนไชส์ปี 2559 ที่น่าลงทุน.  สืบค้นจาก    
 http://www.thaifranchisecenter.com/document/show.php?docuID=1332. 
 
 ด้วยความนิยมดังกล่าว ส่งผลให้ธุรกิจเบเกอรี่มีการขยายตัวและมีการแข่งขันที่รุนแรงและ
เข้มข้นมากขึ้น ท าให้ผู้ประกอบการธุรกิจเบเกอรี่ต้องมีการผลิตสินค้าให้มีความโดดเด่นและรักษา
คุณภาพของสินค้าอยู่เสมอ พร้อมทั้งมีการปรับปรุงผลิตภัณฑ์ให้สอดคล้องเข้ากับพฤติกรรมของ
ผู้บริโภคอยู่ตลอดเวลา (กนิษฐ์กานต์ พรหมราษฎร์, 2556) นอกจากนี้ กระแสการดูแลรักษาสุขภาพที่
เริ่มเข้ามามีบทบาทต่อพฤติกรรมในการเลือกซ้ืออาหารของผู้บริโภคมากข้ึน Euromonitor 
International (2015) รายงานว่าตลาดอาหารเพ่ือสุขภาพในไทยปี 2558 เติบโตขึ้นจาก ปี 2557 
ร้อยละ 6.1 และในปี 2560 คาดว่าตลาดจะมีแนวโน้มการเติบโตที่ร้อยละ 6 ต่อปี  
 Kim & Park (2013) ได้ท าการศึกษาเรื่องผลกระทบของลักษณะต่างๆ ของสังคมพาณิชย์กับ
ความไว้วางใจ และประสิทธิภาพการท างานมีความไว้วางใจของผู้บริโภค โดยศึกษาสังคมพานิชย์ที่
เป็นส่วนหนึ่งของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ และใช้เว็บเครือข่ายสังคม และการมีส่วนร่วมของผู้ใช้เพ่ือ
อ านวยความสะดวกในการซื้อสินค้าออนไลน์และบริการต่างๆ 

http://www.thaifranchisecenter.com/document/show.php?docuID=1332
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 ในขณะที่ Kim, Lung & Kang (2014) ได้ท าการศึกษาเรื่องแบรนด์ของผู้ติดตามมีพฤติกรรม
การรีทวิต (retweet) บททวิตเตอร์: ความสัมพันธ์ของแบรนด์ที่มีอิทธิพลต่อการอ้างอิงแบบปากต่อ
ปากของแบรนด์อิเล็กทรอนิกส์ โดยการศึกษาในสภาพแวดล้อมของเว็บไซต์เครือข่ายสังคมที่ผู้บริโภค
จะยังคงเติบโตในการอ้างอิงแบบปากต่อปาก ซึ่งมีลักษณะเป็นไปในแนวเดียวกันของผู้บริโภคอ่ืนๆ ที่
เมื่อบริโภคสินค้าใดๆ หากมีคุณภาพ ประสิทธิภาพรวมทั้งเป็นนวัตกรรมใหม่ๆ ย่อมจะขยายการ
อ้างอิงแบบปากต่อปากออกไป 
 จากผลงานดังกล่าวข้างต้น ผู้วิจัยจึงมีความสนใจที่จะศึกษาถึงตลาดเบเกอรี่ มีการขยายตัว
และการแข่งขันทวีความรุนแรงเพ่ิมขึ้น และยังได้รับความต้องการจากผู้บริโภค โดยเฉพาะกรณีร้านเบ
เกอรี่ “A” ที่จากเดิมมีอยู่เพียงร้านเดียว ต่อมาเมื่อมีผู้บริโภคเพ่ิมขึ้น จึงต้องขยายสาขาออกไปเรื่อยๆ 
ในขณะนี้มีถึง 5 แห่ง ในเขตกรุงเทพมหานคร สืบเนื่องจากเป็นร้านเบเกอรี่ที่มีความหลากหลายของ
ตัวผลิตภัณฑ์ นวัตกรรมด้านผลิตภัณฑ์ และบรรจุภัณฑ์ การประชาสัมพันธ์ ความสะดวกสบายในการ
เลือกซื้อ ด้วยเหตุนี้ผู้วิจัยจึงมีความสนใจที่จะศึกษาว่า ปัจจัยใดที่มีความสัมพันธ์ และอิทธิพลต่อการ
อ้างอิงปากต่อปากของผู้บริโภคร้านเบเกอรี่ “A” ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
1.2 วัตถปุระสงคข์องการวจิยั 
 เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีความสัมพันธ์ และอิทธิพลต่อการอ้างอิงปากต่อปากของผู้บริโภคร้าน   
เบเกอรี่ “A” ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
1.3 ขอบเขตของการวจิยั 
 1.3.1 งานวิจัยนี้เป็นการศึกษาปัจจัยใดที่มีความสัมพันธ์ และอิทธิพลต่อการอ้างอิงปากต่อ 
ปากของผู้บริโภคร้านเบเกอรี่ “A” ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยอาศัยความสัมพันธ์ของตัวแปรดังนี้ 
  1.3.1.1 ขอบเขตเบเกอรี่เพื่อสุขภาพ (Scoping a Health Bakery) 
  1.3.1.2 ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการเลือกซ้ือ (Factors Influencing Purchases) 
  1.3.1.3 ความตั้งใจในการเป็นสมาชิกของชุมชน (Community Membership 
Intention) 
  1.3.1.4 ความไว้ใจในแบรนด์ (Brand Trust) 
  1.3.1.5 ประสบการณ์ท่ีได้รับ (Experiential Benefit)  
  1.3.1.6 การยินดีที่จะจ่ายในราคาที่สูงขึน้ (Willingness to Pay Price Premium) 
  1.3.1.7 ปัจจัยโดยรวม ขอบเขตเบเกอรี่เพื่อสุขภาพ ความตั้งใจในการเป็นสมาชิก
ชุมชน ความไว้ใจในแบรนด์ ประสบการณ์ที่ได้รับความสัมพันธ์ และยินดีที่จะจ่ายในราคาสูงขึ้น 
(Overall Factor) 
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 1.3.2 ศึกษาโดยเก็บข้อมูลตัวอย่างจากผู้บริโภคเบเกอรี่ร้าน “A” ในเขตกรุงเทพมหานคร 
โดยเก็บตัวอย่าง 250 ตัวอย่าง 
 1.3.3 ระยะเวลาในการวิจัยตั้ง มกราคม ถึง กุมภาพันธ์ 2558 
 
1.4 ค าถามการวจิัย 
 ปัจจัยใดที่มีความสัมพันธ์ และอิทธิพลต่อการอ้างอิงปากต่อปากของผู้บริโภคร้านเบเกอรี่ 
“A” ในเขตกรุงเทพมหานคร มีอะไรบ้าง อย่างไร  

 
1.5 ประโยชน์ทีค่าดวา่จะไดร้บัจากการศกึษาวจิยั 

ผลการวิจัยครั้งนี้  
1.5.1 ช่วยให้เข้าใจถึงการตัดสินใจซื้อสินค้าร้านเบเกอรี่ “A” ผ่านระบบเครือข่ายออนไลน์ 

ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 1.5.2 ใช้เป็นข้อมูลในการวางแผนทางการตลาด และก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาดให้แก่ผู้
ประกอบที่สนใจน าไปปรับใช้เป็นแนวทางวางแผนการตลาด 
 1.5.3 สามารถน าไปใช้ประโยชน์ในการวางแผนการตลาด เพ่ือกลยุทธ์ทางการตลาดที่
เกี่ยวข้องกับปัจจัยที่มีอธิพลต่อผู้บริโภคเบเกอรี่ 
 
1.6 ค านิยามศัพทเ์ฉพาะของการศึกษาวจิยั 
 กลุม่ผูบ้รโิภค คือ กลุ่มผู้ซื้อ หรือผู้ได้รับบริการจากผู้ประกอบธุรกิจเบเกอรี่ หรือผู้ซึ่งได้รับการ
เสนอ หรือชักชวน จากผู้ประกอบธุรกิจเบเกอรี่ เพ่ือให้ซื้อสินค้าหรือรับบริการ 
 เบเกอรี่ หมายถึง ร้านที่ขายขนมทุกชนิดที่ผ่านการอบ เช่น ขนมปัง พายชั้น คุ้กกี้ 
เค้ก เพสตรี้ เดนนิส/ครัวซอง, ชูเพสต์/เอแคร์ และครีมคัสตาร์ด ไส้ขนมต่างๆ เป็นต้น 
 รา้นเบเกอรี ่“A” คือ ร้านเบเกอรี่ที่ใช้วัตถุดิบระดับพรีเมี่ยม เป็นร้านที่มีทั้งหน้าร้านและไม่มี
หน้าร้าน ที่ไม่ได้มีบริการให้ที่นั่งภายในร้าน เปิดสาขาแรกในซอยทองหล่อ 11 และ อีก 4 สาขา ใน
เขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งเป็นที่รู้จักในวงกว้าง ด้วยความโดดเด่นของรสชาติ หน้าตา ความหลากหลาย
รูปแบบ และคุณภาพของเบเกอรีที่ท าสดใหม่วันต่อวัน 
 การอา้งองิแบบปากตอ่ปาก หมายถึง  การแนะน าจากบุคคลหนึ่งไปอีกบุคคลหนึ่ง ว่าสินค้า 
หรือบริการนั้นมีประสิทธิภาพ มีคุณภาพดี และมีความประทับใจ จึงเป็นการสร้างความน่าเชื่อถือ
ให้กับผู้บริโภคท่ีจะซื้อสินค้า หรือที่ตั้งใจจะใช้บริการนั้น 
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 ความไวว้างใจในแบรนด์ หมายถึง การที่ผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดีต่อสินค้าชนิดใดชนิดหนึ่ง ไม่ว่า
จะเกิดจากความเชื่อมั่น เชื่อถือ การนึกถึง และมีความตรงใจของผู้บริโภค ที่ท าให้เกิดการซื้อสินค้า
นั้นๆ อย่างต่อเนื่อง 
 อทิธิพลต่อการบอกต่อของรา้นเบเกอรี ่“A” หมายถึง สิ่งที่มีบทบาทต่อการบอกต่อปากต่อ
ปากของผู้บริโภคร้านเบเกอรี่ “A” ที่เกิดจากความตั้งใจเป็นสมาชิกของชุมชน ความไว้วางใจใน 
แบรนด์ ความยินดีที่จะจ่ายในราคาที่สูงขึ้น 



บทที ่2 
วรรณกรรมและงานวจิยัทีเ่กีย่วข้อง 

 
ในการศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีความสัมพันธ์และอิทธิพลต่อการอ้างอิงปากต่อปาก ของร้าน A ใน

กรุงเทพมหานคร ครั้งนี้ผู้วิจัยได้ศึกษาค้นคว้าเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องตามล าดับดังต่อไปนี้ 
2.1 ความรู้ทั่วไปเกี่ยวกับเบเกอรี่ (General Knowledge about Bakery) 
2.2 ทฤษฎีแนวคิดเกี่ยวกับขอบเขตในการเลือกซื้อ (Scoping a Health Bakery) 
2.3 ทฤษฎีแนวคิดเกี่ยวกับอิทธิพลต่อการเลือกซื้อ (Factors Influencing Purchases) 
2.4 ทฤษฏีแนวคิดเกี่ยวกับความตั้งใจในการเป็นสมาชิกของชุมชนเฟสบุ๊คแฟนเพจ 

(Community Membership Intention) 
2.5 ทฤษฏีแนวคิดเกี่ยวกับความไว้ใจในแบรนด์ (Brand Trust) 
2.6 ทฤษฏีแนวคิดเกี่ยวกับประสบการณ์ที่ได้รับ (Experiential Benefit) 

 2.7 ทฤษฏีแนวคิดเกี่ยวกับการยินดีที่จะจ่ายในราคาที่สูงขึ้น (Willingness to Pay Price 
Premium) 

2.8 ทฤษฏีแนวคิดเกี่ยวกับการอ้างอิงแบบปากต่อปาก (Word-of-mouth Referrals) 
2.9 เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง (Related Documents and Research) 
2.10 สมมติฐานการวิจัย (Research Hypothesis)  
2.11 ตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย (Variables in Research) 
2.12 กรอบแนวคิดตามทฤษฎี 
 

2.1 ความรูท้ัว่ไปเกีย่วกบัเบเกอรี่ (General Knowledge about Bakery) 
 เบเกอรี่ (Bakery) คือ ผลิตภัณฑ์ขนมทุกชนิดที่ทาให้สุก ผ่านกระบวนการอบ โดยเบเกอรี่
แบ่งออกเป็นหลายประเภท ได้แก่ 
 2.1.1 ขนมปงั (Bread) เป็นผลิตภัณฑ์ที่ทามาจากแป้งสาลี ที่มีส่วนผสมกับยีสต์ ผงฟู 
และส่วนประกอบอ่ืนๆ เช่น น้าตาล เกลือ น้า ไข่ไก่ ผลไม้ นม และสารเสริมคุณภาพ เป็นต้น แล้วจึง
ไปผ่านกระบวนการอบ จนได้ขนมปังชนิดต่างๆ เช่น ขนมปังปอนด์ พีตา ขนมปังไรซ์ ขนมปังผลไม้
เป็นต้น สามารถรับประทานได้เลย หรืออาจรับประทานควบคู่ไปกับเนย ถั่วและแยม 
 2.1.2 พายชัน้ (Puff Pastry) เป็นขนมอบที่มีแผ่นแป้งบางกรอบซ้อนกันเป็นชั้นๆ โดยชั้นเกิด
จากการที่เนยแทรกตัวอยู่ในชั้นแป้ง โดยมีส่วนผสมหลักในการทา คือ แป้งสาลี น้ าตาล นมเนย ไข่ 
และส่วนผสมที่ส าคัญของขนมชนิดนี้ คือ เพสตรี้มาร์การีน ที่ทาให้แป้งพัฟพ์ที่ผ่านกระบวนการอบสุก
แล้ว พองตัวเป็นชั้นๆ ทาให้ขนมอบที่ได้ออกมามีลักษณะเปลือกแข็งกรอบ ภายในชั้นสามารถท่ีจะ



8 

บรรจุไส้คาวและหวานต่างๆ ประเภทของพายชั้นมี 3 ชนิด คือ พายร่วน (Shortcut Pastry หรือ Pie 
Crust) พายชั้น (Puff Pastry) และพายนิ่ม (Choux Pastry) 
 2.1.3 คุกกี ้(Cookies) เป็นขนมอบที่ทามาจากแป้งสาลี มีชิ้นเล็กๆ รูปร่างแบน ค าว่า คุกก้ี  
มาจากภาษาดัตช์ คือ Koekje ที่หมายถึง เค้กชิ้นเล็กๆ ซึ่งใช้เรียกในประเทศแคนาดาและ
สหรัฐอเมริกา ในขณะที่สหราชอาณาจักรจะเรียกขนมอบประเภทนี้ว่า บิสกิต (Biscuit) ลักษณะ
ส าคัญ ของคุกกี้ คือ ความกรอบ มีส่วนประกอบคล้ายคลึงกับการทาเค้ก เช่น แป้ง นม ไข่ เนย สิ่งที
ช่วยให้แป้งขึ้นฟูและส่วนผสมอื่นๆ แต่จะแตกต่างตรงที่มีส่วนผสมของเหลวน้อยกว่า และใช้แป้งที่มี
ปริมาณโปรตีนสูงกว่าเค้ก คือ แป้งสาลีอเนกประสงค์ นิยมให้เป็นของขวัญในวันปีใหม่ หรือเทศกาล
ต่างๆ 
 2.1.4 เค้ก (Cake) เป็นผลิตภณัฑ์ที่มีเนื้อละเอียดนุ่ม รสหวานและผ่านกระบวนการอบ 
ส่วนประกอบหลักมาจาก แป้งสาลี น้าตาลเทียม ผงฟู ไข่ กลิ่นรส เป็นต้น หรือส่วนประกอบที่มีไขมัน 
เช่น ยีสต์ นม เนย เป็นต้น เค้กมีหลายประเภท เช่น เค้กเนย เค้กไข่ มูสเค้ก และชีสเ ค้ก นิยม 
รับประทานเป็นของหวาน หรือฉลองในงานเทศกาลต่างๆ 
 2.1.5 เดนนสิ/ครวัซอง (Danish/Croissant) เป็นขนมอบที่มาจากการประยุกต์ระหว่าง การ
ทาขนมปังกับพายชั้นเข้าด้วยกัน โดยมีส่วนประกอบหลัก คือ ยีสต์ แป้ง น้าตาลที่มีส่วนผสมของเนย 
และไข่ ทาให้ขนมมีลักษณะขึ้นด้วยยีสต์ ภายในขนมประกอบไปด้วยชั้นของเนยคล้ายๆ รังผึ้ง สามารถ
สอดไส้ต่างๆ และทาได้หลายรูปแบบ 
 2.1.6 ชเูพสต/์เอแคร ์เป็นขนมที่ผ่านกระบวนการอบ โดยใช้แรงดันไอน้ ามีส่วนประกอบของ 
แป้ง น้ า ไขมัน และไข่ มีลักษณะเด่น คือ เปลือกขนมคงรูป มีโพรงภายใน สามารถใส่ไส้ต่างๆได้ เช่น 
ช็อกโกแลต วานิลลา เป็นต้น 
 2.1.7 ครีมคสัตารด์ ไสข้นมตา่งๆ เป็นผลิตภัณฑ์ชนิดอื่นๆ ที่ไม่ได้อยู่ใน 6 ประเภทที่ 
กล่าวมา เช่น มูส คาราเมลคัสตาด เป็นต้น 
 
2.2 ทฤษฎีแนวคิดเกี่ยวกับขอบเขตในการเลือกซื้อ (Scoping a Health Bakery) 
 พฤติกรรมผู้บริโภค คือ กระบวนการกระท า (Action) และ การตัดสินใจ (Decision)ของ
ปัจเจกบุคคล รวมถึงองค์การ ที่เก่ียวข้องกับ การค้นหา (Discovering) การประเมินค่า (Evaluating) 
การอุปโภค บริโภค (Consuming) การจับจ่ายสินค้า และบริการ (Harrell, 1986) ส่วน Schiffman 
& Kanuk (1994) ได้ให้ความหมายพฤติกรรมผู้บริโภคไว้ว่า เป็นพฤติกรรมที่บุคคลท าการค้นหา 
(Searching) การซื้อ (Purchasing) การใช้สอย (Using) การประเมินค่า (Evaluating) และการใช้
จ่าย (Disposing) สินค้าและบริการที่คาดว่าจะตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค Arnould Price 
& Zinkhan (2005) ได้กล่าวว่าขอบเขตของพฤติกรรมผู้บริโภคประกอบไปด้วย การได้มา 
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(Acquiring) การใช้สอย (Using) และการจัดการ (Disposing) กับผลิตภัณฑ์ การบริการ 
แนวความคิด หรือประสบการณ์ของผู้บริโภคซึ่งมีทั้งแบบปัจเจกและแบบกลุ่ม ส่วนในประเทศไทย   
ชูชัย สมิทธิไกร (2551) ได้ให้ความหมายพฤติกรรมผู้บริโภคไว้ว่า เป็นการกระท าทั้งปวงของผู้บริโภค
ที่เก่ียวข้องกับการจัดหา การบริโภค และการจับจ่ายสินค้าและบริการ โดนเน้นกระบวนการทางจิตใจ
ที่เกิดขึ้นก่อน และหลังการกระท า 
 สรุปได้ว่าพฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง การกระท า หรือกระบวนการตัดสินใจที่เก่ียวข้องกับ
การได้มา การใช้สอยและการจัดการกับสินค้า บริการ แนวความคิด หรือประสบการณ์ของผู้บริโภคซึ่ง
มีทั้งแบบปัจเจกและแบบกลุ่ม เพื่อสนองความต้องการของบุคคล โดยเน้นกระบวนการทางจิตใจของผู้
ที่แสดงพฤติกรรมนั้น 
 
2.3 ทฤษฎแีนวคดิเกีย่วกับอิทธิพลตอ่การเลอืกซื้อ (Factors Influencing Purchases) 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2540) ได้ให้ความหมายของค าว่า การเลือกซ้ือ ว่าหมายถึง การที่
ผู้บริโภคพร้อมจะเลือกทางเลือกใดก็ตามที่ดีท่ีสุด ที่จะสอดคล้องกับการแก้ไขปัญหาของเขา ความ
ตั้งใจซื้อเป็นสิ่งส าคัญท่ีจะน าไปสู่การซื้อจริงโดยจะมีการพิจารณาข้อดี คุณภาพ และผลประโยชน์
ทั้งหมดของสินค้า เพื่อท าการเปรียบเทียบกัน และสรุปเป็นทางเลือกท่ีสอดคล้องกับความต้องการที่
กิดข้ึน ส่วน Haward (1944 อ้างใน วันดี ฉัตรธนะสิริเวช, 2551) กล่าวว่า ความตั้งใจซื้อเป็น
กระบวนการที่เก่ียวข้องกับจิตใจที่บ่งบอกถึงแผนการของผู้บริโภคท่ีจะซื้อตราสินค้าตราใดตราหนึ่งใน
ช่วงเวลาใดเวลาหนึ่ง ทั้งนี้ความตั้งใจซื้อเกิดขึ้นมาจากทัศนคติที่มีต่อตราสินค้าของผู้บริโภค และความ
มั่นใจของผู้บริโภคในการประเมินตราสินค้าที่ผ่านมาสรุป ความตั้งใจซื้อ คือ การที่ผู้บริโภคพร้อม และ
มีความต้องการจับจ่ายเพ่ือซื้อสินค้าอย่างใดอย่างหนึ่งที่สอดคล้องกับความต้องการ ซึ่งความตั้งใจซื้อ
เกิดจากทัศนคติ และความม่ันใจของผู้บริโภคต่อตราสินค้า 
  
2.4 ทฤษฏแีนวคดิเกีย่วกับความตัง้ใจในการเปน็สมาชกิของชุมชน (Community Membership 
Intention) ผูใ้ชเ้ฟสบุค๊แฟนเพจ 

Algesheimer, Dholakia & Herrman (2005 อ้างใน Kim, Sung & Kang, 2014) กล่าวว่า 
ความตั้งใจที่จะเป็นสมาชิกชุมชน หมายถึงความตั้งใจที่จะรักษาความเป็นสมาชิกท่ีจะอยู่กับชุมชน 
ความตั้งใจที่จะเป็นสมาชิกของผู้บริโภคยังมีความเกี่ยวข้องกับชุมชนของแบรนด์ที่มีอยู่กับความพึง
พอใจในแบรนด์ เป็นการบอกแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Word of Mouth) ถือเป็น
สิ่งส าคัญท่ีสุดของการแสดงออกของผู้บริโภคต่อความพึงพอใจในแบรนด์ สามารถกระตุ้นโดยความ
ต้องการของผู้บริโภคในการให้การสนับสนุนแบรนด์ แรงจูงใจทั่วไปในการสนับสนุนแบรนด์ที่
สนับสนุนประสบการณ์ในเชิงบวกของผู้บริโภคกับการบริการและการตอบสนองในการแก้ไขปัญหา 
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ถ้าผู้สนับสนุนในแบรนด์มีค่าเพียงพอต่อการสนับสนุนแบรนด์ และข้อมูลข่าวสารของแอพพลิเคชั่น 
พวกเขามีแนวโน้มที่จะยังคงอยู่ในชุมชนของแอพพลิเคชั่นที่จะมีส่วนร่วมในการบอกปากต่อปาก ซึ่ง
คาดว่าการตอบกลับของแบรนด์จะแสดงถึงความแข็งแกร่งกว่าไม่มีการตอบกลับของแบรนด์เพิ่มการ
รักษาในการเป็นสมาชิกของชุมชน  
 
2.5 ทฤษฏแีนวคดิเกีย่วกับความไวว้างใจในแบรนด ์(Brand Trust) 
 Hosmer กล่าวว่า ความส าคัญของความไว้วางใจแม้ว่าแนวความคิดจะมีความแตกต่างกัน 
แต่ได้นิยามไว้ว่า ความไว้วางใจเป็นการคาดหวังในพฤติกรรมของผู้อื่นที่ท าให้มุ่งเน้นปัจจัยในการที่จะ
ท าให้ผู้อ่ืนมีความไว้วางใจเพ่ิมขึ้นหรือน้อยลง ความไว้วางใจเป็นความเชื่อของแต่ละบุคคลที่เก่ียวกับ
คุณลักษณะพฤติกรรมที่แตกต่างกันของแต่ละบุคคล (Hosmer, 1995 อ้างใน Ha, 2014) 
 Clout กล่าวว่า ความไว้วางใจกับข้อมูลที่ได้ก าหนดเองและรูปแบบบริการออนไลน์อ่ืนๆ 
จะต้องมีการตรวจสอบต่อไป เนื่องจากมีองค์ประกอบหลักส าคัญในการให้บริการและรักษาคุณภาพ
ความสัมพันธ์ ความไว้วางใจที่ได้รับว่าเป็นสิ่งที่ส าคัญจากผู้ปฏิบัติงานและนักวิชาการที่เหมือนกัน 
(Clout, 2001 อ้างใน Ha, 2014) 
 Ha กล่าวว่า ความไว้วางใจจะมีการสร้างความสัมพันธ์และมีความเข้าใจอันดีจะรักษาด้วย
ความมั่นใจโดยมีข้อเสนอความพึงพอใจและสร้างความไว้วางใจที่จะเกิดข้ึนก่อนความพึงพอใจ 
เนื่องจากแนวความคิดความไว้วางใจอาจมีความแตกต่างกัน จึงท าให้การศึกษานี้ได้สร้างกรอบ
แนวความคิดของความไว้วางใจกับผู้ให้บริการหรือผู้ขายในฐานะท่ีเชื่อว่าพฤติกรรมของผู้บริโภคได้
เชื่อถือความไว้วางใจ (Ha, 2014) 
 
2.6 ทฤษฏีแนวคิดเกี่ยวกับประสบการณ์ที่ได้รับ (Experiential Benefit)  

ธงชัย สันติวงษ์ (2540, หน้า 166) จะก่อตัวขึ้นมากและเปลี่ยนแปลงไปเนื่องจากปัจจัยหลาย
ประการหลายทางด้วยกัน คือการจูงใจทางร่างกาย (Biological Motivations) จะเกิดข้ึนเมื่อบุคคล
ใดบุคคลหนึ่งก าลังด าเนินการสนองตามความต้องการ หรือแรงผลักดันพ้ืนฐานทางร่ายกายอยู่ ตัว
บุคคล ดังกล่าวจะสร้างทัศนคติที่ดีต่อบุคคล หรือสิ่งของที่สามารถช่วยให้เขามีโอกาสตอบสนองความ 
ต้องการของตนได้ และในทางตรงกันข้าม จะสร้างทัศนคติที่ไม่ดีต่อสิ่งของ หรือ บุคคลที่ขัดขวางมิให้
เขาตอบสนองความต้องการได้ ข่าวสารข้อมูล (Information) จะมีพ้ืนฐานมาจากชนิดและขนาด
ข้อมูลข่าวสาร ข้อมูลที่แต่ละคนได้รับมา รวมทั้งขึ้นอยู่กับลักษณะของแหล่งที่มาข่าวสารข้อมูลอีกด้วย 
ด้วยกลไกของการเลือกเฟ้นในการมองเห็น และเข้าใจปัญหาต่างๆ ข่าวสารข้อมูลบางส่วนที่เข้ามาสู่ตัว
บุคคลนั้น จะท าให้บุคคลนั้นเก็บไปคิดและสร้างขึ้นเป็นทัศนคติข้ึนมาได้ การเข้าเกี่ยวข้องกับกลุ่ม 
(Group Affiliation) ประสบการณ์บางอย่างอาจจะมาจากกลุ่ม ต่างๆที่เขาเกี่ยวข้องอยู่ด้วย (เช่น 
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ครอบครัว วัดที่ไปประกอบศาสนกิจ ในกลุ่มเพ่ือนร่วมงานและกลุ่มสังคมต่างๆ) โดยเฉพาะอย่างยิ่ง
กลุ่มของครอบครัว และกลุ่มเพ่ือนร่วมงาน ต่างก็เป็นกลุ่มท่ีส าคัญที่สุด (Primary Group) ที่จะเป็น
แหล่งสร้างทัศนคติให้แก่บุคคลที่อยู่กลุ่มดังกล่าวได้ ประสบการณ์ (Experience) ประสบการณ์ของ
คนที่มีต่อวัตถุสิ่งของย่อมเป็นส่วนส าคัญท่ีจะท าให้บุคคลต่างๆตีค่าสิ่งที่เขาได้มีประสบการณ์มานั้นจน
กลายเป็นทัศนคติได้ เช่น ในกรณีของการซื่อสินค้าเป็นตัวอย่าง ถ้าหากคนใดคนหนึ่งติดใจในรส
อาหารของภัตตาคารแห่งหนึ่ง เขาอาจมีทัศนคติท่ีดีต่อร้านนั้นและจะกลับไปกินอีกเสมอ แต่ถ้าหาก
เกิดความไม่ชอบใจ หรือ ผิดหวังครั้งใดครั้งหนึ่ง ก็อาจท าให้เกิดทัศนคติเปลี่ยนไปในทางที่ไม่ดี 
ลักษณะท่าทาง (Personality) ถึงแม้ว่าลักษณะท่าทางจะเป็นเรื่องที่มีความหมาย กว้างที่สุดตามที่
กล่าวมาแล้ว แต่ลักษณะท่าทางหลายประการ ต่างก็มีส่วนส าคัญในการสร้างทัศนคติให้กับตัวบุคคล
ไปด้วย  
 
2.7 ทฤษฏแีนวคดิเกีย่วกับการยนิดทีีจ่ะจา่ยในราคาทีส่งูขึน้ (Willingness to Pay Price premium) 
 Algesheimer, Dholakia & Herrman กล่าวว่า ความตั้งใจที่จะเป็นสมาชิกชุมชน หมายถึง
ความตั้งใจที่จะรักษาความเป็นสมาชิกที่จะอยู่กับชุมชน ความตั้งใจที่จะเป็นสมาชิกของผู้บริโภคยังมี
ความเกี่ยวข้องกับชุมชนของแบรนด์ที่มีอยู่กับความพึงพอใจในแบรนด์ เป็นการบอกแบบปากต่อปาก
อิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Word of Mouth) ถือเป็นสิ่งส าคัญที่สุดของการแสดงออกของผู้บริโภค
ต่อความพึงพอใจในแบรนด์ สามารถกระตุ้นโดยความต้องการของผู้บริโภคในการให้การสนับสนุนแบ
รนด์ แรงจูงใจทั่วไปในการสนับสนุนแบรนด์ที่สนับสนุนประสบการณ์ในเชิงบวกของผู้บริโภคกับการ
บริการและการตอบสนองในการแก้ไขปัญหา ถ้าผู้สนับสนุนในแบรนด์มีค่าเพียงพอต่อการสนับสนุน
แบรนด์ และข้อมูลข่าวสารของแอพพลิเคชั่น พวกเขามีแนวโน้มที่จะยังคงอยู่ในชุมชนของ
แอพพลิเคชั่นที่จะมีส่วนร่วมในการบอกปากต่อปาก ซึ่งคาดว่าการตอบกลับของแบรนด์จะแสดงถึง
ความแข็งแกร่งกว่าไม่มีการตอบกลับของแบรนด์เพิ่มการรักษาในการเป็นสมาชิกของชุมชน 
(Algesheimer, Dholakia & Herrman, 2005 อ้างใน Kim, Sung & Kang, 2014) 
 
2.8 ทฤษฏแีนวคดิเกีย่วกับการอา้งองิแบบปากตอ่ปาก (Word-of-mouth Referrals) 
 Kim & Prabhakar (2000) กล่าวว่า การสื่อสารแบบปากต่อปากมีอิทธิพลต่อการเลือกซ้ือ
สินค้าของผู้บริโภคเครือข่ายค้าขายออนไลน์ (s-commerce) ได้ใช้การสื่อสารแบบปากต่อปากนั้น
ผ่านเว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์ (SNSs) ซึ่งถือได้ว่าเป็นปัจจัยที่มีความส าคัญต่ออิทธิพลในความ
ไว้วางใจของผู้บริโภค พบว่า ข้อมูลในเว็บไซต์ร้านค้าปลีกออนไลน์อิเล็กทรอนิกส์ได้มีการสื่อสารแบบ
ปากต่อปาก เพ่ือท าให้ผู้บริโภคได้รับความน่าเชื่อถือและความไว้วางใจต่อ นอกจากการสื่อสารแบบ
ปากต่อปากยังมีบทบาทที่ส าคัญต่อการสร้างความไว้วางใจในบริษัท ตามสภาพแวดล้อมสังคม
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ออนไลน์จากเครือข่ายการค้าขายสังคมออนไลน์นั้น ท าให้การใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ส าหรับการ
อ้างอิงแบบปากต่อปากนั้นมีความแตกต่างจากพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (e-commerce) ในรูปแบบ
อ่ืนๆ จากผู้ใช้งานเครือข่ายการค้าขายสังคมออนไลน์ที่มีแนวโน้มที่จะได้รับไว้ความวางใจจาก
ประสบการณ์ของผู้บริโภคอ่ืนๆ ดังนั้น การอ้างอิงแบบปากต่อปากนั้นได้มีบทบาทส าคัญในการกระตุ้น
ให้ผู้บริโภคได้เกิดความไว้วางใจในเครือข่ายการค้าขายสังคมออนไลน์มากกว่าพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์
รูปแบบอื่นๆ การอ้างอิงถึงการสื่อสารแบบปากต่อปากมีสภาพแวดล้อมสังคมออนไลน์เป็นปัจจัยที่
ส าคัญของระดับความไว้วางใจในพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (Kim & Prabhakar, 2000 อ้างใน Kim & 
Park, 2013)    
 Kim & Park (2013) กล่าวว่า การสื่อสารแบบปากต่อปากนั้นจะมีอ้างอิงถึงเครือข่ายค้าขาย
สังคมออนไลน์ที่ผู้บริโภคแลกเปลี่ยนข้อมูลหรือประสบการณ์เพ่ือช่วยในการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
ผู้บริโภคออนไลน์ได้มีบทบาทส าคัญต่อการส่งเสริมแบรนด์สินค้าหรือบริการจากทางบริษัทเครือข่าย
ค้าขายสังคมออนไลน์ผ่านการสื่อสารแบบปากต่อปาก ผู้บริโภคจะได้ให้ความเชื่อมั่นจากความคิดเห็น
ของผู้บริโภคอ่ืนๆ มากกว่าการโฆษณาเม่ือซื้อสินค้าหรือการบริการ การศึกษาความไว้วางใจในเชิง
บวกต่อสินค้านั้นเป็นการอ้างอิงการสื่อสารแบบปากต่อปากถือเป็นปัจจัยส าคัญท่ีมีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมของผู้บริโภคเครือข่ายค้าขายสังคมออนไลน์อย่างไม่เป็น แสดงให้เห็นถึงว่าการอ้างอิง
สื่อสารแบบปากต่อปากมีบทบาทส าคัญในการสร้างระดับความเชื่อมั่น และไว้วางใจของผู้บริโภคใน
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ พบว่าการอ้างอิงสื่อสารแบบปากต่อปากในการเครือสังคมออนไลน์ที่มี
แนวโน้มที่ได้สร้างความไว้วางใจของผู้บริโภคในสภาพแวดล้อมเครือข่ายการค้าขายสังคมออนไลน์
มากกว่าพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (Kim & Park, 2013) 
 
2.9 เอกสารและงานวจิยัทีเ่กีย่วข้อง 
 พรพิมล บูรณเบญญา และเพ็ญจิรา คันธวงศ์ (2557) ได้ท าการศึกษาอิทธิพลของปัจจัยที่
ก่อให้เกิดการรับรู้ความพึงพอใจของผู้ใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ของคนวัยท างาน โดยใช้กรณีศึกษา
ของแอพพลิเคชั่น “ไลน์” ซึ่งเป็นโปรแกรมสื่อสังคมออนไลน์ที่ได้รับความนิยมเป็นอย่างมากใน
ประเทศไทยยุคปัจจุบัน ซึ่งศึกษาจากทุนทางสังคมเชื่อมโยง (Bridging Social Capital) หน้าที่การใช้
งานของ ”ไลน์” สื่อสังคมออนไลน์ (Line Social Media Functions)การรับรู้ความเสี่ยงของสื่อสังคม
ออนไลน์ (Risk Perception) คุณภาพของระบบ (System Quality) ประโยชน์ของการโต้ตอบทาง
สังคม (Benefit of Social Interaction) ที่ส่งผลต่อการรับรู้ความพึงพอใจของผู้ใช้ (Perceived User 
Satisfaction) ที่เป็นคนวัยท างาน โดยน าข้อมูลจาก แบบสอบถามจ านวน 308 ชุด มาวิเคราะห์ข้อมูล
สถิติเชิงพรรณนา มีการทดสอบสมมติฐาน โดยการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ ผลการวิจัยพบว่า 
ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 25-35 ปี การศึกษาปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษัท
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ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผลการทดสอบสมมุติฐาน เมื่อเรียงตามล าดับความส าคัญแล้ว 
มีเพียงประโยชน์ของการโต้ตอบทางสังคม มีค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยของตัวพยากรณ์เท่ากับ 0.601 
และคุณภาพของระบบ มีค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยของตัวพยากรณ์เท่ากับ 0.107 ที่มีอิทธิพลต่อความพึง
พอใจ ของผู้บริโภควัยท างานดังกล่าว อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ผลลัพธ์ ผู้ประกอบการ
หรือผู้บริหารองค์กรน่าจะสามารถน าผลลัพธ์จากงานวิจัยนี้ ไปใช้ในการวางแผนและสร้างกลยุทธ์การ
บริหารงานภายในและภายนอกองค์กรได้ ไม่ว่าจะเป็นการสร้างสรรค์ที่ท างานที่เป็นสุข ตลอดจน
สื่อสารภาพพจน์ที่แสดงออกถึง ความสุข ความสนุก จินตนาการกับลูกค้าหรือคู่ค้าภายนอกองค์กรได้
ไม่มากก็น้อยผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของของแอพพลิเคชั่น “ไลน์” 
 Ha & Janda (2014) ได้ท าการศึกษาผลกระทบของข้อมูลที่ก าหนดเองในความตั้งใจซื้อผ่าน
ออนไลน์ เพื่อใช้แนวคิดแบบข้ามวัฒนธรรมมาน าเสนอและประเมินโมเดล 4 ข้อโดยการเน้นบทบาท
ของความพึงพอใจ ความน่าเชื่อถือและความไว้วางใจ ในรูปแบบของความตั้งใจในการซื้อ ทางผ่าน
ออนไลน์ การออกแบบโดยมีโมเดลเชิงน าเสนอได้น ามาเปรียบเทียบกับโมเดลเชิงทางเลือกจาก
ความสัมพันธ์ผลกระทบ และตัวแปรอิสระเกี่ยวกับความตั้งใจในการซื้อ ข้อมูลจากเกาหลีใต้และส
หราชอาณาจักรได้น ามาใช้เพื่อพิจารณาความสัมพันธ์เชิงน าเสนอและเลือกโมเดลที่ดีที่สุดจากโมเดล
เชิงทางเลือก 4 ข้อ ผลลัพธ์แนะน าว่ามีความแตกต่างและความเหมือนที่ส าคัญระหว่างผู้บริโภคใน
เกาหลีใต้และสหราชอาณาจักร ข้อมูลเฉพาะกลุ่มส่งผลโดยตรงเกี่ยวกับความพึงพอใจ ความน่าเชื่อถือ
และความไว้วางใจ ผลกระทบของความพึงพอใจเกี่ยวกับความตั้งใจในการซื้อ ถือเป็นสื่อกลางจากการ
พิจารณาทัศนคติที่มีต่อเว็บไซต์ในกลุ่มตัวอย่างของสหราชอาณาจักร ขณะเดียวกันมันก็ส่งผลทางตรง
และทางอ้อมเก่ียวกับเจตนาในการซื้อกับกลุ่มตัวอย่างในเกาหลีใต้ด้วย อย่างไรก็ตาม ความสัมพันธ์
ระหว่างความน่าเชื่อถือและเจตนาในการซื้อก็ไม่ได้สนับสนุนชุดข้อมูลทั้งสองชุด 
 Kim & Park (2013) ได้ท าการศึกษาผลกระทบของลักษณะต่างๆ ของความไว้วางใจผู้บริโภค
ของพาณิชย์เครือข่ายสังคมออนไลน์ (s-commerce) และประสิทธิภาพการท างานความไว้วางใจ 
ศึกษาการพัฒนาเครือข่ายสังคมออนไลน์ (SNS) ได้เพ่ิมกระบวนทัศน์ของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ใหม่ที่
เรียกว่า การพาณิชย์เครือข่ายสังคมออนไลน์  ถือเป็นเซตย่อยของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (e–
commerce) และใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ส าหรับการมีส่วนร่วมทางสังคมและผลลัพธ์ของผู้ใช้ที่ท า
ให้การซื้อและการขายสินค้าและบริการต่าง ๆ ง่ายขึ้นหลายปีมานี้การเติบโตของ พาณิชย์เครือข่าย
สังคมออนไลน์ในเกาหลีใต้ได้เกิดข้ึนอย่างรวดเร็ว แต่การเติบโตนี้เกี่ยวข้องกับปัญหาที่เกี่ยวข้องกับ
การท าธุรกรรม เช่น การส่งและการไม่ส่งรายการสินค้าที่ผิดพลาด โดยเฉพาะเรื่องความน่าเชื่อถือของ
ลูกค้าได้กลายเป็นเรื่องส าคัญต่อความส าเร็จของบริษัทที่ใช้พาณิชย์เครือข่ายสังคมออนไลน์ ซึ่งบริษัท
เหล่านี้ต้องความพยายามสร้างความน่าเชื่อถือให้มากขึ้น ส าหรับเรื่องนี้การศึกษานี้ได้ระบุปัจจัยส าคัญ
ในพาณิชย์เครือข่ายสังคมออนไลน์ ชื่อเสียง คุณภาพของข้อมูล ความปลอดภัยในการท าธุรกรรม การ
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สื่อสาร ความเป็นไปได้ทางเศรษฐกิจ และการอ้างอิงแบบปากต่อปาก กล่าวคือ ลักษณะของพาณิชย์
เครือข่ายสังคมออนไลน์ที่มีอิทธิพลในด้านความน่าเชื่อถือของพาณิชย์เครือข่ายสังคมออนไลน์ต่อ
ผู้บริโภคเกาหลี นอกจากนี้การศึกษายังสามารถประเมินผลกระทบของความน่าเชื่อถือที่เกี่ยวกับ
ศักยภาพของความน่าเชื่อถือ ความตั้งใจซื้อและความตั้งใจบอกแบบปากต่อปาก ผลลัพธ์ของการ
วิเคราะห์เชิงประสบการณ์จะพิจารณาจากกลุ่มตัวอย่างของผู้ใช้พาณิชย์เครือข่ายสังคมออนไลน์ 371 
คนที่แสดงให้เห็นว่าลักษณะของพาณิชย์เครือข่ายสังคมออนไลน์ (ยกเว้นความน่าจะเป็นเชิง
เศรษฐกิจ) มีผลกระทบที่ส าคัญเกี่ยวกับความน่าเชื่อถือและมีผลกระทบที่ส าคัญต่อการซื้อและเจตนา
การบอกแบบปากต่อปาก 
 Cheng (2014) ได้ท าการศึกษาส ารวจความตั้งใจที่จะใช้การเรียนการสอนผ่าน
โทรศัพท์มือถือ: บทบาทดูแลของใช้ส่วนบุคคลนวัตกรรม เพ่ือการผสมผสานรูปแบบของการยอมรับ
นวัตกรรมและเทคโนโลยีสารสนเทศกับทฤษฎีการแพร่กระจายนวัตกรรม เพื่อพิจารณาว่าความเชื่อ
ของผู้เรียนส่งผลต่อความตั้งใจที่จะใช้การเรียนการสอนผ่านโทรศัพท์มือถือได้อย่างไร และส ารวจว่ามี
ความสัมพันธ์ระหว่างความเชื่อของผู้เรียนและเจตนาในการใช้ภายใต้ระดับต่าง ๆ ของนวัตกรรมส่วน
บุคคลที่เกี่ยวกับเทคโนโลยีสารสนเทศแบบใหม่หรือไม่ กลุ่มตัวอย่างส าหรับการศึกษานี้เก็บข้อมูลมา
จากผู้ใช้โทรศัพท์มือถือในไต้หวัน โดยการแจกแบบสอบถามทั้งหมด 750 ชุด และแบบสอบถามที่
ใช้ได้ 486 ชุด จะน ามาวิเคราะห์ในการศึกษานี้ พร้อมกับอัตราการตอบที่น ามาใช้ได้อยู่ที่ 64.80% 
ข้อมูลที่เก็บได้จะน ามาวิเคราะห์โดยการสร้างโมเดลสมการแบบมีโครงสร้าง การวิเคราะห์กลุ่มพหุ 
และการวิเคราะห์การถดถอยเพ่ือทดสอบผลปฏิสัมพันธ์ตามล าดับชั้น การรับรู้ถึงคุณประโยชน์ (PU) 
การรับรู้ถึงความสะดวกในการใช้งาน (PEOU) การรับรู้ถึงความเพลิดเพลิน (PE) และความเข้ากันได้มี
บทบาทส าคัญที่ส่งผลต่อความตั้งใจที่จะใช้การเรียนการสอนผ่านโทรศัพท์มือถือของผู้เรียน นวัตกรรม
ส่วนบุคคลอาจส่งผลต่อการรับรู้ถึงคุณประโยชน์ การรับรู้ถึงความสะดวกในการใช้งาน และความเข้า
กันได้เกี่ยวกับความตั้งใจที่จะใช้การเรียนการสอนผ่านโทรศัพท์มือถือ ยกเว้นผลกระทบของการรับรู้
ถึงความเพลิดเพลินเกี่ยวกับความตั้งใจที่จะใช้การเรียนการสอนผ่านโทรศัพท์มือถือ การศึกษานี้ได้
รวมสิ่งจูงใจที่อยู่ภายใน เช่น การรับรู้ถึงความเพลิดเพลิน พร้อมกับสิ่งจูงใจที่อยู่ภายนอก เช่น การ
รับรู้ถึงคุณประโยชน์ และการรับรู้ถึงความสะดวกในการใช้งานเข้าด้วยกันเพ่ือวิเคราะห์การยอมรับ
การเรียนการสอนผ่านโทรศัพท์มือถือ ส าหรับการวิเคราะห์ความทนทาน และการแสดงผลลัพธ์ที่
ชัดเจนซึ่งชี้ให้เห็นว่า ผลกระทบเรื่องความเชื่อของผู้เรียนเกี่ยวกับความตั้งใจที่จะใช้การเรียนการสอน
ผ่านโทรศัพท์มือถือขึ้นอยู่กับการมีใจโน้มเอียงต่อนวัตกรรมที่เก่ียวข้องกับเทคโนโลยีใหม่ๆ 
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2.10 สมมตฐิานการวจิยั 
 จากการทบทวนเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องสามารถตั้งสมมติฐานได้ดังนี้ 

2.10.1 ขอบเขตเบเกอรี่เพ่ือสุขภาพ กับการอ้างอิงปากต่อปาก มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวก 
2.10.2 ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการเลือกซ้ือ กับการอ้างอิงปากต่อปาก มีความสัมพันธ์กันในเชิง

บวก 
2.10.3 ความตั้งใจในการเป็นสมาชิกของชุมชน กับการอ้างอิงปากต่อปาก มีความสัมพันธ์กัน

ในเชิงบวก 
2.10.4 ความไว้ใจในแบรนด์ กับการอ้างอิงปากต่อปาก มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวก 
2.10.5 ประสบการณ์ท่ีได้รับ กับการอ้างอิงปากต่อปาก มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวก 
2.10.6 การยินดีที่จะจ่ายในราคาที่สูงขึ้น กับการอ้างอิงปากต่อปาก มีความสัมพันธ์กันในเชิง

บวก 
2.10.7 ขอบเขตเบเกอรี่เพ่ือสุขภาพ ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการเลือกซ้ือ ความตั้งใจในการเป็น

สมาชิกของชุมชน ความไว้ใจในแบรนด์ ประสบการณ์ท่ีได้รับ มีอิทธิพลในเชิงบวกต่อ การอ้างอิงปาก
ต่อปาก  

 
2.11 ตวัแปรทีใ่ช้ในการวจิยั 
 ตวัแปรอสิระ แบง่ออกเปน็ 
 2.11.1 ขอบเขตเบเกอรี่เพ่ือสุขภาพ (Scoping a Health Bakery) 

2.11.2 ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการเลือกซ้ือ (Factors Influencing Purchases) 
2.11.3 ความตั้งใจในการเป็นสมาชิกของชุมชน (Community Membership Intention) 
2.11.4 ความไว้ใจในแบรนด์ (Brand Trust) 
2.11.5 ประสบการณ์ท่ีได้รับ (Experiential Benefit)  
2.11.6 การยินดีที่จะจ่ายในราคาที่สูงขึ้น (Willingness to Pay Price Premium) 
2.11.7 ปัจจัยโดยรวม ขอบเขตเบเกอรี่เพ่ือสุขภาพ อิทธิพลที่มีต่อการเลือกซ้ือ ความตั้งใจใน

การเป็นสมาชิกของชุมชน ความไว้ใจในแบรนด์ ประสบการณ์ท่ีได้รับ การยินดีที่จะจ่ายในราคาท่ี
สูงขึ้น (Overall Factor) 

ตวัแปรตาม 
คือ การอ้างอิงปากต่อปาก (word-of-mount referrals) ของผู้บริโภคร้านเบเกอรี่ “A” 
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2.12 กรอบแนวคิดตามทฤษฎี 
 
ภาพที่ 2.1: กรอบแนวคิดตามทฤษฎี 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ขอบเขตในการเลือกซื้อ 

อิทธิพลต่อการเลือกซ้ือ 

ความตั้งใจในการเป็นสมาชิกของ
ชุมชน 

 

ความไว้ใจในแบรนด์ 

 

ประสบการณ์ที่ได้รับ 

 

การยินดีที่จะจ่ายในราคาที่สูงขึ้น 

การอ้างอิงปากต่อปากของ
ผู้บริโภคร้านเบเกอรี่ “A” 



บทที ่3 
วธิกีารด าเนินการวจิยั 

 
ผู้วิจัยได้ท าการศึกษาวิจัย เรื่องปัจจัยที่มีความสัมพันธ์และอิทธิพลต่อการอ้างอิงปากต่อปาก 

ของผู้บริโภคร้านเบเกอรี่ “A” ในกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยขอน าเสนอวิธีการด าเนินการวิจัยตามล าดับ
ดังนี้  
 3.1 ประเภทของงานวิจัย 
 3.2 ประชากร และการเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
  3.3 เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา 
 3.4 การทดสอบเครื่องมือ 
 3.5 วิธีการเก็บข้อมูล 
 3.6 การจัดท าและการวิเคราะห์ข้อมูล 
 3.7 วิธีการทางสถิติ 
 
3.1 ประเภทของงานวจิยั 
 ในการวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative APPROACH) โดยการวิจัยเชิง
ส ารวจ (Survey Method)  และใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวม
ข้อมูล 
 
3.2 ประชากร และการเลือกกลุม่ตวัอยา่ง 

3.2.1 ประชากรที่ใช้ในการวิจัย 
ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ เป็นกลุ่มผู้บริโภคท่ีมีการอ้างอิงปากต่อปากของร้านเบเกอรี่ 

“A” ในกรุงเทพมหานคร  
3.2.2 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย 
กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการท าวิจัยครั้งนี้ คือ กลุ่มผู้บริโภคท่ีมีการอ้างอิงปากต่อปากของร้าน 

เบเกอรี่ “A” ในกรุงเทพมหานครเท่านั้น ซึ่งผู้วิจัยใช้วิธีการก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างและวิธีการเลือก
ตัวอย่างดังนี้  
 การก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างส าหรับการวิจัยครั้งนี้โดยอ้างอิงจากสูตรการก าหนดขนาด
ของตัวอย่างจากกลุ่มประชากร ที่มีการอ้างอิงปากต่อปากของผู้บริโภคร้านเบเกอรี่ “A” มีการใช้
แบบสอบถามเป็นเครื่องมือเก็บรวบรวมข้อมูล โดยใช้หลักการค านวณของ (Cohen, 1962, 1977) 
จากแบบสอบถามที่เป็น Pilot Test จ านวน 40 ชุด โดยใช้โปรแกรม G*Power เวอร์ชั่น 3.1.7 
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เพราะเป็นโปรแกรมท่ีสร้างจากสูตรของ Cohen และผ่านการรับรองและตรวจสอบจากนักวิจัยหลาย
ท่าน(Faul, Erdfelder & Buchner, 1996; Faul, Erdfelder, Buchner & Lang, 2007, 2009 และ 

นงลักษณ์ วิรัชชัย, 2555 ในการค านวณก าหนดค่าเพาเวอร์ (1- β) เท่ากับ 0.90 ค่าอัลฟา (α) 
เท่ากับ 0.10 จ านวนตัวแปรท านายเท่ากับ 6 ค่าขนาดของอิทธิพล (effect size) เท่ากับ 0.5014 (ซึ่ง
ค านวณได้จากค่า Partial R2 เท่ากับ0.069169) ผลที่ได้ คือ ขนาดของกลุ่มตัวอย่างทั้งหมดที่ต้องเก็บ
ส าหรับงานวิจัยครั้งนี้เท่ากับ 203 ตัวอย่าง (Cohen, 1977) ทั้งนี้ผู้วิจัยได้ก าหนดขนาดตัวอย่างเพ่ิม
รวมทัง้สิ้นเป็น 250 ตัวอย่าง เพื่อความเหมาะสม 
 3.2.3 การเลือกกลุ่มตัวอย่าง 

การเลือกกลุ่มตัวอย่างส าหรับงานวิจัยนี้ ผู้วิจัยได้ก าหนดการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบไม่อาศัย
ความน่าจะเป็น (Non-probability Sampling) โดยใช้วิธีการสุ่มแบบสะดวก (Convenience 
Sampling) หมายถึง เป็นการเลือกแบบไม่มีกฎเกณฑ์ อาศัยความสะดวกของผู้วิจัยเป็นหลัก กลุ่ม
ตัวอย่างจะเป็นใครก็ได้ที่ให้ความร่วมมือกับผู้วิจัยในการให้ข้อมูลบางอย่าง (ฉัตรศิริ ปิยะพิมลสิทธิ์, 
2557) พิจารณาการสุ่มเก็บข้อมูลแบบสอบถามจากกลุ่มผู้บริโภคท่ีมีการอ้างอิงปากต่อปากของ
ผู้บริโภคร้านเบเกอรี่ “A” ในกรุงเทพมหานคร เช่น ห้างสรรพสินค้าแฟชั่นไอซ์แลนด์ เขตมีนบุรี 
ห้างสรรพสินค้าเซ็นทรัล รามอินทรา เขตลาดปลาเค้า และห้างสรรพสินค้าฟิวเจอร์ปาร์ครังสิต อ าเภอ
ธัญบุรี จังหวัดปทุมธานี  

 
3.3 เครื่องมือทีใ่ช้ในการศึกษา 

การสร้างเครื่องมือที่ใช้ในการศึกษาวิจัย  
3.3.1 ขั้นตอนการสร้างเครื่องมือวิจัย  

  3.3.1.1 ศึกษาจากต ารา เอกสาร และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับ ขอบเขตเบเกอรี่เพ่ือ
สุขภาพ ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการเลือกซ้ือ ความตั้งใจในการเป็นสมาชิกของชุมชน ความไว้ใจในแบ
รนด์ ประสบการณ์ที่ได้รับ การยินดีที่จะจ่ายในราคาที่สูงขึ้น และการอ้างอิงปากต่อปาก เพ่ือเป็น
แนวทางในการสร้างแบบสอบถาม และรับค าปรึกษาจากอาจารย์ที่ปรึกษาการศึกษาเฉพาะบุคคล 
      3.3.1.2 การสร้างแบบสอบถามโดยอาศัยกรอบแนวคิด ทฤษฎีที่ใช้ในการวิจัยที่
เกี่ยวข้อง ได้แก ่ขอบเขตเบเกอรี่เพื่อสุขภาพ ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการเลือกซ้ือ ความตั้งใจในการเป็น
สมาชิกของ ชุมชน ความไว้ใจในแบรนด์ ประสบการณ์ที่ได้รับ การยินดีที่จะจ่ายในราคาที่สูงขึ้น และ
การอ้างอิงปากต่อปาก   
         3.3.1.3 หาความเที่ยงตรง (Validity) ด้านเนื้อหาของค าถามหลังจากสร้างเครื่องมือ
ในการวิจัย จากนั้นจึงน าแบบสอบถามให้อาจารย์ที่ปรึกษาการศึกษาเฉพาะบุคคล คือ ดร.เพ็ญจิรา 
คันธวงศ์ และให้ผู้เชี่ยวชาญ 2 ท่าน ได้แก่ 
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   คุณธีรศักดิ์ บุตรลักษณ์ Operation manager Iberryhomemade Co., Ltd. และ
คุณบุณยนุช ศิริวงศ์ Head of business and development Iberryhomemade Co., Ltd. 
เพ่ือท าการตรวจสอบความถูกต้องและให้การเสนอแนะในการท าวิจัย ซึ่งถือเป็นการตรวจสอบความ
เที่ยงตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) เพ่ือให้ได้ข้อค าถามที่มีข้อความตรงตามวัตถุประสงค์ของ
การวิจัย 
   3.3.1.4 น าแบบสอบถามที่ผ่านการตรวจสอบจากอาจารย์ที่ปรึกษาการศึกษาเฉพาะ
บุคคล และผู้เชี่ยวชาญทั้ง 2 ท่าน มาท าการแก้ไขให้ถูกต้อง ก่อนน าไปทดลองใช้เก็บกับกลุ่มตัวอย่าง 
40 ชุด และน าผลมาวิเคราะห์หาความเชื่อมั่น (Reliability) ของแบบสอบถามในแต่ละตัวแปรด้วย
วิธีการหาค่าสัมประสิทธิ์ครอนบัคอัลฟา (Cronbach’s Alpha Coefficient) (กัลยา วานิชย์บัญชา, 
2552) เพ่ือทดสอบค่าความเชื่อม่ันและความสอดคล้องของแบบสอบถาม ค่าอัลฟาที่ได้จะแสดงค่า

ความคงที่ของแบบสอบถาม โดยจะมีค่าระหว่าง 0≤α≤ 1 ค่าท่ีใกล้เคียง 1 มาก แสดงว่ามีความ
เชื่อมั่นสูง           
   3.3.1.5 การวิเคราะห์หาความเที่ยงตรงเชิงโครงสร้าง (Onstruct Validity) ด้วย 
Factor Analysis ของแบบสอบถามจ านวน 40 ชุด เพื่อท าการวิเคราะห์หาโครงสร้างที่แท้จริงของ
ปัจจัยต่างๆ ตามทฤษฎีที่ได้ศึกษาของงานวิจัยนี้ ได้แก่ขอบเขตเบเกอรี่เพื่อสุขภาพ ปัจจัยที่มีอิทธิพล
ต่อการเลือกซ้ือเบเกอรี่ ความตั้งใจในการเป็นสมาชิกของชุมชน ความไว้ใจในแบรนด์ ประสบการณ์ที่
ได้รับ การยินดีที่จะจ่ายในราคาที่สูงขึ้น และการอ้างอิงปากต่อปาก  เพ่ือให้แน่ใจว่าการจัดกลุ่มค าถาม
ของแต่ละปัจจัยยังสอดคล้องกับทฤษฏีที่ศึกษา (ฉัตรศิริ ปิยะพิมลสิทธิ์, 2548 และ ฉัตรศิริ  
ปิยะพิมลสิทธิ์ และอุทัยวรรณ สายพัฒนะ, 2555) 
 การวิจัยในครั้งนี้ใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล 
ซึ่งแบบสอบถามเหล่านี้ถูกสร้างข้ึนจากการทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องโดยแบ่ง
ออกเป็น 3 ส่วนคือ 
 สว่นที ่1 แบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ และข้อมูลทั่วไปของผู้บริโภค 
จ านวน 10 ข้อ ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานะภาพ ระดับการศึกษา รายได้ต่อเดือน อาชีพ ท่านเป็น
ผู้ที่ชื่นชอบรับประทานเบเกอรี่ ท่านทานเบเกอรี่บ่อยครั้งแค่ไหนใน 1 สัปดาห์ ท่านจะค้นหาข้อมูล
จากเว็ปไซด์ต่างๆ เกี่ยวกับเบเกอรี่ ท่านจะสมัครสมาชิกของร้านเบเกอรี่ “A” เพ่ือกิจกรรมทางสังคม 
โดยเป็นค าถามแบบลักษณะปลายปิด (Close-ended Response Question) 
 สว่นที ่2 ค าถามเก่ียวกับความคิดเห็น ขอบเขตเบเกอรี่เพื่อสุขภาพ ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการ
เลือกซื้อ ความตั้งใจในการเป็นสมาชิกของชุมชน ความไว้ใจในแบรนด์ ประสบการณ์ที่ได้รับ การยินดี
ที่จะจ่ายในราคาที่สูงขึ้น การอ้างอิงปากต่อปาก ข้อค าถามมีลักษณะเป็นแบบสอบถามปลายปิด 
(Close-ended Response Question) มีจ านวนทั้งสิ้น 30 ข้อ ประกอบไปด้วย 
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 ขอบเขตเพ่ือสุขภาพ จ านวน 5 ข้อ 
 ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการเลือกซื้อ จ านวน 4 ข้อ 
 ความตั้งใจในการเป็นสมาชิกของชุมชน จ านวน 4 ข้อ 
 ความไว้ใจในแบรนด์ จ านวน 4 ข้อ 
 ประสบการณ์ที่ได้รับ  จ านวน 4 ข้อ 
 การยินดีที่จะจ่ายในราคาที่สูงขึ้น   จ านวน 5 ข้อ 
 การอ้างอิงปากต่อปาก  จ านวน 4 ข้อ 
 โดยใช้ระดับวัดข้อมูลประเภทอันตรภาคชั้น (interval scale) เป็นการวัดแบบ likert scale 
มี 5 ระดับ โดยมีเกณฑ์การให้คะแนนดังนี้ 
 ระดับความคิดเห็น 5 หมายถึง มากท่ีสุด 
 ระดับความคิดเห็น 4 หมายถึง มาก 
 ระดับความคิดเห็น 3 หมายถึง ปานกลาง 
 ระดับความคิดเห็น 2 หมายถึง น้อย 
 ระดับความคิดเห็น 1 หมายถึง น้อยที่สุด 

การอภิปรายผลการวิจัย ผู้วิจัยใช้เกณฑ์ในการแปรผล ซึ่งผลค านวณโดยใช้สูตรการค านวณ
ความกว้างของอันตรภาคชั้น มีดังนี้ (มัลลิกา บุนนาค, 2548 อ้างใน ภัทรพร เฉลิมบงกช, 2552) 

 
จากสูตร ความกว้างของอันตรภาคชั้น  =       ข้อมูลที่มีค่าสูงสุด – ข้อมูลที่มีค่าต่ าสุด  

      จ านวนชั้น  
  =  5 – 1  

  5  
   =  0.8  

ดังนั้นเกณฑ์ในการประเมินผล การอภิปรายในส่วนของ Descriptive ผลของการวิจัย
ลักษณะแบบสอบถามที่ใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) ผู้วิจัยใช้เกณฑ์
เฉลี่ย ดังนี้  
 คะแนนเฉลี่ย 4.21-5.00 หมายถึง ผู้บริโภคมีความคิดเห็นเกี่ยวกับ ขอบเขตเพ่ือสุขภาพ 
ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการเลือกซื้อ ความตั้งใจในการเป็นสมาชิกของชุมชน ความไว้ใจในแบรนด์ 
ประสบการณ์ที่ได้รับ การยนิดีที่จะจ่ายในราคาท่ีสูงขึ้น และ การอ้างอิงปากต่อปาก อยู่ในระดับมาก
ที่สุด  

คะแนนเฉลี่ย 3.41-4.21 หมายถึง ผู้บริโภคมีความคิดเห็นเกี่ยวกับ ขอบเขตเบเกอรี่เพ่ือ
สุขภาพ ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการเลือกซ้ือ ความตั้งใจในการเป็นสมาชิกของชุมชน ความไว้ใจในแบ
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รนด์ ประสบการณ์ที่ได้รับ การยินดีที่จะจ่ายในราคาท่ีสูงขึ้น และ การอ้างอิงปากต่อปาก อยู่ในระดับ
มาก 

คะแนนเฉลี่ย 2.61-3.40 หมายถึง ผู้บริโภคมีความคิดเห็นเกี่ยวกับ ขอบเขตเบเกอรี่เพ่ือ
สุขภาพ ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการเลือกซื้อ ความตั้งใจในการเป็นสมาชิกของชุมชน ความไว้ใจในแบ
รนด์ ประสบการณ์ที่ได้รับ การยินดีที่จะจ่ายในราคาที่สูงขึ้น และการอ้างอิงปากต่อปาก อยู่ในระดับ
ปานกลาง  
 คะแนนเฉลี่ย 1.81-2.60 หมายถึงหมายถึง ผู้บริโภคมีความคิดเห็นเกี่ยวกับ ขอบเขตเบเกอรี่
เพ่ือสุขภาพ ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการเลือกซ้ือ ความตั้งใจในการเป็นสมาชิกของชุมชน ความไว้ใจใน
แบรนด์ ประสบการณ์ท่ีได้รับ การยินดีที่จะจ่ายในราคาที่สูงขึ้น และการอ้างอิงปากต่อปาก อยู่ใน
ระดับน้อย  

คะแนนเฉลี่ย 1.00-1.80 หมายถึงหมายถึง ผู้บริโภคมีความคิดเห็นเกี่ยวกับ ขอบเขตเบเกอรี่
เพ่ือสุขภาพ ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการเลือกซ้ือ ความตั้งใจในการเป็นสมาชิกของชุมชน ความไว้ใจใน
แบรนด์ ประสบการณ์ท่ีได้รับ การยินดีที่จะจ่ายในราคาที่สูงขึ้น และการอ้างอิงปากต่อปาก อยู่ใน
ระดับน้อยที่สุด 

สว่นที ่3 เป็นส่วนที่เกี่ยวกับค าแนะน าเพ่ิมเติมส าหรับปัจจัยอ่ืนๆ เพื่อให้เกิดการอ้างอิงปาก
ต่อปากของผู้บริโภคร้านเบอเกอรี่ “A” โดยเป็นค าถามปลายเปิด (Open-ended Response 
Question) ให้มีการแสดงความคิดเห็น จ านวน 1 ข้อ 

 
3.4 การทดสอบเครื่องมือ 
 จากการเก็บแบบสอบถามโดยน าทดสอบใช้กับกลุ่มตัวอย่างจ านวน 40 ชุด พบว่า ค่า
สัมประสิทธิ์ครอนบัคอัลฟา (Cronbach’s Alpha Coefficient) ได้ผลดังนี้ ค าถามด้านด้าน
ขอบเขตเบเกอรี่เพ่ือสุขภาพเท่ากับ 0.487 ค าถามด้านอิทธิพลต่อการเลือกซื้อเท่ากับ 0.506 ค าถาม
ด้านความตั้งใจในการเป็นสมาชิกของชุมชนเท่ากับ 0.516 ค าถามด้านความไว้ใจในแบรนด์เท่ากับ 
0.560 ค าถามด้านประสบการณ์ที่ได้รับเท่ากับ 0.671 ค าถามด้านการยินดีที่จะจ่ายในราคาท่ีสูงขึ้น
เท่ากับ 0.683 และค าถามด้านปัจจัยโดยรวมเท่ากับ 0.693 จากค่าสัมประสิทธิ์ที่ออกมาของผู้บริโภค
ร้านเบเกอรี  “A” แสดงว่าแบบสอบถามมีความเชื่อมั่น (Reliability) สูง เนื่องจากมีค่าใกล้เคียง 1 
และไม่ต่ ากว่า 0.65 (Nunnally, 1978) และหาค่าความสัมพันธ์ของข้อค าถามหนึ่งกับผลรวมของข้อ
ค าถามที่เหลือ (Corrected Item-Total Correlation) ของข้อค าถามในแต่ละตัวแปรของข้อค าถาม
ในแต่ละตัวแปรมีผลดังตารางที่ 1 ซึ่งในแต่ละข้อค าถามที่มีค่าไม่ต่ ากว่า 0.3 (Field, 2005) หากมีค่าท่ี
ติดลบและค่าต่ ากว่า 0.3 จะต้องมีการพิจารณาปรับปรุงหรือตัดออกไป จึงจะสามารถน าแบบสอบถาม
นี้ไปใช้กับกลุ่มตัวอย่างได้จริง 
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นอกจากนั้น ผู้วิจัยมีการวิเคราะห์การหาความเที่ยงตรงเชิงโครงสร้าง (Construct Validity) 
ด้วย Factor Analysis โดยมีตัวแปรทั้งหมดดังนี้  

1. ขอบเขตเบเกอรี่เพื่อสุขภาพ (Scoping a Health Bakery) 
2. ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการเลือกซื้อ (Factors Influencing Purchases) 
3. ความตั้งใจในการเป็นสมาชิกของชุมชน (Community Membership Intention) 
4. ความไว้ใจในแบรนด์ (Brand Trust) 
5. ประสบการณ์ท่ีได้รับ (Experiential Benefit)  
6. การยินดีที่จะจ่ายในราคาที่สูงขึ้น (Willingness to Pay Price Premium) 
7. การอ้างอิงปากต่อปาก (Word-of-mount Referrals) 
ซึ่งผู้วิจัยได้ออกแบบสอบถามจากโครงสร้างข้างต้นได้จ านวน 40 ข้อ ดังนี้ ขอบเขตเบเกอรี่

เพ่ือสุขภาพ จ านวน 5 ข้อ ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการเลือกซ้ือ จ านวน 4 ข้อ ความตั้งใจในการเป็น
สมาชิกของชุมชน จ านวน 4 ข้อ ความไว้ใจในแบรนด์ จ านวน 4 ข้อ ประสบการณ์ท่ีได้รับจ านวน 4 
ข้อ การยินดีที่จะจ่ายในราคาที่สูงขึ้น จ านวน 5 ข้อ การอ้างอิงปากต่อปาก จ านวน 4 ข้อ 

ผู้วิจัยท าการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงโครงสร้างด้วยวิธี Principal Component Analysis 
ในการหาจ านวนขององค์ประกอบ (Factor) ที่เกิดจากข้อค าถามต่างๆ และก าหนดค่าในโปรแกรม
ส าเร็จรูปเพ่ือค านวณหาค่าน้ าหนักของข้อค าถามแต่ละองค์ประกอบ โดยให้ Eigenvalue มีค่าเท่ากับ 
1 เป็นค่าต่ าที่สุดในการควบคุมจ านวนองค์ประกอบ แล้วก าหนดค่าหมุนแกน Orthogonal แบบ 
Varimax เพ่ือท าให้ข้อค าถามบางตัวที่เดิมเป็นสมาชิกหลายองค์ประกอบกลายเป็นสมาชิกของ
องค์ประกอบใดองค์ประกอบหนึ่งอย่างเด่นชัด เป็นการแยกว่าข้อค าถามใดควรจะอยู่ในองค์ประกอบ
ใด ผลลัพธ์ คือ หลังจากการหมุนแกน 12 ครั้ง ผู้วิจัยได้พิจารณาค่าน้ าหนักองค์ประกอบ (Factor 
Loading) ของข้อค าถามต่างๆ ว่ามีค่ามากท่ีสุดอยู่ที่องค์ประกอบใด ก็จะจัดให้อยู่ในองค์ประกอบนั้น 
แต่มีข้อแม้ว่าค่า Factor Loading ของแต่ละข้อค าถามควรจะมีค่าตั้งแต่ 0.3 ขึ้นไป เพื่อแสดงว่าตัว
แปรนั้นมีความเที่ยงตรงเชิงโครงสร้าง (“Collinearity”, 2012; ฉัตรศิริ ปิยะพิมลสิทธิ์, 2548 และ 
รสริน ศรีสิกานนท์, 2555) ผลลัพธ์ของการวัดความเท่ียงตรงในตัวแปรต่างๆ  
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3.5 วธิีการเกบ็ขอ้มลู  
ผู้วิจัยได้ท าการเก็บข้อมูลจากแหล่งข้อมูล 2 ประเภท ดังต่อไปนี้  
ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) เป็นข้อมูลที่รวบรวมจากแบบสอบถาม มีข้ันตอนในการเก็บ

รวบรวมข้อมูล ดังนี้  
3.5.1 ผู้วิจัยได้ท าการศึกษาแนวคิด ทฤษฎี เอกสารต่างๆ ที่เก่ียวข้องเพ่ือเป็นกรอบใน

การศึกษาและน ามาสร้างเป็นแบบสอบถามเพ่ือใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มของตัวอย่างที่ได้
คัดเลือก  
จ านวน 250 ชุด โดยเก็บรวบรวมข้อมูลตั้งแต่เดือนมกราคม 2558 ถึง เดือนกุมภาพันธ์ 2558  

3.5.2 ตรวจสอบข้อมูลความถูกต้องและครบถ้วนสมบูรณ์ของแบบสอบถามที่ได้รับจากผู้ตอบ
แบบสอบถามก่อนจะน ามาประมวลผลในระบบ โดยได้รับค าปรึกษาจากอาจารย์ที่ปรึกษาการศึกษา
เฉพาะบุคคลและผู้เชี่ยวชาญข้างต้นดังกล่าว  

3.5.3 น าแบบสอบถามที่ผ่านการตรวจสอบความถูกต้อง ครบถ้วนสมบูรณ์ และท าการเลือก
เฉพาะฉบับที่สมบูรณ์ มาลงรหัสตัวเลขในแบบลงรหัสส าหรับการประมวลผลด้วยคอมพิวเตอร์ตาม
เกณฑ์ของเครื่องมือแต่ละส่วน แล้วจึงน าไปประมวลผลและวิเคราะห์ข้อมูลในขั้นต่อไป  

ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เป็นข้อมูลที่เก็บรวบรวมข้อมูลจากหนังสือ ตาราง และ
บทความ ผลงานวิจัยที่ท ามาการศึกษามาก่อน และรวมถึงแหล่งข้อมูลทางอินเทอร์เน็ตที่สามารถหาได้ 
โดยเกี่ยวข้องกับ ขอบเขตเบเกอรี่เพ่ือสุขภาพ ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการเลือกซื้อ ความตั้งใจในการเป็น
สมาชิกของชุมชน ความไว้ใจในแบรนด์ ประสบการณ์ท่ีได้รับ การยินดีที่จะจ่ายในราคาที่สูงขึ้น และ
การอ้างอิงปากต่อปาก เพ่ือใช้ในการก าหนดกรอบแนวความคิดในการวิจัยและสามารถใช้อ้างอิงใน
การเขียนรายงานผลการวิจัยได้  
 
3.6 การจัดท าและการวเิคราะหข์้อมลู  

ผู้วิจัยได้น าแบบสอบถามที่ได้จากลุ่มตัวอย่างมาท าการรวบรวมและท าการประมวลผลโดยใช้
โปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ คือ SPSS ท าวิเคราะห์ข้อมูลตามล าดับขั้นตอน ดังนี้  

3.6.1 การตรวจสอบข้อมูล (Editing) ผู้วิจัยต้องตรวจสอบความถูกต้องและความสมบูรณ์
ของข้อมูลในแบบสอบถามและแยกแบบสอบถามที่ไม่สมบูรณ์ออกไป  

3.6.2 การลงรหัส (Coding) น าแบบสอบถามฉบับสมบูรณ์ มาลงรหัสตามท่ีได้ก าหนดไว้ 
3.6.3 น าแบบสอบถามที่ลงรหัสแล้วไปบันทึกลงในโปรแกรมประมวลผลโดยใช้โปรแกรม

ส าเร็จรูปทางสถิติประมวลผลข้อมูล โดยในการวิจัยครั้งนี้ใช้ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
(Level of Significance) 

3.6.4 การวิเคราะห์ข้อมูลในแบบสอบถาม จะท าการวิเคราะห์หาค่าสถิติต่างๆ ดังนี้  
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  3.6.4.1 การวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics Analysis)  
    3.6.4.1.1 ข้อมูลส่วนที่ 1 เป็นค าถามที่เก่ียวกับข้อมูลส่วนบุคคล วิเคราะห์โดย
การแจกแจงความถี่และร้อยละ  
     3.6.4.1.2 ข้อมูลส่วนที่ 2 เป็นค าถามเกี่ยวกับ ขอบเขตเบเกอรี่เพื่อสุขภาพ 
ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการเลือกซื้อ ความตั้งใจในการเป็นสมาชิกของชุมชน ความไว้ใจในแบรนด์
ประสบการณ์ที่ได้รับ การยินดีที่จะจ่ายในราคาที่สูงขึ้น และการอ้างอิงปากต่อปาก ท าการวิเคราะห์
โดยการหาค่าเฉลี่ย ( x ) และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D)  
     3.6.4.1.3 ข้อมูลส่วนที่ 3 เป็นค าถามส าหรับการให้ค าแนะน าเพ่ิมเติมส าหรับ
ปัจจัยอื่นๆ ที่มีผลต่อการอ้างอิงปากต่อปาก อีก 
       3.6.4.2 การวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics Analysis) เป็นสถิติท่ีใช้
ส าหรับการทดสอบสมมติฐาน ดังนี้  
     3.6.4.2.1 ขอบเขตเบเกอรี่เพื่อสุขภาพ มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกต่อการ
อ้างอิงปากต่อปาก โดยใช้ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson Product-moment 
Correlation Coefficient)  
             3.6.4.2.2 ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการเลือกซ้ือ มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกต่อการ
อ้างอิงปากต่อปาก โดยใช้ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson Product-moment 
Correlation Coefficient) 
             3.6.4.2.3 ความตั้งใจในการเป็นสมาชิกของชุมชน มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวก
ต่อการอ้างอิงปากต่อปาก โดยใช้ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson Product-
moment Correlation Coefficient) 
             3.6.4.2.4 ความไว้ใจในแบรนด์ มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกต่อการอ้างอิงปาก
ต่อปาก โดยใช้ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson Product-moment Correlation 
Coefficient) 
              3.6.4.2.5 ประสบการณ์ท่ีได้รับ มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกต่อการอ้างอิงปาก
ต่อปาก โดยใช้ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson Product-moment Correlation 
Coefficient) 
             3.6.4.2.6 การยินดีที่จะจ่ายในราคาท่ีสูงขึ้น มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกต่อการ
อ้างอิงปากต่อปาก โดยใช้ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson Product-moment 
Correlation Coefficient) 
                     3.6.4.2.7 ผู้บริโภคมีความคิดเห็นเกี่ยวกับ ขอบเขตเบเกอรี่เพื่อสุขภาพ ปัจจัยที่มี
อิทธิพลต่อการเลือกซ้ือ ความตั้งใจในการเป็นสมาชิกของชุมชน ความไว้ใจในแบรนด์ประสบการณ์ที่
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ได้รับ การยินดีที่จะจ่ายในราคาท่ีสูงขึ้น มีอิทธิพลในการพยากรณ์การอ้างอิงปากต่อปากของผู้บริโภค
ร้านเบเกอรี่ “A” โดยใช้สถิติการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคูณ (multiple regression analysis) 
 
3.7 วธิีการทางสถติ ิ 

สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ประกอบด้วย  
3.7.1 ค่าความเชื่อมั่นของชุดค าถาม (Reliability of the Test) โดยการใช้สูตรค่า

สัมประสิทธิ์ครอนบัคอัลฟา (Cronbach’s Alpha Coefficient) (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2552) 

                                                  
 
 เมื่อ  แทน ค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถามทั้งฉบับ 

    แทน จ านวนข้อค าถามในแบบสอบถาม 
    แทน ผลรวมค่าคะแนนความแปรปรวนเป็นรายข้อ 

   แทน คะแนนความแปรปรวนของแบบสอบถามท้ัง 
 3.7.2 สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics Analysis)  
  3.7.2.1 ร้อยละ (Percentage) เป็นสถิติท่ีใช้ในการเปรียบเทียบความถี่ หรือจ านวนที่
ต้องการกับความถ่ีหรือจ านวนทั้งหมด โดยเทียบเป็น 100 ท าการหาค่าร้อยละจากสูตร ดังต่อไปนี้ 
(อภินันท์ จันตะนี, 2550 อ้างใน ภัทรพร เฉลิมบงกช, 2552, หน้า 34) 

                                   
      เมื่อ   P  แทน ค่าร้อยละ  

        f   แทน ความถ่ีที่ต้องการแปลงให้เป็นค่าร้อยละ  
        N         แทน จ านวนความถี่ทั้งหมด 

ค่าร้อยละจะแสดงความหมายของค่าและสามารถน าค่าท่ีได้ไปเปรียบเทียบกันได้  
3.7.2.2 ค่าเฉลี่ย (Mean) หรือ ค่าเฉลี่ย    

                                   
  เมื่อ       แทน ค่าเฉลี่ย 

                              แทน ผลรวมของคะแบบทั้งหมดในกลุ่ม 
      แทน จ านวนของคะแนนในกลุ่ม 
 



26 

   3.7.2.3 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (standard deviation) เป็นการวัดการกระจาย 
เขียนแทนด้วย S.D. หรือ S (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2545 อ้างใน ภัทรพร เฉลิมบงกช, 2552, หน้า 35) 

                           
หรือ 

                           
เมื่อ      S.D.   แทนค่า ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

              X   แทนค่า คะแนน 
                 N   แทนจ านวนคะแนนแต่ละกลุ่ม 
     ∑  แทน ผลรวม 
 3.7.3 สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics)  
  3.7.3.1 วิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis: MRA) เป็นการ
วิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือหาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรตาม (Dependent Variable) หนึ่งตัวแปร กับตัว
แปรอิสระ (Independent Variable) ตั้งแต่ 2 ตัวแปรขึ้นไป ซึ่งเป็นสถิติท่ีใช้ ในการทดสอบ
สมมติฐานหากทราบค่าตัวแปรหนึ่งก็จะท านายอีกตัวแปรหนึ่งได้ สามารถเขียนให้อยู่ในสมการเชิง
เส้นตรงรูปแบบคะแนนดิบ ได้ดังนี้ (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2551ข) 

          Ý = b0+b1X1+b2X2+ ··· +bkXk  
เมื่อ   Ý       คือ คะแนนพยากรณ์ของตัวแปรตาม  

b0       คือ ค่าคงท่ีของสมการพยากรณ์ในรูปแบบคะแนนดิบ  
b1 ,..., bk   คือ น้ าหนักคะแนนหรือสัมประสิทธิ์การถดถอยของตัวแปร 

อิสระ ตัวที่ 1 ถึงตัวที่ k ตามล าดับ  
X0 ,…, Xk   คือ คะแนนตัวแปรอิสระ ตัวที่ 1 ถึง ตัวที่ k  
k      คือ จ านวนตัวแปรอิสระ  

  3.7.3.2 วิธีการตรวจสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรตามและตัวแปรอิสระทุกตัว

พร้อมกัน โดยท าการวิเคราะห์ความแปรปรวน (ANOVA) มีสมมติฐานของการทดสอบ คือ H0 : β1 

= β2 =…= βk = 0 เทียบกับ H1 : มี βi อย่างน้อย 1 ตัว ที่ ≠ 0 (i=1,…,k) (กัลยา วานิชย์บัญชา, 
2551ข)  
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ตารางที่ 3.1: การวิเคราะห์ความแปรปรวนของการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ 
 

แหล่งความแปรปรวน 
(Source of 
Variance) 

องศาอสิระ 
(df) 

ผลบวกก าลัง
สอง (Sum 

Square: SS) 

ผลบวกก าลังสอง
เฉลีย่ (Mean 
Square: MS) 

F-statistics 

การถดถอย 
(Regression) 

K SSR MSR = SSR 
        K 

 
 

F = MSR 
MSE 

 

ความคลาดเคลื่อน 
(Error/ Residual) 

n-k-1 SSE MSE = SSE 
          n-k-1 

ผลรวม (Total) n-1 SST  

 
ที่มา:  กัลยา วานิชย์บัญชา.  (2551ก).  การวิเคราะห์ข้อมูลหลายตัวแปร.  กรุงเทพฯ: จุฬาลงกรณ์

มหาวิทยาลัย. 
 

เมื่อ    k   คือ  จ านวนตัวแปรอิสระ  
   n  คือ  จ านวนตัวอย่าง  
SST (Sum Square of Total) คือ ค่าความแปรปรวนทั้งหมดของ 

    
SSR (Sum Square of Regression) คือ ค่าความแปรปรวนของ Y

เนื่องจาก อิทธิพลของ X0 ,…, Xk  
SSE (Sum Square of Error/Sum Square of Residual) คือ ค่าความ

แปรปรวนของ Y เนื่องจากอิทธิพลอื่นๆ ∑ = 1(-) 
MSR (Mean Square of Regression) คือ ค่าเฉลี่ยความแปรปรวนของ Y  

เนื่องจากอิทธิพลของ X0 ,…, Xk  
MSE (Mean Square of Error) คือ ค่ าเฉลี่ยความแปรปรวนของ Y 

เนื่องจากอิทธิพลอ่ืน  
F คือ ค่าสถิติทดสอบที่พิจารณามีการแจกแจงแบบ F (F-Distribution) 

จากการปฏิเสธ H0 เมื่อค่า F ที่ค านวณได้ มีค่ามากกว่า F1- , k, n-k-1  
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  3.7.3.3 ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson Product-moment 
Correlation Coefficient) เพ่ือหาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร (บุญชม ศรีสะอาด, 2538 อ้างใน
ภัทรพร เฉลิมบงกช, 2552, หน้า 38) 

                                
 

เมื่อ R xy คือ ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน 

∑ คือ ผลรวมของข้อมูลที่วัดได้จากตัวแปรตัวที่ 1 ( X )          
∑ คือ ผลรวมของข้อมูลที่วัดได้จากตัวแปรตัวที่ 2 ( Y ) 
∑ คือ ผลรวมของผลคูณระหว่างข้อมูลตัวแปรที่ 1 และ 2 
∑X2 คือ ผลรวมก าลังสองของข้อมูลที่วัดได้จากตัวแปรตัวที่ 1 

∑Y คือ ผลรวมก าลังสองของข้อมูลที่วัดได้จากตัวแปรตัวที่ 2 
N คือ ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 

โดยที่ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์มีค่าอยู่ระหว่าง -1≤ r ≤ 1 ความหมายของค่า r คือ 
เครื่องหมายบวกและลบ จะเป็นตัวบ่งบอกถึงทิศทางของความสัมพันธ์ 
  ค่า r ที่มีค่าเป็นบวก หมายถึง ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกัน  
  ค่า r ที่มีค่าเป็นลบ   หมายถึง ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ์ในทิศทางตรงกันข้าม 
ส าหรับขนาดของความสัมพันธ์สามารถดูได้จากค่า r ที่เป็นตัวเลข  
  ค่า r ที่มีค่าสูง (ค่าเข้าใกล้ 1) หมายถึง มีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันและ มี
สัมพันธ์กันมาก  
  ค่า r ที่มีค่าต่ า (ค่าเข้าใกล้ -1) หมายถึง มีความสัมพันธ์ในทิศทางตรงกันข้าม และมี
สัมพันธ์กันน้อย  
  ค่า r ที่มีค่าเป็นศูนย์ หมายถึง ไม่มีความสัมพันธ์กันเลย  
  ค่า r ทีม่ีค่าเข้าใกล้ศูนย์ หมายถึง มีความสัมพันธ์กันน้อย 
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บทที ่4 
บทวเิคราะห์ข้อมลู 

 
ในการศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีความสัมพันธ์และอิทธิพลต่อการบอกต่อของผู้บริโภคร้านเบเกอรี่ 

“A”  ผู้วิจัยได้ท าการรวบรวมข้อมูลตั้งแต่ เดือนมกราคม 2558 ถึง เดือนกุมภาพันธ์ 2558  โดยใช้
แบบสอบถามกลุ่มผู้บริโภคท่ีมีความตั้งใจที่ จ านวน 250 ชดุ และด าเนินการประมวลผลข้อมูลโดยใช้
โปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ คือ SPSS  

ค่าสัมประสิทธิ์ครอนบัคอัลฟา (Cronbach’s Alpha Coefficient) ได้ผลดังนี้ ค าถามด้าน
ขอบเขตเบเกอรี่เพ่ือสุขภาพ เท่ากับ 0.776 ค าถามด้านปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกซื้อ เท่ากับ 0.783 
ค าถามด้านความตั้งใจในการเป็นสมาชิกของชุมชน เท่ากับ 0.794 ค าถามความไว้วางใจในแบรนด์ 
เท่ากับ 0.877 ค าถามด้านประสบการณ์ที่ได้รับ เท่ากับ 0.850 ค าถามด้านการยินดีที่จะจ่ายในราคาที่
สูงขึ้น เท่ากับ 0.922 ค าถามด้านการอ้างอิงปากต่อปาก เท่ากับ 0.881 จากค่าสัมประสิทธิ์ที่ออกมา 
แสดงว่าแบบสอบถามมีความเชื่อมั่น (reliability) ผ่านเกณฑ์ เนื่องจากมีค่าใกล้เคียง 1 และไม่ต่ ากว่า 
0.65 (Nunnally, 1978) จึงสามารถน าผลลัพธ์ไปวิเคราะห์ในขั้นตอนต่อไป โดยผู้วิจัยได้ท าการ
วิเคราะห์ข้อมูลและเสนอผลการวิเคราะห์ ดังนี้   
 
4.1 การสรุปข้อมลูทางประชากรศาสตร์ 
 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม และการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบ
แบบสอบถามใช้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ การวิเคราะห์โดยการหาค่าความถี่ (frequency) และค่าร้อย
ละ (percentage) เพ่ืออธิบายถึงลักษณะทั่วไปของตัวแปรข้อมูลของผู้ตอบแบบสอบถาม ซึ่งประกอบ
ไปด้วย เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา รายได้ต่อเดือน อาชีพ ท่านเป็นผู้ที่ชื่นชอบรับประทาน 
เบเกอรี่ ท่านทานเบเกอรี่บ่อยแค่ไหนภายใน 1 สัปดาห์ ท่านจะค้นหาข้อมูลจากเว็ปไซต์ต่างๆเก่ียวกับ 
เบเกอรี่  และท่านจะสมัครสมาชิกร้านเบเกอรี่ “A” เพ่ือกิจกรรมทางสังคม น าเสนอในรูปแบบตาราง
ที่ 4.1 – 4.10 ดังนี้ 
 
ตารางที่ 4.1: แสดงผลการวิจัยข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามด้านเพศ  
 

เพศ จ านวน ร้อยละ 
ชาย 84 33.6 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.1 (ต่อ): แสดงผลการวิจัยข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามด้านเพศ  
 

เพศ จ านวน ร้อยละ 

หญิง 166 66.4 
รวม 250 100.0 

 
จากตารางที่ 4.1: แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงโดยมีจ านวน 166 

คน คิดเป็นร้อยละ 66.4 มากกว่าเพศชายซึ่งมีจ านวน 84 คน คิดเป็นร้อยละ 33.6 
 
ตารางที่ 4.2: แสดงผลการวิจัยข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามด้านอายุ 
 

อาย ุ จ านวน ร้อยละ 

ไม่เกิน 25 ปี 61 24.4 
26 - 30 ปี 65 26.0 

31 - 35 ปี 89 35.6 
36 - 40 ปี 35 14.00 

41 ปี ขึ้นไป 0 0 

รวม 250 100.0 
 
จากตารางที่ 4.2: แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 31-35 ปี มี

จ านวน 89 คน คิดเป็นร้อยละ 35.6 รองมาคือ อายุระหว่าง 26 - 30 ปี มีจ านวน 65 คน คิดเป็นร้อย
ละ 26.0 ต่อมาคือ อายุระหว่างไม่เกิน 25 ปี มีจ านวน 61 คน คิดเป็นร้อยละ 24.4 ต่อมาคือ อายุ
ระหว่าง 36 - 40 ปี มีจ านวน 35 คน คิดเป็นร้อยละ 14 ส่วนกลุ่มตัวอย่างน้อยที่สุดคือ อายุ 41 ปี ขึ้น
ไป มีจ านวน 0 คน คิดเป็นร้อยละ 0 
   
ตารางที่ 4.3: แสดงผลการวิจัยข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามด้านสถานภาพ 
 

สถานภาพ จ านวน ร้อยละ 
โสด 125 50.00 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.3 (ต่อ): แสดงผลการวิจัยข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามด้านสถานภาพ 
 

สถานภาพ จ านวน ร้อยละ 

สมรส 111 44.44 
หย่าร้าง/หม้าย/แยกกันอยู่ 14 5.6 

รวม 250 100.0 

 
 จากตารางที่ 4.3: แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด มีจ านวน 125 
คน คิดเป็นร้อยละ 50.00  รองมาคือ สมรส มีจ านวน 111 คน คิดเป็นร้อยละ 44.44 ส่วนกลุ่ม
ตัวอย่างน้อยที่สุดคือ หย่าร้าง/หม้าย/แยกกันอยู่ มีจ านวน 14 คน คิดเป็นร้อยละ 5.6 
 
ตารางที่ 4.4: แสดงผลการวิจัยข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามด้านระดับการศึกษา 
 

ระดบัการศกึษา จ านวน ร้อยละ 

ต่ ากว่าปริญญาตรี  22 8.8 
ปริญญาตรี 148 59.2 

ปริญญาโท 80 32.0 

ปริญญาเอก 0 0 
รวม 250 100.0 

  
จากตารางที่ 4.4: แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีการศึกษาระดับปริญญาตรี มี

จ านวน  148 คน คิดเป็นร้อยละ 59.2 รองมาคือ ปริญญาโท มีจ านวน 80 คน คิดเป็นร้อยละ 32.0  
คน ต่อมาคือ ต่ ากว่าปริญญาตรี มีจ านวน 22 คน คิดเป็นร้อยละ8.8 ต่อมาคือ ปริญญาเอก มีจ านวน 
ส่วนกลุ่มตัวอย่างน้อยที่สุดคือ ปริญญาเอก มีจ านวน 0 คน คิดเป็นร้อยละ 0 
 
ตารางที่ 4.5: แสดงผลการวิจัยข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามด้านรายได้ต่อเดือน 
 

รายได้ตอ่เดือน จ านวน ร้อยละ 
ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 20,000 บาท 38 15.2 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.5 (ต่อ): แสดงผลการวิจัยข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามด้านรายได้ต่อเดือน 
 

รายได้ตอ่เดือน จ านวน ร้อยละ 

20,001 - 40,000 บาท 95 38.0 
40,001 - 60,000 บาท 80 32.00 

60,001 - 80,000 บาท  24 9.6 

80,001 บาท ขึ้นไป 13 5.2 
รวม 250 100.0 

 
จากตารางที่ 4.5: แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้  20,001 - 40,000 

บาท มีจ านวน 95 คน คิดเป็นร้อยละ 38.0 รองมาคือ 40,001 - 60,000 บาท มีจ านวน 80  คน คิด
เป็นร้อยละ32.00 ต่อมาคือ ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 20,000 บาท มีจ านวน 38 คน คิดเป็นร้อยละ15.2 
ต่อมาคือ60,001 - 80,000  บาท ขึ้นไป มีจ านวน 24  คน คิดเป็นร้อยละ 9.6 ส่วนกลุ่มตัวอย่างน้อย
ที่สุดคือ 80,001 บาท ขึ้นไป มีจ านวน 13 คน คิดเป็นร้อยละ 5.2 
 
ตารางที่ 4.6: แสดงผลการวิจัยข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามด้านอาชีพ 
 

อาชีพ จ านวน ร้อยละ 

พนักงานรัฐวิสาหกิจ / รับราชการ 45 18.0 

พนักงานบริษัทเอกชน / รับจ้าง 135 54.0 
ธุรกิจส่วนตัว / ค้าขาย 32 12.8 

นิสิต / นักศึกษา 38 15.2 
รวม 250 100.0 

  
จากตารางที่ 4.6: แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน 

/ รับจ้าง มีจ านวน 135 คน คิดเป็นร้อยละ 54.0 รองมาคือ พนักงานรัฐวิสาหกิจ / รับราชการ มี
จ านวน 45 คน คิดเป็นร้อยละ 18.0 ต่อมาคือ นิสิต / นักศึกษา มีจ านวน 38 คน คิดเป็นร้อยละ 15.2 
ส่วนกลุ่มตัวอย่างน้อยที่สุด คือธุรกิจส่วนตัว / ค้าขาย มีจ านวน 32 คน คิดเป็นร้อยละ 12.8  
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ตารางที่ 4.7: แสดงผลการวิจยัข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ท่านเป็นผู้ชื่นชอบรับประทาน    
 เบเกอรี่ 
 

ท่านเปน็ผู้ทีช่ืน่ชอบรบัประทานเบเกอรี่ จ านวน ร้อยละ 
ชอบ 171 68.4 

ไม่ชอบ 79 31.6 
 

จากตารางที่ 4.7: แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ท่านเป็นผู้ที่ชื่นชอบ
รับประทานเบเกอรี่ คือ ชอบ มีจ านวน 171 คน คิดเป็นร้อยละ 68.4 ต่อมาคือ ไม่ชอบ มีจ านวน 79
คน คิดเป็นร้อยละ 31.6  
 
ตารางที่ 4.8: แสดงผลการวิจยัข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ท่านทานเบเกอรี่บ่อยแค่ไหน  
 ภายใน 1 สัปดาห์ 
 

ท่านทานเบเกอรีบ่่อยแคไ่หน ภายใน  1 สปัดาห์ จ านวน ร้อยละ 

น้อยกว่า 1 ครั้ง  46 18.4 

1-2 ครั้ง 72 28.8 
3-4 ครั้ง 100 40 

มากกว่า 5 ครั้ง 32 12.8 

รวม 250 100.0 
 
 จากตารางที่ 4.8: แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ ท่านเบเกอรี่บ่อยแค่ไหน 
ภายใน  1 สัปดาห์ 3-4 ครั้ง มีจ านวน 100 คน คิดเป็นร้อยละ40 รองมาคือ 1-2 ครั้ง มีจ านวน 72 
คน คิดเป็นร้อยละ 28.8 ต่อมาคือ น้อยกว่า 1 ครั้ง มีจ านวน 46 คน คิดเป็นร้อยละ 18.4 ส่วนกลุ่ม
ตัวอย่างน้อยที่สุด คือมากกว่า 5 ครั้ง มีจ านวน 32 คน คิดเป็นร้อยละ 12.8 
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ตารางที่ 4.9: แสดงผลการวิจยัข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ท่านจะค้นหาข้อมูลจากเว็บไซต์ 
 ต่างๆ เกี่ยวกับ เบเกอรี่ 
 

จะคน้หาข้อมลูจากเวบ็ไซตต์า่งๆ เกี่ยวกบัเบเกอรี ่ จ านวน ร้อยละ 
ใช่ 154 61.6 

ไม่ใช่ 96 38.4 
รวม 250 100 

 
 จากตารางที่ 4.9: แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เลือก ใช่ มีจ านวน 154 คน คิด
เป็นร้อยละ 61.6 ส่วนกลุ่มตัวอย่างน้อยที่สุดคือ ไม่ มีจ านวน 96 คน คิดเป็นร้อยละ 38.4 
 
ตารางที่ 4.10: แสดงผลการวิจัยข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ท่านจะสมัครสมาชิกของร้านเบ 
 เกอรี่ “A” เพ่ือกิจกรรมทางสังคม 
 

ท่านจะสมัครสมาชิกของร้าน เบเกอรี ่“A” เพื่อ
กิจกรรมทางสงัคม 

จ านวน ร้อยละ 

เว็บไซต์ 71 28.4 
เพ่ือน/คนรู้จัก 32 12.8 

ใบโฆษณา/นามบัตร 76 30.4 

ชิมแล้วชอบ 34 13.6 
งานแสดงสินค้า 37 14.8 

Total 250 100 
 
 จากตารางที่ 4.10: แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เลือกใบโฆษณา/นามบัตร มี
จ านวน 76 คน คิดเป็นร้อยละ 30.4 รองลงมาคือ เว็บไซต์ มีจ านวน 71 คน คิดเป็นร้อยละ 28.4
ต่อมาคือ งานแสดงสินค้า มีจ านวน 37 คน คิดเป็นร้อยละ 14.8 ต่อมาคือ ชิมแล้วชอบ มีจ านวน 34
คน คิดเป็นร้อยละ 13.6  ส่วนกลุ่มตัวอย่างน้อยที่สุดคือ เพ่ือน/คนรู้จัก มีจ านวน 32 คน คิดเป็นร้อย
ละ 12.8 
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4.2 ผลการวิเคราะหข์้อมลูตามสมมตฐิาน 
 ข้อมูลด้านความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยที่มีความสัมพันธ์และอิทธิพลต่อการอ้างอิงปากต่อปาก 
ในกรุงเทพมหานคร 
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ตารางที่ 4.11: การวิเคราะห์หาค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรต้นกับตัวแปรตาม โดยใช้สูตรของเพียร์สัน (Pearson’s Correlation Coefficient) ของ 
 ข้อมูลด้านความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยที่มีความสัมพันธ์และอิทธิพลต่อการอ้างอิงปากต่อปาก  
 

Variable Mean S.D. Conbach’s Alpha SHB FIB CM BT IB WPP WOM 

ขอบเขตเบเกอรี่เพ่ือ
สุขภาพ (SHB) 

3.699 0.767 0.776 1       

 ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการ
เลือกซื้อ (FIB) 

4.034 0.567 0.783 0.180** 1      

ความตั้งใจในการเป็น
สมาชิกของชุมชน (CM) 

4.027 0.707 0.794 0.119 0.94 1     

ความไว้ใจในแบรนด์ (BT) 3.669 0.688 0.877 -0.120 0.469** 0.038** 1    

ประสบการณ์ที่ได้รับ (IB) 3.491 0.654 0.850 0.305** 0.363** 0.814** -0.004** 1   

Variable Mean S.D. Conbach’s Alpha SHB FIB CM BT IB WPP WOM 

การยินดีที่จะจ่ายในราคาที่
สูงขึ้น (WPP) 

   
3.503 

0.692 0.875 0.312** 0.450** 0.034** -0.015** 0.282** 1  

การอ้างอิงปากต่อปาก 
(WOM) 

4.035 0.780 0.881 0.28 0.386** 0.253** 0.213** 0.309** 0.542**  

**มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
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 จากตารางที่ 4.11: สามารถอธิบายสมมติฐานที่ตั้งไว้ ได้ดังนี้  
สมมตฐิานข้อที่ 1 ปัจจัยด้านขอบเขตเบเกอรี่เพ่ือสุขภาพ มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกต่อ

การอ้างอิงปากต่อปาก หรือไม่ ผลจากการวิเคราะห์พบว่า ปฏิเสธสมมติฐาน นั่นคือ ปัจจัยด้านมี
ปัจจัยด้านขอบเขตเบเกอรี่เพ่ือสุขภาพ ไม่มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อการอ้างอิงปากต่อปาก 
(Pearson’s Correlation เท่ากับ 0.487) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี .01 

สมมตฐิานข้อที ่2 ปัจจัยด้านที่มีอิทธิพลต่อการเลือกซ้ือ มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกต่อ การ
อ้างอิงปากต่อปาก หรือไม่ ผลจากการวิเคราะห์พบว่า ยอมรับสมมติฐาน นั่นคือ ปัจจัยด้านทีมี่
อิทธิพลต่อการเลือกซ้ือ ความสัมพันธ์กันในเชิงบวกต่อการอ้างอิงปากต่อปาก (Pearson’s 
Correlation เท่ากับ 0.320) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ .01 

สมมตฐิานข้อที่ 3 ปัจจัยด้านความตั้งใจในการเป็นสมาชิกของชุมชน มีความสัมพันธ์กันในเชิง
บวกต่อการอ้างอิงปากต่อปาก หรือไม่ ผลจากการวิเคราะห์พบว่า ยอมรับสมมติฐาน นั่นคือ ปัจจัย
ความตั้งใจในการเป็นสมาชิกของชุมชน มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกต่อการอ้างอิงปากต่อปาก 
(Pearson’s Correlation เท่ากับ 0.291) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี .01 

สมมตฐิานข้อที่ 4 ปัจจัยด้านความไว้ใจในแบรนด์ มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกต่อการอ้างอิง
ปากต่อปาก หรือไม่ ผลจากการวิเคราะห์พบว่า ยอมรับสมมติฐาน นั่นคือ ปัจจัยด้านความไว้ใจในแบ
รนด์ มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกต่อการอ้างอิงปากต่อปาก (Pearson’s Correlation เท่ากับ 
0.514) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี .01 

สมมตฐิานข้อที่ 5 ปัจจัยด้านมีประสบการณ์ท่ีได้รับ ความสัมพันธ์กันในเชิงบวกต่อการอ้างอิง
ปากต่อปาก หรือไม่ ผลจากการวิเคราะห์พบว่า ยอมรับสมมติฐาน นั่นคือ ปัจจัยด้านมีประสบการณ์ที่
ได้รับ ความสัมพันธ์กันในเชิงบวกต่อการอ้างอิงปากต่อปาก (Pearson’s Correlation เท่ากับ 0.579) 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ .01 

สมมตฐิานข้อที่ 6 ปัจจัยด้านการยินดีที่จะจ่ายในราคาที่สูงขึน้ มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวก
ต่อการอ้างอิงปากต่อปาก หรือไม่ ผลจากการวิเคราะห์พบว่า ยอมรับสมมติฐาน นั่นคือการยินดีที่จะ
จ่ายในราคาท่ีสูงขึ้น มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกต่อการอ้างอิงปากต่อปาก (Pearson’s Correlation 
เท่ากับ 0.531) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ .01 

สมมตฐิานข้อที่ 7 ปัจจัยด้านขอบเขตเบเกอรี่เพ่ือสุขภาพ ปัจจัยด้านที่มีอิทธิพลต่อการเลือก
ซ้ือ ความตั้งใจในการเป็นสมาชิกของชุมชน ความไว้ใจในแบรนด์ ประสบการณ์ที่ได้รับ การยินดีที่จะ
จ่ายในราคาท่ีสูงขึ้น มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกต่อการอ้างอิงปากต่อปาก (Pearson’s Correlation 
เท่ากับ 0.602) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ .01 
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ตารางที่ 4.12: ผลการวิเคราะห์ความแปรปรวน (ANOVA) ของปัจจัยที่มีความสัมพันธ์และอิทธิพลต่อ
การอ้างอิงปากต่อปาก 

 

model sum of squares df mean square f sig. 
1 การถดถอย

regression 
61.775 6 10.296 29.430 .000a 

ความคลาดเคลื่อน 
residual 

85.012 243 .350   

Total 146.787 249    

 
จากตารางที่ 4.12: ผลการวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนของการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ 

ยืนยันว่าตัวแปรอิสระ ซึ่งประกอบด้วยปัจจัยด้านด้านขอบเขตเบเกอรี่เพื่อสุขภาพ อิทธิพลต่อการ
เลือกซื้อ  ความตั้งใจในการเป็นสมาชิกของชุมชน ความไว้ใจในแบรนด์ มีประสบการณ์ที่ได้รับ การ
ยินดีที่จะจ่ายในราคาท่ีสูงขึ้น มีอิทธิพลต่อตัวแปรตาม คือ การอ้างอิงปากต่อปาก เนื่องจากพบว่าค่า 
Sig. ของสมการมีค่าเท่ากับ 0.000  อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
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4.3 การวเิคราะห์ความถดถอยเชงิพหุคณู (Multiple Regression Analysis) 
 

ตารางที่ 4.13: ผลการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณของปัจจัยที่มีความสัมพันธ์และอิทธิพลต่อการอ้างอิงปากต่อปาก 
 

Independent Variables Β Std Error T Sig Tolerance VIF 

(constant)  .417 0.909 0.364   
ขอบเขตเบเกอรี่เพ่ือสุขภาพ (SHB) -0.158 .073 -2.921 0.004 0.818 1.222 

ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการเลือกซื้อเบเกอรี่ (FIB) 0.095 .080 1.292 0.198 0.437 2.287 

ความตั้งใจในการเป็นสมาชิกของชุมชน (CM) 0.311** .109 3.175 0.002 0.248 4.039 
ความไว้ใจในแบรนด์ (BT) 0.146 .072 2.377 0.018 0.633 1.581 

ประสบการณ์ที่ได้รับ (IB) -0.090 .121 -.822 0.412 0.199 5.026 
การยินดีที่จะจ่ายในราคาที่สูงขึ้น (WPP) 0.565** .058 9.579 0.000 0.685 1.460 

**มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
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 จากตารางที่ 4.13: สามารถอธิบายสมมติฐานที่ตั้งไว้ได้ ดังนี้ จากการวิเคราะห์ความถดถอย
เชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ด้วยวิธี enter พบว่า ตัวแปรต้นสามารถพยากรณ์การ
อ้างอิงปากต่อปากได้ และชี้ให้เห็นว่าปัจจัยด้าน การยินดีที่จะจ่ายในราคาที่สูงขึ้น (Sig = 0.000) และ
ความตั้งใจในการเป็นสมาชิกของชุมชน (Sig = 0.002) โดยมีระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 
แสดงว่าปัจจัยดังกล่าวสามารถพยากรณ์การอ้างอิงปากต่อปาก ได้อย่างมีนัยส าคัญ ในขณะที่ปัจจัย
ขอบเขตเบเกอรี่เพ่ือสุขภาพ (Sig = 0.004) อิทธิพลต่อการเลือกซื้อ (Sig = 0.198) ความไว้ใจในแบ
รนด์ (Sig = 0.018) ประสบการณ์ที่ได้รับ (Sig = 0.412) ทั้ง 6 ตัวแปรนี้ไม่มีระดับนัยส าคัญ แสดงว่า
ปัจจัยดังกล่าวไม่สามารถพยากรณ์การอ้างอิงปากต่อปาก ได้อย่างมีนัยส าคัญ โดยตัวแปรต้นที่มี
อ านาจพยากรณ์ดีที่สุด คือการยินดีที่จะจ่ายในราคาที่สูงขึ้น โดยค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยของการ
พยากรณ์เท่ากับ 0.565 รองลงมา คือ ความตั้งใจในการเป็นสมาชิกของชุมชน มีค่าสัมประสิทธิ์
ถดถอยของการพยากรณ์เท่ากับ 0.311 ตามล าดับ ท าให้ตัวแปรทั้ง 2 ตัวนี้ สามารถอธิบายความ
แปรปรวนของการอ้างอิงปากต่อปาก ได้ร้อยละ 42.1 หรือมีอ านาจพยากรณ์ร้อยละ 42.1 และมีค่า
ความคลาดเคลื่อนของการพยากรณ์ท่ี ±0.417 ซึ่งสามารถสร้างสมการถดถอย ได้ดังนี้ 

Y (การอ้างอิงปากต่อปาก) = 0.379 + 0.565 (การยินดีที่จะจ่ายในราคาที่สูงขึ้น) + 0.311 
(ความตั้งใจในการเป็นสมาชิกของชุมชน)  

จากสมการข้างต้นจะเห็นได้ว่า หากเพ่ิมปัจจัยด้านการยินดีที่จะจ่ายในราคาท่ีสูงขึ้น เพ่ิมขึ้น  
1 หน่วย ในขณะที่ปัจจัยด้านอ่ืนๆ คงที่ การอ้างอิงปากต่อปาก จะเพ่ิมข้ึนเป็น 0.565 หน่วย หากเพ่ิม
ปัจจัยด้านความตั้งใจในการเป็นสมาชิกของชุมชน 1 หน่วย ในขณะที่ปัจจัยด้านอ่ืนๆ คงที่ การอ้างอิง
ปากต่อปาก จะเพ่ิมขึ้นเป็น 0.311 หน่วย 

จากตารางที่ 4.22: สามารถน าไปอธิบายสมมติฐาน (Hypothesis Testing) ได้ดังนี้  
สมมตฐิานข้อ 7 จากการที่ผู้วิจัยได้ใช้การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple 

Regression Analysis) ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ยอมรับสมมติฐาน แต่มีเพียงปัจจัยด้านการ
ยินดีที่จะจ่ายในราคาที่สูงขึ้น และความตั้งใจในการเป็นสมาชิกของชุมชน มีอิทธิพลต่อการอ้างอิงปาก
ต่อปาก อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ .01 ส่วนปัจจัยอื่นๆ ได้แก่ ขอบเขตเบเกอรี่เพ่ือสุขภาพ ปัจจัยที่มี
อิทธิพลต่อการเลือกซ้ือ ความไว้ใจในแบรนด์ ประสบการณ์ที่ได้รับ ไม่มีอิทธิพลต่อการอ้างอิงปากต่อ
ปาก อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 
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4.4 ผลการวเิคราะห์ขอ้มลูอื่น 
Collinearity หมายถึง สภาพที่เกิดสหสัมพันธ์ (Correlation) กันเองระหว่างตัวแปรอิสระใน

ระดับท่ีค่อนข้างสูง เมื่อมีการวิเคราะห์ด้วย Multiple Linear Regressions ส่วน Multicollinearity 
คือ การมีสหสัมพันธ์กันเองระหว่างตัวแปรอิสระท่ีมากกว่า 2 ตัวขึ้นไป ("Collinearity”, 2012) หรือ
การที่สภาพของกลุ่มของตัวแปรอิสระในสมการมีความสัมพันธ์ซึ่งกันและกัน  

ในกรณีท่ีขนาดของความสัมพันธ์มีค่าสูง (High Multicollinearity) จะท าให้ตัวค านวณที่ได้มี
ค่าความเบี่ยงเบนไปจากค่าแท้จริง โดยปัญหาเรื่อง MultiCollinearity นั้นมีสาเหตุมาจากขนาด 
(Degree) ของความสัมพันธ์ ถ้าขนาดความสัมพันธ์มีค่าน้อย ก็จะถือว่าตัวค านวณจะไม่เบี่ยงเบนไป
จากค่าแท้จริงมากนัก ดังนั้น ในการวิเคราะห์ด้วย Multiple Linear Regressions ตัวแปรอิสระ
จะต้องไม่มีความสัมพันธ์กันเอง คือ ไม่เกิด Multicollinearity ("บทที่ 1: ความหมาย”, 2554) 

การตรวจสอบ Multicollinearity จะใช้ค่า Variance Inflation Factor (VIF) หรือ ค่า
Tolerance หรือค่า Eigen Value ตัวใดตัวหนึ่งก็ได้ โดยมีเกณฑ์การตรวจสอบดังนี้  

Variance Inflation Factor (VIF) ค่า VIF ที่เหมาะสมไม่ควรเกิน 4 หากเกินกว่านี้แสดงว่า
ตัวแปรอิสระมีความสัมพันธ์กันเอง ("การใช้โปรแกรม”, 2012 และ Miles & Shevlin, 2001) 

Tolerance หากค่า Tolerance < 0.2 (Intraserver, 2012) หรือ Tolerance < 0 
(Pedhazur, 1997) แสดงว่า เกิด Multicollinearity  
 
ตารางที่ 4.14: การตรวจสอบค่า Collinearity ของตัวแปรอิสระ 
 

independent variables tolerance VIF 

ขอบเขตเบเกอรี่เพ่ือสุขภาพ (SHB) 0.818 1.222 
ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการเลือกซื้อ (FIB) 0.437 2.287 

ความตั้งใจในการเป็นสมาชิกของชุมชน (CM) 0.248 4.039 

ความไว้ใจในแบรนด์ (BT) 0.633 1.581 
ประสบการณ์ที่ได้รับ (IB) 0.199 5.026 

การยินดีที่จะจ่ายในราคาที่สูงขึ้น (WPP) 0.685 1.460 
** มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 
 

จากผลการวิเคราะห์ในตาราง 4.14: พบว่า ค่า tolerance ที่มีค่าน้อยที่สุด คือ 0.199 ซึ่งต่ า
กว่า 0.2 หรือ VIF ที่มีค่ามากที่สุด คือ 5.026 ซึ่งมากกว่า 4 ดังนั้นแสดงว่า ตัวแปรอิสระมี
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ความสัมพันธ์กัน หรือเกิด Multicollinearity ดังนั้น งานวิจัยในอนาคตผู้วิจัยแนะน าให้ตัดตัวแปร
อิสระนี้หรือมีการปรับแก้ข้อค าถามของตัวแปร ประสบการณ์ท่ีได้รับ (IB) 

 
ภาพที่ 4.1: ผลของการทดสอบด้วยการวิเคราะห์เชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) จาก 
 กรอบแนวคิดของการวิจัย สามารถสรุปผลการทดสอบด้วยการวิเคราะห์การถดถอยเชิง
 พหุคูณ 

 
 
 
 
  
 
  
 
 
 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการเลือกซื้อ        
(factors influencing purchases) 

ความไว้ใจในแบรนด์ (brand trust) 

ความตั้งใจในการเป็นสมาชิกของชุมชน 
(community membership intention)  

 

ประสบการณ์ที่ได้รับ (intention behavior 
to purchase) 

การยินดีที่จะจ่ายในราคาที่สูงขึ้น  
(willingness to pay price premium) 

ขอบเขตเบเกอรี่เพ่ือสุขภาพ             
(scoping a health bakery) 

H1 : β = -0.027 , r =0.487 

H2 : β = 0.095 , r = 0.506 

H3 : β = 0.045 , r = 0.516 

H4 : β = 0.057 , r = 0.560 

H6 : β = 0.126 , r = 0.683 

   **มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01  
  หมายถึง มีนัยส าคัญทางสถิติที่ .01                     
  หมายถึง ไม่มีนัยส าคัญทางสถิติที่ .01 

H5 : β = 0.324** , r = 0.671 

0.5740.5740..0.0.6100.6100.6100.

     การอ้างอิงปากต่อปาก 
(word-of-mount referrals) 
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จากภาพที่ 4.1: จะเห็นได้ว่าปัจจัยด้านปัจจัยโดยรวม การยินดีที่จะจ่ายในราคาท่ีสูงขึ้น
ประสบการณ์ที่ได้รับ ความตั้งใจในการเป็นสมาชิกของชุมชน  อิทธิพลต่อการเลือกซ้ือ และความไว้ใจ
ในแบรนด์ มีความสัมพันธ์ในเชิงบวก และปัจจัยด้านขอบเขตเบเกอรี่เพ่ือสุขภาพ ไม่มีความสัมพันธ์ใน
เชิงบวกหรือไม่มีอิทธิพลต่อการอ้างอิงปากต่อปากของผู้บริโภคร้านเบเกอรี “A” 

 
 

 



 

บทที ่5 
สรปุผล อภปิรายผล และขอ้เสนอแนะ 

 
 การศึกษาวิจัยในครั้งนี้มีวัตถุประสงค์คือ เพื่อศึกษาหาปัจจัยที่มีความสัมพันธ์และอิทธิพลต่อ

การอ้างอิงปากต่อปากของผู้บริโภคร้านเบเกอรี “A” ในกรุงเทพมหานคร ซึ่งงานวิจัยฉบับนี้เป็นการ
วิจัยเชิงส ารวจ เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการอ้างอิงปากต่อปาก โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือใน
การเก็บข้อมูล 

ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ ได้แก่ เป็นกลุ่มผู้บริโภคท่ีมีการอ้างอิงปากต่อปากของ
ผู้บริโภคร้านเบเกอรี่ “A” ในกรุงเทพมหานครเท่านั้น โดยใช้กลุ่มตัวอย่างจ านวน 250 ตัวอย่าง 
วิเคราะห์ข้อมูลเชิงปริมาณ (Quantitative Analysis) โดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูป SPSS ผลการวิจัย
สรุปได้ดังนี้ 

 
5.1 สรุปผลการศึกษาสมมตฐิาน 

การวิจัยครั้งนี้ได้ศึกษาปัจจัยที่ส าคัญ ได้แก่ การศึกษาปัจจัยของขอบเขตเบเกอรี่เพ่ือสุขภาพ 
ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการเลือกซื้อ ความตั้งใจในการเป็นสมาชิกของชุมชน ความไว้ใจในแบรนด์ 
ประสบการณ์ที่ได้รับ การยินดีที่จะจ่ายในราคาท่ีสูงขึ้น ที่มีผลต่อการอ้างอิงปากต่อปากของผู้บริโภค
ร้านเบเกอรี่ “A” พบว่าข้อมูลของผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่เป็น ใหญ่เป็นเพศหญิง สถานภาพ
โสด ระดับการศึกษาปริญญาตรี รายได้ 20,001 - 40,000 ต่อเดือน อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน/ 
รับจ้าง โดยผลการวิจัยตามสมมติฐานสามารถสรุปได้ ดังนี้ 
 สมมตฐิานข้อ 1 ปัจจัยด้านขอบเขตเบเกอรี่เพ่ือสุขภาพ ไม่มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อการ
อ้างอิงปากต่อปาก  
 ผลจากการทดสอบสมมติฐาน คือ ปฏิเสธสมมติฐาน นั่นคือ ปัจจัยด้านขอบเขตเบเกอรี่เพ่ือ
สุขภาพไม่มีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อการอ้างอิงปากต่อปาก มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกอย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ .01  
 สมมตฐิานข้อ 2 ปัจจัยด้านที่มีอิทธิพลต่อการเลือกซ้ือ มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อการ
อ้างอิงปากต่อปาก 
 ผลจากการทดสอบสมมติฐาน คือ ยอมรับสมมติฐาน นั่นคือ ปัจจัยด้านที่มีอิทธิพลต่อการ
เลือกซื้อมีความสัมพันธ์เชิงบวกต่ออ้างอิงปากต่อปาก มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกอย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ .01 

สมมตฐิานข้อ 3  ปัจจัยด้านความตั้งใจในการเป็นสมาชิกของชุมชน มีความสัมพันธ์ในเชิง
บวกต่อการอ้างอิงปากต่อปาก 
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 ผลจากการทดสอบสมมติฐาน คือ ยอมรับสมมติฐาน นั่นคือ ปัจจัยด้านความตั้งใจในการเป็น
สมาชิกของชุมชน มีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความตั้งใจที่จะใช้ มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
 สมมตฐิานข้อ 4 ปัจจัยด้านความไว้ใจในแบรนด์ มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกต่อการอ้างอิง
ปากต่อปาก ผลจากการทดสอบสมมติฐาน คือ ยอมรับสมมติฐาน นั่นคือ ปัจจัยด้านความไว้ใจในแบ
รนด์ มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกต่อการอ้างอิงปากต่อปาก มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
 สมมตฐิานข้อ 5  ปัจจัยด้านมีประสบการณ์ที่ได้รับ ความสัมพันธ์กันในเชิงบวกต่อการอ้างอิง
ปากต่อปาก ผลจากการทดสอบสมมติฐาน คือ ยอมรับสมมติฐาน นั่นคือปัจจัยด้านมีประสบการณ์ที่
ได้รับ ความสัมพันธ์กันในเชิงบวกต่อการอ้างอิงปากต่อปาก มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกอย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ .01 
 สมมตฐิานข้อ 6  ปัจจัยด้านการยินดีที่จะจ่ายในราคาที่สูงขึ้น มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวก
ต่อการอ้างอิงปากต่อปาก ผลจากการทดสอบสมมติฐาน คือ ยอมรับสมมติฐาน นั่นคือ ปัจจัยด้านการ
ยินดีที่จะจ่ายในราคาที่สูงขึ้น มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกต่อการอ้างอิงปากต่อปาก มีความสัมพันธ์
ในเชิงบวกอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
 สมมตฐิานข้อ 7 ปัจจัยด้านขอบเขตเบเกอรี่เพ่ือสุขภาพ ปัจจัยด้านที่มีอิทธิพลต่อการเลือกซ้ือ 
ความตั้งใจในการเป็นสมาชิกของชุมชน ความไว้ใจในแบรนด์ ประสบการณ์ที่ได้รับ การยินดีที่จะจ่าย
ในราคาที่สูงขึ้น มีอ านาจพยากรณ์การอ้างอิงปากต่อปาก ผลจากการทดสอบสมมติฐาน คือ ยอมรับ
สมมติฐาน นั่นคือ มีเพียงปัจจัยด้านความตั้งใจในการเป็นสมาชิกของชุมชน และ การยินดีที่จะจ่ายใน
ราคาที่สูงขึ้น มีอ านาจการพยากรณ์การอ้างอิงปากต่อปาก อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 และ
ปัจจัยด้านขอบเขตเบเกอรี่เพ่ือสุขภาพ ปัจจัยด้านที่มีอิทธิพลต่อการเลือกซ้ือ  ความไว้ใจในแบรนด์ 
ประสบการณ์ที่ได้รับ ไม่มีอ านาจพยากรณ์ความตั้งใจที่จะใช้อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ  

จากสมมติฐานที่ 7 ปัจจัยที่สามารถพยากรณ์การอ้างอิงปากต่อปาก (Y) ได้แก่ ความตั้งใจใน
การเป็นสมาชิกของชุมชน และ การยินดีที่จะจ่ายในราคาที่สูงขึ้นสามารถอธิบายการเปลี่ยนแปลงการ
อ้างอิงปากต่อปาก ได้ 42.1 % และอีก 57.9% เกิดจากอิทธิพลของตัวแปรอื่นๆ ที่ไม่ได้น ามาศึกษา 
และความคลาดเคลื่อนจากการพยากรณ์อยู่ที่ ±0.417 เขียนออกมาในรูปสมการเชิงเส้นตรงในรูป
คะแนนมาตรฐานได้ ดังนี้  

Y (การอ้างอิงปากต่อปาก) = 0.379 + 0.565 (การยินดีที่จะจ่ายในราคาที่สูงขึน้) + 0.311 
(ความตั้งใจในการเป็นสมาชิกของชุมชน)  
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5.2 การอภปิรายผล 
 การศึกษาเก่ียวกับปัจจัยที่มีความสัมพันธ์และอิทธิพลต่อการ อ้างอิงปากต่อปากของผู้บริโภค 
ร้านเบเกอรี่ “A” ในเขตกรุงเทพมหานคร สามรถอภิปรายผล ได้ดังนี้ 
 สมมตฐิานข้อ 1 ปัจจัยด้านขอบเขตเบเกอรี่เพ่ือสุขภาพ ไม่มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อการ
อ้างอิงปากต่อปาก ผลจากการทดสอบสมมติฐาน คือ ปฏิเสธสมมติฐาน นั่นคือ ปัจจัยด้านขอบเขตเบ
เกอรี่เพ่ือสุขภาพไม่มีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อการอ้างอิงปากต่อปาก มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ กล่าวคือ ผู้บริโภคมีขอบเขตในการเลือกซ้ือเป็นปัจจัยส าคัญในทาง
พาณิชย์เครือข่ายสังคมออนไลน์ ชื่อเสียง คุณภาพของข้อมูล การสื่อสาร ความเป็นไปได้ทางเศรษฐกิจ  
และการอ้างอิงปากต่อปาก สอดคล้องกับงานวิจัยของ Kim & Park (2013) ที่ได้ศึกษาผลกระทบของ
ลักษณะต่างๆ ของขอบเขตการเลือกซ้ือของผู้บริโภค ในสังคมออนไลน์ของเกาหลี ยังสามารถ
ประเมินผลกระทบของความน่าเชื่อถือที่เกี่ยวกับศักยภาพของความตั้งใจซื้อและความตั้งใจบอกแบบ
ปากต่อปาก มผีลกระทบต่อการซื้อ และเจตนาการบอกแบบปากต่อปาก  ในขณะเดียวกันยัง
สอดคล้องกับ Arnould, Price & Zinkhan (2005) ได้กล่าวว่าขอบเขตของพฤติกรรมผู้บริโภค
ประกอบไปด้วย การได้มา การใช้สอย และการจัดการกับผลิตภัณฑ์ การบริการ แนวความคิด หรือ
ประสบการณ์ของผู้บริโภค ซึ่งมีท้ังแบบปัจเจก และแบบกลุ่ม  
 สมมตฐิานข้อ 2 ปัจจัยด้านที่มีอิทธิพลต่อการเลือกซ้ือ มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อการ
อ้างอิงปากต่อปาก ผลจากการทดสอบสมมติฐาน คือ ยอมรับสมมติฐาน นั่นคือ ปัจจัยด้านที่มีอิทธิพล
ต่อการเลือกซ้ือมีความสัมพันธ์เชิงบวกต่ออ้างอิงปากต่อปาก มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ คือ การเลือกซ้ือสินค้าหรือเบเกอรี่ เป็น
การที่ผู้บริโภคพร้อมจะเลือกทางเลือกใดก็ตามท่ีดีที่สุด ที่จะสอดคล้องกับการแก้ไขปัญหาของเขา
ความตั้งใจซื้อเป็นสิ่งส าคัญที่จะน าไปสู่การซื้อจริงโดยจะมีการพิจารณาข้อดี คุณภาพ และ
ผลประโยชน์ทั้งหมดของสินค้า เพื่อท าการเปรียบเทียบกัน และสรุปเป็นทางเลือกที่สอดคล้องกับ
ความต้องการที่เกิดข้ึน สอดคล้องกับ Haward (1944 อ้างใน วันดี ฉัตรธนะสิริเวช, 2551) กล่าวว่า 
ความตั้งใจซื้อเป็นกระบวนการที่เกี่ยวข้องกับจิตใจที่บ่งบอกถึงแผนการของผู้บริโภคท่ีจะซื้อตราสินค้า
ตราใดตราหนึ่งในช่วงเวลาใดเวลาหนึ่ง ทั้งนี้ความตั้งใจซื้อเกิดขึ้นมาจากทัศนคติท่ีมีต่อตราสินค้าของ
ผู้บริโภค และความม่ันใจของผู้บริโภคในการประเมินตราสินค้าท่ีผ่านมาสรุป ความตั้งใจซื้อ คือ การที่
ผู้บริโภคพร้อม และมีความต้องการจับจ่ายเพ่ือซื้อสินค้าอย่างใดอย่างหนึ่งที่สอดคล้องกับความ
ต้องการ ซึ่งความตั้งใจซื้อเกิดจากทัศนคติ และความมั่นใจของผู้บริโภคต่อตราสินค้า 

สมมตฐิานข้อ 3  ปัจจัยด้านความตั้งใจในการเป็นสมาชิกของชุมชน มีความสัมพันธ์ในเชิง
บวกต่อการอ้างอิงปากต่อปาก ผลจากการทดสอบสมมติฐาน คือ ยอมรับสมมติฐาน นั่นคือ ปัจจัยด้าน
ความตั้งใจในการเป็นสมาชิกของชุมชน มีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความตั้งใจที่จะใช้ มีความสัมพันธ์
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ในเชิงบวกอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 มีความสอดคล้องกับ Algesheimer, Dholakia & 
Herrman (2005 อ้างใน Kim, Sung & Kang, 2014) กล่าวว่า ความตั้งใจที่จะเป็นสมาชิกชุมชน 
หมายถึงความตั้งใจที่จะรักษาความเป็นสมาชิกที่จะอยู่กับชุมชน ความตั้งใจที่จะเป็นสมาชิกของ
ผู้บริโภคยังมีความเกี่ยวข้องกับชุมชนของแบรนด์ที่มีอยู่กับความพึงพอใจในแบรนด์ เป็นการบอกแบบ
ปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Word of Mouth) ถือเป็นสิ่งส าคัญที่สุดของการแสดงออก
ของผู้บริโภคต่อความพึงพอใจในแบรนด์ สามารถกระตุ้นโดยความต้องการของผู้บริโภคในการให้การ
สนับสนุนแบรนด์ แรงจูงใจทั่วไปในการสนับสนุนแบรนด์ที่สนับสนุนประสบการณ์ในเชิงบวกของ
ผู้บริโภคกับการบริการและการตอบสนองในการแก้ไขปัญหา ถ้าผู้สนับสนุนในแบรนด์มีค่าเพียงพอต่อ
การสนับสนุนแบรนด์ และข้อมูลข่าวสารของแอพพลิเคชั่น พวกเขามีแนวโน้มที่จะยังคงอยู่ในชุมชน
ของแอพพลิเคชั่นที่จะมีส่วนร่วมในการบอกปากต่อปาก ซึ่งคาดว่าการตอบกลับของแบรนด์จะแสดง
ถึงความแข็งแกร่งกว่าไม่มีการตอบกลับของแบรนด์เพิ่มการรักษาในการเป็นสมาชิกของชุมชน  
 สมมตฐิานข้อ 4 ปัจจัยด้านความไว้ใจในแบรนด์ มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกต่อการอ้างอิง
ปากต่อปาก ผลจากการทดสอบสมมติฐาน คือ ยอมรับสมมติฐาน นั่นคือ ปัจจัยด้านความไว้ใจในแบ
รนด์ มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกต่อการอ้างอิงปากต่อปาก มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 สอดคล้องกับ Hosmer (1995 อ้างใน Ha, 2014) กล่าวว่า 
ความส าคัญของความไว้วางใจแม้ว่าแนวความคิดจะมีความแตกต่างกัน แต่ได้นิยามไว้ว่า ความ
ไว้วางใจเป็นการคาดหวังในพฤติกรรมของผู้อ่ืนที่ท าให้มุ่งเน้นปัจจัยในการที่จะท าให้ผู้อ่ืนมีความ
ไว้วางใจเพ่ิมขึ้นหรือน้อยลง ความไว้วางใจเป็นความเชื่อของแต่ละบุคคลที่เกี่ยวกับคุณลักษณะ
พฤติกรรมที่แตกต่างกันของแต่ละบุคคล นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับ Clout ที่กล่าวว่า ความไว้วางใจ
กับข้อมูลที่ได้ก าหนดเองและรูปแบบบริการออนไลน์อ่ืนๆ จะต้องมีการตรวจสอบต่อไป เนื่องจากมี
องค์ประกอบหลักส าคัญในการให้บริการและรักษาคุณภาพความสัมพันธ์ ความไว้วางใจที่ได้รับว่าเป็น
สิ่งที่ส าคัญจากผู้ปฏิบัติงานและนักวิชาการท่ีเหมือนกัน (Clout, 2001 อ้างใน Ha, 2014)  
 และยังสอดคล้องกับ Ha (2014) กล่าวว่า ความไว้วางใจจะมีการสร้างความสัมพันธ์และมี
ความเข้าใจอันดีจะรักษาด้วยความมั่นใจโดยมีข้อเสนอความพึงพอใจและสร้างความไว้วางใจที่จะ
เกิดข้ึนก่อนความพึงพอใจ เนื่องจากแนวความคิดความไว้วางใจอาจมีความแตกต่างกัน จึงท าให้
การศึกษานี้ได้สร้างกรอบแนวความคิดของความไว้วางใจกับผู้ให้บริการหรือผู้ขายในฐานะที่เชื่อว่า
พฤติกรรมของผู้บริโภคได้เชื่อถือความไว้วางใจ  
 สมมตฐิานข้อ 5  ปัจจัยด้านมีประสบการณ์ที่ได้รับ ความสัมพันธ์กันในเชิงบวกต่อการอ้างอิง
ปากต่อปาก ผลจากการทดสอบสมมติฐาน คือ ยอมรับสมมติฐาน นั่นคือปัจจัยด้านมีประสบการณ์ที่
ได้รับ ความสัมพันธ์กันในเชิงบวกต่อการอ้างอิงปากต่อปาก มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกอย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ .01 ซึ่งสอดคล้องกับ ธงชัย สันติวงษ์ (2540, หน้า 166) ที่กล่าวถึงประสบการณ์ท่ี
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ได้รับว่า จะก่อตัวขึ้นมากและเปลี่ยนแปลงไปเนื่องจากปัจจัยหลายประการหลายทางด้วยกัน คือการ
จูงใจทางร่างกาย (Biological Motivations) จะเกิดขึ้นเมื่อบุคคลใดบุคคลหนึ่งก าลังด าเนินการสนอง
ตามความต้องการ หรือแรงผลักดันพื้นฐานทางร่ายกายอยู่ ตัวบุคคล ดังกล่าวจะสร้างทัศนคติที่ดีต่อ
บุคคล หรือสิ่งของที่สามารถช่วยให้เขามีโอกาสตอบสนองความ ต้องการของตนได้ และในทางตรงกัน
ข้าม จะสร้างทัศนคติที่ไม่ดีต่อสิ่งของ หรือ บุคคลที่ขัดขวางมิให้เขาตอบสนองความต้องการได้ 
ข่าวสารข้อมูล (Information) จะมีพ้ืนฐานมาจากชนิดและขนาดข้อมูลข่าวสาร ข้อมูลที่แต่ละคนได้
รับมา รวมทั้งขึ้นอยู่กับลักษณะของแหล่งที่มาข่าวสารข้อมูลอีกด้วย ด้วยกลไกของการเลือกเฟ้นใน
การมองเห็น และเข้าใจปัญหาต่างๆ ข่าวสารข้อมูลบางส่วนที่เข้ามาสู่ตัวบุคคลนั้น จะท าให้บุคคลนั้น
เก็บไปคิดและสร้างขึ้นเป็นทัศนคติข้ึนมาได้ การเข้าเกี่ยวข้องกับกลุ่ม (Group Affiliation) 
ประสบการณ์บางอย่างอาจจะมาจากกลุ่ม ต่างๆที่เขาเก่ียวข้องอยู่ด้วย (เช่น ครอบครัว วัดที่ไป
ประกอบศาสนกิจ ในกลุ่มเพ่ือนร่วมงานและกลุ่มสังคมต่างๆ) โดยเฉพาะอย่างยิ่งกลุ่มของครอบครัว 
และกลุ่มเพ่ือนร่วมงาน ต่างก็เป็นกลุ่มที่ส าคัญที่สุด (Primary Group) ที่จะเป็นแหล่งสร้างทัศนคติ
ให้แก่บุคคลที่อยู่กลุ่มดังกล่าวได้ ประสบการณ์ (Experience) ประสบการณ์ของคนที่มีต่อวัตถุสิ่งของ
ย่อมเป็นส่วนส าคัญท่ีจะท าให้บุคคลต่างๆตีค่าสิ่งที่เขาได้มีประสบการณ์มานั้นจนกลายเป็นทัศนคติได้ 
เช่น ในกรณีของการซื่อสินค้าเป็นตัวอย่าง ถ้าหากคนใดคนหนึ่งติดใจในรสอาหารของภัตตาคารแห่ง
หนึ่ง เขาอาจมีทัศนคติท่ีดีต่อร้านนั้นและจะกลับไปกินอีกเสมอ แต่ถ้าหากเกิดความไม่ชอบใจ หรือ 
ผิดหวังครั้งใดครั้งหนึ่ง ก็อาจท าให้เกิดทัศนคติเปลี่ยนไปในทางท่ีไม่ดี ลักษณะท่าทาง (Personality) 
ถึงแม้ว่าลักษณะท่าทางจะเป็นเรื่องท่ีมีความหมาย กว้างที่สุดตามท่ีกล่าวมาแล้ว แต่ลักษณะท่าทาง
หลายประการ ต่างก็มีส่วนส าคัญในการสร้างทัศนคติให้กับตัวบุคคลไปด้วย 
 สมมตฐิานข้อ 6  ปัจจัยด้านการยินดีที่จะจ่ายในราคาที่สูงขึ้น มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวก
ต่อการอ้างอิงปากต่อปาก ผลจากการทดสอบสมมติฐาน คือ ยอมรับสมมติฐาน นั่นคือ ปัจจัยด้านการ
ยินดีที่จะจ่ายในราคาที่สูงขึ้น มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกต่อการอ้างอิงปากต่อปาก มีความสัมพันธ์
ในเชิงบวกอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 สอดคล้องกับ Algesheimer, Dholakia & 
Herrman (2005 อ้างใน Kim, Sung & Kang, 2014) กล่าวว่า ความตั้งใจที่จะเป็นสมาชิกชุมชน 
หมายถึงความตั้งใจที่จะรักษาความเป็นสมาชิกที่จะอยู่กับชุมชน ความตั้งใจที่จะเป็นสมาชิกของ
ผู้บริโภคยังมีความเกี่ยวข้องกับชุมชนของแบรนด์ที่มีอยู่กับความพึงพอใจในแบรนด์ เป็นการบอกแบบ
ปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Word of Mouth)  ถือเป็นสิ่งส าคัญที่สุดของการแสดงออก
ของผู้บริโภคต่อความพึงพอใจในแบรนด์ สามารถกระตุ้นโดยความต้องการของผู้บริโภคในการให้การ
สนับสนุนแบรนด์ แรงจูงใจทั่วไปในการสนับสนุนแบรนด์ที่สนับสนุนประสบการณ์ในเชิงบวกของ
ผู้บริโภคกับการบริการและการตอบสนองในการแก้ไขปัญหา ถ้าผู้สนับสนุนในแบรนด์มีค่าเพียงพอต่อ
การสนับสนุนแบรนด์ และข้อมูลข่าวสารของแอพพลิเคชั่น พวกเขามีแนวโน้มที่จะยังคงอยู่ในชุมชน
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ของแอพพลิเคชั่นที่จะมีส่วนร่วมในการบอกปากต่อปาก ซึ่งคาดว่าการตอบกลับของแบรนด์จะแสดง
ถึงความแข็งแกร่งกว่าไม่มีการตอบกลับของ แบรนด์ เพ่ิมการรักษาในการเป็นสมาชิกของชุมชน  
 สมมตฐิานข้อ 7 ปัจจัยด้านขอบเขตในการเลือกซื้อเบเกอรี่เพ่ือสุขภาพ ปัจจัยด้านที่มีอิทธิพล
ต่อการเลือกซ้ือเบเกอรี่ ความตั้งใจในการเป็นสมาชิกของ เฟสบุ๊คแฟนเพจ ความไว้ใจในแบรนด์ 
ประสบการณ์ที่ได้รับ การยินดีที่จะจ่ายในราคาท่ีสูงขึ้นส าหรับสินค้าพรีเมี่ยม มีอ านาจพยากรณ์การ
อ้างอิงปากต่อปาก อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ .01  สอดคล้องกับ Kim & Prabhakar (2000) กล่าวว่า 
การสื่อสารแบบปากต่อปากมีอิทธิพลต่อการเลือกซ้ือสินค้าของผู้บริโภคเครือข่ายค้าขายออนไลน์        
(S-Commerce) ได้ใช้การสื่อสารแบบปากต่อปากนั้นผ่านเว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์ (SNSs) ซึ่ง
ถือได้ว่าเป็นปัจจัยที่มีความส าคัญต่ออิทธิพลในความไว้วางใจของผู้บริโภค พบว่า ข้อมูลในเว็บไซต์
ร้านค้าปลีกออนไลน์อิเล็กทรอนิกส์ได้มีการสื่อสารแบบปากต่อปาก เพ่ือท าให้ผู้บริโภคได้รับความ
น่าเชื่อถือและความไว้วางใจต่อ นอกจากการสื่อสารแบบปากต่อปากยังมีบทบาทที่ส าคัญต่อการสร้าง
ความไว้วางใจในบริษัท ตามสภาพแวดล้อมสังคมออนไลน์จากเครือข่ายการค้าขายสังคมออนไลน์นั้น 
ท าให้การใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ส าหรับการอ้างอิงแบบปากต่อปากนั้นมีความแตกต่างจาก
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) ในรูปแบบอ่ืนๆ จากผู้ใช้งานเครือข่ายการค้าขายสังคม
ออนไลน์ที่มีแนวโน้มที่จะได้รับไว้ความวางใจจากประสบการณ์ของผู้บริโภคอ่ืนๆ ดังนั้น การอ้างอิง
แบบปากต่อปากนั้นได้มีบทบาทส าคัญในการกระตุ้นให้ผู้บริโภคได้เกิดความไว้วางใจในเครือข่ายการ
ค้าขายสังคมออนไลน์มากกว่าพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์รูปแบบอื่นๆ การอ้างอิงถึงการสื่อสารแบบปาก
ต่อปากมีสภาพแวดล้อมสังคมออนไลน์เป็นปัจจัยที่ส าคัญของระดับความไว้วางใจในพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ (Kim & Prabhakar, 2000 อ้างใน Kim & Park, 2013) และยังสอดคล้องกับ Kim & 
Park (2013) ทีก่ล่าวว่า การสื่อสารแบบปากต่อปากนั้นจะมีอ้างอิงถึงเครือข่ายค้าขายสังคมออนไลน์ที่
ผู้บริโภคแลกเปลี่ยนข้อมูลหรือประสบการณ์เพ่ือช่วยในการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ผู้บริโภค
ออนไลน์ได้มีบทบาทส าคัญต่อการส่งเสริมแบรนด์สินค้าหรือบริการจากทางบริษัทเครือข่ายค้าขาย
สังคมออนไลน์ผ่านการสื่อสารแบบปากต่อปาก ผู้บริโภคจะได้ให้ความเชื่อมั่นจากความคิดเห็นของ
ผู้บริโภคอ่ืนๆ มากกว่าการโฆษณาเมื่อซื้อสินค้าหรือการบริการ การศึกษาความไว้วางใจในเชิงบวกต่อ
สินค้านั้นเป็นการอ้างอิงการสื่อสารแบบปากต่อปากถือเป็นปัจจัยส าคัญท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของ
ผู้บริโภคเครือข่ายค้าขายสังคมออนไลน์อย่างไม่เป็น แสดงให้เห็นถึงว่าการอ้างอิงสื่อสารแบบปากต่อ
ปากมีบทบาทส าคัญในการสร้างระดับความเชื่อม่ัน และไว้วางใจของผู้บริโภคในพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ พบว่าการอ้างอิงสื่อสารแบบปากต่อปากในการเครือสังคมออนไลน์ที่มีแนวโน้มที่ได้
สร้างความไว้วางใจของผู้บริโภคในสภาพแวดล้อมเครือข่ายการค้าขายสังคมออนไลน์มากกว่าพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์  
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5.3 ข้อเสนอแนะ 
 จากผลการศึกษาวิจัยท าให้ทราบถึงปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) และปัจจัยด้าน
ประชากรศาสตร์ด้าน เพศ อายุ ระดับการศึกษา และรายได้ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อแบบอ้างอิง
ปากต่อปากของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งผู้ประกอบการเบเกอรี่สามารถที่จะน าข้อมูล
เหล่านี้ไปประยุกต์ใช้ในการก าหนดกลยุทธ์และวางแผนทางการตลาดขององค์กร ปรับปรุงผลิตภัณฑ์ 
เพ่ือตอบสนองให้ตรงกับความต้องการของผู้บริโภคอย่างแท้จริง และสามารถแข่งขันกับคู่ต่อสู้ได้ ดังนี้ 
 5.3.1 ผู้ประกอบการเบเกอรี่แบบอ้างอิงปากต่อปาก ควรให้ความส าคัญในการน าเสนอ 
ลักษณะทางกายภาพที่ดีของร้านให้แก่ผู้บริโภค โดยภายในร้านควรสะอาด ถูกสุขอนามัยบรรยากาศ 
ในร้านมีความอบอุ่น เป็นกันเอง มีการจัดแสงสว่างที่พอเพียง เหมาะสม เพ่ือให้ลูกค้าสามารถมองเห็น
สินค้าได้อย่างชัดเจน และมีการจัดวางเบเกอรี่อย่างเหมาะสม สวยงาม เป็นหมวดหมู่ ทาให้ง่ายต่อการ
เลือกซื้อสินค้า และสะดวกในการบริการสินค้าให้แก่ลูกค้ารวมถึงการให้ความส าคัญในด้าน
กระบวนการการให้บริการ คือ ร้านควรมีบริการอย่างเป็นระบบทั้งด้านการชาระเงินที่สามารถค านวณ
เงินได้อย่างถูกต้อง แม่นยา ให้บริการต่อผู้บริโภคท่ีเป็นมาตรฐานเท่ากันทุกครั้ง ซึ่งอาจมีการแบ่งโซน
ว่าเป็นโซนจ่ายเงิน และโซนการรับสินค้า เพื่อให้บริการลูกค้าได้อย่างสะดวกและรวดเร็ว ลดเวลาใน
การรอคอยของลูกค้าลง และควรมีระบบในการค านวณหรือมีพนักงานคอยสังเกตสินค้าที่วางในร้าน
คอยเติมสินค้าในชั้นวางในร้านให้เต็มอยู่ตลอดเวลา เพ่ือที่สามารถตอบสนองต่อความต้องการของ
ผู้บริโภค และเบเกอรี่ทุกชนิดในร้านควรมีการติดราคา ให้ผู้บริโภคทราบราคาได้อย่างชัดเจน
นอกจากนี้แล้วผู้ประกอบการยังควรให้ความส าคัญในด้านบุคลากร ที่ประกอบไปด้วยพนักงานขาย
ของร้านมีการแต่งกายอย่างเหมาะสม มีมนุษย์สัมพันธ์ดี อัธยาศัยที่ดีต่อลูกค้า โดยมีการกล่าวทักทาย
ต้อนรับลูกค้า พูดจาสุภาพลูกค้า มีความกระตือรือร้นเต็มใจให้บริการ และพนักงานขายมีความรู้
เกี่ยวกับเบเกอรี่หรือสินค้าในร้านเป็นอย่างดี เพ่ือที่สามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าเบื้องต้น
ได้ เช่น เมื่อลูกค้าต้องการหาสินค้า สามารถให้ข้อมูลได้ว่าสินค้าวางขายอยู่ตรงไหน คอยอานวยความ
สะดวกในการสินค้าให้ลูกค้า รวมถึงสามารถให้คาแนะนาเกี่ยวกับสินค้าในร้านได้เป็นอย่างดี ซึ่ง
ผู้ประกอบการควรมีการจัดหลักสูตรอบรมและพัฒนาศักยภาพของพนักงานขาย ทั้งในด้านการให้
ความรู้เกี่ยวกับเทคนิคในการขาย รวมถึงอบรมพนักงานขายให้มีความรู้ความเข้าใจในสินค้าที่วางขาย
ในร้าน ส่งผลให้พนักงานขายมีการให้บริการที่มีประสิทธิภาพ และลูกค้าเกิดความประทับใจมากยิ่งขึ้น 
 5.3.2 ผู้ประกอบการเบเกอรี่แบบอ้างอิงปากต่อปาก ควรให้ความส าคัญในเรื่องรสชาติของ
ผลิตภัณฑ์เบเกอรี่ ว่าควรมีรสชาติหลากหลาย ที่อร่อย ถูกปาก ตรงตามต้องการของผู้บริโภค และมี
การรักษามาตรฐานของรสชาติของเบเกอรี่ให้คงที่อยู่ตลอด กล่าวคือ ไม่ว่าผู้บริโภคจะมาซื้อเบเกอรี่กี่
ครั้ง ทุกครั้งรสชาติของเบเกอรี่นั้นต้องมีรสชาติ ที่อร่อย ถูกปากเหมือนเดิม เพ่ือที่จะรักษาและดึงดูด
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ให้ลูกค้ากลับมาซื้อสินค้าท่ีร้านในครั้งต่อไป และเกิดการบอกต่อไปยังผู้บริโภครายใหม่ นอกจากนี้แล้ว
ผู้ประกอบการควรให้ความสนใจว่าเบเกอรี่ที่วางขายในร้านในแต่ละวัน ต้องมีความสด ใหม่อยู่เสมอ 
 5.3.3 ผู้ประกอบการเบเกอรี่แบบอ้างอิงปากต่อปาก ควรพิจารณาปัจจัยด้านช่องทางการ
จ าหน่าย สถานที่ตั้งร้านเบเกอรี่ ควรตั้งอยู่ในบริเวณท่ีลูกค้าสัญจรไปมา หรือ เห็นได้ง่าย ชัดเจน เช่น
ตั้งอยู่ในย่านชุมชนที่คนเดินผ่านไปผ่านมา ย่านธุรกิจที่เป็นที่ตั้งขององค์กร บริษัทต่างๆ บริเวณ
ทางเข้าออก BTS MRT รวมถึงร้านเบเกอรี่ควรมีจ านวนหลายสาขาให้ผู้บริโภคได้เลือกซ้ือ เพื่อที่
ผู้บริโภคได้เข้าถึงร้านได้สะดวก และเพ่ิมโอกาสในการตัดสินใจซื้อสินค้าได้เพ่ิมมากข้ึน 
 5.3.4 ผู้ประกอบการเบเกอรี่แบบอ้างอิงปากต่อปาก ควรออกแบบให้เบเกอรี่มีรูปลักษณ์ การ
ตกแต่งที่มีความสวยงาม น่ารับประทาน เนื่องจากรูปลักษณ์หรือหน้าตาของเบเกอรี่ จะเป็นสิ่งแรกที่
ดึงดูดให้ลูกค้าสนใจเข้าร้าน และอยากซ้ือไปรับประทาน อีกทั้งควรออกแบบบรรจุภัณฑ์ให้ถือสะดวก
และสวยงาม มีชีวิตชีวา เพื่อทาให้ผลิตภัณฑ์นั้นดูน่ารับประทานมากยิ่งขึ้น เพ่ิมโอกาสที่ลูกค้าสามารถ
ที่จะซื้อไปเป็นของฝากในโอกาส หรืองานเทศกาลต่างๆได้ นอกจากนี้แล้วควรให้ความส าคัญในเรื่อง
การสร้างตราสินค้าของร้านให้มีชื่อเสียง เป็นที่รู้จัก เนื่องจากตราสินค้าจะช่วยให้ผู้บริโภคเกิดความ
เชื่อมั่น และไว้วางใจว่าผลิตภัณฑ์ที่ผู้บริโภคซื้อไปนั้นคุ้มค่ากับเงินท่ีได้จ่ายไป 
 5.3.5 ผู้ประกอบการเบเกอรี่แบบอ้างอิงปากต่อปาก ควรพิจารณาในปัจจัยด้านราคาของ    
เบเกอรี่แบบอ้างอิงปากต่อปาก ว่าต้องมีการตั้งราคาสินค้าให้อยู่ในระดับที่เหมาะสมกับปริมาณ 
คุณภาพและตราของสินค้า และราคาสินค้าควรมีความหลากหลาย เพ่ือเพ่ิมโอกาสให้ผู้บริโภคทุก
ระดับสามารถเข้าถึง หรือมีอ านาจในการซื้อสินค้าได้มากข้ึน นอกจากนี้ผู้ประกอบการควรตรวจสอบ
ราคาสินค้ากับคู่แข่งขันรายอ่ืนอย่างสม่ าเสมอ ท าให้เกิดการก าหนดราคาที่เหมาะสม และลูกค้าเกิด
ความรู้สึกพึงพอใจ พร้อมทั้งเพ่ิมโอกาสในการซื้อซ้ าเพ่ิมข้ึน 
 5.3.6 ผู้ประกอบการเบเกอรี่แบบอ้างอิงปากต่อปาก ควรระวังในเรื่องการส่งเสริมการขายที่
มากเกินไป เพราะอาจทาให้ผู้บริโภคมองว่า สินค้ามีคุณภาพต่ า และอาจเป็นการลดคุณค่าของตรา
สินค้านั้นๆ 
 5.3.7 ผู้ประกอบการเบเกอรี่แบบอ้างอิงปากต่อปาก ควรด าเนินกลยุทธ์ขยายฐานลูกค้า โดย
เน้นเป้าหมายหลักเป็นลูกค้าเพศหญิง เนื่องจากเป็นเพศท่ีชื่นชอบการรับประทาน และซื้อของว่าง
มากกว่าเพศชาย ซึ่งผู้ประกอบการเบเกอรี่ควรผลิตหรือสร้างสรรค์เบเกอรี่ให้สามารถตอบโจทย์ทั้งใน
ด้านรูปลักษณ์ รสชาติ และมีประโยชน์ต่อสุขภาพของผู้บริโภค เพ่ือที่จะสามารถตอบโจทย์ลูกค้าได้ทุก
ช่วงอายุ นอกจากนี้ควรเน้นการสื่อสารไปยังลูกค้าท่ีมีระดับการศึกษาและรายได้สูง เพราะลูกค้ากลุ่มนี้
มีไลฟ์สไตล์ที่ชื่นชอบในการรับประทานของหวานและ มีอ านาจในการซื้อสูง ดังนั้นผู้ประกอบการควร
มีการบริหารความคาดหวังของลูกค้ากลุ่มนี้ว่า พวกเขาต้องการอะไรจากการซื้อเบเกอรี่แบบ อ้างอิง
ปากต่อปาก และพยายามหาวิธีในการตอบสนอง เพื่อให้ลูกค้าเกิดการซื้อซ้ าอย่างต่อเนื่อง พร้อมทั้งมี
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การสื่อสารข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เบเกอรี่ ไปยังลูกค้ากลุ่มรายนี้โดยเฉพาะอย่างตรงไปตรงมา 
ชัดเจน เพ่ือให้ลูกค้าเกิดความประทับใจและเกิดการบอกต่อไปยังลูกค้ารายใหม่ทั้งนี้ผู้ประกอบการ
ควรหมั่นตรวจสอบผลิตภัณฑ์ ราคา รสชาติ และคุณภาพของผลิตภัณฑ์และบริการภายในร้านเบเกอรี่
แบบ อ้างอิงปากต่อปาก อย่างสม่ าเสมอ และปรับเปลี่ยนกลยุทธ์ให้มีความเหมาะสมกับสถานการณ์ที่
เกิดข้ึน เพ่ือที่จะสามารถตอบสนองต่อความต้องการชองผู้บริโภคได้ตรงความต้องการมากขึ้น ทั้งใน
ด้านให้ลูกค้ารายเก่าเกิดการซื้อซ้ าและทาให้ลูกค้าใหม่เข้ามาซื้อผลิตภัณฑ์ในร้านเพ่ิมมากขึ้น ส่งผลให้
ธุรกิจสามารถที่จะแข่งขันกับคู่ต่อสู้ได้อย่างยั่งยืน 
 
5.4 ข้อเสนอแนะส าหรับการศึกษาครัง้ต่อไป 
 5.4.1 เพ่ือให้ได้ข้อมูลเชิงลึกเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อเบเกอรี่แบบอ้างอิงปากต่อปาก ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จึงควรท าการศึกษาและวิจัยเชิงคุณภาพ เช่นการสัมภาษณ์เชิงลึก 
การสนทนากลุ่ม ควบคู่ไปกับการแจกแบบสอบถาม เพื่อให้ได้ข้อมูลที่เฉพาะเจาะจง และสามารถที่จะ
ช่วยให้ผู้ประกอบการสามารถที่จะนาข้อมูลที่ได้จากแบบสอบถามหรือ สัมภาษณ์เชิงลึกมาใช้ในการ
พัฒนา ปรับปรุงผลิตภัณฑ์ให้สามารถตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภคได้ตรงจุดมากยิ่งขึ้น 
 5.4.2 ควรศึกษาพฤติกรรมการบริโภคเบเกอรี่แบบอ้างอิงปากต่อปาก แบบแยกข้อมูล
ออกเป็นผลิตภัณฑ์เบเกอรี่แต่ละประเภท เช่น ขนมปัง เค้ก พายต่างๆ เป็นต้น เพ่ือจะได้ทราบข้อมูล
ในเชิงลึกของผู้บริโภคเพ่ิมมากข้ึน 
 5.4.3 ควรมีการขยายขอบเขตของงานวิจัยให้กว้างข้ึน โดยอาจขยายผลการศึกษาเกี่ยวกับ
พฤติกรรมการบริโภคร้านเบเกอรี่แบบอ้างอิงปากต่อปาก ออกไปยังหัวเมืองใหญ่ในต่างจังหวัด เพื่อท า
ให้ทราบว่าข้อมูลพฤติกรรม และปัจจัยที่เก่ียวข้องในการตัดสินใจซื้อนั้นมีความแตกต่างจาก 
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลอย่างไร เพ่ือเป็นแนวทางในการก าหนดกลยุทธ์ และ
พัฒนาผลิตภัณฑ์ให้เกิดความเหมาะสมในแต่ละพ้ืนที่ 
 
5.5 ข้อจ ากดังานวจิยั 
 เนื่องจากระยะเวลาในการเก็บแบบสอบถามค่อนข้างจ ากัด และผู้วิจัยได้ท าการเก็บ 
รวบรวมแบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดดินใจซื้อเบเกอรี่แบบ อ้างอิงปากต่อปาก 
ผ่านการแจกแบบสอบถามแบบ 2 วิธี คือ กระจายแบบสอบถามผ่านทางอินเตอร์เน็ต ในรูป Online 
Survey และ อีกวิธีหนึ่ง คือ การท าแบบสอบถามทางกระดาษ (Paper-based Survey ) ซึ่งอาจ
ส่งผลให้กลุ่มตัวอย่างไม่ได้มีการกระจายตัวอย่างที่ควรเป็น และผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นผู้ที่
ท างานอยู่ในสถานที่ทางานเดียวกัน ประกอบกับพ้ืนที่ที่แจกแบบสอบถามไม่ได้ครอบคลุมทุกพื้นที่ใน
เขตกรุงเทพมหานคร กลุ่มตัวอย่างที่ได้นี้จึงอาจไม่ได้เป็นตัวแทนที่ดีของประชากรทั้งหมด ดังนั้นผู้ที่จะ
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น าการวิจัยนี้ไปศึกษา หรือท าการวิจัยต่อยอด ควรระมัดระวังในเรื่องการน าข้อมูลด้าน
ประชากรศาสตร์ และข้อมูลที่มีการเชื่อมโยงของต่อผลิตภัณฑ์และบริการเก่ียวกับเบเกอรี่แบบอ้างอิง
ปากต่อปาก ที่อาจมีการเปลี่ยนแปลงไปตามแต่ละช่วงเวลาได้ 
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ภาคผนวก ก แบบสอบถาม 

 
 

 
 
 

ชุดที่............. 
แบบสอบถาม 

 
ค าชีแ้จง : แบบสอบถามนี้มีวัตถุประสงค์เก็บรวบรวมข้อมูล เพื่อน าไปประกอบการศึกษา

ระดับปริญญาโท บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยกรุงเทพ และสามารถน าผลการวิจัยไปใช้
ประโยชน์ได้อย่างประสิทธิภาพต่อร้าน A  ดังนั้นจึงใคร่ขอความร่วมมือจากท่านในการตอบ
แบบสอบถามให้ตรงตามความเห็นของท่านมากท่ีสุด โอกาสนี้ผู้ศึกษาวิจัย อนันต์ภา ศรีวรกุล 
นักศึกษาปริญญาโท สาขาวิชาเอกการตลาด คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยกรุงเทพ ขอขอบคุณใน
ความร่วมมือของท่านเป็นอย่างสูง  
 
สว่นที ่1 ข้อมลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
ค าชีแ้จง : ให้ท่านตอบค าถามโดยท าเครื่องหมาย  ในช่อง   ที่ตรงกับความเป็นจริงของท่าน
มากที่สุดโดยเลือกตอบเพียงช่องเดียว 
 
1. เพศ 
  1.  ชาย    2.  หญิง  
2. อาย ุ

 1. ไม่เกิน 25 ปี  2. 26-30 ปี  
 3. 31-35 ปี  4. 36-40 ปี  
 5. 41 ปี ขึ้นไป 

3.  สถานภาพ  
   1. โสด           2. สมรส        

 3. หย่าร้าง/หม้าย/แยกกันอยู่ 
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4.  ระดบัการศกึษา 
 1. ต่ ากว่าปริญญาตรี    2. ปริญญาตรี 
 3. ปริญญาโท     4. ปริญญาเอก  

5.  รายได้ตอ่เดือน 
 1. ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 20,000 บาท   
 2. 20,001 – 40,000 บาท   
 3. 40,001 – 60,000 บาท             
 4. 60,001 – 80,000 บาท  
 5. 80,001 บาทข้ึนไป 

6. อาชีพ 
 1. พนักงานรัฐวิสาหกิจ / รับราชการ            
 2. พนักงานบริษัทเอกชน / รับจ้าง 
 3. ธุรกิจส่วนตัว / ค้าขาย    
 4. นิสิต / นักศึกษา  
 5. อื่น ๆ โปรดระบุ................... 

7. ทา่นเปน็ผูช้ืน่ชอบรบัประทานเบเกอรี่ 
  1. ชอบ     2. ไม่ชอบ  
8. ทา่นทานเบเกอรีบ่่อยแค่ไหน ภายใน 1 สปัดาห ์
  1.น้อยกว่า 1ครั้ง   2. 1-2 ครั้ง 
  3. 3 - 4 ครั้ง    4. มากกว่า 5 ครั้ง 
9.  ท่านจะคน้หาข้อมลูจากเวบ็ไซต์ตา่ง ๆ เกี่ยวกบั เบเกอรี่ 
  1.ใช ่     2. ไม่ใช่ 
10. ทา่นจะสมคัรสมาชกิของรา้นเบเกอรี ่“A” เพือ่กจิกรรมทางสงัคม 
  1. สามี / ภรรยา   2. ตัวท่านเอง 

 3. เพื่อน / คนรู้จัก   4. บุคคลที่นับถือ 
 5. ญาติพี่น้อง    6. พนักงานขาย 
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สว่นที ่2  ค าถามเกี่ยวกบัขอบเขตในการเลือกซือ้ ปจัจยัในการเลือกซือ้ ความตัง้ใจในการเป็นสมาชิก
ของชมุชน ความไวใ้จในแบรนด ์ประสบการณท์ี่ไดร้ับ การยนิดทีีจ่ะจา่ยในราคาทีสู่งขึน้ และการ
อ้างองิปากตอ่ปาก 
ค าชีแ้จง : ท่านมีความคิดเห็นปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมความตั้งใจซื้อ มากน้อยเพียงใด โปรดท า
เครื่องหมาย  ลงในช่องที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุดในแต่ละข้อ เพียงข้อละหนึ่งค าตอบ 
และโปรดท าให้ครบทุกข้อ 

 

ระดบัความเหน็ดว้ย 

มาก
ทีสุ่ด 
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
 

(2) 

น้อย
ทีสุ่ด 
(1) 

ขอบเขตเบเกอรี่เพ่ือสุขภาพ (scoping a health bakery) 

1 ท่านจะให้ความสนใจเบเกอรี่ที่ดีต่อสุขภาพ เมื่อท่าน
รับประทานเบเกอรี่นอกบ้าน 

     

2 ถ้าท่านเลือกได้ ท่านจะเลือกรับประทาน เบเกอรี่เพ่ือ
สุขภาพ 

     

3 ท่านจะสนใจเบเกอรี่ที่ช่วยควบคุมน้ าหนัก      

4 ท่านจะสนใจเบเกอรี่ที่นักโภชนาการแนะน า      

5 ท่านจะสนใจเบเกอรี่ที่ดีต่อสุขภาพของในครอบครัว      
ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการเลือกซื้อ (factors influencing purchases) 

1 ท่านจะเลือกซ้ือเบเกอรี่โดยพิจารณาจากราคาเป็น
ส าคัญ 

     

2 ท่านจะเลือกซ้ือเบเกอรี่โดยพิจารณาจากคุณภาพเป็น
ส าคัญ 

     

3 ท่านจะเลือกซ้ือเบเกอรี่โดยพิจารณาจากสุขภาพของ
ผู้รับประทานเป็นส าคัญ 

     

4 ท่านจะเลือกซ้ือเบเกอรี่โดยพิจารณาจากการใช้
วัตถุดิบในท้องถิ่นเป็นส าคัญ 

     

ความตั้งใจในการเป็นสมาชิกของชุมชน (community membership intention) 

1 ท่านวางแผนเข้าร่วมกิจกรรมต่างๆ ในอนาคตของ
ร้านเบเกอรี่ “A”  
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ระดบัความเหน็ดว้ย 

มาก
ทีสุ่ด 
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
 

(2) 

น้อย
ทีสุ่ด 
(1) 

2 ท่านวางแผนที่จะเป็นแขกประจ าของร้านเบเกอรี่ 
“A” ในอนาคต 

     

3 ท่านตั้งใจจะเป็นผู้ติดตามในเฟสบุ๊คแฟนเพจ ร้านเบ
เกอรี่ “A” 

     

4 ท่านภูมิใจที่เป็นสมาชิกของร้านเบเกอรี่ “A”      
ความไว้ใจในแบรนด์ (brand trust) 

1 ท่านคิดว่าเฟสบุ๊คแฟนเพจ ของร้านเบเกอรี่ “A” 
ควรจะปฏิบัติตามพันธสัญญาที่ให้ไว้กับลูกค้า เช่น 
ทางร้านสามารถส่งสินค้า ภายใน 24 ชม.เป็นต้น 

     

2 ท่านคิดว่าเฟสบุ๊คแฟนเพจ ของร้านเบเกอรี่ “A” ไม่
ควรแสดงข้อผิดพลาด 

     

3 ท่านคิดว่าเฟสบุ๊คแฟนเพจ ของร้านเบเกอรี่ “A” จะ
ปฏิบัติต่อผู้บริโภคอย่างเป็นธรรมและความยุติธรรม 

     

4 ท่านคิดว่าเฟสบุ๊คแฟนเพจ ของร้านเบเกอรี่ “A” จะ
ปฏิบัติต่อผู้บริโภคอย่างซื่อสัตย์ 
 

     

ประสบการณ์ที่ได้รับ (intention behavior to purchase) 

1 ในหน้า เฟสบุ๊คแฟนเพจ ท่านได้รับรู้ว่าคนอ่ืนๆ ก็มี
ความสนใจในร้านเบเกอรี่ “A”  

     

2 ท่านสนุกกับการโต้ตอบการสนทนาในเฟสบุ๊คแฟน
เพจ ของร้านเบเกอรี่ “A”  

     

3 ท่านสนุกกับการสื่อสารกับสมาชิกคนอื่นๆ ในเฟส 
บุ๊คแฟนเพจ ของร้านเบเกอรี่ “A”  

     

4 ท่านสนุกกับการท่องในเว็บเฟสบุ๊ค หรือเข้าร่วมใน
เฟสบุ๊คแฟนเพจ ของร้านเบเกอรี่ “A”  
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ระดบัความเหน็ดว้ย 

มาก
ทีสุ่ด 
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
 

(2) 

น้อย
ทีสุ่ด 
(1) 

 การยินดีที่จะจ่ายในราคาที่สูงขึ้น (willingness to pay price premium) 

1 ท่านยินดีที่จะจ่ายในราคาที่สูงขึ้นส าหรับสินค้าเบเกอ
รี่พรีเมี่ยม 

     

2 ท่านยินดีที่จะจ่ายในราคาที่สูงขึ้นส าหรับรสชาติเบ
เกอรี่พรีเมี่ยม 

     

3 ท่านยินดีที่จะจ่ายในราคาที่สูงขึ้นส าหรับคุณภาพ
และวัตถุดิบเบเกอรี่พรีเมี่ยม 

     

4 ท่านชอบที่จะซื้อเบเกอรี่พรีเมี่ยม แม้ว่ายี่ห้ออ่ืนจะมี
ราคาที่ต่ ากว่า 

     

5 ท่านชอบที่จะซื้อเบเกอรี่พรีเมี่ยม ที่มีความ
หลากหลายของรสชาติให้เลือก 

     

การอ้างอิงปากต่อปาก (word-of-mount referrals) 

1 ท่านได้รับการแนะน าจากคนอ่ืนว่าสินค้าร้านเบอเกอ
รี่ A มีประโยชน์ต่อสุขภาพมาก 

     

2 ท่านได้ทราบจากคนอ่ืนว่าสินค้าของร้านเบเกอรี่ 
“A”มีคุณภาพมาก 

     

3 ท่านได้รับการแนะน าจากคนอ่ืนว่า ร้านเบเกอรี่ “A” 
มีความน่าเชื่อถือมาก 

     

4 ท่านทราบจากคนอ่ืนว่าการติดต่อสนทนา การสั่งซื้อ
สินค้า รวมถึงโปรโมชั่นต่างๆ  เกี่ยวกับร้านเบเกอรี่ 
“A” ไดส้ะดวกมาก 
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สว่นที ่3 ขอให้ทา่นแนะน าเพิม่เตมิส าหรบัปจัจยัอืน่ๆ ที่มอีทิธิพลต่อการบอกตอ่ของ รา้นเบเกอรี ่
“A” 
_________________________________________________________________________
_________________________________________________________________________ 
_________________________________________________________________________
_________________________________________________________________________ 

 
โอกาสนี้ ผู้ศึกษาวิจัยขอขอบคุณในความร่วมมือของท่านเป็นอย่างสูง 

นางสาว อนันต์ภา ศรีวรกุล 
E-Mail: ananpa_o@hotmail.com 
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ภาคผนวก ข รายชื่อผูท้รงคณุวฒุใินการตรวจสอบความตรงเชงิเนือ้หาของแบบสอบถาม 
 
 รายชื่อผูท้รงคุณวฒุใินการตรวจสอบความตรงเชงิเนื้อหาของแบบสอบถาม 
 1. คุณธีรศักดิ์ บุตรลักษณ์ Operation manager Iberryhomemade Co., Ltd. 

 
 2. คุณบุณยนุช ศิริวงศ์ Head of business and development Iberryhomemade Co., 
Ltd. 
 
  3. ดร. เพ็ญจิรา คันธวงศ์ อาจารย์ที่ปรึกษางานการศึกษาเฉพาะบุคคล คณะบริหารธุรกิจ 
มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 
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                                มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย 
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