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ABSTRACT 

 

 The purpose of this research is to study factors of marketing strategy and 

social media affecting the success of Entrepreneurs in Conducting the Low-Fat and 

Premium Grade Cake Business in Bangkok. The total 150 sets of close-ended 

questionnaires were utilized as a research tool for collecting data. Descriptive 

statistics utilized in data analysis were frequency distribution, percentage, mean, 

standard deviation, and inferential statistics to test the hypothesis was multiple 

regression analysis.  

 The study was found that most of the respondents were female, aged 31-35 

years and mostly graduated a bachelor’s degree. The results of hypothesis test were 

found that the factors affecting the success of entrepreneurs in conducting the low-

fat and premium grade cake business in Bangkok at the statistical significant level of 

0.05 were the marketing strategy including process (ß = .476), product (ß = .412), 

price (ß = .361), promotion (ß = .345),place (ß = .185), and people (ß = .164) and the 

social media (ß = .408). In contrast, the marketing strategy in terms of physical 

evidence or environment presentation did not affect the success of entrepreneurs in 

conducting the low-fat and premium grade cake business in Bangkok. 

 

Keyword : Marketing Strategy, Product, Price, Place, Promotion, People, Physical 

Evidence/Environment and Presentation, Process, Social Media, Success of 
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บทที่ 1 
บทน า 

 
1.1 ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 
 จากรายงานการวิเคราะห์อุตสาหกรรมโลกปี 2555 (Global Industry Analytics 2012) 
เปิดเผยว่า ในเชิงปริมาณนั้น ตลาดผลิตภัณฑ์เบเกอรี่ทั่วโลกจะมีมูลค่าสูงถึง 4.47 แสนล้านดอลลาร์
สหรัฐภายในปี 2560 และตลาดเบเกอรี่ในภูมิภาคเอเชีย-แปซิฟิกมีอัตราการเติบโตรายปีสูงที่สุดถึง 
6% ไปจนถึงปี 2560 ซึ่งผู้ประกอบการยังคงปรับกลยุทธ์การตลาดเพ่ือกระตุ้นการบริโภค โดยใช้กล
ยุทธ์การลดราคาในรูปแบบต่างๆ เพื่อดึงให้ลูกค้าเข้าร้าน รวมทั้งมีการเสนอเค้กหลายรูปแบบ และ
เค้กพรีเมี่ยมไว้บริการลูกค้าท่ียังมีก าลังซื้อสูง โดยผู้ประกอบธุรกิจได้ยอมตัดก าไรส่วนหนึ่งเพ่ือพยุง
ธุรกิจให้อยู่รอด เนื่องจากการขึ้นราคาจะมีผลอย่างมากต่อยอดขายในภาวะที่ก าลังซื้อโดยรวมของ
ผู้บริโภคยังเพ่ิมข้ึนไม่มากนัก รวมทั้งยังพยายามหาทางเจาะตลาดให้สามารถรองรับพฤติกรรมการ
บริโภคของลูกค้าแต่ละกลุ่ม โดยเห็นได้จากมีบริการส่งเค้กนอกสถานที่และการรับสั่งเค้กผ่านระบบ
อินเตอร์เน็ต นอกจากนี้ ยังให้ส่วนลดเมื่อสั่งเค้กชิ้นต่อไป ท าให้การแข่งขันในธุรกิจเค้กในกลุ่มธุรกิจ
ผลิตภัณฑ์เบเกอรี่ระดับกลางมีความรุนแรงมากยิ่งขึ้น ส่วนธุรกิจผลิตภัณฑ์เบเกอรี่พรีเมี่ยมจะไม่ได้รับ
ผลกระทบมากนัก เนื่องจากมีลูกค้าประจ าอยู่แล้ว และรสชาติ คุณภาพ รวมทั้งยี่ห้อเป็นสิ่งที่ผู้บริโภค
ให้การยอมรับ (ศูนย์วิจัยกสิกรไทย, 2550)  
 ในส่วนของผลิตภัณฑ์เบเกอรี่นั้น จากรายงานการศึกษาของ Larive (Thailand) พบว่ามูลค่า
ตลาดล่าสุดในปี 2555 เท่ากับ 27 พันล้านบาท โดยในช่วงสองสามปีที่ผ่านมามีอัตราการเติบโตของผู้
เล่นหลักในตลาดอยู่ที่ประมาณ 10% ต่อปี และคาดว่าจะมีอัตราการเติบโตต่อปีอยู่ในระดับสองหลัก
ต่อเนื่องไปอีกระยะหนึ่ง แนวโน้มตลาดเบเกอรี่ที่ดีดังกล่าวนี้สอดคล้องกับค่าใช้จ่ายในการรับประทาน
อาหารว่างของคนไทยที่ค่อนข้างสูงเมื่อเทียบกับประเทศเพ่ือนบ้านใกล้เคียงกัน โดยมีค่าใช้จ่าย
ประมาณ 126 บาทต่อครั้งสูงมากกว่าคนสิงคโปร์และคนฟิลิปปินส์ที่มีค่าใช้จ่าย 99 และ 69 บาทต่อ
ครั้งตามล าดับ (เป็นตัวเลขที่รวบรวมในเดือนมีนาคม 2556) ทั้งนี้ทางศูนย์วิจัยกสิกรไทยวิเคราะห์ว่า
แนวโน้มที่ก าลังเกิดขึ้นในตลาดเบเกอรี่ก็คือการน าเสนอผลิตภัณฑ์แนวสุขภาพที่เพ่ิมมากขึ้น การเข้า
มาของแฟรนไชส์ของต่างประเทศ การพัฒนาผลิตภัณฑ์เบเกอรี่ที่มีรสชาติของอาหารท้องถิ่น รูปแบบ
การรับประทานเบเกอรี่ของคนสมัยใหม่ท่ีนิยมออกไปนั่งทานที่ร้านมากขึ้นโดยเฉพาะร้านที่เน้นความ
เป็นโฮมเมดหรืออบสดในร้าน รวมทั้งความยินดีที่จะจ่ายเพ่ิมมากขึ้นส าหรับการบริโภคเบเกอรี่ที่ให้
ความพึงพอใจทั้งรสชาติ คุณภาพและความทันสมัย 
 การบริโภคเบเกอรี่ได้รับความนิยมแพร่หลายในประเทศไทย ส่วนหนึ่งมาจากผลแห่ง
ความก้าวหน้าและค่านิยมในการเดินทางไปต่างประเทศและรับเอาวัฒนธรรมการรับประทานขนมปัง
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กลับเข้ามาเผยแพร่ในเมืองไทย รวมทั้งกระแสความนิยมเกี่ยวกับการรับประทานขนมปังที่มี
ความสัมพันธ์ระหว่างเศรษฐกิจ การเมืองเทคโนโลยี และวัฒนธรรมเชื่อมโยงกันทั่วโลก ท าให้
ชาวต่างชาติโดยเฉพาะชาวตะวันตกที่เข้ามาลงทุนประกอบธุรกิจในประเทศไทย น าวัฒนธรรมการ
บริโภคเบเกอรี่เข้ามาสู่สังคมไทย จากเดิมที่คนไทยมีการบริโภคข้าวเป็นอาหารหลัก แต่ในปัจจุบัน 
ขนมปัง เค้ก คุกกี้ ฯลฯ ได้เข้ามาเป็นส่วนหนึ่งของอาหารหลัก หรืออาหารว่างที่สามารถรับประทาน
ได้ตลอดเวลา ปัจจุบันคนไทยหันมาบริโภคเบเกอรี่เป็นอาหารหลักมากขึ้น (สถาบันพัฒนาวิสาหกิจ
ขนาดกลางและขนาดย่อม, 2548) เนื่องจากสามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคทุกเพศทุก
วัย โดยเฉพาะผู้บริโภคท่ีอาศัยอยู่ในเมืองที่มีรูปแบบการด าเนินชีวิตที่ต้องท างานแข่งกับเวลา การ
เลือกซื้อสินค้าเบเกอรี่ตามร้านเบเกอรี่ค้าปลีกสามารถสร้างความสะดวกรวดเร็วในการหาซื้อมา
รับประทานในช่วงเวลาเร่งรีบ ส่งผลให้เบเกอรี่เป็นธุรกิจที่น่าสนใจในลงทุน 
 
ภาพที ่1.1: พฤติกรรมการดูแลสุขภาพของประชากรปี 2556 ในด้านการบริโภคอาหาร 

 
 
 ข้อมูลจากส านักงานสถิติแห่งชาติ ได้ท าการส ารวจพฤติกรรมการดูแลสุขภาพของประชากรปี 
2556 ในด้านการบริโภคอาหาร ผลส ารวจพบว่า ผู้ที่บริโภคอาหารว่างมีประมาณ 3 ใน 4 ของ
ประชากรอายุ 6 ปีขึ้นไป คิดเป็น 79.3% โดยประชากรวัยเด็ก (6-14 ปี) มีอัตราการบริโภคอาหารว่าง
สูงสุด คิดเป็น 89.8% รองลงมาคือวัยเยาวชน (15-24 ปี) คิดเป็น 85.5% วัยท างาน (25-59 ปี คิด
เป็น 77.6% และต่ าสุดคือวัยสูงอายุ (60 ปีขึ้นไป) คิดเป็น 70.8% จากข้อมูลข้างต้นพบว่า อาหารว่าง
จ าพวกขนมปัง ขนมจีบ ซาลาเปา และเบเกอรี่ต่างๆ เข้ามามีบทบาทในชีวิตประจ าวันของผู้บริโภค
มากขึ้น ท าให้ธุรกิจเกี่ยวกับอาหารว่างประเภทต่างๆ เกิดข้ึนมากมาย เพ่ือมารองรับ และตอบสนอง
ความต้องการของผู้บริโภค โดยข้อมูลจากศูนย์วิจัยกสิกรไทยได้ท าการส ารวจตลาดเบเกอรี่ในประเทศ
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ไทย พบว่า มีแนวโน้มการอัตราการเติบโตสูงขึ้น จากมูลค่าตลาดเบเกอรี่รวมของปี 2554 เทา่กับ 
7,000 ล้านบาท ซึ่งมีอัตราการเติบโตไม่ต่ ากว่า 15-17 เปอร์เซ็นต์ต่อปี ตลาดผลิตภัณฑ์เบเกอรี่แบ่ง
ออกเป็น 3 ประเภท โดยผลิตภัณฑ์เบเกอรี่ตลาดกลางและล่าง มีมูลค่าตลาด 4,460ล้านบาท ซึ่งคิด
เป็นสัดส่วนร้อยละ 63.71 ของตลาดผลิตภัณฑ์เบเกอรี่ทั้งหมด และผลิตภัณฑ์เบเกอรี่ตลาดบน มี
มูลค่าตลาด 2,540ล้านบาท หรือคิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 36.29ของผลิตภัณฑ์เบเกอรี่ทั้งหมด 
(ศูนย์วิจัยกสิกรไทย, 2554) 
 ดังนั้น ผู้วิจัยจึงมีความสนใจที่จะศึกษาปัจจัยกลยุทธ์ด้านการตลาดและสื่อสังคมออนไลน์ ที่มี
อิทธิพลต่อความส าเร็จในการด าเนินกิจการของผู้ประกอบการร้านเค้กไขมันต่ าระดับพรีเมี่ยมในเขต
กรุงเทพมหานคร และน าข้อมูลที่ได้มาวิเคราะห์ด้านการตลาดและการเผยแพร่ประชาสัมพันธ์ เพื่อให้
เป็นที่ยอมรับของกลุ่มผู้บริโภคผลิตภัณฑ์เบเกอรี่ไขมันต่ าระดับพรีเมี่ยม เพ่ือการพัฒนาสินค้าของ
ผลิตภัณฑ์ ตลอดจนความประสบผลส าเร็จของผู้ประกอบการร้านเบเกอรี่เค้กไขมันต่ าระดับพรีเม่ียม
ได้รับชื่อเสียงและครองตลาดในธุรกิจเบเกอรี่ 
 
1.2 วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
 งานวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยกลยุทธ์ด้านการตลาดและสื่อสังคมออนไลน์ที่มี
อิทธิพลต่อความส าเร็จในการด าเนินกิจการของผู้ประกอบการร้านเค้กไขมันต่ าระดับพรีเมี่ยมในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 
1.3 สมมุติฐานการวิจัย 
 1. กลยุทธ์ด้านการตลาดมีอิทธิพลต่อความส าเร็จในการด าเนินกิจการของผู้ประกอบการร้าน
เค้กไขมันต่ าระดับพรีเมี่ยมในเขตกรุงเทพมหานคร 
  1.1 กลยุทธ์ด้านการตลาดด้านคุณลักษณะของผลิตภัณฑ์มีอิทธิพลต่อความส าเร็จใน
การด าเนินกิจการของผู้ประกอบการร้านเค้กไขมันต่ าระดับพรีเมี่ยมในเขตกรุงเทพมหานคร 
  1.2 กลยุทธ์ด้านการตลาดด้านราคามีอิทธิพลต่อความส าเร็จในการด าเนินกิจการ
ของผู้ประกอบการร้านเค้กไขมันต่ าระดับพรีเมี่ยมในเขตกรุงเทพมหานคร 
  1.3 กลยุทธ์ด้านการตลาดด้านสถานที่จัดจ าหน่ายมีอิทธิพลต่อความส าเร็จในการ
ด าเนินกิจการของผู้ประกอบการร้านเค้กไขมันต่ าระดับพรีเมี่ยมในเขตกรุงเทพมหานคร 
  1.4 กลยุทธ์ด้านการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาดมีอิทธิพลต่อความส าเร็จในการ
ด าเนินกิจการของผู้ประกอบการร้านเค้กไขมันต่ าระดับพรีเมี่ยมในเขตกรุงเทพมหานคร 
  1.5 กลยุทธ์ด้านการตลาดด้านกระบวนการมีอิทธิพลต่อความส าเร็จในการด าเนิน
กิจการของผู้ประกอบการร้านเค้กไขมันต่ าระดับพรีเมี่ยมในเขตกรุงเทพมหานคร 
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  1.6 กลยุทธ์ด้านการตลาดด้านกายภาพและการน าเสนอมีอิทธิพลต่อความส าเร็จใน
การด าเนินกิจการของผู้ประกอบการร้านเค้กไขมันต่ าระดับพรีเมี่ยมในเขตกรุงเทพมหานคร 
  1.7 กลยุทธ์ด้านการตลาดด้านบุคลากรมีอิทธิพลต่อความส าเร็จในการด าเนินกิจการ
ของผู้ประกอบการร้านเค้กไขมันต่ าระดับพรีเมี่ยมในเขตกรุงเทพมหานคร 
 2. สื่อสังคมออนไลน์มีอิทธิพลต่อความส าเร็จในการด าเนินกิจการของผู้ประกอบการร้านเค้ก
ไขมันต่ าระดับพรีเมี่ยมในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
1.4 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ  
 1.4.1. ผลจากการศึกษาวิจัยกลยุทธ์การตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) การ
จัดจ าหน่าย(Place) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) กระบวนการ (Process) ด้านกายภาพและ
การน าเสนอ (Physical Evidence/Environment and Presentation) และบุคลากร (People) 
ผู้ประกอบการสามารถน าข้อมูลเหล่านี้มาปรับปรุงและพัฒนาสินค้าเพ่ือความส าเร็จในการด าเนิน
กิจการของผู้ประกอบการร้านเค้กไขมันต่ าระดับพรีเมี่ยมและสามารถแข่งขันกับคู่แข่งรายอ่ืนๆ ได้ 
 1.4.2. ผลจากการศึกษาวิจัย ผู้ประกอบการสามารถน าไปประยุกต์ใช้ในการก าหนดและ
วางแผนโฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ได้ 
 1.4.3 ผลจากการศึกษาวิจัยปัจจัยที่มีผลต่อความความส าเร็จในการด าเนินกิจการของ
ผู้ประกอบการร้านเค้กไขมันต่ าระดับพรีเมี่ยมในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้ประกอบการสามารถน ากล
ยุทธ์เหล่านี้ไปปรับใช้เพื่อให้ธุรกิจของตนเองนั้นมีความน่าสนใจมากขึ้น และสามารถดึงดูดลูกค้าใหม่
ให้เข้ามาใช้บริการมากข้ึนได้ 
 
1.5 ขอบเขตของการศึกษา 
 ในการศึกษาปัจจัยกลยุทธ์ด้านการตลาดและสื่อสังคมออนไลน์ที่มีอิทธิพลต่อความส าเร็จใน
การด าเนินกิจการของผู้ประกอบการร้านเค้กไขมันต่ าระดับพรีเมี่ยมในเขตกรุงเทพมหานคร เป็นการ
วิจัยเชิงการวิจัยแบบส ารวจ (Sample Survey Research) โดยเลือกใช้วิธีการส ารวจด้วย
แบบสอบถามที่สร้างขึ้นเอง และมีขอบเขตการศึกษาดังนี้ 
 1.5.1 ประชากรที่ใช้ศึกษา เป็นผู้ประกอบการร้านเค้กไขมันต่ าในเขตกรุงเทพมหานคร  
 1.5.2 ตัวอย่างที่ใช้ศึกษา เลือกจากประชากร โดยวิธีการสุ่มตัวอย่าง และใช้กลุ่มตัวอย่าง
จ านวน 150 ตัวอย่าง 
 1.5.3 ตัวแปรที่เก่ียวข้องกับการศึกษา ประกอบด้วย 
  ตัวแปรตาม (Dependent Variable) คือ ความส าเร็จในการด าเนินกิจการของ
ผู้ประกอบการร้านเค้กไขมันต่ าระดับพรีเมี่ยมในเขตกรุงเทพมหานคร 
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  ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) คือ กลยุทธ์ด้านการตลาด และสื่อสังคม
ออนไลน์ 
 1.5.4 สถานที่ศึกษา ที่ผู้วิจัยใช้เก็บรวบรวมข้อมูล คือ ร้านค้าในบริเวณกรุงเทพมหานคร 
 1.5.5 ระยะเวลาในการศึกษา เริ่มตั้งแต่ มีนาคม 2557 ถึง มิถุนายน 2557 
 
1.6 กรอบแนวคิดของการศึกษา 
 การศึกษาปัจจัยกลยุทธ์ด้านการตลาดและสื่อสังคมออนไลน์ที่มีอิทธิพลต่อความส าเร็จในการ
ด าเนินกิจการของผู้ประกอบการร้านเค้กไขมันต่ าระดับพรีเมี่ยมในเขตกรุงเทพมหานคร มีกรอบ
แนวคิดในการวิจัย ดังแสดงในแผนภาพที่ 1.1 
 
ภาพที่ 1.2: กรอบแนวคิดเรื่องปัจจัยกลยุทธ์ด้านการตลาดและสื่อสังคมออนไลน์ที่มีอิทธิพลต่อ 
     ความส าเร็จในการด าเนินกิจการของผู้ประกอบการร้านเค้กไขมันต่ าระดับพรีเมี่ยมในเขต 
     กรุงเทพมหานคร 
 
         ตัวแปรต้น (Independent Variable)                   ตัวแปรตาม (Dependent Variable) 

 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

ปัจจัยด้านกลยุทธ์การตลาด (Marketing Mix)  
- คุณลักษณะของผลิตภัณฑ์ (Product) และ

บริการ(Service) 
- ราคา (Price) 
- การจัดจ าหน่าย (Place) 
- การส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
- กระบวนการ (Process) 
- บุคลากร (People) 
- ด้านกายภาพและการน าเสนอ (Physical 

Evidence/Environment and 
Presentation) 

 

ความส าเร็จของผู้ประกอบการร้านเค้ก
ไขมันต่ าระดับพรีเม่ียม 

 

สื่อสังคมออนไลน์  ( Social Media) 
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1.7 นิยามศัพท์เฉพาะ 
 เบเกอรี่ (Bakery) หมายถึง ขนมปัง ขนมเค้ก และขนมอบที่อบด้วยเตา ชาวตะวันตกนิยม
รับประทานขนมปัง ขนมอบมานานแล้ว และได้เผยแพร่จนได้รับความนิยมแพร่หลายกลายมาเป็น
อาหารหลักประจ าวัน มีการพัฒนารูปแบบของขนมออกเป็นอาหารเช้า กลางวัน เย็น เค้กและของ
หวานต่างๆ และสามารถรับประทานร่วมกับชากาแฟได้ด้วย 
 กลยุทธ์ทางการตลาด หมายถึง ขั้นตอนในการก าหนดจุดมุ่งหมายทางการตลาด การเลือก
ตลาดเป้าหมาย และการออกแบบส่วนประสมทางการตลาดเพ่ือสนองความพึงพอใจของตลาด และ
บรรลุจุดมุ่งหมายของธุรกิจเบเกอรี่ ประกอบด้วย 

- ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง ผลิตภัณฑ์เบเกอรี่ที่ใช้วัตถุดิบและส่วนผสมจาก
ธรรมชาติ มีความอร่อยและสดใหม่เสมอ มีหลากหลายรสชาติ มีรูปลักษณ์สวยงามน่า
รับประทาน มีการระบุรายละเอียดข้อมูลวันเดือนปีที่ผลิตและวันหมดอายุอย่างชัดเจน มี
แพคเกจห่อหุ้มที่สวยงามและมีป้ายโลโก้แบรนด์ของร้านติดลงกล่องเค้กป้ายติดเค้กและ
ถุงของทางร้าน และมีบริการตกแต่งหน้าเค้กและคุกก้ีตามความคิดสร้างสรรค์ของลูกค้า
เพ่ือให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ 

- ราคา ( Price ) หมายถึง ผลิตภัณฑ์เบเกอรี่ควรมีราคาท่ีเหมาะสมเมื่อเทียบกับร้านอ่ืนๆ 
ควรมีราคาที่เหมาะสมกับคุณภาพของสินค้าและรสชาติของเบเกอรี่เค้ก การตั้งราคาท่ีสูง
เกินไปอาจส่งผลต่อการตัดสินซื้อของผู้บริโภค และมีผลต่อยอดขายของผู้ประกอบการ 

- ช่องทางการจัดจ าหน่าย ( Place ) หมายถึง ร้านค้าเบเกอรี่ควรมีสถานที่จัดจ าหน่ายอยู่
ในแหล่งชุมชน เช่น ใกล้ส านักงาน สถานศึกษา ฯลฯ มีสถานที่จัดจ าหน่ายภายใน
ห้างสรรพสินค้า มีสถานที่จัดจ าหน่ายตั้งอยู่ใกล้ถนนหรือเส้นทางท่ีมีรถโดยสารหลายสาย
ผ่านสะดวกต่อการเดินทางมาซื้อสินค้า มีบริเวณเลือกชมผลิตภัณฑ์เบเกอรี่เพ่ือให้ลูกค้า
เลือกซื้อได้โดยสะดวก มีการจัดวางจ าหน่ายผลิตภัณฑ์เบเกอรี่โดยมีการจัดวางแยก
ประเภทตามหมวดหมู่ของสินค้าเพ่ือง่ายต่อการเลือกซื้อสินค้า มีการขยายสาขาไปยัง
จังหวัดต่างๆ ทุกภูมิภาคทั่วประเทศ มีบริการวารสารและอินเทอร์เน็ตไร้สาย (Wifi) 
ระหว่างรอรับสินค้าส าหรับลูกค้าท่ีเข้ามาใช้บริการทางร้าน และร้านค้าควรจัดให้มีพ้ืนที่
จอดรถเพียงพอส าหรับลูกค้า 

- ส่งเสริมการตลาด ( Promotion ) หมายถึง ร้านค้าควรมีส่วนลดราคาส าหรับสมาชิกของ
ร้านเบเกอรี่ มีการสะสมแต้มเมื่อซื้อสินค้าครบรายการตามที่ร้านค้าก าหนดแล้วรับสินค้า
ที่เข้าร่วมรายการโปรโมชั่นฟรี มีการจัดท าเค้กพิเศษเนื่องในโอกาสพิเศษ เช่น ปีใหม่ วา
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เลนไทน์ เป็นต้น มีการประชาสัมพันธ์ข้อมูลข่าวสารของทางร้านโดยใช้แผ่นพับ ป้าย
โฆษณาทางเท้า ป้ายผ้า ป้ายอิเล็กทรอนิกส์ (Tri Vision Internet) หรือเว็บเพจทางร้าน
ท าให้ผู้บริโภคทราบข้อมูลกิจกรรมส่งเสริมการตลาดและจดจ าชื่อร้านได้ง่ายยิ่งขึ้น และ
สามารถดึงดูดลูกค้าใหม่จากการจัดโปรโมชั่นลด แลก แจก แถม ชิมฟรี เพ่ือสนับสนุนให้
ลูกค้าเกิดความต้องการซื้อผลิตภัณฑ์เบเกอรี่และสามารถแนะน าบอกต่อกับลูกค้าราย
อ่ืนๆ ต่อไปได้ 

- บุคลากร ( People ) หรือพนักงาน ( Employee ) หมายถึง พนักงานต้องมีมารยาท
พูดจาไพเราะและให้บริการด้วยรอยยิ้ม แต่งกายสุภาพเรียบร้อย มีการแนะน าสินค้าและ
ให้รายละเอียดของสินค้า มีการเอาใจใส่ลูกค้าทักทายและกล่าวขอบคุณลูกค้าที่ทุกครั้ง
ที่มาใช้ และมีทักษะการแนะน ารายการส่งเสริมการขายต่างๆ เช่น โปรโมชั่นประจ าวัน 
เป็นต้น 

- การสร้างและน าเสนอลักษณะทางกายภาพ (Physical  Evidence and Presentation 
) หมายถึง ร้านค้าควรมีการสร้างบรรยากาศที่ดีภายในร้านโดยการเปิดเพลงเบาๆ เพื่อให้
ลูกค้ารู้สึกผ่อนคลายระหว่างรอสินค้า มีป้ายสื่อสารรายการผลิตภัณฑ์เบเกอรี่ที่สามารถ
มองเห็นได้อย่างชัดเจนซึ่งมีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อของลูกค้า มีการจัดตกแต่งร้านให้
เข้ากับชื่อร้าน เช่น ร้าน The White House Cafe ควรเน้นการจัดตกแต่งร้านค้าด้วยสี
ขาวเป็นหลัก เป็นต้น มีการออกแบบและตกแต่งร้านให้มีเอกลักษณ์ เช่น โต๊ะ เก้าอ้ี การ
ใช้โทนสีของทางร้าน เป็นต้น และมีการใช้แสงและปริมาณแสงสว่างมีความเหมาะสม 

- กระบวนการ ( Process) หมายถึง ร้านค้าควรมีการต้อนรับลูกค้าและการสอบถามหรือ
แนะน าข้อมูลสินค้าผลิตภัณฑ์เบเกอรี่เบื้องต้นแก่ลูกค้า มีการบริการที่รวดเร็วและถูกต้อง
แม่นย า มีการรับออเดอร์ผลิตภัณฑ์เบเกอรี่ล่วงหน้าอย่างน้อย 3 วัน ส าหรับลูกค้าที่สั่งท า
เป็นกรณีพิเศษ เช่น เค้กวันเกิด ฯลฯ ลูกค้าสามารถสั่งซื้อสินค้าผลิตภัณฑ์เบเกอรี่ผ่าน
เว็บไซต์และร้านค้ามีบริการจัดส่ง เจ้าหน้าที่ควรแสดงรายการยอดการช าระเงินและน า
ใบเสร็จส่งให้ลูกค้าทุกครั้ง และร้านค้าควรมีการวางแผนและควบคุมควรการให้บริการ
เป็นมาตรฐานเดียวกันทุกครั้ง 

Social Media หรือสื่อสังคมออนไลน์ หมายถึง ร้านค้าควรมีการจัดท าบล็อก (Blog) หรือ
เว็บไซต์ของทางร้าน มีการจัดท าทวิตเตอร์และอินทราแกรม (Twitter and Instagram) เพ่ือส่งข้อมูล
ข่าวสารต่างๆ ให้กับลูกค้า มีบริการส่งข้อความ (Message) เพ่ือส่งข้อมูลข่าวสารต่างๆให้กับลูกค้า มี
การจัดท าเว็บเพจ เช่น เฟสบุ๊ค (Facebook) ลูกค้าสามารถแสดงความคิดเห็นเพ่ือใช้ในการปรับปรุง
สินค้าผลิตภัณฑ์หรือการบริการต่อไป มีการจัดท าสื่อสังคมออนไลน์ (Media Sharing) ผ่านยูทูป 
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(Youtube) เพ่ือให้ลูกค้าเห็นภาพขั้นตอนการท าเค้กและบรรยากาศที่ร้านมากยิ่งขึ้น มีบริการรายการ
สินค้าและโปรโมชั่น รับออเดอร์เค้กวันเกิดผ่านไลน์ (Line) และมีการจัดท าการค้นหาต าแหน่งที่ตั้ง
ของร้านค้าโดยสามารถค้นหาผ่านกลูเกิล (Google) และอินเทอร์เน็ต เป็นต้น 

ความส าเร็จของผู้ประกอบการ หมายถึง ร้านค้ามีการจัดสภาพแวดล้อมดึงดูดให้ลูกค้าเข้าใช้
บริการ มีให้การบริการที่ตรงตามความต้องการของลูกค้า มีการผลิตเค้กไขมันต่ าให้ลูกค้าสามารถ
มองเห็นกระบวนการผลิตบางส่วน มีการติดตามผลหลังการให้บริการลูกค้าเพ่ือน าผลมาปรับปรุงการ
ให้บริการ มีจ านวนลูกค้าเพ่ิมมากขึ้น มียอดขายเพ่ิมข้ึนเมื่อเปรียบเทียบกับผลประกอบการในปีที่ผ่าน
มา มีแนวโน้มที่จะขยายสาขาในอนาคต และโดยภาพรวมท่านมีความพึงพอใจในการด าเนินกิจการ
ของท่าน 

เค้กไขมันต่ า หมายถึง ขนมเค้กท่ีมีไขมันเป็นส่วนประกอบอยู่ในปริมาณที่น้อย โดยมีปริมาณ
แคลอรีเท่ากับอาหารปกติ แต่จะเติมรสหวานเข้าไปแทนที่ เช่น น้ าเชื่อมในผลไม้ เพ่ือเพ่ิมรสชาติให้น่า
กิน 

เค้กพรีเมี่ยม หมายถึง ขนมเค้กท่ีมีคุณภาพที่ดีกว่าขนมเค้กทั่วไป เนื่องจากมีการใช้วัตถุดิบที่
มีคุณภาพและมีกระบวนการผลิตที่ทันสมัย 

 



บทที่ 2 
เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
 การศึกษาเรื่อง ปัจจัยกลยุทธ์ด้านการตลาดและสื่อสังคมออนไลน์ที่มีอิทธิพลต่อความสําเร็จ
ในการดําเนินกิจการร้านเค้กไขมันต่ําระดับพรีเมี่ยมของผู้ประกอบการในเขตกรุงเทพมหานคร โดย
ผู้วิจัยได้ศึกษาค้าคว้า เอกสารต่างๆ รวมทั้งแนวคิดทฤษฎี และผลงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับประเด็น
ดังกล่าวเพ่ือใช้ในการประกอบการวิจัย ดังนี้ 
 2.1. ความรู้ทั่วไปเกี่ยวกับเบเกอรี่ 
 2.2. สภาพตลาดของธุรกิจเบเกอรี่ 
 2.3. แนวคิดเก่ียวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 
 2.4. แนวคิดเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาด 
 2.5 แนวคดิเกี่ยวกับสื่อสังคมออนไลน์ 
 2.6. แนวคิดเก่ียวกับการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 
 2.7 แนวคิดเก่ียวกับความสําเร็จของผู้ประกอบการ 
 2.8. งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 
2.1 ความรู้ทั่วไปเกี่ยวกับเบเกอรี่ 
 ประวัติความเป็นมาของเบเกอรี่ 
 ก่อนที่จะมาเป็นธุรกิจเบเกอรี่ในรูปแบบปัจจุบันนี้ เบเกอรี่ได้มีการคิดค้นและพัฒนามาอย่าง
ต่อเนื่อง โดยเริ่มมาจากขนมปังซึ่งได้ชื่อว่าเป็นผลผลิตเพื่อยังชีวิต เป็นสัญลักษณ์ของความดีงาม ความ
อบอุ่น และความปลอดภัย มานานตั้งแต่สมัยคัมภีร์ไบเบิ้ล (Bibeical) แต่ยังไม่มีใครกล้ายืนยันว่า ผู้ใด
ทําขนมปังเป็นคนแรก (จริยา เดชกุญชร, 2548, หน้า 120) แต่มีข้อมูลแสดงว่า ชาวสวิสเซอร์แลนด์ที่
อาศัยอยู่ตามทะเลสาบในยุคหินเป็นผู้ริเริ่มนําเมล็ดข้าวสาลีมาบดโดยใช้ครกบดหยาบๆ แล้วนําไปผสม
น้ํา เทส่วนผสมนี้ลงไปบนหินร้อนๆ เพ่ือให้สุก ผลที่ได้ก็คือขนมปังฟูขึ้นโดยไม่ได้ตั้งใจ ซึ่งค้นพบมากว่า 
3,000 ปีก่อนคริสตกาล ประวัติที่ยอมรับสืบเนื่องกันมาก็คือพวกทาสในสมัยราชวงศ์อียิปต์ ได้ผสม
ก้อนแปูงที่ลืมทิ้งไว้ลงไปในแปูงที่ผสมเสร็จใหม่ๆ ผลก็คือได้ขนมปังท่ีเบาและเลิศรส ความรู้เกี่ยวกับ
การทําขนมปังได้แพร่หลายจากอียิปต์ไปสู่ภูมิภาคต่างๆ แถบเมดิเตอเรเนียนในกลุ่มเยรูซาเล็มโบราณ 
รวมทั้งเมืองเล็กเมืองน้อยที่อยู่บนเส้นทางค้าขายของพวกตะวันออกกลาง การทําผลิตภัณฑ์เบเกอรี่ได้
เป็นที่ยอมรับกันอย่างกว้างขวาง ซึ่งในยุคนั้นขนมปังที่ผลิตออกมาจะมีขนาดเล็กคล้ายกับขนมปังโรล
ในปัจจุบัน คนโบราณส่วนมากนิยมใช้ขนมปังแบน ที่ไม่ทิ้งให้ขึ้นฟูในโอกาสพิเศษ เช่น พิธีทางศาสนา 
และพวกชาวเขาจูดีน ซึ่งมีอาชีพเลี้ยงสัตว์ก็นิยมขนมปังประเภทนี้เนื่องจากไม่คุ้นกับอารยะธรรมแผน
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ใหม่ พวกกลุ่มพ่อค้าชาวโพนิเชียน เป็นพวกแรกท่ีเผยแพร่การทําขนมปังในขณะที่มุ่งไปค้าขายทาง
ตะวันออกไปยังเปอร์เชียและไกลกว่านั้น และพวกกรีกยุคแรกได้เรียนรู้การทําขนมปังท่ีขึ้นฟูมาจาก
พวกโพนิเชียนในปี 1,000 ก่อนคริสตกาล 
 ในศตวรรษต่อมา วิวัฒนาการในศิลปะการทําขนมปังก้าวหน้ามาก พวกกลุ่มก้าวหน้ากรีกได้
คิดประดิษฐ์หินโม่แปูงจากข้าวสาลี และผลิตแปูงออกมาถึง 4 ชนิด ซึ่งชนิดหนึ่งนั้นเป็นแปูงขาว 
(White Flour) และได้ดัดแปลงเตาอบแบบอียิปต์โบราณมาเป็นเตาอบแบบใช้อิฐก่อเป็นรูปโดมซึ่งมี
ประสิทธิภาพยิ่งขึ้น พวกกรีกนั้นนอกจากจะเป็นผู้ผลิตขนมปังขาวที่มีคุณภาพดีเยี่ยมแล้วยังผลิตขนม
เค้กและขนมนานาชนิด โดยใช้ส่วนผสมของนม น้ํามัน เหล้าไวน์ เนยแข็ง และน้ําผึ้งเข้าไปด้วย ตลอด
กาลสมัยเหล่านี้จากกรีกไปโรมและเลยไปถึงยุโรปตอนกลาง ศิลปะการทําเบเกอรี่ดําเนินไปอย่าง
เชื่องช้าแต่ได้ผลคงที่ ความเจริญก้าวหน้าอย่างมหาศาลทางด้านวิทยาศาสตร์ และเทคโนโลยีได้ทําให้
เกิดวิวัฒนาการอย่างใหญ่หลวงแต่กับเบเกอรี่ในปัจจุบัน พ้ืนฐานของวิวัฒนาการนี้เนื่องมาจากสาเหตุ
ใหญ่ 2 ประการ คือ ในกลางปี ค.ศ. 1800 ได้มีการแนะนําเกี่ยวกับโรงโม่แปูงสาลี และได้มีการผลิต
แปูงสาลีที่ดีออกสู่ตลาด ในตอนปลายศตวรรษนั้นได้มีการใช้ยีสต์ ซึ่งเป็นตัวสําคัญในการทําขนมปังให้
ขึ้นฟู และมีการใช้อย่างแพร่หลาย 
 ในปัจจุบันนี้การทําเบเกอรี่นับว่าเป็นศิลปะอย่างหนึ่งซึ่งต้องการความชํานาญเป็นอย่างมาก 
ในกรณีที่ผลิตเป็นจํานวนมากเพ่ือจําหน่าย จะพบอุปสรรคนานัปการทางด้านเครื่องมือ ทุกวันนี้ความ
เจริญก้าวหน้าของการทําเบเกอรี่นั้นไม่ได้ขึ้นอยู่กับผู้ทําฝุายเดียว แต่ข้ึนอยู่กับโรงโม่แปูงซึ่งสามารถ
ผลิตแปูงที่มีคุณภาพดี และผู้คิดค้นประดิษฐ์เครื่องทุนแรง เช่น เตาอบที่ทันสมัยและมีประสิทธิภาพ 
เครื่องผสมและเครื่องปั้นให้เป็นรูปแบบ สุดท้ายก็คือนักประดิษฐ์และช่างเทคนิคที่ได้ทุ่มเวลาในการ
ค้นคว้าในเรื่องคุณสมบัติของก้อนแปูงก็มีส่วนที่ช่วยให้อุตสาหกรรมด้านนี้เจริญก้าวหน้าไปอย่างไม่
หยุดยั้ง 
 อุตสาหกรรมเบเกอรี่ในประเทศไทยจะเริ่มต้นเมื่อประมาณก่อนสงครามโลกครั้งที่ 2 ใน
กรุงเทพฯ มีร้านเบเกอรี่เพียง 1 - 3 ร้าน ซึ่งส่วนใหญ่จะทําขนมเค้กและคุ้กกี้ออกขาย ในระยะเวลา
นั้นคนไทยส่วนมากยังไม่นิยมบริโภคขนมปังเหมือนในปัจจุบัน แต่ส่วนใหญ่จะบริโภคขนมปังในโอกาส
พิเศษ เช่น ไปปิคนิค หรือทําเป็นอาหารว่าง ต่อมาหลังจากสงครามโลกครั้งที่ 2 ได้มีร้านเบเกอรี่ซึ่ง
ผลิตขนมอบทุกชนิด เช่น ขนมปัง ขนมเค้ก เพสตรี และคุกกี้เพ่ิมขึ้น และเนื่องจากคนไทยได้รับอารย
ธรรมตะวันตกมากข้ึน ทําให้บริโภคนิสัยเปลี่ยนไป คนไทยเริ่มรู้จักบริโภคขนมปังในรูปแบบของขนม
ปังแซนด์วิช และส่วนใหญ่จะใช้ทาด้วยน้ําพริกเผา แต่ก็ยังใช้บริโภคเป็นครั้งคราวและในโอกาสพิเศษ
เท่านั้น เมื่อเกิดสงครามเวียดนาม ประเทศไทยเป็นประเทศหนึ่งซึ่งเป็นที่พักของทหารอเมริกัน ด้วย
เหตุนี้จึงทําให้อุตสาหกรรมเบเกอรี่ก้าวหน้าไปไกลมาก ได้มีการสั่งซื้อข้าวสาลีจากต่างประเทศ เช่น 
สหรัฐอเมริกา แคนาดา และออสเตรเลีย และได้มีผู้คิดตั้งโรงโม่ขึ้นเป็นแห่งแรกข้ึนเพ่ือผลิตแปูงสาลี
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ออกสู่ตลาดหลายชนิดด้วยกันเพ่ือให้เหมาะสมกับผลิตภัณฑ์ที่ต้องการทํา และโรงโม่ยังได้จัด
ผู้ชํานาญการทางด้านเบเกอรี่ไปแนะนําและสาธิตการใช้แปูงสาลีในการทําผลิตภัณฑ์เบเกอรี่ต่าง ๆ ทั้ง
ในกรุงเทพฯ และต่างจังหวัด ทําให้อุตสาหกรรมเบเกอรี่เป็นที่รู้จักกว้างขวางยิ่งขึ้น ประกอบกับท่ีมี
ความต้องการด้านนี้สูง เนื่องจากสาเหตุของสงครามดังกล่าว จึงทําให้มีร้านเบเกอรี่เกิดขึ้นเป็นจํานวน
มาก 
 เมื่ออุตสาหกรรมทางด้านนี้เจริญขึ้น วิวัฒนาการทางเทคโนโลยีและเครื่องมือเครื่องใช้ในการ
ประกอบกิจการก็ได้เจริญก้าวหน้าขึ้นตามลําดับ สมัยก่อนนั้นผู้ประกอบกิจการด้านนี้มีความชํานาญ
เป็นอย่างสูง แต่ขาดความรู้ทางด้านวิชาการและเทคโนโลยีในการผลิต จึงทําให้เกิดปัญหาในด้าน
คุณภาพของผลผลิต โรงโม่แปูงจึงได้พยายามที่จะสอดแทรกความรู้ทางด้านวิชาการไปพร้อมกับการ
ขายแปูงของตนเพ่ือให้ผู้ซื้อสามารถทําผลิตภัณฑ์ออกมาให้ได้คุณภาพและใช้หลักวิธีการผลิตที่ถูกต้อง 
โดยทางโรงโม่ได้จัดให้มีการสาธิต แนะนําวิธีปฏิบัติ พร้อมทั้งการแก้ไขปัญหา ซึ่งนับเป็นผลดีอย่างยิ่ง
ต่อผู้ประกอบกิจการและเป็นผลดีมาสู่ผู้บริโภคซึ่งจะได้บริโภคผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพได้มาตรฐาน 
นอกจากความรู้ด้านวิชาการและเทคโนโลยีใหม่ๆ เกิดข้ึนแล้วทางด้านเครื่องมือเครื่องใช้ในการ
ประกอบกิจการเบเกอรี่ก็ได้มีการพัฒนาขึ้นมากมาย โดยได้มีการประดิษฐ์เครื่องทุ่นแรงต่างๆ เช่น เตา
อบ เครื่องผสม เครื่องรีดแปูง และเครื่องใช้ต่างๆ ที่เก่ียวข้อง เช่น พิมพ์ขนมอบขนาดต่างๆ ตามชนิด
ของผลิตภัณฑ์ โดยสามารถผลิตขึ้นได้เองภายในประเทศ ซึ่งสามารถใช้งานได้ทัดเทียมกับของ
ต่างประเทศ และราคายังย่อมเยากว่าอีกด้วย 
 วัตถุดิบการท าเบเกอรี่ 
 วัตถุดิบที่ใช้ในการทําผลิตภัณฑ์เบเกอรี่ ประกอบด้วย แปูงสาลี น้ํา น้ําตาล ไขมัน นม ไข่ 
เกลือ และสิ่งที่ช่วยให้ผลิตภัณฑ์ขึ้นฟู โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
    1. แปูงสาลี มีคุณสมบัติพิเศษ คือ จะมีโปรตีนอยู่ 2 ชนดิเป็นองค์ประกอบ คือ กลูเตนิน
(Glutenin) และไกลอะดิน (Gliadin) ซึ่งเมื่อรวมตัวกับน้ําในอัตราส่วนที่เหมาะสม จะเกิดสารเรียกว่า
กลูเต็น (Gluten) มีลักษณะเป็นยางเหนียว ยืดหยุ่นได้ สามารถเก็บก๊าซทําให้เกิดโครงร่างแบบฟองน้ํา 
       แปูงสาลีที่ผลิตออกขายในท้องตลาดทั่วไปมีอยู่ 3 ชนิด ประกอบด้วย แปูงขนมปังมี
โปรตีนสูงประมาณ ร้อยละ 12 - 14 เหมาะสําหรับขนมปังทั่วๆ ไป แปูงอเนกประสงค์ มีโปรตีนปาน
กลาง ร้อยละ 10 - 11 เหมาะสําหรับทําเพสตรี้ คุกกี้ บะหมี่ ปาท่องโก๋ และแปูงเค้ก มีโปรตีนต่ําร้อย
ละ 7 - 9 เหมาะสําหรับทําเค้ก 
       การที่จะทําผลิตภัณฑ์ให้ได้ผลดี ควรพิจารณาถึงคุณลักษณะของแปูงสาลีหลายอย่าง 
ได้แก่ สีของแปูง แปูงที่ดีควรมีสีขาว ถ้าหากมีสีอื่นปน เช่น สีเหลืองอ่อน หรือสีครีม จะทําให้ขนมปังมี
เนื้อในที่มีสีไม่ดี ดังนั้นแปูงที่โม่ออกมาจึงควรผ่านการฟอกสีก่อน กําลังของแปูง หมายถึงพลังที่แปูง
สามารถจะอุ้มก๊าซที่เกิดข้ึนในระหว่างการหมักได้ดี เพ่ือให้ผลิตภัณฑ์มีการขึ้นฟู และมีปริมาตรดี 
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สุดท้ายคือ ความทนต่อสภาพต่างๆ ของแปูง หมายถึงลักษณะของแปูงที่มีความสามารถทนต่อสภาพ
การผสมนาน การรีด และขบวนการอ่ืนๆ โดยที่กลูเต็นไม่ฉีกขาด ซึ่งจะทําให้หมักได้นานและได้
ผลิตภัณฑ์ที่มีปริมาตรดี 
 หน้าที่ของแปูงสาลีที่มีต่อผลิตภัณฑ์ ส่วนใหญ่แล้วแปูงสาลีเป็นวัตถุดิบที่สําคัญในการช่วยให้
เกิดโครงสร้างของผลิตภัณฑ์ และทําให้ผลิตภัณฑ์คงรูปอยู่ได้เมื่ออบเสร็จแล้วเป็นส่วนผสมหลักท่ีใช้ใน
การทําผลิตภัณฑ์เบเกอรี่ทุกชนิด ถ้าปราศจากแปูงแล้วเราจะไม่สามารถทําผลิตภัณฑ์เฉพาะอย่าง 
ดังนั้น จึงควรเลือกใช้แปูงสาลีที่มีคุณลักษณะเหมาะสมกับผลิตภัณฑ์ที่ต้องการทํา 
    2. น้ํา นอกจากแปูงซึ่งเป็นส่วนผสมหลักในการทําผลิตภัณฑ์เบเกอรี่แล้ว วัตถุดิบที่สําคัญ
รองลงมาคือน้ํา ซึ่งถ้าปราศจากน้ําการผลิตขนมปัง หรือการทําผลิตภัณฑ์อีกหลายๆ อย่าง จะเกิดขึ้น
ไม่ได้ เนื่องจากน้ํามีหน้าที่รวมตัวกับโปรตีนในแปูงทําให้เกิดเป็นกลูเต็น น้ําที่ใช้ในการทําผลิตภัณฑ์เบ
เกอรี่นั้นอาจเป็นน้ําทั่วๆ ไป หรือน้ําที่อยู่ในนม หรือน้ําผลไม้ก็ได้ คือเป็นของเหลวที่ใช้ในการทํา
ผลิตภัณฑ์ 
       น้ําทําหน้าที่สําคัญหลายอย่าง ได้แก่ ทําให้เกิดกลูเต็น น้ําช่วยควบคุมการหนืดของโด 
สัดส่วนของน้ําที่ใช้จะแสดงให้เห็นถึงความหนืดของโด น้ําช่วยควบคุมอุณหภูมิของโด และการที่จะทํา
ให้โดมีความอุ่น หรือเย็นสามารถควบคุมที่น้ําได้ น้ําช่วยละลายเกลือ และส่วนผสมอื่นที่ไม่ใช่แปูง เช่น 
น้ําตาล เกลือ และโปรตีนละลายน้ําได้ให้เป็นเนื้อเดียวกัน น้ําจะทําให้แปูงสตาร์เปียกและเกิดการพอง
ตัว ทําให้ย่อยง่าย นอกจากนี้น้ํายังช่วยให้เอนไซม์ทํางานได้ดี ช่วยให้เก็บผลิตภัณฑ์ไว้ได้นาน และช่วย
กระจายยีสต์ในการหมักโด 
    3. น้ําตาล เป็นสารประกอบอินทรีย์ที่เป็นผลึก ละลายได้ดีในน้ําและมีรสหวาน จัดอยู่ใน
อาหารประเภทคาร์โบไฮเดรต น้ําตาลที่นํามาใช้ในการทําผลิตภัณฑ์เบเกอรี่ทั่วๆ ไป มี 3 ชนิดคือ 
น้ําตาลทรายขาว ใช้มากในการทําผลิตภัณฑ์เบเกอรี่ มีขนาดความละเอียดต่างๆ กัน ตั้งแต่เป็นผง
ละเอียดมาก ธรรมดา และหยาบ น้ําตาลทรายที่ใช้ได้ผลดีควรมีความละเอียดและขาวเพราะจะผสม
เข้ากับส่วนอื่นๆ ได้ดี น้ําตาลไอซิ่ง เป็นน้ําตาลที่เป็นผงละเอียดมีแปูงข้าวโพดปนอยู่ด้วยประมาณ 
ร้อยละ 3 ทั้งนี ้เพ่ือปูองกันการจับตัวเป็นก้อน หรือปูองกันการเป็นผลึกของน้ําตาล ความละเอียดของ
น้ําตาลชนิดนี้ช่วยให้ผสมง่ายขึ้น และมักใช้กับแองเจิลเค้ก น้ําตาลทรายแดง จะมีพวกคาราเมล แร่
ธาตุ และความชื้นปนอยู่ด้วย และยังเป็นน้ําตาลที่ไม่บริสุทธิ์ หรือเรียกว่าน้ําตาลดิบจะใช้ในการทํา
ผลิตภัณฑ์ที่ต้องการกลิ่นรส และสีของน้ําตาลทรายแดง ส่วนใหญ่ใช้ในการทําคุกก้ีและเค้กบางชนิด 
เช่น ฟรุตเค้ก 
       หน้าที่ของน้ําตาลที่มีต่อผลิตภัณฑ์เบเกอรี่ ได้แก่ ให้ความหวานแต่ผลิตภัณฑ์ และกลิ่น
รส เป็นอาหารของยีสต์ในระหว่างหมัก ช่วยในการตีครีม และตีไข่ให้มีความคงตัว ช่วยเก็บความชุ่ม
ชื้นในผลิตภัณฑ์ ทําให้สีผิวของขนมสวยขึ้น และน้ําตาลยังเพ่ิมคุณค่าทางอาหารอีกด้วย 
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    4. ไขมัน ชนิดของไขมันที่ใช้ในการทําเบเกอรี่ ประกอบด้วย เนยสด ทําจากส่วนที่เป็น
ไขมันของน้ํานมวัว ประกอบด้วยไขมัน 80 % มีสีเหลือง เนยสดนั้นใช้ได้ดีที่สุดในการให้กลิ่นรส แต่จะ
มีคุณสมบัติด้อยในการเป็นครีม คือ เนยสดจะตีเป็นครีมไม่ดี และขาดความเป็นเนื้อเดียวกัน เค้กที่ทํา
จากเนยสดล้วนๆ โดยทั่วไปจึงมีปริมาณต่ํา เนื้อเค้กหยาบ แต่มีรสชาติหอมหวานน่ารับประทาน ไขมัน
ชนิดต่อมาคือมาการีน มีมากมายหลายชนิดตามความสามารถในการละลาย และการใช้ประโยชน์
โดยทั่วไปจัดเป็น 3 ชนิด คือ มาการีนชนิดอ่อน มาการีนสําหรับทําขนมอบทั่วๆ ไป และเพสตรี้มากา
รีน ใช้ทําเพสตรี้โดยเฉพาะ ไขมันชนิดสุดท้ายคือ  
ชอทเทนนิ่งหรือ เนยขาว 
       ไขมันมีหน้าที่หลายอย่างในการทําผลิตภัณฑ์เบเกอรี่ คือ สําหรับผลิตภัณฑ์ที่ใช้ยีสต์ เช่น 
ขนมปัง ไขมันจะช่วยให้ความอ่อนนุ่ม และให้กลิ่นรสที่ดี ช่วยในการกักเก็บก๊าซที่เกิดขึ้นโดยทําให้กลู
เต็นมีความหนาแน่นจนอากาศเข้าไม่ได้ ซึ่งทําให้ปริมาตร และเปลือกนอกของขนมปังดีขึ้น และยัง
ช่วยหล่อลื่นกลูเต็นให้ยืดหดได้ดี โดยช่วยการขยายตัวของผนังเซลล์ และจัดโครงสร้างของกลูเต็น ซึ่งมี
ผลต่อการเพ่ิมปริมาตรของขนมปัง ในส่วนของเค้ก ไขมันทําหน้าที่ช่วยในการเป็นครีม ในการทําขนม
เค้กนั้นค่าของการเป็นครีมของไขมันเป็นสิ่งสําคัญ โดยเฉพาะเค้กเนย เนื่องจากในการตีเค้กต้องตีเนย
กับน้ําตาลให้ขึ้นฟูก่อน และยังช่วยให้เค้กมีกลิ่นรสที่ดี สําหรับคุกก้ีและเพสตรี ความสําคัญของไขมัน
อยู่ที่ค่าของการเป็นครีมท่ีดี และความยืดหยุ่นของไขมัน 
    5. นม โดยทั่วไปแล้วนมที่นํามาใช้ในการทําผลิตภัณฑ์เบเกอรี่จัดเป็น 3 พวกด้วยกัน คือ 
นมสด เป็นของเหลวที่มีทั้งชนิดมีไขมันเต็ม ซึ่งได้แก่นมสดบริสุทธิ์ นมสดที่เอาไขมันออกแล้ว หรือที่
เรียกว่าหางนม และบัตเตอร์มิลค์ นมข้น ได้แก่นมสดที่นํามาระเหยเอาความชื้นออก แล้วนําส่วนที่
เหลือไปโฮโมจิไนส์ มีทั้งชนิดนมข้นหวานที่ทําจากนมสดบริสุทธิ์ ซึ่งนํามาระเหยแล้วเติมน้ําตาลลงไป
ประมาณ ร้อยละ 41 นมข้นจืดชนิดมีไขมันเต็มและไม่มีไขมัน ได้จากการนํานมสดมาระเหยแต่ไม่เติม
น้ําตาล รู้จักกันในชื่อของนมสดระเหย นมผง ได้แก่นมสดที่มีไขมันเต็ม และหางนมสดที่ปราศจาก
ไขมัน ถูกนํามาต้มให้ร้อนแล้วกระจายไปบนลูกกลิ้งที่มีความร้อน หรือฉีดผ่านเครื่องพ่นฝอยแห้ง นม
ผงที่ได้ไม่ควรมีความร้อนเกินร้อยละ 5 
       หน้าที่ของนมที่มีต่อผลิตภัณฑ์ คือ ช่วยให้ผลิตภัณฑ์มีความน่ารับประทาน ช่วยรวม
ส่วนผสมอื่นๆ เข้าด้วยกัน ชวยละลายน้ําตาล ซึ่งเป็นตัวทําให้ผลิตภัณฑ์อ่อนนุ่ม ช่วยให้แปูงเกิดเป็น
โครงสร้างของผลิตภัณฑ์เม่ือรวมกับน้ํา ความชื้นของนมนั้นไม่ได้เป็นทั้งตัวทําให้ผลิตภัณฑ์แข็ง หรือ
นุ่มขึ้น แต่เมื่อรวมกับส่วนผสมอ่ืนๆ แล้วอาจช่วยให้ผลิตภณัฑ์มีทั้งความแข็ง และความนุ่มทั้ง 2 อย่าง
ได้ 
    6. ไข่ ที่ใช้ในการทําผลิตภัณฑ์เบเกอรี่ส่วนมากใช้ไข่ไก่ เป็นวัตถุดิบที่มีราคาสูง และมี
ความสําคัญมากในการทําผลิตภัณฑ์ โดยเฉพาะพวกขนมเค้ก และขนมปังหวานที่มีสูตรเข้มข้น 
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       หน้าที่ของไข่ที่มีต่อผลิตภัณฑ์ คือ ทําให้ผลิตภัณฑ์ขึ้นฟู โดยเมื่อตีไข่ขาวจะเกิดฟอง ซ่ึง
ประกอบด้วยฟองอากาศเล็กๆ เป็นจํานวนมาก สีของไข่แดงจะช่วยให้เค้กมีสีเหลือง ทําให้ผลิตภัณฑ์มี
ความเข้มข้น เนื่องจากไข่มีไขมันและของแข็งอ่ืนๆ ผลิตภัณฑ์จะมีไขมันเพ่ิมข้ึน และมีรสหวานขึ้น 
นอกจากนั้นไข่ยังช่วยให้ส่วนผสมมีความมัน สามารถผสมได้ง่ายขึ้น ไข่ยังมีกลิ่นเฉพาะซึ่งบางคนชอบ
ให้มีในผลิตภัณฑ์ และเนื่องจากไข่มีความชื้น และมีความสามารถตามธรรมชาติในการที่จะรวมและ
เก็บความชื้นเอาไว้ จึงทําให้การแห้งของผลิตภัณฑ์เกิดช้าลง นอกจากนี้ไข่ยังมีคุณค่าทางอาหารสูงอีก
ด้วย 
    7. เกลือ มีหน้าที่สําคัญหลายอย่าง คือ เพ่ิมรสชาติให้ผลิตภัณฑ์ ช่วยควบคุมการทํางาน
ของยีสต์ในการหมัก ช่วยทําให้กลูเต็นของโดมีพลังในการยืดตัว และยังช่วยปูองกันการเจริญเติบโต
ของบักเตรีที่ไม่ต้องการอีกด้วย 
    8. สิ่งที่ช่วยให้ผลิตภัณฑ์ขึ้นฟู ได้แก่ 
       8.1 ยีสต์ เป็นสิ่งมีชีวิตเซลล์เดียว ขยายพันธุ์โดยการแตกหน่อ หรือแบ่งตัว อาหารที่
จําเป็นคือน้ําตาล อุณหภูมิที่เหมาะสมแก่การเจริญเติบโต 70 - 95 ยีสต์มี 3 ชนิด คือ ยีสต์สด ยีสต์
แห้งและยีสต์แห้งผง ยีสต์ในผลิตภัณฑ์เบเกอร์จะทําหน้าที่สร้างก๊าซคาร์บอนไดออกไซด์ ทําให้โด
ขยายตัว ทําให้เกิดเป็นโครงสร้าง และลักษณะเนื้อของโด ยีสต์ยังทําให้ผลิตภัณฑ์มีกลิ่นเฉพาะตัว 
นอกจากนี้ยังช่วยเสริมคุณค่าทางอาหาร 
       8.2 เบคก้ิงโซดา ทางเคมีเรียกว่าโซเดียมไบคาร์บอเนตจะสลายตัวเมื่อได้รับความร้อน มี
ผลเสียคือ จะมีสารตกค้าง ถ้าใช้มากเกินไปจะทําให้มีรสเฝื่อน เพ่ือให้สารตกค้างหมดไปจะปรับโดย
การเติมกรดอาหารลงไป เช่น นมเปรี้ยว 
       8.3 ผงฟู เป็นสารที่ช่วยทําให้ฟู เป็นส่วนผสมของโซเดียมไบคาร์บอเนตกับสารเคมีที่ทํา
หน้าที่เป็นกรด และแปูงข้าวโพด ผสมลงไปปูองกันไม่ให้สารทั้งสองสัมผัสกันโดยตรง มี 2 ชนิดคือ 
ชนิดผงฟูกําลังหนึ่ง และผงฟูกําลังสอง ผงฟูจะช่วยให้ผลิตภัณฑ์มีความเบา ขึ้นฟู ง่ายต่อการขบเคี้ยว
ผลิตภัณฑ์ที่ใส่ผงฟูจะมีลักษณะเนื้อในเนื้อรูโปร่ง ดังนั้นน้ําย่อยจึงสัมผัสอาหารได้หมด ทําให้ย่อยง่าย
ขึ้น และยังทําให้ผลิตภัณฑ์มีความน่ารับประทาน และอร่อย 
       8.4 แอมโมเนีย ได้แก่พวกแอมโมเนียมคาร์บอเนต หรือแอมโมเนียมไบคาร์บอเนต เป็น
สารที่ทําให้ผลิตภัณฑ์ขึ้นฟูอีกชนิดหนึ่ง แต่ใช้กันน้อย ส่วนมากใช้ในการทําคุกกี้ หรือผลิตภัณฑ์ที่มี
ขนาดเล็ก นอกจากนั้นก็จะใช้ในการผสมครีมพัฟ ปาท่องโก๋ ฯลฯ ข้อดีของแอมโมเนีย คือ จะไม่เหลือ
สารตกค้างที่เป็นของแข็งอยู่ในผลิตภัณฑ์ ข้อเสียก็คือมีการใช้ที่จํากัด เพราะอาจมีกลิ่นของแอมโมเนีย
ตกค้างอยู่ในผลิตภัณฑ์ท่ีอบหรือทอดออกมาร้อนๆ ทําให้ผลิตภัณฑ์มีกลิ่นรสที่ไม่ดี 
 การใช้สารที่ช่วยทําให้ผลิตภัณฑ์ขึ้นฟูนั้น ควรชั่งตวงด้วยความระมัดระวัง เพราะถ้าใช้ใน
ปริมาณที่สูงเกินไปจะทําให้ผลิตภัณฑ์ฟูมาก อาจทําให้หดตัวได้หลังจากอบแล้ว และถ้าใช้ในปริมาณท่ี
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ต่ําเกินไปก็จะทําให้ผลิตภัณฑ์ขึ้นฟูไม่เต็มที่ เป็นสาเหตุให้ผลิตภัณฑ์มีลักษณะแน่นหนัก ปริมาตรไม่ดี 
และไม่ชวนให้รับประทาน 
 
2.2 สภาพตลาดของธุรกิจเบเกอรี่ 
 ธุรกิจเบเกอรี่ หมายถึง ธุรกิจค้าปลีกที่จําหน่ายขนมปัง ขนมเค้ก และขนมอบที่อบด้วยเตา 
ซึ่งเป็นอาหารหลักประจําวันที่ได้รับความนิยมแพร่หลายไปทั่วโลก โดยได้รับการพัฒนามาอย่าง
ต่อเนื่อง ในประเทศไทยธุรกิจเบเกอรี่ได้เริ่มต้นขึ้นเมื่อประมาณ 70 ปีที่แล้ว และได้รับความนิยมจาก
ผู้บริโภคมาอย่างต่อเนื่อง ทําให้มีการเปิดร้านเบเกอรี่เพ่ิมมากข้ึน จนกลายมาเป็นตลาดที่น่าสนใจเป็น
อย่างมาก แบบอย่างการลงทุนในธุรกิจเบเกอรี่นี้ จะเป็นโครงการสําหรับผู้ประกอบการที่ต้องการเปิด
กิจการในลักษณะเป็นเบเกอรี่ที่มีหน้าร้าน ผลิตเอง ขายส่งเอง ซึ่งถูกจัดเป็นประเภทร้านเบเกอรี่
ระดับบนอันเป็นตลาดที่น่าสนใจเป็นอย่างมาก โดยพิจารณาได้จากการมีอัตราการขยายตัวอยู่ใน
เกณฑ์สูง เนื่องจากสามารถสนองตอบต่อความต้องการของผู้บริโภคทุกเพศทุกวัยในเมืองได้ดี โดย
ผู้บริโภคกลุ่มเปูาหมายนี้มีรูปแบบการดําเนินชีวิตในปัจจุบันที่ต้องทํางานแข่งกับเวลา ทําให้การเลือก
ซื้อผลิตภัณฑ์เบเกอรี่ผ่านทางร้านเบเกอรี่ค้าปลีกกลายเป็นอีกทางเลือกหนึ่งของผู้บริโภคที่ต้องการ
ความสะดวกรวดเร็วในการซื้อหาอาหารมื้อหลักๆ มารับประทาน สิ่งที่ผู้ประกอบการในธุรกิจเบเกอรี่
ต้องให้ความเอาใจใส่ก็คือ การรักษาคุณภาพและมาตรฐานของผลิตภัณฑ์ไว้ให้สูง การพัฒนาสินค้า
อย่างต่อเนื่องควบคู่ไปกับการสร้างเอกลักษณ์ให้กับตราสินค้าของตนจนเป็นที่รับรู้และบอกต่อกันใน
กลุ่มผู้บริโภค การใช้บรรจุภัณฑ์ที่รักษาคุณภาพของสินค้าได้ดี อีกท้ังมีความสวยงาม ทันสมัยเพิ่ม
ความน่ารับประทานให้แก่ตัวผลิตภัณฑ์ สุดท้ายคือการให้บริการที่สร้างความประทับใจให้กับลูกค้า 
โดยทั้งหมดนี้คือสิ่งที่ผู้ประกอบการจะต้องสร้างและรักษาไว้ให้เป็นคุณค่าของธุรกิจของตนเองอย่าง
เหนียวแน่นและยั่งยืน (กรมส่งเสริมอุตสาหกรรม, 2552) 
 ธุรกิจเบเกอรี่เมื่อประมาณ 70 ปีที่แล้วยังไม่เป็นที่รู้จักแพร่หลายเหมือนเช่นที่เป็นในทุกวันนี้ 
สินค้าประเภทขนมอบ ซึ่งได้แก่ขนมปัง ขนมเค้ก และคุกกี้ ซึ่งถือเป็นผลิตภัณฑ์หลักของร้านเบเกอรี่
ยังไม่เป็นที่คุ้นเคยของคนไทยโดยทั่วไป ยกเว้นก็แต่ผู้ที่เคยผ่านอารยธรรมตะวันตกมาก่อนและผู้ที่
คลุกคลีอยู่กับชาวยุโรปหรือชาวอเมริกันที่เข้ามาอยู่ในประเทศไทยเท่านั้นที่จะพอรู้จักอาหารประเภท
นี้ สําหรับร้านเบเกอรี่ในยุคนั้นก็ยังมีจํานวนไม่มากนัก ที่พอจะเอ่ยนามได้ก็มีร้านชมซุ่ยฮงอยู่ตรงข้าม
ไปรษณีย์กลาง ร้านมอนโลเฮียงอยู่ตรงข้ามซอยโอเรียนเต็ล ร้านลิตเติลโฮมเบเกอรี่อยู่ที่ถนนวรจักร 
และร้านเสรีวัฒน์อยู่ที่ย่านสะพานหัน เป็นต้น กล่าวโดยสรปุก็คือธุรกิจเบเกอรี่ในสมัยนั้นยังมีตลาด
แคบๆ ไม่เป็นที่นิยมอย่างแพร่หลายเหมือนในยุคปัจจุบัน ธุรกิจเบเกอรี่ในประเทศไทยเริ่มขยายตัว
อย่างจริงจังในยุคสงครามเวียดนามซึ่งเกิดข้ึนเมื่อ 30 กว่าปีที่แล้ว ในช่วงเวลานั้นได้มีทหารอเมริกัน
เป็นจํานวนมากมาพํานักในไทย ทําให้เกิดความต้องการอาหารประเภทนี้สูง นักลงทุนที่มองเห็น
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โอกาสตรงนี้ก็ได้ก่อตั้งโรงโม่แปูงสาลีขึ้นเป็นครั้งแรกในประเทศไทยเริ่มตั้งแต่บริษัท ยูไนเต็ด ฟลาว
มิลล์ จํากัด และมีผู้ก่อตั้งเพ่ิมมาเรื่อยๆ เป็นจํานวน 23 แห่ง อาทิ บริษัท สยามฟลาวมิลล์ จํากัด 
บริษัท แหลมทองสหการ จํากัด เป็นต้น โดยบริษัทเหล่านี้ได้ผลิตแปูงสาลียี่ห้อต่างๆ ออกจําหน่าย 
และได้ทําการส่งเสริมการขายด้วยการสาธิตวิธีการทําขนมอบรวมทั้งจัดการฝึกอบรม ลูกค้าที่ต้องการ
ปรุงขนมอบไว้บริโภคในครัวเรือนตลอดจนผู้ประกอบการธุรกิจเบเกอรี่ซึ่งมีจํานวนเพ่ิมข้ึนอย่างรวดเร็ว
ให้สามารถนําแปูงสาลีไปประยุกต์ใช้ทําผลิตภัณฑ์ขนมอบอย่างกว้างขวางและหลากหลายและมี
คุณภาพได้ตามมาตรฐาน นับเป็นการพัฒนาตลาดเบเกอรี่(Market Development) ที่ประสบ
ความสําเร็จอย่างงดงาม เมื่อสงครามเวียดนามสิ้นสุดลงก็หาได้ ทําให้เกิดผลกระทบทางลบต่อความ
ต้องการสินค้าขนมอบแต่อย่างใด เพราะธุรกิจเบเกอรี่ยังคงดําเนินต่อไปด้วยดีและขยายตัวออกไป
อย่างต่อเนื่อง ความนิยมบริโภคสินค้าจําพวกขนมปัง ขนมเค้ก คุกกี้ พาย พัฟ ฯลฯ ได้แพร่หลาย
ออกไปในหมู่ประชาชนชาวไทย และกลายมาเป็นส่วนหนึ่งของอาหารประจําวันของคนไทยในที่สุด ทํา
ให้นักธุรกิจหลายต่อหลายรายหันมาให้ความสําคัญต่อการลงทุนในกิจการเบเกอรี่เพ่ิมมากขึ้น 
นอกจากนี้ยังมีหน่วยงานต่างๆ เช่น มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์ วิทยาลัยอาชีวศึกษา วิทยาลัยสารพัด
ช่าง วิทยาลัยการอาชีพ ตลอดจนโรงเรียนเอกชนที่เปิดสอนหลักสูตรการทําขนมอบ เป็นต้น ได้มีส่วน
ร่วมในการเผยแพร่ความรู้และผลิตตําราเกี่ยวกับขนมอบออกมาสู่ท้องตลาดมากข้ึน 
 ภาพรวมของตลาดเบเกอรี่ 
 ธุรกิจเบเกอรี่ที่มีอยู่ในตลาดเมืองไทยแบ่งออกได้เป็น 4 ประเภท คือ 
    1. เบเกอรี่ในโรงแรม โรงแรมใหญ่ที่ค่อนข้างมีชื่อเสียงมักจะมีแผนกเบเกอรี่รวมอยู่ด้วย 
ทั้งนี้ เป็นการสนองความต้องการของชาวต่างประเทศที่มาพักซ่ึงมักจะบริโภคอาหารเหล่านี้เป็นหลัก
และเพ่ือความสมบูรณ์แบบของธุรกิจโรงแรม อาจจัดให้มีการจําหน่ายปลีกกับลูกค้าข้างนอกขนมอบ
ในโรงแรมโดยทั่วไปการใช้วัตถุดิบที่นํามาประกอบค่อนข้างมีคุณภาพ ทําให้ราคาของขนมอบสูงตาม
ไปด้วย ส่วนเรื่องความอร่อยและรสชาติจะมีคุณภาพดีกว่าในท้องตลาด อย่างไรก็ตาม ค่านิยมของคน
บางกลุ่มท่ีชอบความหรูหรานั้นเมื่อถึงเทศกาลปีใหม่ขนมอบในโรงแรมดังๆ ก็จะได้รับการต้อนรับเป็น
จํานวนมาก 
    2. เบเกอรี่ที่มีหน้าร้าน ผลิตเอง ขายส่งเอง ได้แก่ร้านเบเกอรี่ทั่วๆ ไปที่ผลิตเอง ขายเอง 
อาจจะทั้งขายปลีกและส่งด้วย ร้านค้าประเภทนี้จัดว่ามีอยู่มากพอสมควรในกรุงเทพฯกว่า 200 แห่ง 
ขึ้นไป ทั้งยังแพร่หลายกระจายไปสู่ต่างจังหวัดอีกด้วย จะเห็นว่าในต่างจังหวัดแทบทุกจังหวัดจะมี
ร้านเบเกอรี่ตั้งอยู่จังหวัดหนึ่งอย่างน้อย 11 - 12 ร้านขึ้นไป ซึ่งข้ึนอยู่กับภาวะเศรษฐกิจของจังหวัด
นั้นๆ แต่ละแห่งความใหญ่โตไม่แตกต่างกันมากนัก ร้านเบเกอรี่ประเภทนี้เกิดขึ้นใหม่ๆ เสมอ หรือไม่ก็
ขยายจากเดิมให้ใหญ่ขึ้น หรอืไม่ก็จะแตกสาขาออกไปอีกเม่ือมีชื่อเสียงขึ้น ร้านเบเกอรี่แต่ละแห่งต้องมี
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เอกลักษณ์ให้ลูกค้ากล่าวถึงชื่อเสียง ฉะนั้นคุณภาพร้านเบเกอรี่ประเภทนี้จัดว่าอยู่ในเกรดดีเพราะมี
การแข่งขันกัน 
    3. เบเกอรี่ที่ทําส่งเพียงอย่างเดียว ร้านเบเกอรี่ประเภทนี้จะไม่ค่อยคํานึงถึงคุณภาพเท่าใด
นัก จะคํานึงถึงแต่ปริมาณและราคาให้ต่ําเข้าว่าเนื่องจากพวกเขาต้องเสี่ยงกับการสูญเสียสูง เช่นการ
รับคืน มีการหักเปอร์เซ็นต์ในการฝากขายซึ่งแล้วแต่ละแห่งจะตกลงกันโดยมีตั้งแต่ ร้อยละ 20 - 30 
อย่างไรก็ตามการลงทุนระดับนี้ไม่สูงนักผลกําไรก็เป็นลักษณะน้ําซึมบ่อทราย 
    4. เบเกอรี่แบบแม่บ้าน (Home Made) เบเกอรี่ประเภทนี้เป็นแบบที่แม่บ้านที่มีเวลาว่าง 
ใช้เวลาให้เป็นประโยชน์ โดยทําข้ึนมาขายกันเองระหว่างญาติหรือเพ่ือนฝูงซึ่งลักษณะขนมที่จัดได้ว่าดี
พอสมควร เนื่องจากไม่ได้มุ่งทางการค้ามากนัก ต้องการเพียงความชื่นชมและความภูมิใจในฝีมือ
มากกว่า จึงกล้าที่จะใช้ของดีในการประกอบขนม ส่วน ฝีมือก็เชื่อได้ว่าสะอาดถูกหลักอนามัยมากกว่า
ร้านค้าแน่นอน อย่างไรก็ตามแม่บ้านบางท่านก็ทําอย่างจริงจัง มีการตั้งชื่อกิจการของตนเองและ
ร่ํารวยกับอาชีพนี้ 
 
2.3 แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 
 พฤติกรรมผู้บริโภค เป็นพฤติกรรมเก่ียวกับ การซื้อ การใช้ผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภคอันจะ
นําไปสู่ความพึงพอใจตามความต้องการ ตามความคิดและตามประสบการณ์ของผู้บริโภค การศึกษา
ผู้บริโภค จะก่อให้เกิดแนวคิดด้านการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ คุณลักษณะของผลิตภัณฑ์ ราคา ช่อง
ทางการจัดจําหน่าย ข้อมูลข่าวสาร และส่วนประสมการตลาดอ่ืนๆ ที่เหมาะสมและถูกต้อง โดย
สามารถแสดงรูปแบบพฤติกรรมในการซื้อของผู้บริโภคได้ ดังภาพที่ 2.1 
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ภาพที่ 2.1: รูปแบบพฤติกรรมในการซื้อของผู้บริโภค 
 

สิ่งกระตุ้น
ทางการตลาด 

สิ่งกระตุ้นอื่นๆ 

 

คุณลักษณะของ
ผู้ซ้ือ 

กระบวนการตัดสินใจ
ซ้ือ 

 
การตัดสินใจซ้ือ 

1. ผลิตภัณฑ ์
2. ราคา 
3. การจัด
จําหน่าย 
4. การส่งเสริม
การตลาด 

1. เศรษฐกิจ 
2. เทคโนโลย ี
3. การเมือง 
4. วัฒนธรรม 

1. วัฒนธรรม 
2. สังคม 
3. บุคคล 
4. จิตวิทยา 

1. ตระหนักถึงปัญหา 
2. ค้นหาข้อมูล 
3. ประเมินทางเลือก 
4. ตัดสินใจซื้อ 
5. พฤติกรรมหลังซื้อ 

1. ประเภท
ผลิตภณัฑ ์
2. ตรายี่ห้อ 
3. ผู้ขาย 
4. เวลา 
5. ปริมาณ 

 
ที่มา: แบบจ ำลองพฤติกรรมกำรซื้อของฟิลลิป ค็อตเลอร์ (model of consumer behavior).  
       (2555). สืบค้นจาก http://publicandprivategolfcourses.blogspot.com/2012/12/ 
       model-of-consumer-behavior.html. 
 
 สิ่งท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค (Influencing Buyer Behavior) 
 จุดเริ่มต้นเพื่อเข้าใจพฤติกรรมของผู้ซื้อ คือ รูปแบบของการตอบรับต่อสิ่งเร้า สิ่งเร้าภายนอก 
สภาวะแวดล้อมทางการตลาดจะเข้าไปสู่สภาวะจิตใจของผู้ซื้อ คุณลักษณะของผู้ซื้อ และกระบวนการ
ในการตัดสินใจซื้อ จะนําไปสู่การตัดสินใจซื้อ จึงต้องทําความเข้าใจสิ่งที่เกิดขึ้นในสภาวะจิตใจของผู้ซื้อ
ว่ามันคืออะไร ระหว่างการได้รับสิ่งเร้าภายนอก และการตัดสินใจซื้อ 
    1. ปัจจัยทางวัฒนธรรม (Cultural Factors) 
        วัฒนธรรม เป็นปัจจัยพื้นฐานในการกําหนดความต้องการและพฤติกรรมของมนุษย์ 
เด็กท่ีกําลังเจริญเติบโตจะเรียนรู้สิ่งต่างๆ ในเรื่องค่านิยม การรับรู้ ความพอใจ และพฤติกรรม ผ่าน
ทางสถาบันครอบครัวและสถาบันหลักอ่ืนๆ 
        วัฒนธรรม หมายถึง รูปแบบหรือวิถีการดําเนินชีวิตที่คนส่วนใหญ่ในสังคมยอมรับ ซ่ึง
ประกอบไปด้วยค่านิยม การแสดงออก การใช้วัสดุสิ่งของ 
        วัฒนธรรมย่อย วัฒนธรรมยังประกอบด้วยวัฒนธรรมย่อย ซึ่งเป็นตัวกําหนดการจําแนก
ลักษณะและกระบวนการทางสังคมเฉพาะอย่างสําหรับสมาชิกในสังคมนั้นๆ วัฒนธรรมย่อยหมาย
รวมถึงชนชาติ ศาสนา กลุ่มชาติพันธุ์ และกลุ่มภูมิภาค มีวัฒนธรรมย่อยหลายวัฒนธรรมที่ประกอบกัน
ขึน้เป็นส่วนตลาดที่มีความสําคัญ 
        ชนชั้นทางสังคม สังคมมนุษย์ทุกแห่งล้วนมีการแบ่งลําดับชั้นทางสังคมทั้งสิ้น โดย
บางครั้งอาจออกมาในรูปของระบบวรรณะ ซึ่งสมาชิกในแต่ละวรรณะมีบทบาทที่ชัดเจนแน่นอนและ

http://publicandprivategolfcourses.blogspot.com/2012/12/
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ไม่สามารถเปลี่ยนแปลงสถานภาพการเป็นสมาชิกของตนได้ แต่ที่พบเห็นบ่อยครั้งจะอยู่ในรูปของชน
ชั้นทางสังคม ซึ่งเป็นการแบ่งชั้นทางสังคมที่มีความเป็นหนึ่งเดียวและมีความคงทนถาวร โดยจะมีการ
ปกครองตามลําดับชั้นและสมาชิกจะมีค่านิยม ความสนใจ และพฤติกรรมคล้ายคลึงกัน ชั้นทางสังคม
มิได้สะท้อนถึงรายได้เพียงอย่างเดียว แต่ยังมีข้อบ่งชี่อ่ืนๆ อีก เช่น อาชีพ การศึกษาชาติกําเนิด 
ภูมิลําเนา และสถานที่อยู่อาศัย ซึ่งชนชั้นทางสังคมแตกต่างกันจากชุดเสื้อผ้า รูปแบบการพูด ความพึง
พอใจด้านสันทนาการ และบุคลิกลักษณะอื่นๆ ชนชั้นทางสังคมจะแสดงให้เห็นว่าความพึงพอใจของ
ผลิตภัณฑ์และตราสินค้ามีความโดดเด่นกันไปหลายๆ แขนง อันได้แก่ เสื้อผ้า เครื่องแต่งกาย เครื่อง
ตกแต่งบ้าน กิจกรรมการใช้เวลาว่างและรถยนต์ต่างกันไป นักการตลาดบางคนอาจทุ่มเทความ
พยายามด้านการตลาดไปยังชั้นทางสังคมสังคมใดสังคมหนึ่ง ชั้นทางสังคมยังมีความแตกต่างกันใน
ความพึงพอใจด้านสื่อ ผู้บริโภคชนชั้นสูงนิยมสื่อประเภทนิตยสารและหนังสือ แต่ผู้บริโภคชนชั้นต่ํา
นิยมรายการโทรทัศน์ ในเรื่องของการใช้ภาษาก็มีความแตกต่างเช่นกัน นักโฆษณาจึงต้องร้อยเรียง
ถ้อยคําแลใช้ภาษาให้เป็นที่เข้าใจและสื่อความหมายแก่ชนชั้นทางสังคมเปูาหมาย 
    2. ปัจจัยทางสังคม (Social Factors) 
        นอกจากปัจจัยทางด้านวัฒนธรรมแล้ว พฤติกรรมผู้บริโภคยังได้รับอิทธิพลจากปัจจัย
ทางสังคม เช่น กลุ่มอ้างอิง ครอบครัว ตลอดจนบทบาทและสถานภาพกลุ่ม 
        อ้างอิง (Reference Groups) ประกอบไปด้วยบุคคลหรือกลุ่มบุคคลทั้งหมดที่มีอิทธิพล
ทั้งทางตรงและทางอ้อมต่อทัศนคติหรือพฤติกรรม ซึ่งกลุ่มที่มีอิทธิพลโดยตรงต่อบุคคลนั้นเรียกว่า 
กลุ่มสมาชิกภาพ (Membership Groups) ซึ่งบางกลุ่มเป็นกลุ่มปฐมภูมิ เช่น ครอบครัว เพ่ือน เพ่ือน
บ้าน และเพ่ือนร่วมงาน เป็นกลุ่มที่บุคคลมีปฏิสัมพันธ์ด้วยค่อนข้างต่อเนื่องและไม่ค่อยเป็นทางการ 
นอกจากนี้คนในกลุ่มปฐมภูมิอาจเป็นสมาชิกของกลุ่มทุติยภูมิด้วยก็มี เช่น กลุ่มศาสนา กลุ่มอาชีพ ซ่ึง
มีลักษณะเป็นทางการมากกว่าและมีปฏิสัมพันธ์ต่อเนื่องน้อยกว่า 
        ครอบครัว (Family) เป็นสถาบันที่สําคัญที่สุดในสังคมเพราะผู้บริโภคทุกคนเติบโตมา
จากครอบครัว จึงมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคเป็นอย่างมาก สมาชิกครอบครัวประกอบกันขึ้นเป็น
กลุ่มอ้างอิงแบบปฐมภูมิที่มีอิทธิพลมากที่สุด ซึ่งสามารถจําแนกความแตกต่างระหว่างสองครอบครัวที่
อยู่ในชีวิตของผู้ซื้อได้ ครอบครัวแห่งความโน้มเอียง (Family of Orientation) ประกอบด้วยพ่อแม่
และญาติพ่ีน้อง เนื่องจากบุคคลจะได้รับความโน้มเอียงจากศาสนา การเมือง เศรษฐกิจ ตลอดจน
สํานึกเก่ียวกับจุดมุ่งหมายส่วนตัว คุณค่าของตัวเองและความรักจากพ่อแม่ของตน และถึงแม้ว่าผู้ซื้อ
จะไม่มีปฏิสัมพันธ์กับพ่อแม่ของตนอีกแล้ว อิทธิพลของพ่อแม่ท่ีมีต่อพฤติกรรมของผู้ซื้อยังคงเป็นสิ่ง
สําคัญในประเทศที่พ่อแม่อาศัยอยู่กับลูกหลานที่เติบโตแล้วเป็นส่วนใหญ่อิทธิพลของพ่อแม่ต่อ
ลูกหลานจะมีค่อนข้างมากทีเดียว และเป็นอิทธิพลโดยตรงที่มีผลต่อพฤติกรรมการบริโภค 
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        บทบาทและสถานภาพ (Roles and Statuses) บุคคลมีส่วนร่วมในกลุ่มต่างๆ ตลอด
ชั่วชีวิตของเขา เช่น กลุ่มครอบครัว ชมรมหรือองค์กร ซึ่งตําแหน่งของบุคคลนั้นๆ ในแต่ละกลุ่ม
สามารถกําหนดบทบาทและสถานภาพของตัวเขาเอง บทบาทหนึ่งๆ ประกอบไปด้วยกิจกรรมต่างๆ ที่
บุคคลได้ถูกคาดหวังจะให้กระทํา ในแต่ละบทบาทจะมีสถานภาพติดอยู่ด้วย เช่น คณะกรรมการ
บริหารมีสถานภาพสูงกว่าผู้จัดการฝุายขาย และผู้จักหารฝุายขายมีสถานภาพสูงกว่าเสมียนสํานักงาน 
คนเหล่านี้จะเลือกผลิตภัณฑ์ที่สื่อถึงบทบาทและสถานภาพของตนในสังคม ด้วนเหตุนี้นักการตลาดจึง
ให้ความสําคัญกับศักยภาพด้านสัญลักษณ์แห่งสถานภาพของผลิตภัณฑ์และตราสินค้าของตนเป็น
อย่างมาก 
    3. ปัจจัยส่วนบุคคล (Personal Factors) 
        การตัดสินใจของผู้ซื้อยังได้รับอิทธิพลจากบุคลิกลักษณะส่วนบุคคลด้วย เช่น ลําดับขั้น
วงจรชีวิตและอายุของผู้ซื้อ อาชีพ สถานทางเศรษฐกิจ รูปแบบการดําเนินชีวิต รวมถึงบุคลิกภาพและ
ความคิดเกี่ยวกับตัวเอง 
        อายุและลําดับขั้นในวงจรชีวิต (Age and Stage in the Life Cycle) คนเราจะซื้อ
สินค้าและบริการแตกต่างกันไปตลอดช่วงชีวิตของตน จะรับประทานอาหารสําหรับทารกในช่วงปี
แรกๆ และอาหารทั่วไปในช่วงปีของการเจริญเติบโตและสูงวัย และจะรับประทานอาหารคุมน้ําหนัก
ในช่วงปีต่อๆ มา รวมถึงรสนิยมของคนเราในเรื่องของเสื้อผ้า เฟอร์นิเจอร์และการสันทนาการก็ยังมี
ความเกี่ยวพันธ์กับอายุขัยของพวกเขาด้วย เช่น การออกแบบเสื้อผ้าเครื่องแต่งกายตามวัยของผู้สวม
ใส่ แด็กวัยรุ่นจะไม่ยอมแต่งกายแบบคนแก่หรือผู้ใหญ่ 
        อาชีพและสถานะทางเศรษฐกิจ (Occupation and Economic Circumstances) 
อาชีพการงานของบุคคลหนึ่งๆ จะมีอิทธิพลต่อรูปแบบการบริโภค ด้วยเหตุนี้นักการตลาดจึงต้อง
พยายามแยกแยะกลุ่มอาชีพที่มีความสนใจใจผลิตภัณฑ์และบริการที่สูงกว่าค่าเฉลี่ยทั่วไปโดยที่บริษัท
หนึ่งอาจมีความเชี่ยวชาญเป็นพิเศษในการผลิตสินค้าและบริการที่สนองความต้องการของกลุ่มอาชีพ
หนึ่ง 
        การเลือกผลิตภัณฑ์ของบุคคลได้รับผลกระทบจากสถานการณ์ทางเศรษฐกิจของบุคคล
นั้นอย่างมาก สถานะทางเศรษฐกิจประกอบด้วย รายได้ที่สามารถใช้จ่ายได้ (รวมทั้งอัตราร้อยละของ
สินทรัพย์ที่มีสภาพคล่อง) หนี้สิน อํานาจในการกูย้ืม และทัศนคติต่อการใช้จ่ายและการออม ดังนั้น
นักการตลาดที่ดูแลสินค้าประเภทที่มีความอ่อนไหวด้านราคาได้ จึงต้องติดตามแนวโน้มรายได้และเงิน
ออมของผู้บริโภคเปูาหมาย ตลอดจนอัตราดอกเบี้ยอยู่เสมอ หากดัชนีเศรษฐกิจบ่งชี้ว่ากําลังอยู่ใน
ภาวะถดถอย นักการตลาดก็สามารถดําเนินการเพ่ือให้มีการปรับปรุงการออกแบบผลิตภัณฑ์ และการ
ปรับเปลี่ยนราคาใหม่ เพ่ือนําเสนอสิ่งที่มีคุณค่าแก่ลูกค้าเปูาหมายอย่างต่อเนื่อง 
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        รูปแบบการดําเนินชีวิต (Lifestyle) บุคคลที่มาจากวัฒนธรรมย่อย ชนชั้นทางสังคม
และอาชีพการงานเดียวกัน อาจดําเนินชีวิตที่มีรูปแบบต่างกันได้ รูปแบบการดําเนินชีวิตของบุคคล คือ 
รูปแบบการดําเนินชีวิตในสิ่งที่แสดงออกมาในรูปของกิจกรรม ความสนใจ และความคิดเห็นของบุคคล
ใดบุคคลหนึ่ง โดยรูปแบบการดําเนินชีวิตจะแสดงออกถึง “ตัวบุคคลนั้น” ที่มีปฏิสัมพันธ์กับ
สิ่งแวดล้อมรอบตัวเขาท้ังหมด การนําเสนอผลิตภัณฑ์ควรพิจารณาถึงรูปแบบการดําเนินชีวิตของ
บุคคลด้วย บางครั้งอาจต้องชี้นําถึงความเหมาะสมกันของผลิตภัณฑ์กับรูปแบบการดําเนินชีวิตโดย
ต้องสื่อให้ได้ว่าผลิตภัณฑ์เหมาะสมกับรูปแบบการดําเนินชีวิตของผู้บริโภคอย่างไร 
        บุคลิกภาพและความเป็นปัจเจกชน (Personality and Self-Concept) มนุษย์เราทุก
คนจะมีลักษณะเฉพาะตัวเป็นคุณสมบัติประจําตัวเองเรียกว่า บุคลิกภาพ ซึ่งจะมีผลต่อพฤติกรรมของ
แต่ละคนด้วย แม้ว่าจะมีสิ่งกระตุ้นอย่างเดียวกันหากมีบุคลิกแตกต่างกันก็จะแสดงพฤติกรรมที่
แตกต่างกันได้เพราะเป็นลักษณะเฉาะตัวหรือตัวใครตัวมัน เช่น บางคนมีความเชื่อมั่นในตนเองสูง บาง
คนตระหนี่ถี่เหนียว บางคนชอบเข้าสังคม บางคนไม่เอาเพ่ือนฝูง บางคนโอบอ้อมอารีชอบช่วยเหลือ
ผู้อื่น เป็นต้น แต่ละบุคลิกเหล่านี้ล้วนแล้วแต่สั่งสมและปฏิบัติมานานจนกลายเป็นสิ่งที่เป็นบุคลิกหรือ
คุณสมบัติเฉพาะตัวของบุคคลใดบุคคลหนึ่งที่ไม่เหมือนกัน ความแตกต่างเฉพาะตัวนี้เรียกว่า ปัจเจก
ชนคือมนุษย์ทุกคนไม่เหมือนกันนั่นเอง การศึกษาเรื่องบุคลิกภาพจึงเป็นประโยชน์ต่อนักการตลาด
อย่างมากในการวิเคราะห์ผู้บริโภคท่ีจะเลือกตรายี่ห้อ ความคิดเก่ียวกับตรายี่ห้อจึงถูกคํานึงถึง
บุคลิกภาพด้วยเพ่ือนําเสนอให้ได้ว่าผลิตภัณฑ์ตรานี้ยี่ห้อนี้มีบุคลิกภาพอย่างไร เช่น เป็นตรายี่ห้อ
สําหรับคนทันสมัย เป็นตรายี่ห้อสําหรับคนมีเหตุผล หรือเป็นตรายี่ห้อที่กระฉับกระเฉงว่องไว เป็นต้น 
การกําหนดบุคลิกให้แก่ตราสินค้าให้สอดคล้องกับบุคลิกผู้บริโภคจึงเป็นสิ่งที่ต้องให้ความสําคัญ 
    4. ปัจจัยทางจิตวิทยา (Psychological Factors) 
        ทางเลือกในการซื้อของบุคคลได้รับอิทธิพลจากปัจจัยหลักทางจิตวิทยา 4 ประการ คือ 
แรงจูงใจ การรับรู้ การเรียนรู้ ความเชื่อและทัศนคติ 
        แรงจูงใจ (Motivation) บุคคลหนึ่งๆ มีความต้องการในสิ่งต่างๆ ได้หลายประการ 
ความต้องการบางอย่างเป็นความต้องการเพ่ือการดํารงชีวิตและเกิดขึ้นจากภาวะตึงเครียดทางร่างกาย 
เช่น ความหิว ความกระหาย ความรู้สึกไม่สบาย เป็นต้น ความต้องการบางอย่างเป็นความต้องการ
ของสิ่งจําเป็นทางจิตใจที่เกิดจากภาวะตึงเครียดทางจิตหรือความไม่สบายใจ เช่น ความต้องการได้รับ
ความเคารพนับถือหรือการเป็นที่ยอมรับของสังคม เป็นต้น ความต้องการทางจิตเกิดขึ้นจากแรงจูงใจ
ที่มีความรุนแรงมากพอท่ีจะกระตุ้นให้ความต้องการแสดงออกมาเป็นพฤติกรรมได้ 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2546, หน้า 192) ได้กล่าวไว้ว่า พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง พฤติกรรมที่
ผู้บริโภคทําการค้นหา การคิด การซื้อ การใช้ การประเมินผล ในสินค้าและบริการ ซึ่งคาดว่าจะ
ตอบสนองความต้องการของเขา หรือเป็นขั้นตอนซึ่งเก่ียวกับความคิด ประสบการณ์ การซื้อ การใช้
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สินค้าและบริการของผู้บริโภคเพ่ือตอบสนองความต้องการและความพึงพอใจของเขา หรือหมายถึง
การศึกษาถึงพฤติกรรมการตัดสินใจและการกระทําของผู้บริโภคท่ีเกี่ยวข้องกับการซื้อและการใช้สินค้า
จึงมีความจําเป็นต้องศึกษาและวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภคด้วยเหตุผลหลายประการ กล่าวคือ 
พฤติกรรมของผู้บริโภคมีผลต่อกลยุทธ์การตลาดของธุรกิจ และมีผลทําให้ธุรกิจประสบความสําเร็จ ถ้า
กลยุทธ์ทางการตลาดสามารถตอบสนองความพึงพอใจของผู้บริโภคได้ และเพ่ือให้สอดคล้องกับ
แนวคิดทางการตลาด คือ การทําให้ลูกค้าพึงพอใจ ด้วยเหตุนี้จึงจําเป็นต้องศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภค
เพ่ือจัดสิ่งกระตุ้นหรือกลยุทธ์การตลาดที่สามารถตอบสนองความพึงพอใจของผู้บริโภคได้ 
 การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค (Analyzing Consumer Behavior) เป็นการค้นหาหรือ
วิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อและการใช้ของผู้บริโภค ทั้งท่ีเป็นบุคคล กลุ่ม หรือองค์กร เพ่ือให้ทราบ
ถึงลักษณะความต้องการและพฤติกรรมการซื้อ การใช้ การเลือกบริการ แนวคิด หรือประสบการณ์ที่
จะทําให้ผู้บริโภคพึงพอใจ คําตอบที่ได้จะช่วยให้สามารถกําหนดกลยุทธ์การตลาดที่สามารถตอบสนอง
ความพึงพอใจของผู้บริโภคได้อย่างเหมาะสม (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2546, หน้า 193 - 194) 
 คําถามที่ใช้ค้นหาลักษณะพฤติกรรมการเลือกซ้ือผู้บริโภค คือ 6Ws และ 1H ซ่ึงประกอบด้วย 
Who What Why When Where และ How 
    1. ใครอยู่ในตลาดเปูาหมาย (Who is in the target market?) เป็นคําถามเพ่ือทราบถึง
ลักษณะกลุ่มเปูาหมาย (Occupants) โดยอาศัยเกณฑ์ในการแบ่งส่วนตลาด 4 ด้านเพื่อนําไปใช้ในการ
กําหนดกลยุทธ์การตลาดซึ่งได้แก่ ด้านประชากรศาสตร์ ด้านภูมิศาสตร์ ด้านจิตวิทยา และด้าน
พฤติกรรมศาสตร์ 
    2. ผู้บริโภคซื้ออะไร (What does the consumer buy?) เป็นคําถามเพ่ือทราบถึงสิ่งที่
ตลาดต้องการผลิตภัณฑ์ (Objects) เป็นการกําหนดสิ่งที่ผู้บริโภคต้องการโดยอาศัยองค์ประกอบของ
ผลิตภัณฑ์ (Product Component) เช่น รูปแบบ ตราสินค้า บริการ คุณภาพ การบรรจุภัณฑ์หรือ 
ลักษณะนวัตกรรม เป็นต้น และความแตกต่างที่เหนือกว่าคู่แข่งขัน (Competitive Differentiation) 
เช่น การบริการพนักงานและภาพลักษณ์เป็นต้น 
    3. ทําไมผู้บริโภคจึงซื้อ (Why does the consumer buy?) เป็นคําถามเพ่ือทราบถึง
วัตถุประสงค์ในการซื้อ (Objectives) ผู้บริโภคซื้อผลิตภัณฑ์เพ่ือสนองตอบความต้องการของผู้บริโภค
ด้านร่างกายและด้านจิตวิทยา 
    4. ใครมีส่วนร่วมในการเลือกตัดสินใจซื้อ (Who participates in buying?) เป็นคําถาม
เพ่ือทราบถึงบทบาทของกลุ่มต่างๆ ทีม่ีอิทธิพลการเลือกตัดสินใจซื้อ ประกอบด้วยผู้ริเริ่ม ผู้มีอิทธิพล 
ผู้ตัดสินใจ ผู้ซื้อ และผู้ใช้ 
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    5. ผู้บริโภคซื้อเมื่อใด (When does the consumer buy?) เป็นคําถามเพ่ือทราบถึง
โอกาสในการซื้อ (Occasions) เช่น ช่วงเดือนใด หรือฤดูกาลใดของปี ช่วงวันใดของเดือน ช่วงเวลาใด
ของวันโอกาสพิเศษหรือเทศกาลวันสําคัญต่างๆ เป็นต้น 
    6. ผู้บริโภคซื้อที่ไหน (Where does the consumer buy? ) เป็นคําถามเพ่ือทราบถึง
ช่องทางหรือแหล่งที่ผู้บริโภคไปซื้อ หรือใช้บริการ เพ่ือนําไปใช้กําหนดกลยุทธ์ช่องทางการจัดจําหน่าย 
    7. ผู้บริโภคซื้ออย่างไร (How does the consumer buy?) เป็นคําถามเพ่ือทราบถึง
ขั้นตอนการเลือกตันสินใจซื้อหรือกระบวนการซื้อ (Operation) ที่ประกอบด้วย การรับรู้ปัญหา การ
ค้นหาข้อมูล การประเมิลผลทางการเลือก การตัดสินใจซื้อ และความรู้ภายหลังการซื้อ 
 โมเดลพฤติกรรมผู้บริโภค 
 โมเดลพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior Model) เป็นการศึกษาถึงเหตุจูงใจที่ทําให้
เกิดการเลือกตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการ โดยมีจุดเริ่มต้นจากการที่เกิดสิ่งกระตุ้น (Stimulus) ที่ทํา
ให้เกิดความต้องการสิ่งกระตุ้นผ่านเข้ามาในความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ (Buyer’s Black Box) ซ่ึง
เปรียบเสมือนกล่องดําซึ่งผู้ผลิตหรือผู้ขายไม่สามารถคาดคะเนได้ ความรู้นึกคิดของผู้ซื้อจะได้รับ
อิทธิพลจากลักษณะต่างๆ ของผู้ซื้อแล้วจะมีการตอบสนองของผู้ซื้อ (Buyer’s Response) หรือการ
เลือกตัดสินใจซื้อ (Buyer’s Purchase Decision) ดังนั้นโมเดลนี้จึงอาจเรียก S-R Theory ดังแสดง
ในภาพที่ 2.2 
 

ภาพที่ 2.2: รูปแบบพฤติกรรมผู้บริโภค S-R Theory 

 

Stimulus = S 
สิ่งกระตุ้นทางการตลาด

และสิ่งกระตุ้นอื่นๆ 

 Buyer’s Black Box 
กล่องดําหรือ 

ความรู้สึกนึกคิดของบริโภค 

 Response = R 
การตอบสนองของ

ผู้บริโภค 

 
ที่มา: แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค ตอนที่ 4. (ม.ป.ป.). สืบค้นจาก http://empoto 
      .com/แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค-ตอนที่-4. 
 
 จุดเริ่มต้นของโมเดลนี้อยู่ที่มีสิ่งกระตุ้น (Stimulus) ให้เกิดความต้องการก่อนแล้วทําให้เกิด
การตอบสนอง (Response) ดังนั้นโมเดลนี้จึงอาจเรียกว่า S-R Theory โดยมีรายละเอียดทฤษฎี ดังนี้ 
    1. สิ่งกระตุ้น (Stimulus) สิ่งกระตุ้นอาจเกิดขึ้นเองจากสิ่งกระตุ้นภายในระหว่างกาย
(Inside Stimulus) และสิ่งกระตุ้นจากภายนอก (Outside Stimulus) ซึ่งสิ่งกระตุ้นจากภายนอกนี้ทํา
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ให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการผลิตภัณฑ์และสิ่งกระตุ้นถือว่าเป็นเหตุจูงใจให้เกิดการซื้อสินค้า (Buying 
Motive) โดยสิ่งกระตุ้นภายนอกประกอบด้วย 2 ส่วน 
       1.1 สิ่งกระตุ้นทางการตลาด (Marketing Stimulus) เป็นตัวแปรทางการตลาดที่
สามารถควบคุมได้ 4 ประการ ซึ่งประกอบด้วย 
           1.1.1 ผลิตภัณฑ์ (Product) อาจเป็นสิ่งสัมผัสได้และสัมผัสไม่ได้ ส่วนประกอบของ
ผลิตภัณฑ์ประกอบด้วย ตัวผลิตภัณฑ์ ชื่อ ผลิตภัณฑ์ การบรรจุหีบ ความภูมิใจและผู้ขาย 
           1.1.2 ราคา (Price) เป็นสิ่งกําหนดมูลในการแลกเปลี่ยนสินค้าหรือบริการในรูปแบบ
เงินตราเป็นส่วนที่เกี่ยวกับการกําหนดราคานโยบายและกลยุทธ์ต่างๆ ในการกําหนดราคาให้เหมาะสม
กับผลิตภัณฑ์ 
           1.1.3 ช่องทางการจัดจําหน่าย (Distribution or Place) นอกจากจะหมายถึง
สถานที่จําหน่าย เช่น ทําเลที่ตั้งมีความสะดวกแก่ผู้บริโภค ยังหมายถึงการพิจารณาว่าจําหน่ายผ่าน
กลางต่างๆ อย่างไร และมีการเคลื่อนย้ายสินค้าอย่างไร 
              1.1.3.1 ช่องทางการจัดจําหน่าย (Distribution or Place) 
              1.1.3.2 การกระจายตัวสินค้า (Physical Distribution) 
           1.1.4 การส่งเสริมการตลาด (Promotion) อาจทําได้ 4 แบบด้วยกันซึ่งเรียกว่า ส่วน
ประสมส่งเสริมการตลาด (Promotion on Mix) หรือส่วนประสมในการติดต่อสื่อสาร 
(Communication Mix) ซึ่งประกอบด้วย 
              1.1.4.1 การโฆษณา (Advertising) เป็นการติดต่อสื่อสารแบบไม่ใช้บุคคล (Non 
Personal) โดยผ่านสื่อต่างๆ 
              1.1.4.2 การขายโดยใช้บุคคล (Personal Selling) เป็นการสื่อสารทางตรงแบบ
เผชิญหน้า 
              1.1.4.3 การส่งเสริมการขาย (Sale Promotion) เป็นกิจกรรมทางการตลาดที่
นอกเหนือจากการขายโดยใช้บุคคล การโฆษณาและการประชาสัมพันธ์ที่ช่วยกระตุ้นการซื้อของ
ผู้บริโภคและประสิทธิภาพของผู้ขาย 
              1.1.4.4 การให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์ (Publicity and Public Relation) 
       1.2 สิ่งกระตุ้นอ่ืนๆ (Other Stimulus) เป็นสิ่งกระต้นความต้องการผู้บริโภคท่ีอยู่
ภายนอกองค์กร ซ่ึงไม่สามารถควบคุมได้ ได้แก่ 
           1.2.1 สิ่งกระตุ้นทางเศรษฐกิจ (Economic) เช่น ภาวะเศรษฐกิจรายได้ของผู้บริโภค 
           1.2.2 สิ่งกระตุ้นทางเทคโนโลยี (Technological) เช่น เทคโนโลยีใหม่ทําให้การ
บริการรวดเร็วมากขึ้น หรืออํานวยความสะดวกแก่ผู้บริโภคมากข้ึน 
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           1.2.3 สิ่งกระตุ้นทางด้านกฎหมายและการเมือง (Law and Political) เช่น 
กฎหมายจํากัดเวลาในการจําหน่ายเครื่องดื่มที่มีแอลกอฮอล์ 
           1.2.4 สิ่งกระตุ้นทางวัฒนธรรม (Cultural) เช่น เทศกาลฉลองต่างๆ มีผลให้เกิดการ
กระตุ้นให้เกิดความต้องการในการไปใช้บริการ 
 ตัวแบบพฤติกรรมผู้บริโภค 
 ตัวแบบพฤติกรรมผู้บริโภค กล่าวถึงกล่องดําหรือความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ (Buyer’s Black 
Box) ดังแสดงในภาพที่ 2.3 
 

ภาพที่ 2.3: ตัวแบบพฤติกรรมผู้บริโภค 

 
สิ่งกระตุ้นภายนอก  

กล่องด าหรือ 
ความรู้สึกนึกคิดของผู้ซ้ือ 

 
การตอบสนองของผู้ซ้ือ สิ่งกระตุ้นทางการ

ตลาด 
   

1. ผลิตภัณฑ ์
2. ราคา 
3. การจัดจําหน่าย 
4. การส่งเสริม 
การตลาด 

สิ่ง
กระตุ้น
อื่นๆ 

 ลักษณะผู้ซื้อ
ปัจจัย 
1. วัฒนธรรม 
2. สังคม 
3. ส่วนบุคคล 
4 จิตวิทยา 

กระบวนการ 
ตัดสินใจ 
ของผู้ซื้อ 

 1. การเลือกผลิตภัณฑ ์
2. การเลือกตราสินค้า 
3. การเลือกผูจ้ัดจําหนา่ย 
4. การเลือกเวลาในการซื้อ 
5. การเลือกปรมิาณการ
ซื้อ 

 
ที่มา: แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค ตอนที่ 4. (ม.ป.ป.). สืบค้นจาก http://empoto 
      .com/แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค-ตอนที่-4. 
 
 ความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อเปรียบเสมือนกล่องดํา (Black Box) ซึ่งผู้ลิตหรือผู้ขายไม่สามารถ
ทราบได้ จึงต้องพยายามค้นหาความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ ซึ่งได้รับอิทธิพลจากลักษณะของผู้ซื้อและ
กระบวนการตัดสินใจของผู้ซื้อ ซึ่งประกอบด้วย 
    1. ลักษณะของผู้ซื้อ(Buyer Characteristics) มีอิทธิพลจากปัจจัยต่างๆ คือ ปัจจัยด้าน
วัฒนธรรม (Culture Factors) ปัจจัยด้านสังคม (Social Factors) ปัจจัยส่วนบุคคล (Personal 
Factors)และปัจจัยด้านจิตวิทยา (Psychological Factors) 
    2. กระบวนการตัดสินใจของผู้ซื้อ (Buyer Decision Process) ประกอบด้วยขั้นตอน ดังนี้ 
       2.1 การรับรู้ (Perception) เป็นกระบวนการที่บุคคลตีความและรับรู้ข้อมูล 
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       2.2 การเรียนรู้ (Learning) เป็นการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม ซึ่งเป็นผลมาจาก
ประสบการณ์ของบุคคล การเรียนรู้ของบุคคลจะเกิดข้ึนเมื่อบุคคลได้รับสิ่งกระตุ้น (Stimulus) และจะ
เกิดการตอบสนอง (Response) สิ่งกระตุ้นนั้น 
       2.3 ความเชื่อ (Beliefs) เป็นความคิดซึ่งบุคคลยึดถือเกี่ยวกับสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งเป็นผลมา
จากการรับรู้จากประสบการณ์ในอดีต 
       2.4 ทัศนคติ (Attitude) เป็นสภาวะทางจิตใจซึ่งแสดงถึงความพร้อมที่จะตอบสนองต่อ
สิ่งกระตุ้น ทัศนคติก่อตัวขึ้นมาจากประสบการณ์และส่งผลให้มีการเปลี่ยนแปลงหรือชี้แนะต่อ
พฤติกรรม ซึ่งเป็นการประเมินความรู้สึกนึกคิดของผู้บริโภคในแนวทางที่ชอบ ไม่ชอบ พอใจ ไม่พอใจ
ทัศนคติของบุคคลเป็นสิ่งเปลี่ยนแปลงได้ยาก มีผลทําให้พฤติกรรมของบุคคลที่มีต่อสิ่งหนึ่งสิ่งใด
ค่อนข้างคงที่ 
    3. การตอบสนองของผู้ซื้อ (Buyer’s Response) หรือการตัดสินใจของผู้บริโภคหรือผู้ซื้อ 
(Buyer’s Purchase Decisions) ผู้บริโภคจะมีการตัดสินใจในประเด็นต่างๆ ดังนี้ 
       3.1 การเลือกผลิตภัณฑ์ (Product Choice) 
       3.2 การเลือกตราสินค้า (Brand Choice) 
       3.3 การเลือกผู้ขาย (Dealer Choice) 
       3.4 การเลือกเวลาในการซื้อ (Purchase Timing) 
       3.5 การเลือกปริมาณการซื้อ (Product Amount) 
 กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
 การศึกษาปัจจัยต่างๆ ที่มีอิทธิพลต่อผู้ซื้อและทําความเข้าใจว่าผู้บริโภคทําการตัดสินใจซื้อ
จริงๆ อย่างไร โดยเฉพาะอย่างยิ่งต้องแยกแยะให้ได้ว่าใครเป็นผู้ทําการตัดสินใจซื้อ รูปแบบและ
กระบวนการซื้อเป็นอย่างไร ซึ่งมีความจําเป็นอย่างยิ่ง (Kotler, 2003,pp. 200 - 208) 
 บทบาทการซื้อ (Buying Roles) 
 ผลิตภัณฑ์หลายๆ ชนิดสามารระบุผู้ซื้อได้โดยง่าย โดยเราสามารถจําแนกบทบาทที่คนเรา
อาจตัดสินใจซื้อออกเป็น 5 บทบาท ดังนี้ 
    1. ผู้ริเริ่ม (Initiator) คือ บุคคลแรกที่เสนอความคิดเกี่ยวกับการซื้อผลิตภัณฑ์และบริการ 
    2. ผู้มีอิทธิพล (Influencer) คือ บุคคลที่เป็นเจ้าของความคิด หรือข้อแนะนําที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อ 
    3. ผู้ตัดสินใจ (Decider) คือ บุคคลที่ทําการตัดสินใจในการซื้อ เช่น ควรซื้อหรือไม่ ควรซื้อ
อะไร ซื้ออย่างไร และซื้อที่ไหน เป็นต้น 
    4. ผู้ซื้อ (Buyer) คือ บุคคลที่กระทําการซื้อหรือลงมือซื้อ 
    5. ผู้ใช้ (User) คือ บุคคลที่เป็นผู้ใช้หรือบริโภคผลิตภัณฑ์ 
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 พฤติกรรมการซื้อ (Buying behavior) 
 การตัดสินใจของผู้บริโภคจะแตกต่างกันไปตามประเภทของการตัดสินใจซื้อ ซึ่งสามารถ
จําแนกพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคออกเป็น 4 ประเภท ตามระดับความผูกพันและระดับ
ความแตกต่างระหว่างตราสินค้าต่างๆ ดังภาพที่ 2.4 
 

ภาพที่ 2.4: จําแนกพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 

 

ความแตกต่าง 
ของตราสินค้า 

 

ความผูกพัน 

มาก 
สูง ตํ่า 

พฤติกรรมการซื้อที่ซับซ้อน 
พฤติกรรมการซื้อที่แสวงหา 

ความหลากหลาย 

น้อย 
พฤติกรรมผู้ซื้อที่ลด 
การไม่ลงรอยกัน 

พฤติกรรมการซื้อที่เป็นนิสัย 
 

 
ที่มา: Jethani, N. (2014).Consumer Markets And Consumer Buyer Behavior: Types Of  
        Buying Decision Behavior. Retrieved from http://lurnq.com/lesson/Marketing- 
       The-Secret-To-Understanding-Consumer-Needs/section/Consumer-Markets-And- 
       Consumer-Buyer-Behavior-Types-Of-Buying-Decision-Behavior. 
 
    1. พฤติกรรมการซื้อที่ซับซ้อน (Complex Buying Behavior) 
        ผู้บริโภคมีความยึดมั่นกับพฤติกรรมการซื้อที่ซับซ้อน เมื่อเขาไปมีความเกี่ยวพันอย่าง
มากกับการซื้อและตระหนังถึงความแตกต่างของตรายี่ห้ออย่างชัดเจน มักเกิดเมื่อผลิตภัณฑ์ราคาแพง 
ซื้อไม่บ่อยนัก มีความเสี่ยงสูง ทําให้เขาเป็นบุคคลที่มีรสนิยมใช้สินค้าราคาแพง(Self-Expensive) 
ตามปกติ ผู้บริโภคจะไม่รู้จักเกี่ยวกับประเภทผลิตภัณฑ์มากนักในกรณีท่ีนานๆ ซื้อเป็นของราคาสูง จึง
มีความเสี่ยงสูง เช่น การซื้อรถยนต์เป็นต้น 
    2. พฤติกรรมการซื้อที่ลดการไม่ลงรอยกัน (Dissonance-Reducing Buyer Behavior) 
        บางครั้งผู้บริโภคมีความชอบพอผูกพันอย่างมากในสินค้าท่ีจะซื้อ จึงทําให้เขาเห็นถึง
ความแตกต่างเล็กๆ น้อยๆ ในตราสินค้า ความชอบพอผูกพันอย่างมากนี้ข้ึนอยู่กับความจริงที่ว่าสินค้า
นั้น มีราคาแพง มีการซื้อไม่บ่อยนัก และมีความเสี่ยงในการซื้อ ในกรณีนี้ผู้ซื้อจะเดินดูสินค้าดังกล่าว
หลายๆ แห่งแล้วพบว่าสินค้าแต่ละตรามีความแตกต่างกันน้อยเต็มที เขาก็จะตัดสินใจซื้อโดยอาศัย
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ความสะดวกหรือตราที่ราคาต่ํากว่า แต่หากผู้บริโภคพบว่าสินค้ามีความแตกต่างกันอย่างชัดเจน เขา
อาจตัดสินใจซื้อสินค้าท่ีราคาสูงกว่าก็ได้ 
        ภายหลังการซื้อผู้บริโภคอาจมีประสบการณ์ความไม่ลงรอยกันหรือผิดหวังในการซื้อ
อันมีต้นเหตุมาจากคุณสมบัติที่ไม่พอใจหรือได้ยินสิ่งที่พอใจของยี่ห้ออ่ืน ผู้บริโภคจะตื่นตัวต่อข้อมูล
ที่มาสนับสนุนการตัดสินใจของเขา เช่น เมื่อผู้บริโภคซื้อแล้วย่อมเกิดความเชื่อสิ่งใหม่และจบลงด้วย
การเกิดทัศนคติใหม่ การสื่อสารทางการตลาดควรสนับสนุนทําให้เกิดความเชื่อและการประเมินค่าที่
ช่วยให้ผู้บริโภคเกิดความรู้สึกท่ีดีต่อตราสินค้าท่ีเขาเลือก โดยการตอกย้ําว่าเขาเลือกถูกต้องแล้วนั่นเอง 
    3. พฤติกรรมการซื้อที่เป็นนิสัย (Habitual Buying Behavior) 
        ผลิตภัณฑ์หลายอย่างขายภายใต้เงื่อนไขความชอบพอและความผูกพันต่ํา และไม่เห็น
ความแตกต่างลักษณะเด่นของตราสินค้า เช่น การซื้อเกลือ มีความผูกพันน้อยมาก ผู้บริโภคเพียงไม่ก่ี
ร้านและมองหาตราสินค้าที่ต้องการหากเขาได้เห็นตรายี่ห้อที่ต้องการถือเป็นการซื้อโดยนิสัยไม่ได้มี
ความภักดีต่อตราสินค้า สิ่งบ่งชี้ว่าผู้บริโภคมีความผูกพันต่ํา คือราคาต่ํา ซื้อบ่อยมาก ผลิตภัณฑ์เหล่านี้
ผู้บริโภคไม่ได้ผ่านกระบวนการตัดสินใจซื้อตามข้ันตอนปกติ เพราะผู้บริโภคไม่ได้แสวงหาข้อมูล
เพ่ิมเติมและไม่ได้ตัดสินใจว่าจะซื้อตรงไหน ทางตรงกันข้ามเขาได้รับข้อมูลจากโทรทัศน์หรือสิ่งพิมพ์ 
โฆษณานี้สร้างความคุ้นเคยต่อตรามากกว่าความชอบพอต่อตรา ก็คือจะพอใจในตราที่คุ้นเคยมากกว่า
ตราที่ไม่เคยรู้จักมาก่อน 
        หลังการซื้อพวกเขาไม่ได้ประเมินทางเลือกท่ีเขาเลือก เขามีความผูกพันกับตราสินค้าที่
ซื้อต่ํา กระบวนการซื้อเริ่มจากความเชื่อต่อตรา ทําให้เกิดการเรียนรู้ทางอ้อมและตามมาด้วย
พฤติกรรมการซื้อที่อาจจะติดตามด้วยการประเมินผล 
    4. พฤติกรรมการซื้อที่แสวงหาความหลากหลาย (Variety-Seeking Buying Behavior) 
        บางครั้งการซื้อผลิตภัณฑ์ท่ีมีความแตกต่างกันหรือมีความหลากหลายสูงแต่ระดับความ
ผูกพันต่อตรายี่ห้อต่ํา จะเป็นสาเหตุทําให้ผู้บริโภคเปลี่ยนตรายี่ห้อได้บ่อยๆ ขึ้นอยู่กับว่าใครจะอํานวย
ความสะดวกให้มากกว่ากัน หรือนําเสนอได้ดีกว่ากัน หรือใครมีการส่งเสริมการขาย ใครไม่มีเป็นต้น 
ถึงแม้ว่าผู้บริโภคจะรับทราบว่าเป็นผลิตภัณฑ์ที่แตกต่างกันแต่จะใช้กระบวนการการประเมินน้อยมาก
และมักเป็นผลิตภัณฑ์ที่มีมากมายหลายตรายี่ห้อ มีการแข่งขันสูง ราคาสินค้าต่ํา ผลิตภัณฑ์ที่อยู่ใน
ระดับต้นๆ หรือเป็นผู้นําต้องใช้ความพยายามในการหาข้อได้เปรียบ เช่น วางในชั้นวางสนิค้าที่เห็น
ชัดเจนโดดเด่นหยิบฉวยได้ง่าย จัดกองโชว์ หรือจัดรายการส่งเสริมการขาย ลด แลก แจก แถม เป็น
ต้น 
 ขั้นตอนกระบวนการตัดสินใจซื้อ (Stages of the Buying Decision Process) 
 ในกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค จะผ่านขั้นตอนต่างๆ 5 ขั้นตอน ดังแสดงในภาพที่ 
2.5 ซึ่งจะเห็นว่ากระบวนการตัดสินใจซื้อเกิดข้ึนเป็นเวลานานกว่าที่จะมีการซื้อจริง และหลังจากนั้นก็
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จะมีลําดับขั้นตอนที่ยาวนาน ขั้นตอนดังกล่าวในภาพ แสดงถึงตัวผู้บริโภคท่ีผ่านขั้นตอนในการซื้อ
ผลิตภัณฑ์สักชิ้นหนึ่ง ทั้ง 5 อย่างเป็นลําดับขั้นตอน แต่ในความเป็นจริงอาจไม่เป็นเช่นนั้นเสมอไป 
โดยเฉพาะอย่างยิ่งในการซื้อที่มีความสลับซับซ้อนน้อย ผู้บริโภคอาจกระโดดข้ามขั้นตอนหรือ
ดําเนินการสลับกัน แต่โดยทั่วไปมักใช้กระบวนการตัดสินใจซื้อผ่านขั้นตอนต่างๆ 5 ขั้นตอนเป็นหลัก
ในการศึกษาขั้นตอนกระบวนการตัดสินใจซื้อ เพราะสามารถครอบคลุมนิสัยการพิจารณาซื้อสินค้าท่ี
เกิดข้ึนเมื่อผู้บริโภคเผชิญหน้ากับการตัดสินใจซื้อใหม่ที่มีความซับซ้อนสูง 
 
ภาพที่ 2.5: ขั้นตอนในกระบวนการตัดสินใจซื้อปกติของผู้บริโภค 
 

การตระหนักถึงปัญหา 

 

การค้นหาข้อมูล 
 

การประเมินทางเลือก 

 
การตัดสินใจซื้อ 

 
พฤติกรรมหลังการซื้อ 

 
ที่มา: SiraEkabut. (ม.ป.ป.). พฤติกรรมผู้บริโภค Consumer Behavior. สืบค้นจาก http://www 
       .siraekabut.com/2010/09/marketing-in-one-post. 
 
 ขั้นที่ 1 การตระหนักถึงปัญหา กระบวนการตัดสินใจซื้อเกิดขึ้นเมื่อผู้ซื้อตระหนักถึงปัญหา
หรือความต้องการ โดยผู้บริโภครู้สึกถึงความแตกต่างระหว่างภาวะความต้องการที่แท้จริงและพึง
ปรารถนา ความต้องการอาจถูกกระตุ้นโดยสิ่งเร้าภายในหรือภายนอก ความต้องการปกติธรรมดาของ
บุคคลซึ่งได้แก่ ความหิว ความกระหาย และความต้องการทางเพศ เกิดข้ึนในระดับต่ําสุด จน
กลายเป็นแรงขับ ดังนั้น จึงจําเป็นต้องระบุสถานการณ์ที่กระตุ้นความต้องการอย่างใดอย่างหนึ่งขึ้นมา
ให้ได้ และการเก็บข้อมูลจากผู้บริโภคหลายๆ คน ทําให้สามารถระบุได้ว่าสิ่งเร้าที่กระตุ้นให้เกิดความ
สนใจในหมวดสินค้าหนึ่งๆ มากที่สุดนั้นมีอะไรบ้าง ซึ่งจะทําให้สามารถพัฒนากลยุทธ์การตลาดที่
สามารถกระตุ้นความสนใจของผู้บริโภคมากท่ีสุด 
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 ขั้นที่ 2 การค้นหาข้อมูลข่าวสาร เมื่อผู้บริโภคได้รับการกระตุ้นจะมีแนวโน้มที่จะค้นหาข้อมูล
เพ่ิมเติมเก่ียวกับสินค้านั้นๆ ซึ่งสามารถจําแนกออกเป็น 2 ระดับด้วยกัน คือ ภาวการณ์ค้นหาข้อมูล
แบบธรรมดา เรียกว่า การเพ่ิมการพิจารณาให้มากขึ้น เช่นการเปิดรับข้อมูลเกี่ยวกับสินค้ามากขึ้น 
และในระดับถัดมาบุคคลอาจเข้าสู่การค้นหาข้อมูลข่าวสารอย่างกระตือรือร้น โดยการอ่านหนังสือ 
โทรศัพท์ถามเพ่ือน และยังเข้าร่วมกิจกรรมอ่ืนๆ เพ่ือเรียนรู้เกี่ยวกับสินค้า โดยแหล่งที่ผู้บริโภค
สามารถหาข่าวสารได้แบ่งออกเป็น 4 กลุ่ม ดังนี้ 
    1. แหล่งบุคคล เช่น ครอบครัว เพ่ือน เพ่ือนบ้าน คนรู้จัก เป็นต้น 
    2. แหล่งการค้า เช่น การโฆษณา พนักงานขาย ตัวแทนจําหน่าย บรรจุภัณฑ์ การสาธิต 
เป็นต้น 
    3. แหล่งชุมชน เช่น สื่อมวลชน สถาบันคุ้มครองผู้บริโภค ตลอดจนหน่วยงานของรัฐที่
เกี่ยวข้อง 
    4. แหล่งทดลอง เช่น การจัดการ การตรวจสอบ และการทดลองใช้ผลิตภัณฑ์ 
 จํานวนอิทธิพลของแหล่งที่มาของข้อมูลข่าวสารเหล่านี้จะแตกต่างกันไปตามประเภทของ
ผลิตภัณฑ์และบุคลิกลักษณะของผู้ซื้อ โดยทั่วไปผู้บริโภคจะได้รับข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์
ส่วนใหญ่จากแหล่งการค้า ได้แก่ แหล่งข้อมูลที่นักการตลาดเป็นผู้ควบคุมนั่นเอง แต่แหล่งข้อมูล
ข่าวสารที่มีประสิทธิภาพมากที่สุด ได้แก่ แหล่งบุคคล ซึ่งแหล่งข้อมูลข่าวสารแต่ละแหล่งจะมีหน้าที่ใน
การมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อแตกต่างกันไป ปกติแล้วแหล่งข้อมูลข่าวสารแต่ละแห่งจะมีหน้าที่ใน
การให้ความรู้และข้อมูลข่าวสาร ส่วนแหล่งบุคคลทําหน้าที่ในการให้ข้อมูลที่ถูกต้องและช่วยประเมิน
ข้อมูล 
 ขั้นที่ 3 การประเมินทางเลือก ผู้บริโภคประมวลข้อมูลเกี่ยวกับตราสินค้าเชิงเปรียบเทียบและ
ทําการตัดสินใจมูลค่าของตราสินค้านั้นๆ ในขั้นตอนสุดท้ายอย่างไร ความจริงก็คือกระบวนการ
ประเมินผลข้อมูลเพื่อประกอบการตัดสินใจนั้นไม่ใช่เรื่องง่ายหรือเป็นกระบวนการเพียงกระบวนการ
เดียว ผู้บริโภคทุกคนหรือแม้กระท่ังเพียงคนเดียวจะมีกระบวนการประเมินเพ่ือการตัดสินใจหลาย
กระบวนการด้วยกัน และแบบกระบวนการประเมินของผู้บริโภคส่วนใหญ่มีพ้ืนฐานอยู่บนทฤษฎีการ
เรียนรู้ ซึ่งมองว่าผู้บริโภคทําการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์โดยอาศัยจิตใต้สํานึกและมีเหตุผลสนับสนุน 
 แนวคิดพ้ืนฐานบางอย่างที่ช่วยให้เราเข้าใจกระบวนการประเมินผลของผู้บริโภคได้ อันดับ
แรก ผู้บริโภคพยายามที่จะสร้างความพึงพอใจตามความต้องการอย่างหนึ่งของตน อันดับสอง 
ผู้บริโภคกําลังมองหาผลประโยชน์จากสินค้า อันดับสาม ผู้บริโภคมองเห็นว่าสินค้าแต่ละตัวนั้นเป็น
เสมือนชุดของคุณสมบัติที่มีความสามารถอันหลากหลายในการส่งมอบผลประโยชน์ที่ตนได้มองหา 
เพ่ือความพึงพอใจตามความต้องการ โดยที่คุณสมบัติตามความสนใจที่ผู้ซื้อมีนั้นจะมีความหลากหลาย
กันไปในประเภทของสินค้า 
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 ผู้บริโภคจะให้ความสําคัญต่อคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์แตกต่างกันไปตามน้ําหนักใน
ความสําคัญของคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ที่พวกเขามีอยู่แต่ละอย่างไป โดยที่จะให้ความสนใจมากที่สุด
กับคุณสมบัติที่ส่งมอบผลประโยชน์ที่ตนแสวงหา ดังนั้น ตลาดสินค้าหนึ่งๆ มักสามารถได้รับการแบ่ง
ส่วนไปตามคุณสมบัติต่างๆ อันโดดเด่นกันไปตามกลุ่มผู้บริโภคท่ีแตกต่าง โดยที่ตัวผู้บริโภคนั้น จะ
พัฒนาชุดของผลประโยชน์ของตราสินค้าอันเกี่ยวกับสถานที่ตราสินค้าแต่ละตัวมีอยู่ตามคุณสมบัติแต่
ละอย่าง ซึ่งชุดผลประโยชน์ของตราสินค้าหนึ่งๆ ที่ว่านั้นจะเป็นตัวส่งเสริมสร้างภาพลักษณ์ตราสินค้า 
และภาพลักษณ์ตราสินค้าของผู้บริโภคจะแตกต่างกันไปตามประสบการณ์ที่ได้รับการกลั่นกรองจาก
ผลกระทบของการเลือกท่ีจะสนใจ การเลือกที่จะบิดเบือน และการเลือกท่ีจะจดจํา เมื่อผู้บริโภคบรรลุ
ถึงความพึงพอใจ ก็จะเกิดการตัดสินใจซื้อสินค้าอันหลากหลายโดยผ่านกระบวนการประเมิน
คุณสมบัติ 
 ขั้นที่ 4 การตัดสินใจซื้อ ในขั้นตอนการประเมินผลทางเลือกนี้ ผู้บริโภคจะสร้างรูปแบบ
ความชอบในระหว่างตราสินค้าต่างๆ ที่มีอยู่ในทางเลือกเดียวกัน นอกจากนี้ผู้บริโภคอาจสร้างรูปแบบ
ความตั้งใจในการซื้อไว้ที่ตราสินค้าที่ชอบมากที่สุด แต่อาจมี 2 ปัจจัย ที่เข้ามาสอดแทรกความตั้งใจ
และการตัดสินใจในการซื้อ 
 ปัจจัยตัวแรก คือ ทัศนคติของผู้อื่น จะมีผลต่อทางเลือกท่ีชอบมากน้อยเท่าใด ขึ้นอยู่กับ2 
ปัจจัย คือ 
    1. ความรุนแรงของทัศนคติในแง่ลบของผู้อื่นที่มีต่อทางเลือกท่ีพอใจของผู้บริโภค 
    2. แรงจูงใจของผู้บริโภคท่ีจะคล้อยตามความต้องการของผู้อื่น ซึ่งความรุนแรงของทัศนคติ
ในแง่ลบของผู้อื่นจะยิ่งเพ่ิมมากข้ึนในตัวผู้บริโภค หากบุคคลนั้นมีความใกล้ชิดกับผู้บริโภคมากจะยิ่งทํา
ให้ผู้บริโภคปรับเปลี่ยนความตั้งใจซื้อของตนมากข้ึนตามไปด้วย แต่ในความเป็นจริงอีกด้าน ความ
พอใจของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้าหนึ่งๆ จะเพ่ิมข้ึนในกรณีท่ีใครบางคนที่เขาชื่นชอบในตราสินค้า
เดียวกันอย่างมาก และอิทธิพลของบุคคลอ่ืนจะกลายเป็นสิ่งที่ซับซ้อนยุ่งยากกรณีที่บุคคลใกล้ชิดของ
ผู้บริโภคมีความเห็นแตกต่างกันไปในขณะที่ผู้บริโภคหรือผู้ซื้อเองก็ต้องการที่จะเอาใจคนใกล้ชิดทุกคน 
 ปัจจัยตัวที่ 2 คือ ปัจจัยด้านสถานการณ์ที่ไม่ได้คาดการณ์ไว้ล่วงหน้า อาจเป็นตัวทําให้เกิด
การเปลี่ยนแปลงในการตั้งใจซื้อได้ การตัดสินใจของผู้บริโภคท่ีเปลี่ยนแปลง เลื่อนกําหนดหรือ
หลีกเลี่ยงการตัดสินใจซื้อจะรับอิทธิพลอย่างมากจากความเสี่ยงที่คาดการณ์ไว้ ซึ่งจํานวนความเสี่ยงที่
คาดการณ์ไว้จะมีความหลากหลายไปตามจํานวนเงินที่จ่ายไป จํานวนความไม่แน่นอนของคุณสมบัติ
และปริมาณการซื้อ และระดับความมั่นใจของผู้บริโภค โดยที่ผู้บริโภคจะพยายามลดความเสี่ยงให้
ต่ําลงเป็นประจําทุกวัน เช่น การหลีกเลี่ยงการตัดสินใจ การรวบรวมข้อมูลข่าวสารจากบรรดาเพื่อนๆ 
และความพึงพอใจชื่อเสียงและการรับประกันของตราสินค้าระดับชาติ นักการตลาดต้องทําความ
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เข้าใจในปัจจัยที่กระตุ้นความรู้สึกในความเสี่ยงให้เกิดข้ึนกับผู้บริโภค พร้อมทั้งการจัดสรรข้อมูลข่าง
สารและสิ่งสนับสนุนต่างๆ เพ่ือลดความเสี่ยงที่คาดการณ์ไว้ 
 ขั้นที่ 5 พฤติกรรมภายหลังการซื้อ หลังจากซื้อผลิตภัณฑ์มาแล้ว ผู้บริโภคจะมีประสบการณ์
ตามระดับความพอใจในระดับหนึ่งระดับใด ดังนั้นหลังจากท่ีผลิตภัณฑ์ได้ถูกขายออกไปแล้วต้องคอย
ตรวจสอบความพอใจหลังการซื้อของผู้บริโภคอีกด้วย ได้แก่ กิจกรรมหลังการซื้อ การใช้และการ
จัดการหลังการซื้อ ความพอใจหลังการซื้อ สิ่งใดเป็นตัวชี้ให้เห็นว่า ผู้ซื้อมีความพอใจอย่างมาก 
ค่อนข้างพอใจหรือไม่พอใจกับการซื้อในครั้งหนึ่งๆ ความพอใจของผู้บริโภคเป็นการทํางานของความ
ใกล้ชิดระหว่างการคาดหวังในตัวผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภค และการทํางานของผลิตภัณฑ์ที่คาดหวังไว้ 
ถ้าผลิตภัณฑ์ไม่ตรงกับความคาดหวังของผู้บริโภค พวกเขาก็จะเกิดความรู้สึกผิดหวัง แต่ถ้าตรงกับ
ความคาดหวังเขาก็จะเกิดความรู้สึกเฉยๆ และถ้าเกินความคาดหวังผู้บริโภคจะเกิดความพอใจยิ่งขึ้น 
ความรู้สึกเหล่านี้สร้างความแตกต่างในแง่ท่ีว่าผู้บริโภคจะกลับมาซื้อสินค้าใหม่ และจะพูดถึงผลิตภัณฑ์
ในแง่ดีหรือไม่ดีกับบุคคลอ่ืนต่อไปหรือไม่ ผู้บริโภคจะสร้างรูปแบบความคาดหวังของตนตามข่าวสารที่
ได้รับจากพนักงานขาย เพ่ือน และแหล่งข้อมูลข่าวสารอ่ืนๆ หากช่องว่างระหว่างความคาดหวังและ
การทํางานของผลิตภัณฑ์ยิ่งห่างกันมากเท่าไร ผู้บริโภคบางคนจะขยายช่องว่างออกไปหากผลิตภัณฑ์
นั้นไม่สมบูรณ์ ซึ่งจะทําให้พวกเขารู้สึกไม่พอใจอย่างยิ่ง ในขณะที่ผู้บริโภคบางรายอาจลดช่องว่าง
ดังกล่าวลง และรู้สึกไม่พอใจน้อยลง ความสําคัญหลังการซื้อชี้ให้เห็นว่าการกล่าวอ้างถึงคุณสมบัติของ
ผลิตภัณฑ์อย่างแท้จริงและได้พิสูจน์โดยผู้บริโภคแล้วว่าเป็นไปได้ตามท่ีกล่าวอ้างจริงๆ พนักงานขาย
บางคนอาจจะกล่าวถึงระดับการทํางานของผลิตภัณฑ์ที่ต่ํากว่าความเป็นจริง เพ่ือให้ผู้บริโภคได้เรียนรู้
ถึงความพอใจที่เกินความคาดหวังก็เป็นได้เพ่ือให้ผู้บริโภคพอใจมากข้ึนหลังจากซ้ือไปแล้ว 
 กิจกรรมหลังการซื้อ ความพอใจหรือไม่พอใจของผู้บริโภคท่ีมีต่อผลิตภัณฑ์จะมีผลต่อ
พฤติกรรมในลําดับต่อมา กล่าวคือหากพวกเขาพอใจ มีโอกาสที่พวกเขาจะกลับมาซื้อผลิตภัณฑ์
ดังกล่าวอีกครั้ง ตัวอย่างเช่น ข้อมูลเกี่ยวกับการเลือกซื้อรถยนต์ จากการศึกษาพบว่า ความรู้สึกพอใจ
อย่างสูงในราคาสินค้าที่ซื้อมาครั้งล่าสุดมีความสัมพันธ์กันอย่างสูงกับความตั้งใจที่จะซื้อสินค้าตรานั้น
อีกในการซื้อครั้งต่อไป นอกจากนี้ผู้บริโภคท่ีพอใจมีแนวโน้มที่จะพูดถึงสิ่งดีๆ เกี่ยวกับตราสินค้า
ดังกล่าวกับบุคคลอ่ืนๆ จนนักการตลาดกล่าวเป็นเสียงเดียวกันว่า ”การโฆษณาท่ีดีที่สุดคือการทําให้
ผู้บริโภคพึงพอใจสูงสุดนั่นเอง” 
 อย่างไรก็ตาม ผู้บริโภคท่ีไม่พอใจจะมีปฏิกิริยาแตกต่างออกไป พวกเขาอาจจะละทิ้งหรือ
ส่งคืนผลิตภัณฑ์ได้ โดยที่พวกเขาอาจจะมองหาข้อมูลข่าวสารที่จะยืนยันมูลค่าระดับสูงของผลิตภัณฑ์
ดังกล่าว พวกเขาอาจจะแสดงออกต่อสาธารณะชน เช่น การตําหนิบริษัท ปรึกษาทนายความ หรือ
ตําหนิให้กลุ่มอ่ืนฟัง (เช่น กลุ่มธุรกิจส่วนบุคคล หรือองค์กรของรัฐ) การแสดงออกส่วนบุคคล ได้แก่ 
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การตัดสินใจหยุดการซื้อผลิตภัณฑ์ดังกล่าว (ทางเลือกท่ีจะละทิ้ง) หรือการเตือนเพ่ือนๆ (การบอก
กล่าวโดยใช้เสียง) 
 การซื้อสินค้านั้นประกอบไปด้วยขั้นตอนต่างๆ หลายขั้นตอน ผู้ซื้อจะต้องผ่านขั้นตอนต่างๆ 
ดังกล่าว อันจะนําไปสู่การตัดสินใจซื้อ ขั้นตอนเหล่านี้มีทั้งหมด 5 ขั้นตอน ดังภาพประกอบ 3 
กระบวนการซื้อเริ่มต้นก่อนที่การซื้อจริงจะเกิดขึ้นนานทีเดียว และก็เกิดติดต่อกันไปอีกนาน ผู้บริโภค
อาจจะดําเนินกิจกรรมทั้ง 5 ขั้นตอน ถ้าเป็นเช่นนั้นเราเรียกการดําเนินกิจกรรมในทํานองนี้ว่า “ทุ่มเท
ความพยายามสูง” แต่ทว่าในการซื้อชนิดเป็น“กิจวัตร”ผู้บริโภคมักข้ามบางขั้นตอนหรือไม่ก็สลับ
ขั้นตอน เช่น ไม่หาข่าวสารจากแหล่งภายนอก ซื้อสินค้าก่อนประเมินทีหลัง รีบเร่งซื้อไม่หาข่าวสาร 
และไม่ประเมินสินค้า เป็นต้น บางทีอาจเป็นเพราะเป็นสินค้าท่ีใช้การทุ่มเทความพยายามต่ํา ซึ่งผู้ซื้อ
จึงข้ามขั้นตอนบางตอนไปทําการซื้อเลย (อดุลย์ จาตุรงคกุล, 2543, หน้า 160 - 166) 
 
2.4 แนวคิดเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด 
 สําหรับธุรกิจบริการนอกจากใช้ทฤษฎีส่วนประสมการตลาดทั่วไป (Marketing Mix) หรือ 
4Ps ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) ช่องทางการจัดจําหน่าย (Place) และการส่งเสริม
การตลาด (Promotion) แล้ว สําหรับธุรกิจบริการนั้น 4Ps ไม่เพียงพอเมื่อพูดถึงส่วนประสม
การตลาดสําหรับกิจการบริการ Booms และ Bitner ซึ่งเป็นนักวิชาการชาวอเมริกากล่าวว่าต้อง
พิจารณาเพ่ิมอีก 3Ps อันได้แก่ บุคลากร (People) การสร้างและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ 
(Physical Evidence & Presentation) และกระบวนการให้บริการ (Process) เพ่ิมเป็นส่วนประสม
ทางการตลาดบริการ 7Ps (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2546, หน้า 182) ซึ่งมีรายละเอียดดังนี้ 
    1. ผลิตภัณฑ์ หมายถึง สิ่งที่เสนอขายโดยธุรกิจเพ่ือสนองความต้องการของลูกค้าให้เกิดพึง
พอใจผลิตภัณฑ์ท่ีเสนอขายอาจจะมีตัวตนหรือมามีตัวตนก็ได้ผลิตภัณฑ์ จึงประกอบด้วยสินค้า บริการ 
ความคิด สถานที่องค์กรหรือบุคคลในการศึกษาครั้งนี้ผลิตภัณฑ์หมายถึง รสชาติของเบเกอรี่ ความสด
และความหลากหลายของเบเกอรี่ รสชาติและความหลากหลายของเครื่องดื่ม การตกแต่งเบเกอรี่และ
เครื่องดื่ม ความสะดวกของเบเกอรี่และเครื่องดื่มการมีเบเกอรี่และเครื่องดื่มใหม่ๆ อยู่เสมอ 
    2. ราคา หมายถึง คุณค่าผลิตภัณฑ์ในรูปตัวเงินราคาเป็นต้นทุน (Cost) ของลูกค้า 
ผู้บริโภคจะเปรียบเทียบระหว่างคุณค่าผลิตภัณฑ์ (Value) กับราคาผลิตภัณฑ์ ซึ่งเป็นคุณค่าท่ีรับรู้ใน
สายตาของลูกค้า ถ้าคุณค่าสูงกว่าราคาผู้บริโภคจะตัดสินใจเลือกซื้อ ซึ่งการกําหนดราคาเบเกอรี่และ
เครื่องดื่ม จะสอดคล้องกับผลประโยชน์ที่ผู้บริโภคจะได้รับในการศึกษาครั้งนี้ ราคาหมายถึงราคา
ของเบเกอรี่และเครื่องดื่มที่มีจําหน่ายในร้าน 
    3. ช่องทางการจัดจําหน่าย หมายถึง โครงสร้างของช่องทางซึ่งประกอบด้วยสถาบันและ
กิจกรรม ใช้เพื่อเคลื่อนย้ายผลิตภัณฑ์และบริการจากองค์การไปยังตลาดในการศึกษาครั้งนี้ การจัด
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จําหน่ายหมายถึง ทําเลที่ตั้งสะดวกต่อการเดินทางมีรถรับจ้างหรือรถประจําทางผ่านใกล้แหล่งชุมชนมี
ที่จอดรถพียงพอ 
    4. การส่งเสริมการตลาด เป็นการติดต่อสื่อสารเกี่ยวกับข้อมูลระหว่างผู้ขายกับผู้ซื้อเพ่ือ
สร้างทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อ ส่วนประสมการตลาดส่งเสริมการตลาด (Marketing Mix) หรือ
ส่วนประสมในการติดต่อสื่อสาร (Communication Mix) ประกอบด้วย การติดต่อสื่อสารโดยใช้
พนักงานขายทําการขาย (Personal Selling) และการติดต่อสื่อสารโดยไม่ใช้คน (Non Personal 
Selling) โดยเครื่องมือในการติดต่อสื่อสารมีหลายประเภทต้องใช้หลักการเลือกใช้เครื่องมือสื่อสาร
แบบประสมประสานกัน (Integrated Marketing Communication) ซึ่งเครื่องมือส่งเสริมการตลาด 
(วีระรัตน์ กิจเลิศไพโรจน์, 2547) ได้แก่ 
       4.1 การสื่อสารโดยใช้บุคคล (Personal Communication) ในธุรกิจบริการใช้บุคคลใน
การสื่อสารไปยังผู้บริโภค ได้แก ่การขายโดยพนักงานขายการไหลเวียนข้อมูลข่าวสารจะเป็นไปแบบ
สองทาง (Two-Way Communication) ทําให้พนักงานผู้ให้บริการได้เรียนรู้และศึกษาเกี่ยวกับลูกค้า
โดยตรง และการสื่อสารแบบปากต่อปาก (Word of Mouth Communication) เป็นการแนะนํา
โดยตรงจากลูกค้ารายหนึ่งที่เคยใช้บริการไปสู่ลูกค้ารายอ่ืนๆ ซึ่งมีผลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภค ซึ่งมี
ทิศทางทั้งด้านบวกและลบ 
       4.2 การประชาสัมพันธ์ (Public Relation) เป็นการกระตุ้นความสนใจในทางบวกต่อ
ธุรกิจบริการ โดยอาศัยวิธีต่างๆ เช่น การให้ข่าว การจัดแถลงข่าว การจัดกิจกรรมพิเศษและสนับสนุน
โครงการต่างๆ ที่เป็นประโยชน์ต่อสังคมทําให้ผู้บริโภคสามารถจดจําและสร้างภาพลักษณ์ท่ีดีให้แก่
ธุรกิจบริการได้เป็นอย่างดี 
       4.3 การโฆษณา (Advertising) สร้างการรับรู้และสร้างความเข้าใจในการบริการโดย
ผ่านทางสื่อวิทยุ โทรทัศน์ สื่อสิ่งพิมพ์ อินเทอร์เน็ต สื่อกลางแจ้ง เช่น ปูายโปสเตอร์รวมไปถึงสื่อ
โฆษณาแบบเคลื่อนที่ เช่น โฆษณาข้างรถประจําทางหรือด้านหลังรถสามล้อ และสื่อแบบเจาะจงใน
รูปแบบการสื่อสารกับผู้บริโภคทางไปรษณีย์ ทางอีเมล์ สามารถส่งข่าวสารได้แบบเฉพาะเจาะจงไป
กลุ่มเปูาหมายได้ดีกว่าการสื่อสารแบบอ่ืน 
       4.4 อุปกรณ์เครื่องมือและนําบริการ (Instructional Materials) ได้แก่ การให้ข้อมูล
ผ่านเว็บไซต์ของกิจการ แผ่นพับ ใบปลิว เป็นต้น สามารถสร้างปฏิสัมพันธ์ (Interaction) กับ
ผู้ใช้บริการ 
       4.5 การออกแบบภาพลักษณ์องค์กร (Corporate Design) เป็นส่วนประกอบที่สําคัญ
ส่วนหนึ่งในการสื่อสารทางการตลาดสําหรับธุรกิจบริการ หมายถึง การใช้สีสัญลักษณ์ เครื่องหมาย 
ตัวอักษร ปูายสัญลักษณ์หน้าร้านรวมถึงเครื่องแบบพนักงานมีผลทําให้ลูกค้าจดจําได้ 
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       4.6 การส่งเสริมการขาย (Sale Promotion) หมายถึง กิจการที่สร้างสรรค์ขึ้นมาเพ่ือ
กระตุ้นให้ช่องทางการจัดจําหน่ายและพนักงานให้บริการ สามารถขายบริการได้มากข้ึนและกระตุ้นให้
ลูกค้าทําการซื้อบริการเร็วขึ้นหรือมากขึ้นภายในช่วงระยะเวลาอันจํากัด เช่น ส่วนลดราคา รายการซื้อ
ผลิตภัณฑ์ 1 แถม 1 การรับสิทธิพิเศษต่างๆ เป็นต้น 
       ในการศึกษาครั้งนี้ การส่งเสริมการตลาดหมายถึง กางลงโฆษณาในสื่อต่างๆ เช่น วิทยุ 
หนังสือพิมพ์ แผ่นพับ ใบปลิว การแจ้งข้อมูลข่าวสารประชาสัมพันธ์ของร้าน การลดราคาเบเกอรี่หรือ
เครื่องดื่ม การสมัครเป็นสมาชิกเพ่ือให้ได้รับสิทธิพิเศษต่างๆ การแจกบัตรสําหรับลดราคา เบเกอรี่หรือ
เครื่องดื่มให้กับลูกค้า การสะสมยอดซื้อเพ่ือนํามาลดราคาหรือแลกเบเกอรี่และเครื่องดื่ม การมีเบเกอรี่
และเครื่องดื่มเป็นแพ็คเกจในราคาถูก 
    5. บุคลากร (People) หรอืพนักงาน (Employees) หมายถึง พนักงานผู้ให้บริการ เป็น
องค์ประกอบที่สําคัญในการร่วมกระบวนการผลิตบริการ ซึ่งต้องอาศัยการคัดเลือก (Selection) การ
ฝึกอบรม (Training) และการจูงใจพนักงานเพ่ือให้สามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้า
กลุ่มเปูาหมายได้ และสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้าได้แตกต่างเหนือคู่แข่งขัน ดังนั้นเพื่อก่อให้เกิด
คุณภาพในการบริการ จําเป็นต้องมีการอบรมพนักงานมอบหมายอํานาจหน้าที่ความรับผิดชอบและ
การสนับสนุนที่จําเป็นแก่พนักงานให้บริการ เพ่ือให้พนักงานมีความรู้ความสามารถมีทัศนคติที่ดี 
สามารถตอบสนองต่อผู้ใช้บริการได้ดีมีความน่าเชื่อถือ รับผิดชอบสื่อสารกับลูกค้าได้ดี มีความคิดริเริ่ม 
มีความสามารถการแก้ปัญหาต่างๆ และสามารถสร้างค่านิยมที่ดีให้กับบริษัทได้ในการศึกษาครั้งนี้ 
บุคคลหรือพนักงาน หมายถึง พนักงานในร้านมีความสุภาพ ยิ้มแย้มแจ่มใส่ เป็นกันเองกับลูกค้า 
พนักงานดูแลเอาใจใสลูกค้าเป็นอย่างดี มีความกระตือรือร้น พูดจาสุภาพอ่อนน้อม ให้บริการอย่าง
ถูกต้องและรวดเร็วสามารถแนะนําเบเกอรี่และเครื่องดื่มได้เป็นอย่างดี พนักงานแต่งกายเหมาะสม
สุภาพ 
    6. การสร้างและแนะนํา เสนอลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence & 
Presentation) หมายถึง ลักษณะของร้านที่ปรากฏแก่สาธารณะชนซึ่งจะช่วยสื่อให้ผู้บริโภครู้ถึง
ภาพลักษณ์และคุณภาพของการบริการ เพ่ือสร้างคุณค่าให้กับลูกค้า (Customer Value 
Proposition) เช่น ความสะอาดความรวดเร็วในการบริการ หรือประโยชน์ที่ได้รับอ่ืนๆ ลักษณะทาง
กายภาพอาจได้แก่ โครงสร้างสถาปัตยกรรม การตกแต่งภายใน การวางผังร้าน วัสดุตกแต่ง และ
เฟอร์นิเจอร์ต่างๆ เป็นต้น บรรยากาศในร้านค้าถือเป็นสิ่งสําคัญประการหนึ่งสําหรับร้านค้าท่ีจะต้อง
คํานึงถึงความเหมาะสมกับลูกค้ากลุ่มเปูาหมาย ในการศึกษาครั้งนี้การสร้างละนําเสนอลักษณะทาง
กายภาพ หมายถึง ร้านมีชื่อที่รู้จัก ชื่อร้านและสัญลักษณ์จําง่าย ภาพลักษณ์ของร้านดูดี การตกแต่ง
ภายนอกและภายในสวยงาม สถานที่สะอาดมีที่นั่งพียงพอและสะดวกสบาย บรรยากาศในร้านอบอุ่น
และเป็นกันเองมีอินเตอร์เน็ตหรือหนังสือต่างๆ ให้บริการรวมทั้งเพลงที่เปิดในร้าน 
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    7. กระบวนการให้บริการ (Process) หมายถึง กระบวนการให้บริการแก่ลูกค้าเพ่ือส่งมอบ
คุณภาพในการให้บริการกับลูกค้าได้รวดเร็วและประทับใจลูกค้า (Customer Satisfaction) ใน
การศึกษาการครั้งนี้ กระบวนการให้บริการหมายถึง การทักทายและต้อนรับเมื่อเดินเข้ามาในร้านเบ
เกอรี่และเครื่องดื่มได้รับอย่างถูกต้องและรวดเร็ว ภาชนะอุปกรณ์เครื่องมือเครื่องใช้สะอาด ความ
ถูกต้องแม่นยําในการคิดค่าบริการ มีมาตรฐานในการให้บริการและมีการประสานงานกันเป็นอย่างดี 
 
2.5 แนวความคิดเกี่ยวกับสื่อสังคมออนไลน์ 
 สื่อสังคมออนไลน์ คือ สื่อที่ผู้ส่งสารแบ่งปันสาร ซึ่งอยู่ในรูปแบบต่างๆ ไปยังผู้รับสารผ่าน
เครือข่ายออนไลน์ โดยสามารถโต้ตอบกันระหว่างผู้ส่งสารและผู้รับสาร หรือผู้รับสารด้วยกันเอง ซ่ึง
สามารถแบ่งสื่อสังคมออนไลน์ออกเป็นประเภทต่างๆ ที่ใช้กันบ่อยๆ คือ บล็อก (Blogging) ทวิตเตอร์
และไมโครบล็อก (Twitter and Microblogging) เครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Networking) 
และการแบ่งปันสื่อทางออนไลน์ (Media Sharing) 
 
ภาพที่ 2.6: ภาพรวมของสื่อสังคมออนไลน์ที่แบ่งเป็นประเภทต่างๆ และเว็บไซต์ที่เก่ียวข้องในแต่ละ 
     ประเภท 
 

 
 
ที่มา: Fredcavazza. (ม.ป.ป.). Social Media Landscape. สืบค้นจาก https://www.flickr.com 
       /photos/fredcavazza/2564571564. 
 

https://www.flickr.com/
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1. บล็อก (Blogging)  
 บล็อกมาจาก Web + Log แล้วย่อเหลือ Blog คือ ประเภท ของระบบการจัดการเนื้อหาที่
อํานวยความสะดวกให้ผู้เขียน บล็อกเผยแพร่และแบ่งปันบทความของตนเอง โดยบทความที่โพสต์ล
งบล็อก เป็นการแสดงความคิดเห็นส่วนตัวของผู้เขียน บล็อก ซึ่งจุดเด่นของบล็อก คือ การสื่อสารถึง
กันอย่างเป็นกันเองระหว่างผู้เขียนและผู้อ่านบล็อกผ่านการแสดงความคิดเห็น (Comment) ซ่ึง 
Blogger (http://www.blogger.com) และ WordPress (http://wordpress.com) เป็นสอง
เว็บไซต์ที่ผู้คนนิยมเข้าไปสร้างบล็อกของตนเอง  
 2. ทวิตเตอร์และไมโครบล็อก (Twitter and Microblogging)  
 ไมโครบล็อก คือ รูปแบบหนึ่งของบล็อกท่ีมีการจํากัดขนาดของการโพสต์ในแต่ละครั้ง ซ่ึง
ทวิตเตอร์เป็นไมโครบล็อกท่ีจํากัดการโพสต์แต่ละครั้งพิมพ์ได้ไม่เกิน 140 ตัวอักษร ในปัจจุบัน ทวิต
เตอร์เป็นที่นิยมใช้งานของผู้คน เพราะใช้งานง่ายและใช้เวลาไม่มากนัก รวมทั้งเป็นที่นิยมขององค์กร
ต่างๆ ที่ใช้ทวิตเตอร์ในการแจ้งกิจกรรมต่างๆ และความเคลื่อนไหวของธุรกิจ เพ่ือไม่ให้ขาดการติดต่อ
กับสังคม ซึ่งหากต้องการมีเลขท่ีบัญชี (Account) สําหรับทวิตเตอร์สามารถเข้าไปสมัครได้ที่เว็บไซต์
ของ Twitter (http://twitter.com)  
 3. เครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Networking)  
 เครือข่ายสังคมออนไลน์ คือเว็บไซต์ที่ผู้คนสามารถติดต่อสื่อสารกับเพ่ือนทั้งที่รู้จักมาก่อน 
หรือรู้จักภายหลังทางออนไลน์ ซึ่งเว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์แต่ละแห่ง มีคุณลักษณะแตกต่างกัน
ออกไป แต่ส่วนประกอบหลักที่มีเหมือนกัน คือ โปรไฟล์ (Profiles - เพ่ือแสดงข้อมูลส่วนตัวของ
เจ้าของบัญชี) การเชื่อมต่อ (Connecting - เพ่ือสร้างเพ่ือนกับคนที่รู้จักและไม่รู้จักทางออนไลน์) และ
การส่งข้อความ (Messaging - อาจเป็นข้อความส่วนตัวหรือข้อความสาธารณะ) เป็นต้น โดยมี 
Facebook (http://www.facebook.com) เป็นเว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์ที่ได้รับความนิยม
สูงสุดในปัจจุบัน  
 4. การแบ่งปันสื่อทางออนไลน์ (Media Sharing)  
 เว็บไซต์ที่เกี่ยวกับการแบ่งเป็นสื่อทางออนไลน์ เป็นเว็บไซต์ที่ให้ผู้ใช้สามารถทําการอัพโหลด 
(Upload) ไฟล์สื่อผสม (Multimedia) ขึน้สู่เว็บไซต์ เพ่ือแบ่งปันข้อมูลแก่ผู้ใช้ทั่วไป ซึ่งในปัจจุบัน
ได้รับความนิยมมาก เพราะด้วยความที่เป็นสื่อผสมเอง ไม่ว่าจะเป็น รูป สไลด์ หรือวิดีโอ รวมทั้งการ
ใช้งานง่ายขึ้นของกล้อง ดิจิตอล และกล้องวิดีโอ ซึ่งเป็นเครื่องมือที่นํามาสู่การได้ไฟล์สื่อผสมแบบ
ต่างๆ ออกมา เว็บไซต์ประเภทนี้ที่ได้รับความนิยม คือ YouTube ( http://www.youtube.com - 
สําหรับแบ่งปันไฟล์วีดีโอ) flickr                       (http://www.flickr.com - สําหรับแบ่งปันไฟล์
รูป) และ slideshare (http://www.slideshare.net - สําหรับแบ่งปัน ไฟล์พรีเซนเตชั่น) 
 สื่อสังคมออนไลน์กับธุรกิจ  
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 ในอดีตที่ผ่านมาจนถึงปัจจุบัน การสื่อสารข้อมูลเพื่อเข้าถึงกลุ่มลูกค้าเปูาหมายของธุรกิจได้มี
การลงทุนในสื่อที่เป็นโทรทัศน์ หนังสือพิมพ์ วิทยุ และนิตยสาร ซึ่งเป็นการสื่อสารข้อมูลแบบทางเดียว 
รวมทั้งธุรกิจต้องลงทุนมากข้ึนหากต้องการขยายขนาดการรับรู้ของกลุ่มเปูาหมาย  
 ในปัจจุบันการบริโภคข้อมูลจากสื่อของผู้คนได้เปลี่ยนไป โดยส่วนใหญ่มีแนวโน้มใช้สื่อทาง
ออนไลน์มากขึ้น เป็นต้นว่าหากต้องการซื้อสินค้าสักหนึ่งชิ้น ผู้บริโภคอาจไม่เริ่มต้นหาข้อมูลโฆษณา
จากหนังสือพิมพ์ หรือนิตยสาร แต่หันไปหาข้อมูลที่ต้องการในสื่อออนไลน์แทน เพราะนอกจากจะได้
ข้อมูลสินค้าแล้ว ยังได้ทราบความคิดเห็นที่หลากหลายเกี่ยวกับตัวสินค้าจากกลุ่มคนต่างๆ  
 ไอบีเอ็ม (IBM) บริษัทยักษ์ใหญ่ของโลกด้านคอมพิวเตอร์ ยังให้ความสําคัญต่อการใช้สื่อสังคม
ออนไลน์ ด้วยการให้พนักงาน ในบริษัทเขียนบล็อกของตัวเอง เพ่ือเล่าถึงประสบการณ์งานที่กําลังทํา 
และเรื่องราวที่ต้องการแบ่งปัน ซึ่งได้รับความสนใจจากผู้คนอย่างกว้างขวาง และมีส่วนสําคัญในการ
เชื่อมโยงเข้าสู่กลุ่มลูกค้าของบริษัท โดยยังไม่รวมถึงการพูดคุยผ่านทวิตเตอร์ การสื่อไฟล์วีดีโอผ่านยู
ทูบ การแสดงไฟล์พรีเซนเตชั่นผ่านสไลด์แชร์ และ อ่ืนๆ 
 นอกจากนี้ธุรกิจขนาดเล็กได้ให้ความสนใจในสื่อสังคมออนไลน์เช่นกัน เช่น เบลนด์เทค 
(Blendtec) บริษัทผู้ผลิตเครื่องปั่นได้ออกซีรีส์ที่เป็นคลิปวีดีโอในชื่อ “Will It Blend?” ลงในยูทูบ 
โดยทําการปั่นวัตถุต่างๆ เช่น รีโมทโทรทัศน์ ลูกกอล์ฟ บัตร เครดิต ไอโฟน (iPhone) และไอแพด 
(iPad) เป็นต้น แม้มีการลงทุนที่ต่ํา แต่มีผลให้ยอดขายขยายเพ่ิมข้ึนห้าเท่าตัว 
 
ภาพที่ 2.7: หนึ่งในวีดีโอซีรีส์ “Wil l It Blend?” ที่ลงในยูทูบของเบลนด์เทค (Blendtec) 
 

 
 
ที่มา: Blendtec. (2550). Will It Blend? – iPhone. สืบค้นจาก http://www.youtube.com 
       /watch?v=qg1ckCkm8YI 
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แม้แต่ในการดําเนินธุรกิจครอบครัวอย่าง ร้านก๋วยเตี๋ยวเจ๊กเม้ง แห่งเมืองเพชรบุรี ได้มี

แนวคิดการประยุกต์ใช้สื่อสังคมออนไลน์กับธุรกิจไม่ว่าจะเป็น Facebook, Hi5 และ Twitter ผนวก
กับการใช้สื่อออนไลน์รูปแบบอ่ืน เช่น เอ็มเอสเอ็น (MSN) แบล็คเบอร์รี่ (Blackberry) จดหมาย
อิเล็กทรอนิกส์ (Email) เว็บไซต์(Website) และ รหัสคิวอาร์ (QR Code) ส่งผลให้ร้านก๋วยเตี๋ยวจาก
เดิม ยอดขายวันละไม่ก่ีพันบาท ได้เพ่ิมเป็นหลายหมื่นบาทต่อวัน ภายในเวลาไม่ถึง 2 ปี 
 
ภาพที่ 2.8: การประยุกต์ใช้ สื่อสังคมออนไลน์ ในธุรกิจครอบครัวร้านก๋วยเตี๋ยว 
 

   
 
ที่มา: Pawoot Pongvitayapanu. (2553). กำรตลำดออนไลน์กับร้ำนก๋วยเตี๋ยว.. ไม่น่ำเชื่อ! แต่ก็เป็น 
       ไปได.้ สืบค้นจาก http://www.pawoot.com/article/search-enginemarketing/553. 
 
2.6 การสื่อสารการตลาดบูรณาการ (Integrated Marketing Communication) 
 องค์ประกอบของส่วนการส่งเสริมตลาด (The Promotional Elements) 
 การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นองค์ประกอบหนึ่งของส่วนประสมการตลาด ส่วน
ประสมของการส่งเสริมการตลาด (Promotional Mix) ประกอบด้วย การโฆษณา การขายโดยบุคคล 
การส่งเสริมการขาย การประชาสัมพันธ์ และการตลาดทางตรง ส่วนประสมเหล่านี้ใช้เพื่อ 1.ให้ข้อมูล
เกี่ยวกับประโยชน์ของสินค้า 2. ชักชวนให้ผู้บริโภคทดลองใช้สินค้า และ 3. ให้ผู้บริโภคจดจํา
ประโยชน์ของสินค้าที่ใช้ได้ Crosier (1999, pp.238-263) เขียนว่าส่วนประสมของการส่งเสริม
การตลาดประกอบด้วย โฆษณา ประชาสัมพันธ์ การตลาดทางตรง สปอนเซอร์ นิทรรศการ การบรรจุ
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ภัณฑ์ แสดงสินค้า ณ จุดขาย ส่งเสริมการขาย และ การขายโดยบุคคล ในขณะที่ Kotler (2003) 
เขียนว่าส่วนประสมการส่งเสริมการตลาดประกอบด้วย 
 1. การโฆษณา 
  การโฆษณาหมายถึง รูปแบบการจ่ายเงินของการสื่อสารที่ไม่ใช่บุคคลเกี่ยวกับสินค้า 
บริการ องค์การ โดยระบุผู้สนับสนุน การจ่ายเงินคือ การจ่ายเงินซื้อพ้ืนที่การโฆษณา นอกจากนั้นการ
โฆษณายังรวมถึง สื่อมวลชน (Mass Media) เช่น โทรทัศน์ วิทยุ ซึ่งถือเป็นการสสื่อสารโดยไม่ใช้
บุคคล และไม่สามารถรับการโต้ตอบ หรือ ตอบสนองโดยทันทีทันใด 
 2. การขายโดยบุคคล 
  เป็นการสื่อสารระหว่างผู้ขายกับผู้ซื้อแบบ 2 ทาง (Two Way Communication) มี
วัตถุประสงค์เพ่ือสร้างสรรค์ความชอบสินค้า ความเชื่อมั่นในสินค้า และซื้อสินค้า 
 3. การประชาสัมพันธ์ 
  เป็นการสร้างความสัมพันธ์ระหว่างองค์การกับกลุ่มสารธารณชน หรือชุมชน การ
ประชาสัมพันธ์เป็นการสร้างภาพพจน์ขององค์การ (Corporate Image) ซึ่งเป็นจุดมุ่งหมายระยะยาว 
 4. การส่งเสริมการขาย 
  เป็นการกระตุ้นยอดขายภายใน 1 สัปดาห์ ถ้าทําบ่อยๆ จะทําให้เสียภาพพจน์ของ
สินค้าและบริษัทได้ การส่งเสริมการขาย ได้แก่ การลด แลก แจก แถม หรือ ชิงโชค เป็นต้น การ
ส่งเสริมการขายมีจุดมุ่งหมายระยะสั้นๆ 
 5. การตลาดทางตรง 
  ใช้การติดต่อสื่อสารถึงลูกค้าโดยตรง เพ่ือสร้างการตอบสนองจากลูกค้า เช่น การ
สั่งซื้อสินค้า การขอข้อมูลเพิ่มเติม การเยี่ยมร้านค้า เป็นต้น รูปแบบของการตลาดทางตรง รวมถึง 
การขายแบบเผชิญหน้า ไปรษณีย์ (Direct Mail) Catalog โทรศัพท์ โฆษณาให้ลูกค้าตอบสนองทันที 
โดยผ่านทีวี วิทยุ หนังสือพิมพ์ การตลาดออนไลน์ เป็นต้น 
  คุณลักษณะทั่วไปของการตลาดทางตรงมี 4 ประการ คือ nonpublic message 
เป็นการส่งข้อความให้กับปัจเจกบุคคล customized message ข้อความจะกระตุ้น an addressed 
individual up-to-date message คือข้อความจะเตรียมอย่างรวดเร็ว และ interactive message 
ข้อความเปลี่ยนแปลงตามการตอบสนองของผู้รับ 
 
2.7 แนวคิดเกี่ยวกับความส าเร็จของผู้ประกอบการ 
 ปัจจัยสู่ความสําเร็จของผู้ประกอบการ โดย สุรชัย ภัทรบรรเจิด พนักงานบริหารระดับอาวุโส 
ส่วนอุตสาหกรรมการผลิต  
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 1. ความกล้าเสี่ยง (Risk Taking) "ธุรกิจ" กับ "ความเสี่ยง" เป็นของคู่กันผู้ที่เป็น
ผู้ประกอบการ ชอบทํางานที่ท้าทายความรู้ ความสามารถของตนเอง และจะไม่มีความภูมิใจกับงานที่
ง่าย หรืองานที่มีความเป็นไปได้ร้อยเปอร์เซ็นต์หรือเท่ากับไม่มีความเสี่ยงเลย และจะหลีกเลี่ยงงานที่มี
ความเสี่ยงสูงเกินไป แต่ชอบงานที่มีความเสี่ยงปานกลาง คือ มีโอกาสประสบความสําเร็จหรือความ
ล้มเหลว ความเสี่ยงระดับนี้ได้มีการประเมินแล้ว ว่าไม่เกินความสามารถท่ีจะทําให้บรรลุผลสําเร็จ โดย
จําเป็นต้องหาทางเลือกไว้หลายทาง เช่น การลงทุนธุรกิจ จําเป็นจะใช้เวลาศึกษาวางแผนการตลาด 
เลือกกระบวนการผลิตที่เหมาะสมกับวัตถุดิบ เครื่องจักร อุปกรณ์ เงินลงทุน หลักการบริหารพร้อมทั้ง
คํานวณผลตอบแทนที่คาดว่าจะได้รับภายใต้ภาวะเศรษฐกิจ สังคม การเมือง เทคโนโลยีและนโยบาย
ของรัฐ โดยศึกษาอย่างละเอียดถี่ถ้วนแล้วค่อยตัดสินใจและพร้อมที่จะเผชิญกับปัญหา โดยมีการ
ประเมินความเป็นไปได้อย่างดีแล้ว 
 2. ต้องการมุ่งความสําเร็จ (Need for Achievement) เมื่อมองเห็นโอกาสแห่งความเป็นไป
ได้ พร้อมทั้งพิจารณาอย่างละเอียดถี่ถ้วนแล้ว ผู้ประกอบการจะมุ่งมั่นใช้พลังงานความคิดสติปัญญา 
ความสามารถทั้งหมด ทํางานหนักทุ่มเทให้กับงาน เพื่อให้บรรลุความสําเร็จตามช่องทางที่วางไว้ โดย
ไม่คํานึงถึงความยากลําบาก และยังคงต่อสู้ต่อไป พร้อมจะทุ่มเทเวลาทั้งหมดให้กับงาน เกิดการเรียนรู้
ถึงความผิดพลาดจากที่ผ่านมา เพื่อแก้ไขไปสู่ความสําเร็จ พอใจภูมิใจที่งานออกมาดีเด่น จุดมุ่งหมาย
ทางธุรกิจมิได้อยู่ที่ทํากําไร แต่จะทําเพ่ือการขยายความเจริญเติบโตของกิจการ กําไรเป็นเพียงเครื่อง
สะท้อนว่าจะทําได้ และไม่เพียงสนใจที่ผลบรรลุเปูาหมาย แต่สนใจวิธีการของขบวนการที่ทําให้บรรลุ
เปูาหมายด้วย 
 3. มีความคิดริเริ่มสร้างสรรค์ (Creativity Thinking) เมื่อผู้ประกอบการต้องการประสบ
ความสําเร็จ ต้องเป็นผู้ที่มีความคิดริเริ่มสร้างสรรค์ ไม่พอใจที่จะทําในสิ่งซ้ํา ๆ เหมือนแบบดั้งเดิม แต่
เป็นผู้ที่ชอบเอาประสบการณ์ที่ผ่านมานํามาประยุกต์ใช้สร้างสรรค์หาวิธีการใหม่ท่ีดีกว่าเดิมนํามาใช้
กับการบริหารธุรกิจ เป็นผู้เข้าถึงปัญหาแล้วหาทางแก้ไข หาแนวทางพัฒนาผลิตภัณฑ์หรือบริการ 
ปรับปรุงกระบวนการดําเนินงานอยู่ตลอดเวลา กล้าที่จะผลิตสินค้าที่แตกต่างจากตลาดที่มีอยู่เดิม กล้า
ใช้วิธีการขายที่ไม่เหมือนใคร กล้าประดิษฐ์ค้นคว้าสิ่งแปลกใหม่เข้าสู่ตลาด และเกือบทุกครั้งของความ
แตกต่างนั้นทําให้ได้ผลสําเร็จเป็นอย่างดี นอกจากนี้ยังกล้าคิดค้นประดิษฐ์เครื่องจักร เครื่องมือ
อุปกรณ์ใหม่ๆ มาใช้ในการผลิต นําเทคโนโลยีใหม่ๆ มาใช้ พร้อมทั้งแสวงหาวัตถุดิบใหม่ๆ มาทดแทน
ปรับปรุงกระบวนการดําเนินงาน นําระบบการจัดการสมัยใหม่ให้มีประสิทธิภาพเพ่ือลดต้นทุนการผลิต 
ความคิดสร้างสรรค์นี้อาจคิดขึ้นมาเอง หรือเอาแนวคิดมาจากนักประดิษฐ์ นักวิจัยผู้เชี่ยวชาญที่ศึกษา
มาก็ได้ 
 4. รู้จักผูกพันต่อเปูาหมาย (Addict to Goals) เมื่อการตั้งเปูาหมาย มีการวาดภาพ
จินตนาการไปถึงความสําเร็จ และจะต้องทําอย่างไรถ้าล้มเหลว หาสาเหตุว่าเกิดจากอะไร และจะ
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แก้ไขอย่างไร ดังนั้นเพ่ือให้เกิดความสําเร็จตามเปูาหมายที่ตั้งไว้ ผู้ประกอบการจะต้องทุ่มเททุกอย่าง
เพ่ือให้บรรลุเปูาหมาย เปูาหมายนั้นล้วนแต่เป็นการเอาชนะทั้งนั้น มีความคิดผูกพันที่จะเอาชนะ จน
สามารถวางแผนกลยุทธ์ไว้ล่วงหน้า มีการวิเคราะห์ปัญหาอุปสรรคที่อาจขัดขวางในการไปสู่เปูาหมาย 
เตรียมปูองกันที่จะเอาชนะปัญหาอุปสรรคท่ีคาดว่าจะทําให้เกิดการล้มเหลว แต่ขณะเดียวกันมองโลก
ในแง่ดี มีความหวัง มุ่งมั่นต่อเปูาหมายของความสําเร็จจนมองเห็นอนาคต 
 5. ความสามารถโน้มน้าวจิตใจผู้อ่ืน (Ability to motivate) ผู้ประกอบการที่ดีนอกจากมี
ความสามารถในการทํางานแล้ว ยังต้องมีความสามารถในการชักจูงโน้มน้าวจิตใจ ผู้อื่นให้ความ
ร่วมมือช่วยเหลือในการทํางาน รู้จักใช้ความสามารถในการทํางานสร้างทัศนคติและแรงจูงใจต่อ
ผู้ร่วมงานให้สามารถเข้าใจการทํางาน และเต็มใจปฏิบัติงานตามที่วางไว้ สามารถโน้มน้าวใจผู้ให้
เงินทุน เช่น ธนาคาร ญาติพี่น้อง เพื่อนฝูง ให้คล้อยตามและยินดีให้การสนับสนุนทางการเงินและการ
ลงทุน 
 6. ยืนหยัดต่อสู้ทํางานหนัก (Hard Working) เมื่อพิจารณารอบคอบแล้วตั้งเปูาหมาย จะต้อง
พยายามทํางานหนัก ทํางานอย่างเต็มกําลังความสามารถ แม้ว่าจะต้องเผชิญกับปัญหาอุปสรรค ถูก
กดดันอย่างใหญ่หลวงก็ไม่สามารถหยุดยั้งได้ ขอเพียงให้งานที่รับผิดชอบสําเร็จเท่านั้น 
 7. เอาประสบการณ์ในอดีตมาเป็นบทเรียน (Learning from Experience) เป็นคุณลักษณะ
สําคัญที่ควรจะปฏิบัติสําหรับผู้ประกอบการ เป็นการมองผลงานในอดีตที่เคยทําผิดพลาด นํามาเป็น
บทเรียนสะท้อนไม่ให้เกิดเหตุการณ์เช่นนั้นอีก หรือนําไปประยุกต์ใช้ในการทํางานหรือนําไปปรับปรุง
เปลี่ยนแปลงการทํางาน ให้มุ่งไปสู่การทํางานที่ดีกว่าเดิม โดยมองเหตุการณ์ต่างๆ ว่าเป็นโอกาสที่จะ
ได้เรียนรู้ในการทํางาน บางครั้งแม้ว่าจะไม่สามารถทําได้สําเร็จ ก็จะหยุดคิดเพ่ือหาวิธีใหม่ๆ มาแก้ไข
ปัญหา ไม่มุทะลุยึดมั่นกับแผนเดิมแล้วทําไม่ได้ ผู้ประกอบการจะต้องยืดหยุ่นเปลี่ยนแปลงวิธีการ
ทํางานจนทําได้สําเร็จ และฟังความคิดเห็นของผู้รู้ผู้แนะนํา 
 8. มีความสามารถในการบริหารงานและมีความเป็นผู้นําที่ดี (Management and 
Leadership Capability) มีลักษณะการเป็นผู้นํา รู้หลักการบริหารงานจัดการที่ดี เมื่อต้องทํางาน
ร่วมกับบุคลากรหลายระดับในภาวะที่แตกต่างกันออกไปตามระยะการเติบโตของกิจการ ซึ่งลักษณะ
ของความเป็นผู้นําก็ย่อมแตกต่างกันไปด้วย โดยเฉพาะระยะเริ่มทําธุรกิจ จะต้องรับบทเป็นผู้นํา ที่ลง
มือทําทุกอย่างด้วยตนเอง ทํางานหนัก เพื่อให้บรรลุความสําเร็จเอาใจใส่ผู้ร่วมงาน วางแนวทางการ
ทํางาน พร้อมให้คําแนะนํา ผู้ร่วมงานรับคําสั่งด้วยความเต็มใจปฏิบัติ เป็นผู้กํากับดูแลอย่างใกล้ชิด 
และเป็นกันเอง ผลงานดําเนินไปด้วยดี ต่อมากิจการเติบโตขึ้น การบริหารงานก็เปลี่ยนแปลงไป 
ลูกน้องมีการเปลี่ยนแปลงและเชื่อม่ันได้มากข้ึน ไว้ใจและแบ่งความรับผิดชอบให้ลูกน้องมากขึ้น จนถึง
ปล่อยให้ดําเนินการเอง ส่วนตนเองจะได้มีเวลาใช้ความคิดพัฒนาผลิตภัณฑ์ ขยายกิจการหรือลงทุน
ใหม่ มีการวางแผนสั่งการ ตัดสินใจทํางานตามที่วางไว้ กล้าลงทุนจ้างผู้บริหารมืออาชีพมาช่วยงาน
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มากกว่าเป็นธุรกิจเครือญาติ รู้จักปรับ เปลี่ยนแปลงการบริหารสามารถทําให้ธุรกิจประสบความสําเร็จ
ได้ 
 9. มีความเชื่อม่ันในตนเอง (Be Self Confident) ผู้ประกอบการที่จะประสบความสําเร็จ 
มักจะเป็นผู้ที่มีความเชื่อม่ันในความสามารถของตนเอง มีความเป็นอิสระและพ่ึงตนเองได้ มีความ
มั่นใจ ตั้งใจเด็ดเดี่ยว เข้มแข็งมีลักษณะเป็นผู้นํา และมีความเชื่อม่ันที่จะพิชิตเอาชนะสิ่งแวดล้อมที่น่า
สะพรึงกลัวได้ มีความทะเยอทะยาน และไม่ประเมินความสามารถของตนเองสูงเกินไป หรือเชื่อมั่น
ตัวเองมากเกินไป จึงไม่แปลกที่ผู้ประกอบการที่ประสบความสําเร็จ เคยมีประวัติความล้มเหลวมาแล้ว
หลายครั้ง โดยเฉพาะช่วงแรกของชีวิตการทํางาน แต่จะไม่เลิกล้ม จนสามารถต่อสู้ปัญหาอุปสรรค
ต่างๆ ไดส้ําเร็จ เชื่อมั่นว่า ไม่ว่าสถานการณ์อย่างไรจะต้องพ่ึงตนเองได้ ปัจจัยอ่ืนเป็นปัจจัยเสริม
เท่านั้น การทํางานหนัก ความทะเยอทะยานและการแข่งขันจะเป็นสิ่งสนับสนุนตนเองได้ดีที่สุด 
 10. มีวิสัยทัศน์กว้างไกล (Visionary) เป็นผู้ที่มีประสบการณ์ สามารถที่จะวิเคราะห์
เหตุการณ์ในอนาคตข้างหน้าได้อย่างแม่นยําและพร้อมรับเหตุการณ์ที่จะเปลี่ยนแปลง 
 11. มีความรับผิดชอบ (Responsibility) รับผิดชอบต่องานที่ทําเป็นอย่างดี เป็นผู้นําในการ
ทําสิ่งต่างๆ มักจะมีความคิดริเริ่มแล้วลงมือทําเอง หรือมอบหมายให้ผู้อ่ืนทํา และเป็นผู้ดูแลจนงาน
สําเร็จไปตามเปูาหมายที่วางไว้ โดยจะรับผิดชอบผลการตัดสินใจ ไม่ว่าจะผลออกมาจะดีหรือไม่ มี
ความเชื่อว่าความสําเร็จเกิดจากความเอาใจใส่ ความพยายาม ความรับผิดชอบมิใช่เกิดจากโชคหรือสิ่ง
ศักดิ์สิทธิ์ทําให้เกิดขึ้น 
 12. มีความกระตือรือร้นและไม่หยุดนิ่ง (Enthusiastic) มีการทํางานทีเ่ต็มไปด้วยพลัง มี
ชีวิตชีวาที่ยากจะทัดทาน มีความกระตือรือร้น ทํางานทุกอย่างโดยไม่หลีกเลี่ยง ทํางานหนักมากกว่า
คนปกติท่ัวไป เร่งรัดตัวเองทุกวัน มีพลังผูกพันตัวเองไม่อยู่นิ่งด้วย 
 13. ใฝุหาความรู้เพ่ิมเติม (Take New Knowledge) ถึงแม้จะเชี่ยวชาญชํานาญในการ แต่
ความรู้และประสบการณ์อย่างอ่ืน หรือที่มีอยู่ยังไม่เพียงพอ ก็ต้องหาความรู้เพิ่มเติมอยู่ โดยเฉพาะ
ความรู้ข้อมูลทางการตลาด เศรษฐกิจ การเมือง กฎหมาย ทั้งในและต่างประเทศ ข้อมูลเหล่านี้จะช่วย
ให้เขาวิเคราะห์สถานการณ์ที่เปลี่ยนแปลง ความรู้ไม่มีวันเรียนจบ ความรู้อาจจะได้จากการสัมมนา
ฝึกอบรม อ่านหนังสือทําให้มีความรู้เพิ่มขึ้น และปรึกษาผู้เชี่ยวชาญมาช่วยให้ข้อคิดเห็นแก้ไขปัญหา 
สิ่งเหล่านี้จะเป็นวิธีหนึ่งที่จะช่วยให้งานสําเร็จเร็วขึ้น 
 14. กล้าตัดสินใจและมีความมุมานะพยายาม (Can Make Decision and Be Attempt) 
กล้าตัดสินใจมีความหนักแน่นไม่หวาดหวั่น เชื่อมั่นในตนเองกับงานท่ีทํา มีจิตใจของนักต่อสู้ แม้งาน
จะหนักก็ทุ่มเทให้สุดความสามารถ ไม่กลัวงานหนัก ถือว่างานหนักนั้นเป็นงานท้าทายใช้ความรู้ 
สติปัญญา ความสามารถของตนเองในการทํางาน และจะภูมิใจเมื่อทําได้สําเร็จ ความมุมานะพยายาม
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นั้น เป็นการทุ่มเทชีวิตจิตใจ มีการแข่งขันกับตัวเองและแข่งขันกับเวลาขวนขวายหาทางแก้ไขปัญหา
อุปสรรคจนสามารถบรรลุผลสําเร็จ 
 15. อย่าตั้งความหวังไว้กับผู้อ่ืน (Independent) ผู้ประกอบการที่เพ่ิงเริ่มทําธุรกิจ มักใช้
น้ําพักน้ําแรงที่มาจากตนเอง จึงมีการผลักดันให้ผู้ที่อยู่รอบด้านทํางานหนักอย่างเต็มที่เช่นเดียวกับตน
เพ่ือให้งานสําเร็จ และมุ่งหวังความสําเร็จ 
 16. มองเหตุการณ์ปัจจุบันเป็นหลัก (Focus on Current Situation) ผู้ประกอบการบางคน
มักจะฝังใจในอดีต ซึ่งบางคนประสบความสําเร็จ บางคนล้มเหลวแล้วไม่สามารถปรับตัวเองได้ บางคน
ปรับตัวได้โดยพยายามเข้าใจในอดีต บางคนมีแต่โลกแห่งความฝัน สร้างวิมานในอากาศ แล้วไม่ลงมือ
ทํา จึงไม่บรรลุเปูาหมายที่วางไว้ ดังนั้นผู้ประกอบการจะต้องทํางานปัจจุบันให้ดีที่สุด คิดถึงอนาคต
ด้วยการวางแผนไว้อย่างรอบคอบ 
 17. สามารถปรับตัวเข้ากับสิ่งแวดล้อม (Adaptable) ต้องเชื่อมั่นในความสามารถของตนที่
จะปรับตนเองให้เป็นไปตามต้องการของสภาพแวดล้อมมากกว่าปล่อยให้ทุกอย่างเป็นไปตาม
ยถากรรม หรือขึ้นอยู่กับโชคหรือดวง 
 18. รู้จักประมาณตนเอง (Self Assessment) การทําอะไรรู้จักประมาณตนเอง ไม่ทําสิ่งใด
เกินตัว เกินความสามารถ จะได้ไม่ประสบกับความล้มเหลวในการลงทุนทําธุรกิจ ในระยะแรกการ
คาดการณ์ตลาดยังไม่ชัดเจน แต่ทําธุรกิจแบบใจใหญ่ แทนที่จะเริ่มเล็กๆ ไปก่อน แต่กลับไปลงทุนใหญ่
ที่เดียว ผลลัพธ์ไม่สามารถหาตลาดได้ สินค้าที่ผลิตได้ก็ไม่สามารถจะระบายออกไปได้ ผลสุดท้ายมี
สินค้าค้างสต็อก เงินทั้งหมดก็มาจมอยู่กับสินค้า ไม่สามารถหาเงินลงทุนต่อไปได้ นี่เป็นสาเหตุของ
ความเกินตัว ทําให้ธุรกิจล้มเหลวได้ 
 19. ต้องมีความร่วมมือและแข่งขัน (Participation and Competition) การทําธุรกิจย่อมมี
จุดมุ่งหมายเดียวกัน คือ เพ่ือกําไร แม้ว่าจุดม่งหมายเดียวกันก็ไม่จําเป็นต้องแข่งให้ล้มไปข้างหนึ่ง ยังมี
วิธีการที่จะมุ่งสู่ความสําเร็จในการดําเนินธุรกิจประเภทเดียวกัน ด้วยวิธีการที่แตกต่างกันออกไป 
ผู้ประกอบการที่ดําเนินธุรกิจประเภทเดียวกันจะต้องไม่พยายามทําธุรกิจให้เกิดผู้แพ้ผู้ชนะ แต่ต้อง
ดําเนินให้เกิดเพียงผู้ชนะอย่างเดียว ร่วมมือกันพ่ึงพาอาศัยกันเพื่อให้ธุรกิจอยู่รอดโดยร่วมกันตั้งเป็น
สมาคม ชมรม เพ่ือช่วยเหลือกัน การทําธุรกิจต้องมีการแข่งขัน ควรแข่งขันในเรื่องพัฒนาผลิตภัณฑ์ 
คุณภาพ บริการ ด้านลดต้นทุนการผลิต ถ้าไม่มีการแข่งขัน ก็จะไม่มีการพัฒนาเกิดขึ้น 
 20. ประหยัดเพื่ออนาคต (Safe for Future) การดําเนินธุรกิจต้องใช้ระยะเวลายาวนานกว่า
จะบรรลุเปูาหมาย การดําเนินงานระยะสั้นยังไม่เห็นผล ผู้ประกอบการต้องมีการประหยัด อดออมไว้
เพ่ือนําไปขยายกิจการในอนาคต ต้องรู้จักห้ามใจที่จะหาความสุขความสบายในช่วงที่ธุรกิจอยู่ในช่วง
ตั้งตัวเพื่ออนาคตข้างหน้า 
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 21. มีความซื่อสัตย์ (Loyalty) ต้องมีความซื่อสัตย์ต่อลูกค้าในด้านคุณภาพสินค้าและต้อง
สร้างความเชื่อถือของตัวเองในการเป็นลูกหนี้ที่ดีของธนาคาร เป็นนายที่ดีของลูกน้อง มีความซื่อสัตย์
ต่อหุ้นส่วน ต่อครอบครัว และต่อตนเอง 
 ซึ่งการวัดความสําเร็จของผู้ประกอบการนั้น ที่เห็นได้ชัดคือ มีจํานวนลูกค้าที่เพ่ิมมากขึ้นและ
มียอดขายเพิ่มข้ึน รวมทั้งมีแนวโน้มที่จะขยายสาขาในอนาคตด้วย โดยที่สิ่งต่างๆ เหล่านี้ต้องอาศัย
ปัจจัยหลายๆ อย่าง อาทิเช่น ต้องมีการจัดสภาพแวดล้อมที่ดึงดูดให้ลูกค้าเข้ามาใช้บริการ มีการ
ติดตามผลหลังการให้บริการ และสามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้ 
 
2.8 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
 งานวิจัยในประเทศ 
 สมสมร ตันเสรีสกุล (2550) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เบเกอ
รี่ตลาดระดับบนที่มีร้านจําหน่ายภายในห้างสรรพสินค้าในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้บริโภคส่วน
ใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 21 - 35 ปี อาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน มีรายได้ต่อเดือน 
10,001 - 20,000 บาท จบการศึกษาระดับปริญญาตรี พฤติกรรมในการซื้อผลิตภัณฑ์เบเกอรี่ตลาด
บน พบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่ซื้อผลิตภัณฑ์เบเกอรี่ตลาดบนจากร้าน เอสแอนด์พี และนิยมซื้อ
ผลิตภัณฑ์ขนมปัง โดยจะซื้อ 1 - 2 ครั้งต่อสัปดาห์ ค่าใช้จ่ายในการซื้อแต่ละครั้ง 51 - 100 บาท และ
มักจะรับประทานเป็นอาหารว่าง การให้ระดับความสําคัญของปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด
โดยรวมทั้ง 4 ด้าน โดยมีผลการตัดสินใจอยู่ในระดับมาก ซึ่งเรียงลําดับได้ดังนี้ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ 
ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจําหน่าย ปัจจัยด้านราคา และปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด ตามลําดับ 
ปัจจัยส่วนบุคคลที่มีผลต่อปัจจัยในการตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์เบเกอรี่ตลาดบน ได้แก่ รายได้ต่อ
เดือนและระดับการศึกษา ส่วนปัจจัยส่วนบุคคลด้านเพศ อายุ และอาชีพไม่มีผลต่อปัจจัยในการ
ตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เบเกอรี่ตลาดบน ร้านที่จําหน่ายและหมวดของผลิตภัณฑ์เบเกอรี่มีผลต่อ
ปัจจัยในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เบเกอรี่ตลาดบนที่มีร้านจําหน่ายภายในห้างสรรพสินค้าในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 น่ารัก ตันเสนีย์ (2550) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการเลือกซ้ือ
ผลิตภัณฑ์เบเกอรี่ ในอําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง 
มีอายุระหว่าง 15 - 24 ปี สถานภาพโสด การศึกษาสูงสุดระดับปริญญาตรี ส่วนใหญ่ประกอบอาชีพ
พนักงานบริษัทเอกชน มีรายได้ต่อเดือน 5,000 - 10,000 บาท โดยมากจะพักอาศัยกับครอบครัว มี
สมาชิกท่ีพักอาศัยด้วยจํานวน 1 - 3 คน และมักจะเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์ประเภทขนมปัง โดยมีค่าใช้จ่าย
ในการซื้อต่อครั้งเท่ากับ 41 - 60 บาท มีความถ่ีในการซื้อ 1 - 2 ครั้งต่อสัปดาห์ และมักจะซื้อที่ร้านเบ
เกอรี่ร้านประจํา ส่วนใหญ่ซื้อเพ่ือรับประทานเอง ส่วนผู้ซื้อเพ่ือเป็นของฝากมักจะซื้อฝากครอบครัว 
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โดยเหตุผลที่เลือกซ้ือเพราะผลิตภัณฑ์เบเกอรี่รสชาติอร่อย ผลการศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยส่วยประสม
ทางการตลาดที่มีผลต่อการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์เบเกอรี่ของผู้บริโภคในเขตอําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่ 
พบว่า ด้านผลิตภัณฑ์ ส่วนใหญ่ให้ความสําคัญระดับมากที่สุดต่อปัจจัยย่อยด้านรสชาติอร่อย ความ
หลากหลายของสินค้า และความสะอาดถูกสุขลักษณะ ด้านราคา ให้ความสําคัญระดับมากต่อปัจจัย
ย่อยด้านราคาเหมาะสมกับคุณภาพ ผลิตภัณฑ์มีราคาถูก และผลิตภัณฑ์ราคาไม่เปลี่ยนแปลงบ่อย 
ด้านการจัดจําหน่าย ให้ความสําคัญระดับมากต่อปัจจัยย่อยด้านการหาซื้อผลิตภัณฑ์ได้สะดวก ความ
สะอาดของสถานที่จําหน่าย การตกแต่งและบรรยากาศของสถานที่จําหน่าย ด้านการส่งเสริม
การตลาด ให้ความสําคัญระดับระดับมากต่อปัจจัยย่อยด้านการให้บริการและอัธยาศัยไมตรีที่ดีของ
พนักงานขาย ความสุภาพและมารยาทที่ดีของพนักงานขาย ความรวดเร็วและถูกต้องในการคิดเงิน
ของพนักงานขาย 
 กฤษณ์ เถียนมิตรภาพ (2550) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของลูกค้าที่มี
ต่อร้านธารินีเบเกอรี่ อําเภอพระนครศรีอยุธยา จังหวัดพระนครศรีอยุธยา พบว่า ลูกค้าซื้อ
ผลิตภัณฑ์เบเกอรี่ที่ชอบ คือ ขนมเค้ก ซื้อจากร้านเบเกอรี่ทั่วไป เหตุผลที่เลือกซ้ือเพราะรสชาติอร่อย 
บุคคลที่มีอิทธิพลในการซื้อ คือ ตัวเอง จํานวนครั้งที่ซื้อในหนึ่งเดือน 2-4 ครั้ง ค่าใช้จ่ายในการซื้อ 50 
- 100 บาท และเวลาที่ซื้อ 15.01 - 18.00 น. ระดับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เบเกอรี่ของลูกค้า
ร้านธาริณีเบเกอรี่ ลูกค้าให้ความสําคัญในด้านผลิตภัณฑ์ และด้านราคา มีระดับการตัดสินใจซื้อมาก
ที่สุด รองลงมาคือด้านส่งเสริมการตลาด ด้านบริการและด้านอื่นๆ มีระดับการตัดสินใจซื้อมาก ลูกค้า
ที่มีเพศต่างกันมีระดับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เบเกอรี่ด้านการส่งเสริมการตลาดแตกต่างกัน อายุ
ต่างกันมีระดับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เบเกอรี่ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านราคา ด้านบริการและ
ด้านอื่น ๆ แตกต่างกัน สถานภาพสมรสต่างกันมีระดับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เบเกอรี่ทุกด้าน
แตกต่างกัน ระดับการศึกษาแตกต่างกันมีระดับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เบเกอรี่ด้านการส่งเสริม
การตลาดและด้านบริการแตกต่างกัน อาชีพต่างกันมีระดับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เบเกอรี่ ด้าน
ผลิตภัณฑ์แตกต่างกัน และรายได้ต่างกันมีระดับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เบเกอรี่ ด้านการส่งเสริม
การตลาด ด้านราคา และด้านบริการแตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ ลูกค้าที่มีผลิตภัณฑ์ที่ชอบ
ต่างกันมีระดับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เบเกอรี่ด้านการส่งเสริมการตลาด และด้านราคาแตกต่างกัน 
สถานที่ซื้อเบเกอรี่ต่างกันมีระดับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เบเกอรี่ด้านอ่ืนๆ แตกต่างกัน เหตุผลที่
เลือกซื้อเบเกอรี่ต่างกันมีระดับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เบเกอรี่ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านราคา 
และด้านบริการแตกต่างกัน บุคคลที่มีอิทธิพลในการซื้อเบเกอรี่ และจํานวนครั้งที่ซื้อเบเกอรี่ต่างกันมี
ระดับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เบเกอรี่ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านราคา ด้านบริการ และด้าน
อ่ืนๆ แตกต่างกัน ค่าใช้จ่ายในการซื้อเบเกอรี่ต่างกัน มีระดับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เบเกอรี่ด้าน
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ราคา และด้านบริการแตกต่างกัน และเวลาที่ซื้อเบเกอรี่ต่างกันมีระดับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เบ
เกอรี่ทุกด้านแตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ 
 โสมรว ีจินดาทา (2550) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยด้านการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้
บริการร้านเบเกอรี่ของผู้บริโภคในเขตเทศบาลนครเชียงราย พบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มี
อายุอยู่ระหว่าง 19 - 35 ปี มีระดับการศึกษาขั้นสูงสุดในระดับปริญญาตรีหรือเทียบเท่า มีอาชีพ
ลูกจ้างทั่วไป/พนักงานบริษัท มีรายได้ต่อเดือน 10,001 - 15,000 บาท เหตุผลสําคัญท่ีผู้บริโภคใช้
บริการร้านเบเกอรี่ คือ เบเกอรี่รสชาติอร่อย โอกาสในการใช้บริการร้านเบเกอรี่คือ เพ่ือพักผ่อนหย่อน
ใจ ผู้บริโภคใช้บริการร้านเบเกอรี่บ่อยที่สุดในวันหยุด เสาร์ – อาทิตย์ โดยช่วงเวลาที่ใช้บริการมาก
ที่สุด คือ 16.01 - 20.00 น. ส่วนใหญ่ใช้บริการโดยเฉลี่ย 1-2 ครั้งต่อสัปดาห์ และมักจะใช้บริการครั้ง
ละ 3 - 4 คน ผู้บริโภคสั่งเบเกอรี่โดยดูตามเมนูเบเกอรี่ที่มักจะสั่งมารับประทานคือ เค้ก พายและขนม
ปังต่างๆ ส่วนเครื่องดื่มท่ีมักจะสั่งคือ กาแฟ น้ําผลไม ้และชา ผู้บริโภคชอบฟังเพลงประเภทเพลง
สากลในร้านเบเกอรี่มากท่ีสุด ลักษณะทํานองเป็นเพลงคลาสสิก บริเวณท่ีชอบนั่งคือ ด้านนอกหรือใน
สวน/สนามหญ้า ชอบการตกแต่งร้านแบบมีกระถางปลูกต้นไม้/ดอกไม้ภายในร้าน ค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อ
ครั้งที่ใช้บริการ คือ 101 - 200 บาท และสื่อที่ทําให้ผู้บริโภครู้จักร้านเบเกอรี่มากท่ีสุดคือ มีผู้แนะนํา 
ความสําคัญของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ พบว่า โดยรวมมีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับสําคัญ
มาก เมื่อพิจารณาแต่ละปัจจัยพบว่า มีความสําคัญในระดับมากคือ ปัจจัยด้านพนักงาน ปัจจัยด้าน
ผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านกระบวนการ ปัจจัยด้านราคา ปัจจัยด้านการสร้างและนําเสนอลักษณะทาง
กายภาพ ปัจจัยด้านสถานที่ และปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดตามลําดับ ส่วนปัญหาที่พบจากการ
ใช้บริการร้านเบเกอรี่ในเขตเทศบาลนครเชียงรายมีระดับปัญหาโดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง ยกเว้น
ราคาของเบเกอรี่หรือเครื่องดื่มแพงเกินไปเป็นปัญหาที่พบในระดับมาก 
 วราวรรณ อนันตรัตน์ (2549) ศึกษาเรื่อง พฤติกรรมและความพึงพอใจของผู้ซื้อผลิตภัณฑ์เบ
เกอรี่ พบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 20 - 30 ปี สถานภาพโสด มีการศึกษา
ระดับปริญญาตรี และมีระดับรายได้เฉลี่อยู่ระหว่าง 5,001 - 10,000 บาทต่อเดือน ส่วนใหญ่ซื้อ
ผลิตภัณฑ์เบเกอรี่เพื่อบริโภคเอง นิยมซื้อเบเกอรี่ประเภทขนมปังจากร้านประเภทพรีเมี่ยม ซึ่งใน
ระยะเวลา 1 เดือนนั้น มีการซื้อเบเกอรี่จํานวน 2 - 3 ครั้ง และในแต่ละครั้งจะซื้อเบเกอรี่จํานวน 1 - 
2 ชิ้น โดยมีค่าใช้จ่ายต่อครั้งประมาณ 50 - 100 บาท ช่วงเวลาที่ซื้อบ่อยที่สุด คือ ช่วงเย็นถึงคํ่า ผล
การทดสอบความสัมพันธ์ของข้อมูลทั่วไปกับพฤติกรรมการเลือกซื้อเบเกอรี่ พบว่า วัตถุประสงค์ใน
การซื้อเบเกอรี่มีความสัมพันธ์กับอาชีพ และระดับรายได้เฉลี่ยของผู้ซื้อ ความถี่ในการซื้อเบเกอรี่มี
ความสัมพันธ์กับ เพศ อายุ สถานภาพ อาชีพ และระดับรายได้เฉลี่ยต่อเดือนของผู้ซื้อ จํานวน
ผลิตภัณฑ์ที่ซื้อแต่ละครั้งมีความสัมพันธ์กับ อายุ เพศ ระดับการศึกษาและระดับรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
ของผู้ซื้อ ประเภทของผลิตภัณฑ์ที่ซื้อบ่อยที่สุดมีความสัมพันธ์กับ เพศ อายุและระดับการศึกษา 
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ช่วงเวลาที่ซื้อบ่อยท่ีสุดมีความสัมพันธ์กับ อายุ อาชีพ ระดับการศึกษา และระดับรายได้เฉลี่ยต่อเดือน
ของผู้ซื้อ ประเภทร้านเบเกอรี่มีความสัมพันธ์กับ เพศ อาชีพ ระดับการศึกษาและระดับรายได้เฉลี่ยต่อ
เดือนของผู้ซื้อ ผลการศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือเบเกอรี่จําแนกตามอาชีพ พบว่า 
ทุกกลุ่มอาชีพ จะพิจารณาปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์เป็นอันดับแรก ซึ่งทุกกลุ่มจะให้ความสําคัญในด้าน
รสชาติของผลิตภัณฑ์ ยกเว้นกลุ่มนักศึกษาซึ่งให้ความสําคัญในด้านชื่อเสียง และตรายี่ห้อผลิตภัณฑ์ 
ผลการศึกษาความพึงพอใจ พบว่า ทุกอาชีพมีความพึงพอใจต่อปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ และด้านราคา 
อยู่ในระดับมาก ส่วนด้านช่องทางการจัดจําหน่าย ด้านบรรจุภัณฑ์และด้านคุณภาพการให้บริการนั้นมี
ความพึงพอใจอยู่ในระดับปานกลาง 
 เฉลิมพล นิรมล (2549) ศึกษาเรื่อง พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เบเกอรี่ของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร พบว่า กลุ่มตัวอย่างเป็นเพศหญิงมากกว่าเพศชาย โดยมีอายุระหว่าง 20 - 30 ปี 
จบการศึกษาระดับปริญญาตรี มีอาชีพเป็นพนักงานบริษัท และมีรายได้ต่อเดือน 10,001 - 20,000 
บาท พฤติกรรมการบริโภคพบว่า กลุ่มตัวอย่างนิยมซื้อและรับประทานผลิตภัณฑ์เบเกอรี่ประเภท 
ขนมนมปังชนิดขนมปังจืดมากท่ีสุด ซื้อเพ่ือรับประทานเอง ในกรณีที่ซื้อเป็นของขวัญ/ของฝากนิยม
ซื้อเบเกอรี่ประเภทเค้กมากท่ีสุด เนื่องในโอกาสวันเกิดมากที่สุด มีคนในครอบครัวและตัวเองมีส่วนใน
การตัดสินใจในการซื้อผลิตภัณฑ์เบเกอรี่ นิยมรับประทานในช่วงเวลาอาหารเช้า ประเภทของร้านที่
เลือกในห้างสรรพสินค้ามากท่ีสุด นิยมดื่มกาแฟและรับประทานควบคู่กับผลิตภัณฑ์เบเกอรี่ และรับรู้
ข่าวสารเกี่ยวกับการส่งเสริมการตลาดทางหนังสือพิมพ์มากที่สุด ส่วนปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
กลุ่มตัวอย่างให้ความสําคัญอยู่ในระดับมาก ทุกด้าน การทดสอบสมมติฐาน พบว่า ผู้บริโภคท่ีมี
คุณลักษณะทางประชากรแตกต่างกัน ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพและรายได้ มีพฤติกรรม
การบริโภคผลิตภัณฑ์เบเกอรี่แตกต่างกัน ส่วนปัจจัยส่วนประสมการตลาดมีผลต่อพฤติกรรมการ
บริโภคเบเกอรี่ พบว่า ส่วนประสมการตลาด มีผลต่อพฤติกรรมการบริโภคเบเกอรี่ทุกด้าน ยกเว้นส่วน
ประสมการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ ราคา การจัดจําหน่าย การส่งเสริมการตลาด ไม่มีผลต่อพฤติกรรมใน
ด้านสาเหตุในการซื้อ ประเภทของผลิตภัณฑ์ที่นิยมซื้อและรับประทานเพ่ือเป็นของขวัญ/ของฝากเนื่อง
ในโอกาสต่างๆ วิธีในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์เบเกอรี่ 
 ศิริรัตน์ เลขไวฑูรย์ (2549) ศึกษาเรื่อง ความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อเบเกอรี่ทางอินเตอร์เน็ตของผู้บริโภคในเขตบางเขน กรุงเทพฯ พบว่า กลุ่มตัวอย่างเป็นเพศหญิง
มากกว่าเพศชาย ส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 18 - 25 ปี มีรายได้ต่อเดือน 10,001 - 25,000 บาท มี
อาชีพเป็นพนักงานบริษัท และมีระดับการศึกษาในระดับปริญญาตรี กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ไม่เคย
ซื้อเบเกอรี่ทางอินเตอร์เน็ตมาก่อน เนื่องจากไม่มั่นใจในคุณภาพสินค้า ต้องการเห็นสินค้าจริงก่อนซื้อ
และต้องการไปเลือกซ้ือด้วยตนเอง ส่วนผู้ที่เคยซื้อเบเกอรี่ทางอินเตอร์เน็ต เนื่องจากให้ความสําคัญกับ
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีสินค้าให้เลือกหลากหลายรูปแบบ ราคาของสินค้าเหมาะสมกับ
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สินค้า และสามารถเข้าอินเตอร์เน็ตเพื่อเลือกดูหรือซื้อสินค้าได้ 24 ชั่วโมง และท่ีสําคัญกลุ่มตัวอย่าง
ส่วนมากมีความคิดท่ีจะซื้อเบ-เกอรี่ทางอินเตอร์เน็ตในอนาคต 
 สุนทณีย์ ศุภวิไล (2548) ได้ศึกษาเกี่ยวกับการบริหารการจัดการธุรกิจร้านเบเกอรี่ที่มีผลต่อ
ความพึงพอใจของผู้บริโภคในจังหวัดพระนครศรีอยุธยา พบว่าผู้บริโภคมีพฤติกรรมชอบซื้อ
ผลิตภัณฑ์เบเกอรี่ที่เป็นขนมเค้ก สถานที่ซื้อเบเกอรี่คือ ร้านเบเกอรี่ทั่วไป เหตุผลในการซื้อเบเกอรี่
เพราะรสชาติอร่อย บุคคลที่มีอิทธิพลในการซื้อเบเกอรี่ คือ ตัวเอง จํานวนครั้งที่ซื้อเบเกอรี่ 2 - 4 ครั้ง
ต่อเดือน ค่าใช่จ่ายในการซื้อเบเกอรี่ 101 - 200 บาท และชําระเป็นเงินสดช่วงเวลาที่ซื้อเบเกอรี่คือ 
12.00 - 15.00 น. ผู้บริโภคมีระดับความพึงพอใจมากที่สุดในด้านผลิตภัณฑ์ และด้านบริการ และมี
ระดับความพึงพอใจมากในด้านราคา ด้านสถานที่ และด้านส่งเสริมการขาย ส่วนปัจจัยการบริหาร
จัดการร้านเบเกอรี่ที่มีผลต่อการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์เบเกอรี่ ผู้บริโภคมีระดับความพึงพอใจมากท่ีสุดใน
ด้านการจัดการองค์กร ด้านการจูงใจลูกค้า และด้านการควบคุมคุณภาพ และมีระดับความพึงพอใจ
มากในด้านการวางแผนการตลาด 
 ศุภสัณห์ วัฒนสิน (2548) ศึกษาเรื่อง พฤติกรรมการบริโภคเบเกอรี่ของผู้บริโภคในเขต
เทศบาลนครหาดใหญ่ จังหวัดสงขลา พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 18 - 
35 ปี มีสถานภาพสมรส นับถือศาสนาพุทธ การศึกษาระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงาน
บริษัท มีสมาชิกครอบครัว 1 - 4 คน มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,001 - 20,000 บาท ผู้บริโภคส่วน
ใหญ่นิยมบริโภคขนมเค้กมากที่สุด รองลงมาบริโภคขนมปัง พายชั้น เดนนิส/ ครัวซอง ชอร์ตโด/คุกกี้ 
ชูเพส์ต /เอแคร์ และครีมคัสตาด ผู้บริโภคส่วนใหญ่นิยมบริโภคเบเกอรี่ในช่วงอาหารเช้ามีความถี่ใน
การบริโภคสัปดาห์ละ 2- 3 ครั้ง ชอบรับประทานกันที่บ้านและเลือกรับประทานพร้อมกับชา/กาแฟ 
สถานที่ที่กลุ่มตัวอย่างนิยมซื้อเบเกอรี่ ได้แก่ ห้างสรรพสินค้า ร้านขายเบเกอรี่ และมินิมาร์ท โดยให้
เหตุผลในการเลือกซ้ือว่า รสชาติอร่อย ความสะดวกซื้อ ความสะอาด และราคาถูก ค่าใช้จ่ายในการ
บริโภคเบเกอรี่ไม่เกิน 50 บาทต่อครั้ง ในการซื้อเบเกอรี่แต่ละครั้ง เพ่ือต้องการที่จะบริโภคกันเองใน
ครอบครัว โดยส่วนใหญ่จะใช้วิธีไปเลือกซ้ือเองที่ร้าน ปัจจัยที่ผู้บริโภคเบเกอรี่ส่วนใหญ่ให้ความสําคัญ
มากที่สุด คือ ปัจจัยด้านความสดใหม่ ความสะอาด รสชาติ ไม่ใส่สารกันบูด และปัจจัยด้านคุณภาพ
ของผลิตภัณฑ์ สําหรับปัจจัยด้านความสะดวกซื้อ บรรจุภัณฑ์ สถานที่จําหน่าย การให้บริการ และ
ราคา ผู้บริโภคให้ระดับความสําคัญมาก ส่วนปัจจัยด้านยี่ห้อและการโฆษณาผู้บริโภคให้ระดับ
ความสําคัญปานกลาง ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยทางสังคมและเศรษฐกิจกับความถี่ของการบริโภค 
เบเกอรี่ พบว่า ในเรื่องของ ศาสนา ระดับการศึกษาและจํานวนสมาชิกในครอบครัว มีความสัมพันธ์
กับความถ่ีของการบริโภคเบเกอรี่ ในขณะที่ เพศ อายุ สถานภาพ การสมรส อาชีพ และรายได้เฉลี่ย
ต่อเดือน ไม่มีความสัมพันธ์กับความถี่ของการบริโภคเบเกอรี่ ปัญหาของผู้บริโภคเบเกอรี่พบว่า เบเกอ
รี่มีราคาแพง โรคความอ้วน รสชาติ การเก็บไว้ได้ไม่นาน ไม่สะดวก ไม่สะอาด ภาชนะบรรจุไม่ดี การ
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บริการไม่ดี ไม่ระบุวันหมดอายุ ไม่รักษาคุณภาพสินค้าและหวานมาก เรียงตามลําดับ และผู้บริโภคเบ
เกอรี่ให้ข้อเสนอแนะเกี่ยวกับเบเกอรี่ ว่า ต้องการให้เบเกอรี่มีราคาถูกลง ต้องการให้รสชาติสม่ําเสมอ 
ต้องการความสะอาด ต้องการความสดใหม่ ต้องไม่ใส่สารกันบูด ใช้วัตถุดิบมีคุณภาพ ควรมีเบเกอรี่
ไขมันต่ํา ควรบอกวันผลิตและวันหมดอายุ พัฒนาบรรจุภัณฑ์ และควรมีเบเกอรี่สมุนไพร 
 ขนิษฐา เลิศจรรยารักษ์ (2546) ได้ศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเลือก
บริโภคร้านเบเกอรี่ CHARIN สาขาเซ็นทรัลแอร์พอร์ทพลาซ่าจังหวัดเชียงใหม่ของผู้บริโภคโดยทําการ
เก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างจํานวน 200 ตัวอย่าง พบว่าผู้บริโภคร้านเบเกอรี่ร้าน CHARIN ส่วนใหญ่
เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 18 - 27 ปี มีสถานภาพโสด ระดับการศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี ส่วน
ใหญ่มีอาชีพเป็นนักเรียน /นักศึกษา มีรายได้ต่อเดือนประมาณ 5,001 - 15,000 บาท อาศัยอยู่ในเขต
อําเภอเมือง จ.เชียงใหม่ เหตุผลในการเลือกบริโภคเบเกอรี่ของร้านคือด้านผลิตภัณฑ์และบรรจุภัณฑ์ 
ค่าใช่จ่ายในการซื้อต่อครั้งประมาณ 100 - 200 บาท โดยพายบลูเบอรี่เป็นขนมที่ผู้บริโภคชอบมาก
ที่สุด ผู้บริโภคจะมากันเป็นกลุ่ม 2-3 คน และมาใช้บริการในช่วง 14.00 - 18.00 น. เมื่อซื้อกลับมี
ค่าใช้จ่ายประมาณ 101 - 200 บาท ส่วนใหญ่คิดว่าจะกลับมาใช้บริการที่ร้านอีก และผู้บริโภคได้รับ
ทราบเกี่ยวกับข้อมูลทางร้านจากเพ่ือน/คนรู้จัก ผลการศึกษาเกี่ยวกับปัญหาที่ผู้บริโภคพบเกี่ยวกับทาง
ร้านนั้น มีปัญหาใหญ่ ๆ ด้วยกัน 3 ประการ คือ ราคาแพงเกินไป สินค้าไม่หลากหลาย และไม่มีการ
ประชาสัมพันธ์ร้าน 
 กนิษฐา ยกส้าน (2546) ได้ศึกษาถึงปัจจัยด้านคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์เบเกอรี่และการ
สื่อสารทางการตลาดที่ก่อให้เกิดพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เบเกอรี่ เอส แอนด์ พี ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่าส่วนใหญ่ผู้ตอบแบบสอบถามเป็นเพศหญิง อายุ 30 และ 35 ปี 
มีการศึกษาระดับปริญญาตรีหรือเทียบเท่า อาชีพพนักงานบริษัทหน่วยงานเอกชน สถานภาพโสด มี
สมาชิกจํานวนในครอบครัว 4 คน และระดับรายได้ 10,000 - 19,999 บาท การวิเคราะห์คุณสมบัติ
ของผลิตภัณฑ์ เอส แอนด์ พี โดยรวมอยู่ในระดับดีเมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่าด้านชื่อเสียงของ
เอส แอนด์ พี ภาพพจน์ของเอส แอนด์ พี และความสะอาดของผลิตภัณฑ์ อยู่ในระดับดีมาก การ
วิเคราะห์ปัจจัยสื่อสารทางการตลาดของผลิตภัณฑ์เบเกอรี่ เอส แอนด์ พี โดยรวมอยู่ในระดับไม่แน่ใจ 
เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ด้านการลดราคาร้อยละ 25 ทุกวันพุธ อยู่ในระดับดีมาก ด้านการให้
สัมภาษณ์ของผู้บริหารอยู่ในระดับไม่ดี ด้านการซื้อผลิตภัณฑ์ใดใด 4 ชิ้น แถม 1 ชิ้น สินค้าจัดรายการ
พิเศษ การให้บริการที่หน้าร้าน ปูายบอกราคาสินค้าละสีบรรจุภัณฑ์อยู่ในระดับดีมาก การวิเคราะห์
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เบเกอรี่เอส แอนด์ พี พบว่า ด้านค่าใช้จ่ายเฉลี่ย ในการซื้อ
ผลิตภัณฑ์เบเกอรี่คือ 100-199 บาท ด้านความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ์ซื้อมากกว่า 1 เดือนต่อครั้ง ด้าน
ความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ์เบเกอรี่จากสาขาและร้านเบเกอรี่ช็อป อยู่ในระดับความถี่ปานกลาง โดย
เหตุผลในการตัดสินใจซื้อเพราะซื้อเพ่ือรับประทานเองซื้อเพ่ือรับประทานกับครอบครัวและซื้อเพ่ือ
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เป็นของขวัญของกํานัลผู้อ่ืน อยู่ในระดับสูง สําหรับบุคคลที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ ได้แก่ ตัวเอง 
อยู่ในระดับมีอิทธิพลมาก พนักงานขายและบุตรอยู่ในระดับมีอิทธิพลน้อย 
 ธีริน สุขกระสานติ (2546) ศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการบริโภคผลิตภัณฑ์เบเกอรี่ร้าน 
กาโตว์ เฮ้าส์ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่าผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุเฉลี่ย 24 
- 32 ปี มีอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน รายได้ต่อเดือนอยู่ระหว่าง 10,000 - 15,000 บาท มี
การศึกษาระดับปริญญาตรี มีสถานภาพโสดและมีจํานวนสมาชิกในครอบครัวจํานวน 4 คน การ
วิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมการตลาด พบว่ากลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติต่อส่วนประสมทางการตลาด
โดยรวมในระดับดี เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่ากลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติในระดับดี ด้านราคามี
ทัศนคติในระดับปานกลาง ด้านช่องทางการจัดจําหน่ายมีทัศนคติในระดับดี และด้านการส่งเสริม
การตลาดมีทัศนคติในระดับปานกลาง ด้านพฤติกรรมผู้บริโภคผลิตภัณฑ์เบเกอรี่ กาโตว์เฮ้าส์ พบว่า 
กลุ่มตัวอย่างซื้อเบเกอรี่เฉลี่ยเดือนละ 3 ครั้ง มีค่าใช้จ่ายในการซื้อเบเกอรี่เฉลี่ยต่อครั้งเท่ากับ 156 
บาท สถานที่ที่ซื้อเบเกอรี่คือร้านกาโตว์เฮ้าส์ ในห้างสรรพสินค้าและเลือกซ้ือ ขนมปังเป็นอับดับหนึ่ง
รองลงมา คือ ครัวซอง แซนวิช มีปัจจัยในการเลือกซ้ือเบเกอรี่คือด้านรสชาติ เหตุผลสําคัญในการ
เลือกใช้ร้านเบเกอรี่ กาโตว์เฮ้าส์ คือ ตั้งใจไปรับประทาน เบเกอรี่กลุ่มตัวอย่างเคยบริโภคเบเกอรี่ร้าน
อ่ืน ๆ ด้วย โดยส่วนใหญ่เคยบริโภคเบเกอรี่ร้าน เอส แอนด์ พี 
 ผกามาศ ภาททรัพย์เจริญ (2545) ได้ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลการเลือกซื้อเบเกอรี่ในเขต
อําเภอเมือง อุดรธานี พบว่า ผู้บริโภคเบเกอรี่ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุระหว่าง 15 - 24 ปี ตัดสินใจ
ซื้อเบเกอรี่ด้วยตนเองช่วงเวลาในการใช้บริการคือ 15.00 - 20.00 น. โดยมีความถ่ีในการซื้อเบเกอรี่อ
ยู่ที่ 1 - 3 ครั้งต่อเดือน ค่าใช้จ่ายในการใช้บริการต่อครั้งอยู่ที่ 51 - 100 บาท นิยมซื้อขนมปังมากท่ีสุด
รองลงมาคือเค้ก โดยมีเหตุผลในการเลือกซ้ือร้าน คือ สินค้าในร้านมีคุณภาพ รองลงมาคือ มีสินค้าให้
เลือกมาก ร้านเบ-เกอรี่ที่สอดคล้องกับความต้องการของผู้บริโภคคือ ร้านเบเกอรี่ที่มีบริการอาหาร
และเครื่องดื่ม พร้อมทั้งบริการอื่นๆ เช่น อินเทอร์เนต หนังสือ ทีวี เป็นต้น เครื่องดื่มที่ต้องการให้มีใน
ร้านเบเกอรี่คือ เครื่องดื่มทุกชนิด เช่น นมสด ชา กาแฟ น้ําอัดลม โดยเน้นการจัดวางเบเกอรี่ภายใน
ร้านหรือภายในตู้กระจก ผู้บริโภคต้องการให้ร้านเบเกอรี่มีเครื่องเสียง ภายในร้านมีไม้ดอกไม้ประดับ 
แจกันดอกไม้ โคมไฟรูปแบบต่าง ๆ และมีภาพถ่ายของสินค้าติดตามฝาผนัง ผู้บริโภคเห็นว่าปัจจัยด้าน
ผลิตภัณฑ์ด้านราคา ด้านการจัดจําหน่าย มีความสําคัญต่อการตัดสินใจเลือกร้านเบเกอรี่อยู่ในระดับ
มาก ส่วนปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดและด้านสังคมมีความสําคัญต่อการตัดสินใจเลือกร้านเบเก
อรี่อยู่ในระดับปานกลาง โดยผู้บริโภคให้ระดับความสําคัญมากกับปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการเลือกร้านเบ
เกอรี่และมีค่าเฉลี่ยมากท่ีสุดในแต่ละด้านดังนี้ ความสดใหม่ของสินค้า ราคาสินค้าเหมาะสมกับ
คุณภาพเบเกอรี่ ทําเลที่ตั้งสะดวกในการเดินทาง และมีการบริการที่เป็นกันเอง พูดจาสุภาพอ่อนน้อม 
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 อัญธิฌา ศิริเจริญ (2557) ได้ศึกษาเรื่อง ความพึงพอใจของผู้บริโภคท่ีมีต่อเค้กภายใต้ตรา
สินค้าของอเมริกา : กรณีศึกษา ร้านนิวยอร์ค ชีสเค้กท่ีคริสตัล ดีไซน์ เซ็นเตอร์ พบว่า กลุ่มตัวอย่าง
ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 26 – 30 ปี มีการศึกษาในระดับปริญญาตรี มีอาชีพเป็น
พนักงานบริษัทเอกชนหรือพนักงานธนาคาร มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนระหว่าง 20,001 – 30,000 บาท 
และมีสถานภาพโสด มีพฤติกรรมการบริโภคเค้กของร้านนิวยอร์ค ชีสเค้กท่ีคริสตัล ดีไซน์ เซ็นเตอร์
โดยมีเหตุผลหลักในการเลือกซื้อเค้กเพ่ือรับประทานเอง ชื่นชอบนิวยอร์ค ชีสเค้ก (ธรรมดา) มีความถี่
โดยเฉลี่ยต่อสัปดาห์ในการซื้อเค้กน้อยกว่า 1 ครั้ง มีจานวนเงินโดยเฉลี่ยที่ใช้ซื้อเค้กต่อครั้งระหว่าง 
201-400 บาท นิยมรับประทานเค้กช่วงบ่ายถึงช่วงเย็น นิยมรับประทานเค้กที่ร้านนิวยอร์ค ชีสเค้ก มี
ตัวเองเป็นผู้มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อหรือ บริโภคเค้ก และรับทราบข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับเค้กผ่าน
สื่อออนไลน์ กลุ่มตัวอย่างให้ความสําคัญกับเศรษฐกิจ สังคมและวัฒนธรรม และเทคโนโลยีในด้าน
ต่างๆ รวมถึงมีความพึงพอใจต่อส่วนประสมทางการตลาดของเค้กร้านนิวยอร์ค ชีสเค้กในด้านต่างๆ 
ได้แก่ บรรจุภัณฑ์ท่ีสวยงามทันสมัยและเหมาะสมสอดคล้องกับบรรยากาศอเมริกัน ผลการทดสอบ
สมมติฐาน พบว่า ลักษณะส่วนบุคคลและพฤติกรรมการบริโภคเค้กของร้านนิวยอร์ค ชีสเค้กท่ีแตกต่าง
กันส่วนใหญ่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคท่ีมีต่อเค้กร้านนิวยอร์ค ชีสเค้กแตกต่างกัน และ
ทุกปัจจัยภายนอกมีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจของผู้บริโภคท่ีมีต่อเค้กร้านนิวยอร์ค ชีสเค้กอย่างมี
นัยสาคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 ฑารีรัตน์ จันทร์แดง (2557) ได้ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความสําเร็จของ
ผู้ประกอบการเครื่องสําอางเกาหลีในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็น
เพศหญิง มีอายุระหว่าง 31 - 40 ปี มีการศึกษาระดับปริญญาตรี มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนระหว่าง 
30,001 – 40,000 บาท และมีสถานภาพสมรส และผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ปัจจัยที่มี
อิทธิพลต่อความสําเร็จของผู้ประกอบการเครื่องสําอางเกาหลีในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสําคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ .05 ได้แก่ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์และด้านการส่งเสริม
การตลาด และปัจจัยด้านตราสินค้า โดยที่ปัจจัยด้านตราสินค้ามีอิทธิพลต่อความสําเร็จของ
ผู้ประกอบการเครื่องสําอางในเขตกรุงเทพมหานคร มากท่ีสุด รองลงมา ได้แก่ ปัจจัยด้านส่วนประสม
ทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์และการส่งเสริมการตลาด ตามลําดับ ส่วนปัจจัยด้านสื่อสังคมออนไลน์ 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านราคาและด้านช่องทางการจัดจําหน่าย และปัจจัยด้านคุณภาพ
การบริการ ไม่มีอิทธิพลต่อความสําเร็จของผู้ประกอบการเครื่องสําอางเกาหลีในเขตกรุงเทพมหานคร 
 วิโรจน์ น้ําหอม (2557) ได้ศึกษาเรื่อง การวัดปัจจัยความสําเร็จของกลุ่มผู้ผลิต/
ผู้ประกอบการหนึ่งตําบล หนึ่งผลิตภัณฑ์ ตามแนวคิดการบริหารจัดการแบบสมดุล (Balanced 
Scorecard: BSC) พบว่า ปัจจัยด้านการเรียนรู้และพัฒนา ปัจจัยด้านการเงิน ปัจจัยด้านกระบวนการ
ภายใน และปัจจัยด้านผู้นําและการบริหารจัดการ มีความสัมพันธ์กับความสําเร็จของกลุ่มผู้ผลิต/
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ผู้ประกอบการ หนึ่งตําบล หนึ่งผลิตภัณฑ์ อย่างมีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ .05 โดยค่าสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์พหุคูณ เท่ากับ 0.745 ตัวแปรอิสระทั้งหมดสามารถอธิบายปัจจัยความสําเร็จของกลุ่ม
ผู้ผลิต/ผู้ประกอบการหนึ่งตําบล หนึ่งผลิตภัณฑ์ ได้ร้อยละ 55.5 (R = .745 และ R2 = .555) กลุ่ม
ผู้ผลิต/ผู้ประกอบการหนึ่งตําบล หนึ่งผลิตภัณฑ์ ให้ความสําคัญกับปัจจัยที่มีผลต่อความสําเร็จ คือ 
ปัจจัยด้านลูกค้า ปัจจัยด้านกระบวนการภายใน ปัจจัยด้านการเรียนรู้และพัฒนา และปัจจัยด้านผู้นํา
และการบริหารจัดการให้ความสําคัญในระดับมาก ส่วนปัจจัยด้านการเงินให้ความสําคัญในระดับมาก
ที่สุด ปัญหา/อุปสรรคและความต้องการของกลุ่มผู้ผลิต/ผู้ประกอบการต่อการดําเนินธุรกิจส่วนใหญ่ 
คือ เงินทุนหมุนเวียนไม่เพียงพอ เนื่องจากการระดมทุนจากสมาชิกน้อย ทําให้ขาดเงินทุนสําหรับการ
วิจัยและพัฒนาผลิตภัณฑ์ ส่งผลต่อราคาต้นทุนที่สูงกว่าคู่แข่ง รวมทั้งขาดระบบการเงินการบัญชีที่มี
มาตรฐาน 
 งานวิจัยต่างประเทศ 
 Belanger (2005) ได้ศึกษาเรื่อง พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคและการตัดสินใจ พบว่า
พฤติกรรมผู้บริโภคประกอบด้วย กิจกรรมทางเลือก การซื้อ การใช้ผลิตภัณฑ์ และการบริการก็
เช่นเดียวกัน ต้องการความพอใจ และทําให้เกิดความปรารถนา กิจกรรมนั้นรวมถึงกระบวนการที่
เกี่ยวกับจิตใจและอารมณ์ และการกระทําทางกายภาพ โดยทฤษฎีพฤติกรรมผู้บริโภคเป็นการ
เคลื่อนย้ายสินค้าหรือบริการผ่านขั้นตอนการซื้อสู่กระบวนการตัดสินใจ และปัจจัยที่มีอิทธิพลมูลฐานสู่
การเข้าใจพฤติกรรมผู้บริโภคที่กําลังซื้อ ต้องใช้กระบวนการตัดสินใจ อาศัยทฤษฎีดังนี้ การจําปัญหา 
ค้นหา (ภายในและภายนอก) ประเมินค่าทางเลือก รวมถึงการประเมินค่าผลิตภัณฑ์และบริการ การ
ตัดสินใจ พฤติกรรมการซื้อ การตัดสินใจของผู้บริโภค การเข้าใจพฤติกรรมผู้บริโภคช่วยให้นักการ
ตลาดตัดสินใจได้ดี และระบุแนวโน้มของผู้บริโภคได้ รวมถึงตลาดเปูาหมาย ซึ่งแนวโน้มเหล่านี้ คือ 
สิ่งจําเป็นสําหรับการตอบสนองปัญหาและโอกาสกับยุทธศาสตร์การตลาด นักการตลาดจะเข้าใจ
ผู้บริโภค ต้องรู้จักออกแบบ ระบุส่วนตลาดเปูาหมาย และโอกาสในการแข่งขัน รวมถึงผลประโยชน์ที่
คาดว่าจะได้รับ 
 Sektionen (2005) ได้ศึกษาถึงเรื่อง การวิเคราะห์ความพึงพอใจของลูกค้าในการบริการ 
พบว่าวัตถุประสงค์ของการศึกษาครั้งนี้เพ่ือศึกษาเลือกว่าปัจจัยใดที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของ
ลูกค้าในการบริการ โดยมีการนําเอามาจากทฤษฎีและประสบการณ์ต่างๆ ของผู้สัมภาษณ์มาใช้ในการ
วิเคราะห์พิจารณา ทฤษฎีที่นํามาใช้ในการวิเคราะห์พิจารณา มีมิติ 3 ด้าน คือ มิติที่ 1 สนใจเกี่ยวกับ
การบริการภายในของบริษัทว่า การบริการอันไหนที่มีอิทธิพลทางอ้อมต่อความพึงพอใจของลูกค้ารวม 
โดยมุ่งเน้นการบริการภายในเกี่ยวกับการวิเคราะห์ การคํานวณ กระบวนการและกิจกรรมที่มีอิทธิพล
ต่อพฤติกรรมของลูกจ้างในการบริการของบริษัท เช่น กระบวนการตัดสินใจทางการตลาดภายใน 
รูปแบบการจัดการแบบอย่าง การคมนาคม การสื่อสาร การมอบอํานาจ และการจูงใจลูกจ้าง มิติที่ 2 
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เป็นการจัดการเกี่ยวกับคุณค่าภายนอกและสิ่งที่มีความสัมพันธ์ระหว่างผู้ให้บริการและลูกค้า โดย
มุ่งเน้นอยู่บนความรู้กลยุทธ์ทางการตลาดบริการที่มีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจของลูกค้า เช่น 
การตลาดบริการแบบผสม การส่งเสริมการบริการ และการบริการแบบเผชิญหน้า มิติที ่3 เป็นการใช้
แนวคิดคุณภาพการบริการภายใต้การบัญชีที่ถูกต้องตรงกับระดับความพึงพอใจของลูกค้า 
 Chun (2004) ได้ศึกษาถึงเรื่อง ความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาด ความ
จงรักภักดีในตราสินค้า และการคงอยู่ของลูกค้า โดยเสนอว่า แนวคิดโดยรวมของความจงรักภัคดีใน
ตราสินค้านั้นจะแสดงออกมาอย่างเป็นพิธีการ ผลการศึกษาพบว่า ปัจจุบันนี้การจับจ่ายในการซื้อ
สินค้าผู้บริโภคจะให้ความสําคัญกับตราสินค้าในการเลือกซ้ือสินค้า ควบคู่ไปกับหน้าที่การใช้งานของ
สินค้านั้นๆ ด้วย และนอกจากนี้ ทุนที่มีค่ามากที่สุดในบริษัท คือ การสร้างความจงรักภักดีของลูกค้า 
และตราสินค้าที่มีผลต่อความจงรักภักดีในตราสินค้า และการเพิ่มการคงอยู่ของลูกค้าเพ่ือให้ได้มาซึ่ง
เครื่องมือทางการตลาดที่เป็นประโยชน์ต่อการวางแผนกลยุทธ์ สําหรับการจัดการความจงรักภักดีใน
ตราสินค้า และการสร้างการคงอยู่ของลูกค้าต่อไป 
 Marie (2003) ได้ศึกษาถึงบทบาททางการตลาดและความพึงพอใจของผู้บริโภคออนไลน์
พบว่า สิ่งสําคัญในการทําการตลาด คือ การสร้างความพึงพอใจและความสมหวังให้กับลูกค้า 
การศึกษานี้เก่ียวกับการทดลองรูปแบบของปัจจัยของความพึงพอใจที่กว้างขวางครอบคลุมธุรกิจ
บริการออนไลน์สําหรับลูกค้าจะนํามาใช้ทดลองด้วยปัจจัยเหล่านี้ เพ่ือประเมินสิ่งของที่หาซื้อหาทาง
ออนไลน์จากบรรดาตัวแปรที่คัดเลือกไว้ มีการคัดเลือกตัวองค์ประกอบสําคัญท่ีมีผลต่อการตัดสินใจ
จับจ่ายออนไลน์ไว้เป็นอย่างดี จําเป็นต้องศึกษาเพ่ิมเติมเพ่ือพัฒนาแนวคิดที่ช่วยให้การตลาดสามารถ
นําไปปรับใช้ในสภาพการขายยุคใหม่ได้ดีมากข้ึน 
 จากผลงานวิจัยที่นํามากล่าวข้างต้นมีประโยชน์และเกี่ยวข้องกับผลงานวิจัยในครั้งนี้ กล่าวคือ 
ได้นําแนวคิด วิธีการ และผลการศึกษาดังกล่าวมาเป็นแนวทางในการกําหนดวิธีวิจัยการพิจารณาถึง
ปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการบริโภคเบเกอรี่ และพิจารณาถึงความพึงพอใจของลูกค้าในการตัดสินใจ
เลือกซื้อเบเกอรี่ โดยพบว่า งานวิจัยส่วนใหญ่ได้มีการศึกษาถึงปัจจัยส่วนบุคคลที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจของผู้บริโภค ซึ่งประกอบไปด้วย เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ แล้วยงัจะต้อง
ได้รับการกระตุ้นด้วยปัจจัยหลาย ๆ ด้านนั่นก็คือปัจจัยที่ช่วยในการตัดสินใจนั่นก็คือ ปัจจัยทางด้าน
การตลาดบริการ ซ่ึงประกอบไปด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย ด้านการ
ส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากร ด้านกระบวนการให้บริการ ด้านลักษณะทางกายภาพ ซึ่งปัจจัย
เหล่านี้จะมีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจและความพึงพอใจต่อการเลือกซ้ือเบเกอรี่ ในเรื่องของ
ประเภทผลิตภัณฑ์ ความถีใ่นการซื้อ เวลาที่เลือกซ้ือ มูลค่าของผลิตภัณฑ์ที่เลือกซ้ือ ซึ่งผู้วิจัยได้นํา
แนวคิดเก่ียวกับปัจจัยส่วนบุคคล และปัจจัยทางด้านการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการบริโภคเบเกอรี่ 
มาเป็นแนวคิดและกําหนดตัวแปรในการศึกษาครั้งนี้ 
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 Euromonitor International.(2012) ได้ศึกษาถึงเรื่อง เบเกอรี่ในประเทศอีตาลี พบว่า 
สินค้าอบ มีแนวโน้ม คือ เนื่องจากภาวะเศรษฐกิจที่ผู้บริโภคในประเทศอิตาลีใช้เงินฝากออมทรัพย์เป็น
หลัก ผู้คนส่วนใหญ่จึงเน้นการทําเองที่บ้านแทนการซื้อ ซึ่งมีผลกระทบในทางลบต่อยอดขายค้าปลีก
ของสินค้าอบ คาดว่าจะลดลง 2% ในปี 2013. ดังนั้นในการตอบสนองการพัฒนาของผู้ผลิตจึงเป็น
ข้อเสนอที่เฉพาะเจาะจงมากขึ้นโดยกําหนดเปูาหมายลูกค้าและนักแสดงที่ดีท่ีสุด คือต้องมีลงทุนอย่าง
หนักในการโฆษณาและกิจกรรมส่งเสริมการขาย ส่วนขนมปังกรอบ มีแนวโน้มคือ บิสกิตในประเทศ
อิตาลีจะเพ่ิมขึ้น ฉลากและผลิตภัณฑ์ที่มีราคาต่ําจะช่วยให้ผู้บริโภคซื้อสินค้าท่ีชื่นชอบได้มากข้ึนและ
ประหยัดขึ้น ส่วนผลิตภัณฑ์พรีเมี่ยมจะช่วยตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคบางกลุ่มจะมีความจํา
เป็นสําหรับผลิตภัณฑ์ของแท้มากขึ้น เช่นในกรณีของการผลิตในท้องถิ่นที่จําเป็นสําหรับการรักษา
เช่นเดียวกันกับในกรณีของบิสกิตช็อคโกแลตเคลือบหรือขนมปังแซนวิช และอาหารเช้าซีเรียล มี
แนวโน้มคือ กลุ่มลูกค้าเปูาหมายเพื่ออาหารเช้าซีเรียลจะไม่ใช่แค่ผู้บริโภคอย่างเดียว แต่เป็นทุกคนใน
ครอบครัว นี่คือเหตุผลสองประการคือในด้านหนึ่งที่เกิดภาวะถดถอยของเศรษฐกิจจะบังคับให้
ครอบครัวมีการประหยัดเงินมากข้ึนและการได้รับราคาต่อหน่วยสูงของอาหารเช้าซีเรียล ดังนั้น
ครอบครัวจึงมองหาความเหมาะสมในการบริโภคผลิตภัณฑ์ ในทางกลับกัน การรวมกันต่อสินค้าชนิด
เดียวกันจะทําไปโดยความจริงที่ว่าผู้บริโภคก่อนหน้าเป็นวัยเด็ก ผู้ผลิตจึงถูกบังคับให้มีการนําเสนอ
ผลิตภัณฑ์สําหรับผู้ใหญ่ด้วย ซึ่งมีลักษณะคล้ายกันมากกับผลิตภัณฑ์สําหรับเด็ก 
 Euromonitor International (2012) ได้ศึกษาถึงเรื่องเบเกอรี่ในประเทศเซอร์เบีย พบว่า 
สินค้าอบ มีแนวโน้มคือ ขนมปังอบที่โดดเด่นมากในหมวดหมู่สินค้า คาดว่าจะครอบคลุม 95% ของ
ยอดขายรวมและ 92% ของยอดขายมูลค่ารวมใน 2013 ส่วนขนมปังกรอบ มีแนวโน้มคือ บิสกิต
เซอร์เบียขณะนี้อยู่ในขั้นตอนของการกู้คืนจากวิกฤตเศรษฐกิจซึ่งจะแสดงการเพ่ิมขึ้นของยอดขายที่
คาดว่าจะมีปริมาณ 2% นอกจากนี้การแข่งขันในหมู่ผู้ผลิตทั้งในประเทศและต่างประเทศของบิสกิตใน
ตลาดเซอร์เบียจะสูงกว่าที่เคยเป็นซึ่งเป็นการเร่งกระบวนการของการกู้คืนของยอดขายของผลิตภัณฑ์
เหล่านี้ในปี 2013 ด้วย และอาหารเช้าซีเรียล แนวโน้มคือ อาหารเช้าซีเรียลเป็นผลิตภัณฑ์ท่ีค่อนข้าง
ใหม่ในตลาดเซอร์เบีย กลายเป็นที่นิยมในช่วง 10-15 ปีที่ผ่านมาโดยเฉพาะอย่างยิ่งในหมู่ผู้หญิงที่มี
อายุน้อย เพราะถือเป็นทางเลือกอาหารเช้าที่ค่อนข้างทําให้มีสุขภาพดีและราคาถูก ทั้งยังแก้ปัญหา
อาหารเช้าที่มีไขมันแบบดั้งเดิม แต่ถึงอย่างไรอาหารเช้าซีเรียลยังคงไม่เป็นที่ยอมรับในหมู่วัยกลางคน
และผู้สูงอายุที่เป็นผู้บริโภคส่วนใหญ่ของเซอร์เบีย 
 Euromonitor International (2012) ได้ศึกษาถึงเรื่องเบเกอรี่ในประเทศออสเตรีย พบว่า 
สินค้าอบ มีแนวโน้มคือ ธุรกิจขนมอบสามารถที่จะมีกําไรจากแนวโน้มของผู้บริโภคท่ีเพ่ิมขึ้นสําหรับ
ผลิตภัณฑ์ที่สดใหม่ซึ่งถูกมองว่าเป็นสินค้าที่มีคุณภาพดีกว่าขนมปังสดหรือเค้ก โดยถูกมองว่าเป็น
ตัวเลือกที่ช่วยให้มีสุขภาพดีดังนั้นการเปลี่ยนแปลงของผู้บริโภคต่อผลิตภัณฑ์เล็กน้อย คาดว่าจะพบใน
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ขนมอบ 2013. นอกจากนี้ผู้ผลิตชั้นนําของขนมอบสดเช่น Ankerbrot, มุ่งม่ันที่จะนําเสนอรูปแบบ
ใหม่ของขนมอบสดเป็นประจํา สิ่งเหล่านี้จะถือได้ว่าเป็นผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพสูงที่ทําในประเทศ
ออสเตรียซึ่งดึงดูดผู้บริโภคท่ีเพ่ิมข้ึน ดังนั้นขนมอบจึงจะมีการเจริญเติบโตของมูลค่าการค้าปลีก 3% 
ในปี 2013 เมื่อเทียบกับอัตราการเติบโตเฉลี่ยที่น้อยกว่า 3% ส่วนขนมปังกรอบ มีแนวโน้มคือ บิสกิต
เป็นที่นิยมมากในประเทศออสเตรียและถือได้ว่าเป็นอาหารว่างที่สะดวกท่ีมักจะซื้อพร้อมกับการช้อป
ปิ้งที่ร้านค้าทั่วไปรายสัปดาห์หรือรายเดือน ส่วนใหญ่ที่มักจะมีการบริโภคเม่ือดูโทรทัศน์หรือในวง
สนทนา นอกจากนี้บิสกิตหวานมีการบริโภคกันมากท่ีสุดพร้อมกับกาแฟ ความนิยมของบิสกิตที่ได้รับ
ไม่ใช่แค่เพียงความสะดวกในการบริโภค แต่ยังมีนวัตกรรมมากมายที่นําเสนอโดยผู้ผลิตปีต่อปี บิสกิ
ตจึงคาดว่าจะเพ่ิมขึ้น 4% ของการเจริญเติบโตของมูลค่าการค้าปลีกในปี 2013 เมื่อเทียบกับอัตรา
การเติบโตเฉลี่ย 3% และอาหารเช้าซีเรียล แนวโน้มคือ อาหารเช้าซีเรียลจะขับเคลื่อนด้วยแนวโน้มต่อ
ผลิตภัณฑ์อาหารที่สะดวกสบายและมีสุขภาพดี ในด้านหนึ่งผู้บริโภคมีการเลือกสําหรับผลิตภัณฑ์ที่
สะดวกและไม่ต้องมีการเตรียมการใดๆ เพ่ิมเติม และสามารถบริโภคได้อย่างรวดเร็วในตอนเช้า ในทาง
กลับกันพวกเขายังมองหาผลิตภัณฑ์เพ่ือสุขภาพที่มีการย่อยสลายได้ง่าย นอกจากนี้การเพ่ิมจํานวน
ของประชาชนชาวออสเตรียเป็นจุดเริ่มต้นในการบริโภคอาหารเช้าซีเรียลเป็นอาหารว่างที่ดีต่อสุขภาพ 
ดังนั้นอาหารเช้าซีเรียลจึงจะเพ่ิมข้ึน 2% ของการเจริญเติบโตของมูลค่าการค้าปลีกในปี 2013 เพ่ิมข้ึน
เมื่อเทียบกับอัตราการเติบโตเฉลี่ย 1%  
 



บทท่ี 3 

ระเบียบวิธีวิจัย 

 

 ผูวิจัยไดทําการศึกษาวิจัยเรื่อง ปจจัยกลยุทธดานการตลาดและสื่อสังคมออนไลนท่ีมีอิทธิพลตอ

ความสําเร็จในการดําเนินกิจการรานเคกไขมันต่ําระดับพรีเม่ียมของผูประกอบการในเขตกรุงเทพมหานคร 

เปนการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใชวิธีศึกษาเชิงสํารวจ (Survey Research) และใช

การเก็บขอมูลดวยแบบสอบถาม (Questionnaire) ผูวิจัยไดดําเนินการศึกษาคนควาตามลําดับ ดังนี้  

 3.1 การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง  

 3.2 การสรางเครื่องมือท่ีใชในการศึกษาวิจัย  

 3.3 วิธีเก็บรวบรวมขอมูล  

 3.4 วิธีการทางสถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล  

 

3.1 การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง   

 3.1.1 ประชากรท่ีใชในการวิจัย  

 ประชากรสําหรับการวิจัยครั้งนี้ คือ ผูประกอบการรานเคกไขมันต่ําระดับในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึง

ผูวิจัยไดเก็บขอมูลจากตัวอยางรวมท้ังสิ้น 150 ตัวอยาง 

 3.1.2 การเลือกกลุมตัวอยาง 

 กลุมตัวอยางสําหรับงานวิจัยครั้งนี้ คือ ผูประกอบการรานเคกไขมันต่ําระดับในเขตกรุงเทพมหานคร 

ผูวิจัยไดกําหนดขนาดตัวอยาง (Sample Size) โดยการใชโปรแกรมสําเร็จรูป G*Power ซ่ึงเปนโปรแกรมท่ี

สรางจากสูตรของ Cohen, 1997 ผานการตรวจสอบและรับรองคุณภาพจากนักวิจัยจํานวนมาก สําหรับ

การกําหนดขนาดตัวอยางใหถูกตองและทันสมัย จากการประมาณคาตัวอยางโดยมีคาขนาดอิทธิพล 

(Effect Size) เทากับ 0.095048 คาความคลาดเคลื่อนในการทดสอบประเภทหนึ่ง (α) เทากับ 0.15 

อํานาจการทดสอบ (1- ß) เทากับ 0.85 (Cohen, 1962) และจํานวนตัวแปรทํานาย เทากับ 8 ตัวแปร จึง

ไดขนาดกลุมตัวอยางจํานวน 135 ตัวอยาง ซ่ึงผูวิจัยไดเก็บขอมูลจากตัวอยางเพ่ิมรวมท้ังสิ้นเปน 150 

ตัวอยาง เพ่ือความเหมาะสมในการสุมตัวอยาง 

 สําหรับการสุมตัวอยาง ผูวิจัยใชท้ังทฤษฎีแบบความนาจะเปน (Probability Sampling) และแบบไม

ใชทฤษฎีความนาจะเปน (Non-probability) ในการสุมตัวอยางโดยใชวิธีการสุมแบบหลายข้ันตอน (Multi-

stage Sampling) โดยมีข้ันตอนดังตอไปนี้ 

 ข้ันตอนท่ี 1 ใชวิธีการสุมตัวอยางแบบงาย (Simple Random Sampling) โดยวิธีการจับฉลากเพ่ือ

เลือกกลุมตัวอยาง โดยแบงตามเขตการปกครองของกรุงเทพมหานครเปน 50 เขตการปกครอง ไดแก  

  1. เขตคลองสาน  2. เขตคลองเตย   3. เขตคลองสามวา  
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  4. เขตคันนายาว  5. เขตจตุจักร   6. เขตจอมทอง   

  7. เขตดอนเมือง   8. เขตดินแดง   9. เขตดุสิต   

  10. เขตตลิ่งชัน   11. เขตทวีวัฒนา  12. เขตทุงครุ                       

  13. เขตธนบุรี   14. เขตบางกะป  15. เขตบางกอกนอย  

  16. เขตบางกอกใหญ   17. เขตบางขุนเทียน  18. เขตบางเขน   

  19. เขตบางคอแหลม  20. เขตบางแค   21. เขตบางซ่ือ   

  22. เขตบางนา   23. เขตบางบอน  24. เขตบางพลัด 

  25. เขตบางรัก   26. เขตบึงกุม   27. เขตปทุมวัน 

  28. เขตประเวศ   29. เขตปอมปราบฯ  30. เขตพญาไท 

  31. เขตพระนคร  32. เขตพระโขนง  33. เขตภาษีเจริญ 

  34. เขตมีนบุรี   35. เขตยานนาวา  36. เขตราชเทวี 

  37. เขตราษฎรบูรณะ  38. เขตลาดกระบุง  39. เขตลาดพราว 

  40. เขตวังทองหลาง  41. เขตวัฒนา   42. เขตสะพานสูง 

  43. เขตสาทร   44. เขตสายไหม   45. เขตสัมพันธวงศ 

  46. เขตสวนหลวง  47. เขตหนองจอก  48. เขตหนองแขม 

  49. เขตหลักสี่   50. เขตหวยขวาง 

  โดยสุมจับฉลากจาก 50 เขตการปกครอง ใหเหลือเพียง 4 เขตการปกครอง ดังนี้ 

  1. เขตลาดพราว  2. เขตบางกะป   3. เขตคันนายาว   4. เขตพญาไท 

 ข้ันตอนท่ี 2 ใชวิธีการสุมตัวอยางแบบโควตา (Quota Sampling) โดยเขตท่ีเปนตัวแทนของกลุมท่ีได

จากข้ันตอนท่ี 1 จะเปนพ้ืนท่ีในการลงสนามเก็บแบบสอบถาม โดยกําหนดโควตาใหแตละเขตดังนี้ 

 

ตารางท่ี 3.1: แสดงพ้ืนท่ีในการลงสนามเก็บแบบสอบถามและจํานวนตัวอยางในแตละพ้ืนท่ี 

 

เขต บริเวณท่ีเก็บแบบสอบถาม จํานวน (ชุด) 

1. เขตลาดพราว 

2. เขตบางกะป 

3. เขตคันนายาว 

4. เขตพญาไท 

เดอะวอลค และอเวนิวซิตี้ เกษตร นวมินทร 

ราน The White House Kafe และรานคา ฯลฯ 

ศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด และหมูบานสัมมากร 

ศูนยการคาสยามสแควร และสยามพารากอน 

40 

30 

40 

40 

 รวม 150 
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 ข้ันตอนท่ี 3 ใชวิธีการสุมตัวอยางแบบสะดวก (Convenience Sampling) โดยการแจก

แบบสอบถามกับกลุมผูประกอบการท่ีสามารถแสดงความคิดเห็นในดานความสําเร็จในการดําเนินกิจการ

รานเคกไขมันต่ําของผูประกอบการภายในบริเวณรานคาเบเกอรี่ศูนยการคาเดอะวอลค และอเวนิวซิตี้ 

เกษตร นวมินทร ราน The White House Kafe ศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด หมูบานสัมมากร ศูนยการคา

สยามสแควร และสยามพารากอน จนครบจํานวนท่ีกําหนดไว 

 

3.2 การสรางเครื่องมือท่ีใชในการศึกษาวิจัย 

 3.2.1 ข้ันตอนการสรางเครื่องมือท่ีใชในการวิจัย  

  1. ศึกษาเอกสาร ตํารา และงานวิจัยท่ีเก่ียวของกับธุรกิจเบเกอรี่ และความสําเร็จของ

ผูประกอบการ เพ่ือนํามาเปนแนวทางในการสรางแบบสอบถาม 

  2. สรางกรอบแนวคิดเก่ียวกับความสําเร็จในการดําเนินกิจการรานเคกไขมันต่ําระดับพรี- 

เม่ียมของผูประกอบการ ในเขตกรุงเทพมหานคร  

  3. สรางแบบสอบถามตามกรอบแนวคิดในการวิจัย และนําแบบสอบถามท่ีผูวิจัยสรางข้ึนไป

เสนอตอ อาจารยท่ีปรึกษาและผูทรงคุณวุฒิจํานวน 3 ทาน ตรวจสอบความถูกตองและเพ่ือขอคําแนะนํา

ปรับปรุงแกไขแบบสอบถามใหถูกตองเหมาะสม 

  4. นําแบบสอบถามท่ีปรับปรุงแกไขแลวไปหาคาความเชื่อม่ัน (Reliability) โดยการแจก

แบบสอบถามกับกลุมตัวอยางจํานวน 150 ชุด และนําไปวิเคราะหหาความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม โดยวิธี

หาคาสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค (Cronbach’s Alpha Coefficient)  

  5. นําแบบสอบถามฉบับสมบูรณไปสอบถามกับกลุมตัวอยางจํานวน 40 ชุด 

 3.2.2 การตรวจสอบเครื่องมือ 

  3.2.2.1 การตรวจสอบเนื้อหา (Validity) ผูวิจัยไดนําเสนอแบบสอบถามท่ีไดสรางข้ึนตอ

อาจารยท่ีปรึกษาและผูทรงคุณวุฒิ จํานวน 3 ทาน ไดแก 

   - คุณปทมาวลัย รัตนพล    กรรมการบริหาร บริษัท เอส แอนด พี ซินดิเคท  

                                                                       จํากัด (มหาชน) 

   - คุณอัจฉรา หันสงคราม  เจาของราน J&M 

   - คุณชัยนรินธ ธราเพชรสวัสดิ์ เจาของราน Sweet Café’ 

  เพ่ือตรวจสอบความครบถวนและความสอดคลองของเนื้อหาของแบบสอบถามท่ีตรงกับเรื่อง

ท่ีจะทําการศึกษา 

  3.2.2.2  การตรวจสอบความเช่ือม่ัน (Reliability) ผูวิจัยไดนําแบบสอบถามท่ีสรางข้ึนไป

ทดสอบ เพ่ือใหแนใจวาผูตอบแบบสอบถามจะมีความเขาใจตรงกัน และตอบคําถามไดตามความเปนจริงทุก

ขอ รวมท้ังขอคําถามมีความนาเชื่อถือทางสถิติ วิธีการทดสอบกระทําโดยการทดลองนําแบบสอบถามไปเก็บ
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ขอมูลจากผูประกอบการรานเคกในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 40 ตัวอยาง หลังจากนั้น จึงนํา

แบบสอบถามท่ีทดลองทําแลวไปตรวจสอบคําตอบในแบบสอบวิเคราะหความเชื่อม่ันโดยใชสถิติ และ

พิจารณาจากคาสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค (Cronbach's Alpha Coefficient) ของคําถามในแตละ

ดาน ซ่ึงมีรายละเอียดแสดงไดดังตารางท่ี 3.2 จากการเก็บแบบสอบถามโดยนํามาทดสอบใชกับกลุมตัวอยาง

จํานวน 40 ชุด พบวา คาสัมประสิทธิ์ ครอนบัคอัลฟา (Cronbach’s Alpha Coefficient) ไดผลดังนี้ 

 

ตารางท่ี 3.2: แสดงคาสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาคของแบบสอบถาม 

 

ขอคําถาม 
จํานวน 

(ขอ) 

คาสัมประสิทธแอลฟา

ของครอนบาค 

กลุมทดลอง 

(n=40) 

กลุมตัวอยาง 

(n=150) 

ปจจัยดานกลยุทธการตลาด 43 .929 .858 

- ดานคุณลักษณะของผลิตภัณฑ (Product) 9 .935 .873 

- ดานราคา (Price) 4 .936 .864 

- ดานสถานท่ีจัดจําหนาย (Place) 8 .937 .871 

- ดานการสงเสริมการตลาด  (Promotion) 5 .938 .868 

- ดานกระบวนการ  (Process) 6 .935 .863 

- ด า น ก า ย ภ า พ แ ล ะ ก า ร นํ า เ ส น อ  ( Physical 

Evidence/Environment and Presentation) 

6 .942 .880 

- ดานบุคลากร (People) 5 .942 .882 

ปจจัยดานส่ือสังคมออนไลน 7 .937 .888 

ปจจัยดานความสําเร็จในการดําเนินกิจการรานเคก

ไขมันต่ําระดับพรีเม่ียม 
7 .937 .893 

คาความเช่ือม่ันรวม 57 0.943 0.901 

 

 จากเกณฑการพิจารณาคาสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค (α) มีคาอยูระหวาง 0 < α < 1 คา

ความเชื่อม่ันสําหรับงานวิจัยประเภทตางๆ โดย Nunnally (1978) เสนอวา 

 คา α มากกวาและเทากับ 0.7 สําหรับงานวิจัยเชิงสํารวจ (Exploratory Research) 

 คา α มากกวาและเทากับ 0.8 สําหรับงานวิจัยพ้ืนฐาน (Basic Research) 
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 คา α มากกวาและเทากับ 0.9 สําหรับการตัดสินใจ (Important Research) 

 ผลจากการวัดคาความเชื่อม่ันพบวา คาความเชื่อม่ันของแบบสอบถามเม่ือนําไปใชกับกลุมทดลอง

จํานวน 40 ชุด มีคาความเชื่อม่ันของแบบสอบถามโดยรวมเทากับ 0.943 โดยคําถามในแตละดานมีระดับ

ความเชื่อม่ันอยูระหวาง 0.929 - 0.942 และกลุมตัวอยาง จํานวน 150 ชุด มีคาความเชื่อม่ันของ

แบบสอบถามโดยรวมเทากับ 0.901 โดยคําถามในแตละดานมีระดับความเชื่อม่ันอยูระหวาง 0.858 – 0.893 

ซ่ึงผลของคาสัมประสิทธิ์อัลฟาของครอนบาค ของแบบสอบถามท้ัง 2 กลุม มีคาความเชื่อม่ันตามเกณฑของ 

Nunnally (1978) สามารถนํามาใชในงานวิจัยได 

 

 3.2.3 เครื่องมือท่ีใชในการวิจัย 

 ในการวิจัยครั้งนี้เครื่องมือท่ีใชในการเก็บขอมูล ใชแบบสอบถาม (Questionnaire) จํานวน 150 ชุด 

โดยไดแบงออกเปน 4 สวน 

 สวนท่ี 1 ขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม 

 เปนแบบสอบถามเก่ียวกับขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถามโดยลักษณะของคําถามใหเลือกตอบ 

ประกอบดวยคําถาม 3 ขอ ดังนี้ 

 

ตารางท่ี 3.3: แสดงตัวแปรระดับการวัดขอมูลและเกณฑการแบงกลุมสําหรับขอมูลท่ัวไปของผูตอบ 

         แบบสอบถาม 

 

ตัวแปร ระดับการวัด เกณฑการแบงกลุม 

1. เพศ Nominal 1= ชาย 

2= หญิง 

2. อาย ุ

 

Ordinal 1= ต่ํากวา 20 ป 

2= 20-25 ป 

3= 26-30 ป 

4= 31-35 ป 

5= 36-40 ป 

6= 41–45 ป 

7= 46–50 ป 

8= 51 ป ข้ึนไป 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางท่ี 3.3 (ตอ): แสดงตัวแปรระดับการวัดขอมูลและเกณฑการแบงกลุมสําหรับขอมูลท่ัวไปของผูตอบ 

                       แบบสอบถาม 

 

ตัวแปร ระดับการวัด เกณฑการแบงกลุม 

3. ระดับการศึกษา 

 

Ordinal 1= ต่ํากวามัธยมปลาย 

2= มัธยมปลาย 

3= อนุปริญญา 

4= ปริญญาตรี 

5= ปริญญาโท 

6= ปริญญาเอก 

 

 สวนท่ี 2 แสดงเกณฑในการวัดระดับความคิดเห็นเก่ียวกับกลยุทธดานการตลาดท่ีมีผลตอความสําเร็จ

ในการดําเนินกิจการรานเคกไขมันต่ําระดับพรีเม่ียมของผูประกอบการในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงแบงเปน 7 

ดานดังนี้ 

 

ตารางท่ี 3.4: แสดงเกณฑในการวัดระดับความคิดเห็นเก่ียวกับกลยุทธดานการตลาด  

 

ตัวแปร การวัด เกณฑการแบงกลุม 

1. ดานคุณลักษณะของผลิตภัณฑ (Product) 

1.1 ผลิตภัณฑเบเกอรี่ตองมีความสดใหมเสมอ 

1.2 ผลิตภัณฑเบเกอรี่เคกตองมีรสชาติอรอย 

1.3 ผลิตภัณฑเบเกอรี่เคกควรมีหลากหลายรสชาติ 

1.4 ผลิตภัณฑเบเกอรี่เคกควรมีรูปลักษณสวยงามนา

รับประทาน 

1.5 ผลิตภัณฑเบเกอรี่ตองมีรายละเอียดขอมูลวัน

เดือนปท่ีผลิตและวันหมดอายุระบุอยางชัดเจน  

1.6 ผลิตภัณฑเบเกอรี่เคกควรใชวัตถุดิบและสวนผสม

จากธรรมชาติ 

Interval 5= เห็นดวยมากท่ีสุด 

4= เห็นดวยมาก 

3= เห็นดวยปานกลาง 

2= เห็นดวยนอย 

1= เห็นดวยนอยท่ีสุด 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางท่ี 3.4 (ตอ): แสดงเกณฑในการวัดระดับความคิดเห็นเก่ียวกับกลยุทธดานการตลาด 

 

ตัวแปร การวัด เกณฑการแบงกลุม 

1.7 ผลิตภัณฑเบเกอรี่เคกควรมีการประยุกตใช

สมุนไพรเปนสวนประกอบ 

1.8 ผลิตภัณฑเบเกอรี่ควรมีแพคเกจหอหุมท่ีสวยงาม

และมีปายโลโกแบรนดของรานติดลงกลองเคกปายติด

เคกและถุงของทางราน 

1.9 รานคามีบริการตกแตงหนาเคกและคุกก้ีตาม

ความคิดสรางสรรคของลูกคาเพ่ือใหลูกคาเกิดความ

พึงพอใจ 

  

2. ดานราคา (Price) 

2.1. ผลิตภัณฑเบเกอรี่ควรมีราคาท่ีเหมาะสมเม่ือ

เทียบกับรานอ่ืนๆ  

2.2. ผลิตภัณฑเบเกอรี่ควรมีราคาท่ีเหมาะสมกับ

คุณภาพของสินคาและรสชาติของเบเกอรี่เคก  

2.3. การตั้งราคาผลิตภัณฑเบเกอรี่ท่ีสูงเกินไปอาจ

สงผลตอการตัดสินซ้ือของผูบริโภค 

2.4. การตั้งราคาผลิตภัณฑเบเกอรี่มีผลตอยอดขาย

ของผูประกอบการ 

ตารางท่ี 3.4 (ตอ): แสดงเกณฑในการวัดระดับความ

คิดเห็นเก่ียวกับกลยุทธดานการตลาด 

Interval 5= เห็นดวยมากท่ีสุด 

4= เห็นดวยมาก 

3= เห็นดวยปานกลาง 

2= เห็นดวยนอย 

1= เห็นดวยนอยท่ีสุด 

 

3. ดานสถานท่ีจัดจําหนาย (Place)  

3.1. รานคาควรมีสถานท่ีจัดจําหนายอยูในแหลง

ชุมชน เชน ใกลสํานักงาน สถานศึกษา ฯลฯ 

3.2 .  ร านค าควร มีสถาน ท่ีจั ดจํ าหน ายภาย ใน

หางสรรพสินคา 

Interval 5= เห็นดวยมากท่ีสุด 

4= เห็นดวยมาก 

3= เห็นดวยปานกลาง 

2= เห็นดวยนอย 

1= เห็นดวยนอยท่ีสุด 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางท่ี 3.4 (ตอ): แสดงเกณฑในการวัดระดับความคิดเห็นเก่ียวกับกลยุทธดานการตลาด 

 

ตัวแปร การวัด เกณฑการแบงกลุม 

3.3. รานคาควรมีสถานท่ีจัดจําหนายตั้งอยูบนถนน

หรือเสนทางท่ีมีรถโดยสารหลายสายผานสะดวกตอ

การเดินทางมาซ้ือสินคา 

3.4. รานคาควรมีบริเวณเลือกชมผลิตภัณฑเบเกอรี่

เพ่ือใหลูกคาเลือกซ้ือไดโดยสะดวก  

3.5. รานคาควรมีการจัดวางจําหนายผลิตภัณฑเบเกอ

รี่ โดยมีการจัดวางแยกประเภทตามหมวดหมูของ

สินคาเพ่ืองายตอการเลือกซ้ือสินคา  

3.6. รานคาควรมีการขยายสาขาไปยังจังหวัดตางๆ 

ทุกภูมิภาคท่ัวประเทศ 

3.7. รานคาควรมีบริการวารสารและอินเทอรเน็ตไร

สาย (Wifi) ระหวางรอรับ สินคาสําหรับลูกคาท่ีเขามา

ใชบริการทางราน 

    3.8. รานคาควรจัดใหมีพ้ืนท่ีจอดรถเพียงพอสําหรับ

ลูกคา 

  

4. ดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) 

4.1. รานคาควรมีสวนลดราคาสําหรับสมาชิกของราน

เบ-เกอรี่ 

4.2. รานคาควรมีการสะสมแตมเม่ือซ้ือสินคาครบ

รายการตามท่ีรานคากําหนดแลวรับสินคาท่ีเขารวม

รายการโปรโมชั่นฟรี  

4.3. รานคาควรมีการจัดทําเคกพิเศษเนื่องในโอกาส

พิเศษ เชน ปใหม วาเลนไทน  เปนตน 

Interval 5= เห็นดวยมากท่ีสุด 

4= เห็นดวยมาก 

3= เห็นดวยปานกลาง 

2= เห็นดวยนอย 

1= เห็นดวยนอยท่ีสุด 

 (ตารางมีตอ) 
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ตารางท่ี 3.4 (ตอ): แสดงเกณฑในการวัดระดับความคิดเห็นเก่ียวกับกลยุทธดานการตลาด 

 

ตัวแปร การวัด เกณฑการแบงกลุม 

4.4. การประชาสัมพันธขอมูลขาวสารของทางราน

โดยใชแผนพับ ปายโฆษณาทางเทา ปายผา ปาย

อิเล็กทรอนิกส (Tri Vision  Internet) หรือเว็บเพจ

ทางรานทําใหผูบริโภคทราบขอมูลกิจกรรมสงเสริม

การตลาดและจดจําชื่อรานไดงายยิ่งข้ึน  

4.5. รานคาสามารถดึงดูดลูกคาใหมจากการจัด

โปรโมชั่นลด แลก แจก แถม ชิมฟรี เพ่ือสนับสนุนให

ลูกคาเกิดความตองการซ้ือผลิตภัณฑเบเกอรี่และ

สามารถแนะนําบอกตอกับลูกคารายอ่ืนๆ ตอไปได 

  

5. ดานกระบวนการ  (Process) 

5.1. รานคาควรมีการตอนรับลูกคาและการสอบถาม

หรือแนะนําขอมูลสินคาผลิตภัณฑเบเกอรี่เบื้องตนแก

ลูกคา 

5.2. รานคาควรมีการบริการท่ีรวดเร็วและถูกตอง

แมนยํา 

5.3. รานคาควรมีการรับออเดอรผลิตภัณฑเบเกอรี่

ลวงหนาอยางนอย 3 วัน  สําหรับลูกคาท่ีสั่งทําเปน

กรณีพิเศษ เชน เคกวันเกิด ฯลฯ 

5.4. ลูกคาสามารถสั่งซ้ือสินคาผลิตภัณฑเบเกอรี่ผาน

เว็บไซตและรานคามีบริการจัดสง  

5.5. เจาหนาท่ีควรแสดงรายการยอดการชําระเงิน

และนําใบเสร็จสงใหลูกคาทุกครั้ง 

5.6. รานคาควรมีการวางแผนและควบคุมควรการ

ใหบริการเปนมาตรฐานเดียวกันทุกครั้ง 

Interval 5= เห็นดวยมากท่ีสุด 

4= เห็นดวยมาก 

3= เห็นดวยปานกลาง 

2= เห็นดวยนอย 

1= เห็นดวยนอยท่ีสุด 

6. ดานกายภาพและการนําเสนอ (Physical 

Evidence/Environment and Presentation) 

  

(ตารางมีตอ) 
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ตารางท่ี 3.4 (ตอ): แสดงเกณฑในการวัดระดับความคิดเห็นเก่ียวกับกลยุทธดานการตลาด 

 

ตัวแปร การวัด เกณฑการแบงกลุม 

6.1. รานคาควรมีการสรางบรรยากาศท่ีดีภายในราน

โดยการเปดเพลงเบาๆ เพ่ือใหลูกคารูสึกผอนคลาย

ระหวางรอสินคา  

6.2. รานคาควรมีปายสื่อสารรายการผลิตภัณฑเบเกอ

รี่ ท่ีสามารถมองเห็นไดอยางชัดเจนซ่ึงมีผลตอการ

ตัดสินใจเลือกซ้ือของลูกคา 

6.3. รานคาควรมีการจัดตกแตงรานใหเขากับชื่อราน 

เชน ราน The White House Cafe ควรเนนการจัด

ตกแตงรานคาดวยสีขาวเปนหลัก เปนตน 

6.4. รานคาควรมีการออกแบบและตกแตงรานใหมี

เอกลักษณ เชน โตะ เกาอ้ี การใชโทนสีของทางราน 

เปนตน 

6.5. รานคาควรมีการใชแสงและปริมาณแสงสวางมี

ความเหมาะสม 

6.6 รานคาควรจัดรานใหลูกคาสามารถมองเห็น

กระบวนการผลิตเคกไขมันต่ําบางสวน 

Interval 5= เห็นดวยมากท่ีสุด 

4= เห็นดวยมาก 

3= เห็นดวยปานกลาง 

2= เห็นดวยนอย 

1= เห็นดวยนอยท่ีสุด 

 

7. ดานบุคลากร (People) 

7.1.  พนักงานตองมีมารยาทพูดจาไพเราะและ

ใหบริการดวยรอยยิ้ม 

7.2. พนักงานตองแตงกายสุภาพเรียบรอย 

7.3. พนักงานขายควรมีการแนะนําสินคาและให

รายละเอียดของสินคา 

7.4. พนักงานมีการเอาใจใสลูกคาทักทายและกลาว

ขอบคุณลูกคาท่ีทุกครั้งท่ีมาใช 

Interval 5= เห็นดวยมากท่ีสุด 

4= เห็นดวยมาก 

3= เห็นดวยปานกลาง 

2= เห็นดวยนอย 

1= เห็นดวยนอยท่ีสุด 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางท่ี 3.4 (ตอ): แสดงเกณฑในการวัดระดับความคิดเห็นเก่ียวกับกลยุทธดานการตลาด 

 

ตัวแปร การวัด เกณฑการแบงกลุม 

7.5. พนักงานขายควรมีทักษะการแนะนํารายการ

สงเสริมการขายตางๆ เชน โปรโมชั่นประจําวัน เปน

ตน 

  

 

 สวนท่ี 3 แสดงเกณฑในการวัดระดับความคิดเห็นเก่ียวกับสื่อสังคมออนไลนท่ีมีผลตอความสําเร็จใน

การดําเนินกิจการรานเคกไขมันต่ําระดับพรีเม่ียมของผูประกอบการในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

ตารางท่ี 3.5: แสดงเกณฑในการวัดระดับความคิดเห็นเก่ียวกับสื่อสังคมออนไลน 

 

ตัวแปร การวัด เกณฑการแบงกลุม 

1. รานคาควรมีการจัดทําบล็อก (Blog) หรือเว็บไซตทาง

ราน 

2. รานคาควรมีการจัดทําทวิตเตอรและอินทราแกรม 

(Twitter and Instagram)  เพ่ือสงขอมูลขาวสารตางๆ 

ใหกับลูกคา 

3. รานคาควรมีบริการสงขอความ (Message) เพ่ือสง

ขอมูลขาวสารตางๆใหกับลูกคา 

4. รานคาควรมีการจัดทําเว็บเพจ เชน เฟสบุค 

(Facebook) ลูกคาสามารถแสดงความคิดเห็นเพ่ือใชใน

การปรับปรุงสินคาผลิตภัณฑหรือการบริการตอไป 

5. รานคาควรมีการจัดทําสื่อสังคมออนไลน (Media 

Sharing) ผานยูทูป (Youtube) เพ่ือใหลูกคาเห็นภาพ

ข้ันตอนการทําเคกและบรรยากาศท่ีรานมากยิ่งข้ึน 

6. รานคาควรมีบริการรายการสินคาและโปรโมชั่น รับออ

เดอรเคกวันเกิดผานไลน (Line) 

Interval 5= เห็นดวยมากท่ีสุด 

4= เห็นดวยมาก 

3= เห็นดวยปานกลาง 

2= เห็นดวยนอย 

1= เห็นดวยนอยท่ีสุด 

 (ตารางมีตอ) 
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ตารางท่ี 3.5 (ตอ): แสดงเกณฑในการวัดระดับความคิดเห็นเก่ียวกับสื่อสังคมออนไลน 

 

ตัวแปร การวัด เกณฑการแบงกลุม 

7. รานคาควรมีการจัดทําการคนหาตําแหนงท่ีตั้งของ

รานคาโดยสามารถคนหาผานกลูเกิล (Google) และ

อินเทอรเน็ต  เปนตน 

  

 

 สวนท่ี 4 แสดงเกณฑในการวัดระดับความคิดเห็นเก่ียวกับความสําเร็จในการดําเนินกิจการรานเคก

ไขมันต่ําระดับพรีเม่ียมของผูประกอบการในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

ตารางท่ี 3.6: แสดงเกณฑในการวัดระดับความคิดเห็นเก่ียวกับความสําเร็จในการดําเนินกิจการรานเคกไขมัน 

                ต่ําระดับพรีเม่ียมของผูประกอบการในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

ตัวแปร การวัด เกณฑการแบงกลุม 

1. รานคามีการจัดสภาพแวดลอมดึงดูดใหลูกคาเขาใช

บริการ 

2. รานคาใหการบริการท่ีตรงตามความตองการของลูกคา 

3. รานคามีการผลิตเคกไขมันต่ําใหลูกคาสามารถมองเห็น

กระบวนการผลิตบางสวน 

4. รานคามีการติดตามผลหลังการใหบริการลูกคาเพ่ือนํา

ผลมาปรับปรุงการใหบริการ 

5. รานคามีจํานวนลูกคาเพ่ิมมากข้ึน 

6. รานคา มียอดขายเพ่ิมข้ึนเ ม่ือเปรียบเทียบกับผล

ประกอบการในปท่ีผานมา 

7. รานคามีแนวโนมท่ีจะขยายสาขาในอนาคต 

Interval 5= เห็นดวยมากท่ีสุด 

4= เห็นดวยมาก 

3= เห็นดวยปานกลาง 

2= เห็นดวยนอย 

1= เห็นดวยนอยท่ีสุด 

 

  เกณฑการแปลความหมายของคะแนน 

จากสูตรคํานวณระดับการใหคะแนนเฉลี่ยในแตละระดับชั้น โดยใชสูตรคํานวณชวงความกวางของชั้น ดังนี้ 

  ความกวางของชั้น = พิสัย (คะแนนสูงสุด-คะแนนต่ําสุด) 

      จํานวนชั้น 
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               =          5-1 

         5 

    =        0.80 

คะแนน 4.21-5.00 หมายถึง ความคิดเห็นดวยมากท่ีสุด 

คะแนน 3.41-4.20 หมายถึง ความคิดเห็นดวยมาก 

คะแนน 2.61-3.40 หมายถึง ความคิดเห็นดวยปานกลาง 

คะแนน 1.81-2.60 หมายถึง ความคิดเห็นระดับต่ํา 

คะแนน 1.00-1.80 หมายถึง ความคิดเห็นระดับต่ํามาก 

 

3.3 วิธีการเก็บรวบรวมขอมูล 

 การเก็บรวบรวมขอมูลเพ่ือวิจัยในเรื่อง ปจจัยกลยุทธดานการตลาด สื่อสังคมออนไลน และการสื่อสาร

ตลาดแบบบูรณาการท่ีมีอิทธิพลตอความสําเร็จในการดําเนินกิจการรานเคกไขมันต่ําระดับพรีเม่ียมของ

ผูประกอบการในเขตกรุงเทพมหานคร ผูวิจัยทําการเก็บขอมูล ดังนี้ 

 3.3.1 แหลงขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ไดจากการแจกแบบสอบถามใหกลุมตัวอยางโดย กําหนด

กลุมตัวอยาง 150 ตัวอยาง เม่ือผูวิจัยไดรวบรวมแบบสอบถามไดท้ังหมดแลว ทําการตรวจสอบความถูกตอง

สมบูรณของแบบสอบถาม เพ่ือทําการวิเคราะหขอมูลตามข้ันตอนตอไป 

 3.3.2 แหลงขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ไดจากแหลงขอมูลตางๆ เชน หนังสือพิมพ ตํารา 

บทความ อินเทอรเน็ต วารสารทางวิชาการ วิทยานิพนธ สารานิพนธ เปนตน 

 

3.4 วิธีการทางสถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล  

 3.4.1 การวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ไดแก 

  3.4.1.1 การหาคารอยละ (Percentage) ใชสูตรดังนี้ 

   P  =  f (100) 

                 N 

   เม่ือ  P คือ  คาคะแนนเฉลี่ย 

    f   คือ   ผลรวมของคะแนนท้ังหมด 

    n   คือ   ขนาดของกลุมตัวอยาง 

  3.4.1.2 การหาคาเฉลี่ย (Mean) ใชสูตรดังนี้ 

    𝑥̅ = 
∑𝑥
𝑛

 

   เม่ือ 𝑥̅ คือ  คาเฉลี่ย 
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    ∑ x     คือ  ผลรวมของคะแนนท้ังหมดของกลุม 

    n คือ  จํานวนของคะแนนในกลุม 

  3.4.1.3 การหาคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: S.D.) ใชสูตรดังนี้ 

   S.D. = �𝑛∑ 2−(∑ 2)𝑋𝑋
𝑛(𝑛−1)

 

                เม่ือ S.D.      คือ  คาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

     X คือ  คาคะแนน 

     n คือ จํานวนคะแนนในแตละกลุม 

     ∑   คือ ผลรวม 

 3.4.2 สถิติท่ีใชหาคุณภาพของแบบสอบถามเพ่ือหาความเชื่อม่ันของแบบสอบถามโดยใชการคํานวณ      

คาสัมประสิทธิ์แอลฟา (Cronbach’s Alpha Coeffient)  

    α =  𝑛
𝑛−1 

�1 −  ∑𝑆𝑖
2

𝑆𝑡2
� 

   เม่ือ  α แทน  คาความเชื่อม่ันของแบบสอบถามท้ังฉบับ 

    n แทน  จํานวนขอในแบบสอบถาม 

    ∑𝑆12  แทน  ผลรวมของคาคะแนนการแปรปรวนของรายขอ 

    𝑆t2      แทน  คะแนนความแปรปรวนของแบบสอบถามท้ังฉบับ 

 3.4.3 การวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) 

  3.4.3.1 สมการพยากรณ โดยการวิเคราะหการถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression 

Analysis) เปนวิธีการวิเคราะหขอมูลเพ่ือหาความสัมพันธระหวางตัวแปรตาม (Y) จํานวน 1 ตัว กับตัวแปร

อิสระ (X) ตั้งแต 2 ตัวข้ึนไป เปนเทคนิคทางสถิติท่ีอาศัยความสัมพันธเชิงเสนตรงระหวางตัวแปรมาใชใน

การมทํานาย โดยเม่ือทราบคาตัวแปรหนึ่งก็สามารถทํานายอีกตัวแปรหนึ่งได สามารถเขียนใหอยูในรูป

สมการเชิงเสนตรงในรูปคะแนนดิบ  

    Ý  =  𝑏0  + 𝑏1𝑋1+𝑏2𝑋2+…+𝑏𝑘𝑋𝑘 

   เม่ือ Ý    คือ คะแนนพยากรณของตัวแปรตาม Y 

    𝑏0       คือ คาคงท่ีของสมการพยากรณในรูปแบบคะแนนดิบ 

    𝑏1,…,𝑏k คือ น้ําหนักคะแนนหรือสัมประสิทธิ์การถดถอยของตัว

                                       แปรอิสระตัวท่ี1 ถึง ตัวท่ี k ตามลําดับ 

    𝑥0,…,𝑥1  คือ คะแนนตัวแปรอิสระ ตัวท่ี 1 ถึง ตัวท่ี k 

                                          k คือ จํานวนตัวแปรอิสระ 
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  3.4.3.2 การตรวจสอบความสัมพันธระหวางตัวแปรตามและตัวแปรอิสระทุกตัวพรอมกัน ใช

เทคนิคการวิเคราะหความแปรปรวน (ANOVA) โดยสมมติฐานของการทดสอบ คือ𝐻0 : 𝛽1 = 𝛽2 = … = 

𝛽𝑘  = 0 เทียบกับ𝐻1: มี 𝛽i อยางนอย 1 ตัวท่ี ≠ 0 (i=1,…k) (กัลยา วานิชยบัญชา, 2551) 

 

ตารางท่ี 3.7: การวิเคราะหความแปรปรวนของการวิเคราะหการถดถอยเชิงพหุ 

 

แหลงความแปรปรวน

(Source of Variance) 
องศาอิสระ 

(df) 

ผลบวกกําลังสอง 

(Sum Square : 

SS) 

ผลบวกกําลังสอง

เฉล่ีย (Mean 

Square : MS) 

F-Statistic 

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  

 

  เม่ือ k คือ จํานวนตัวแปรอิสระ 

   n คือ จํานวนตัวอยาง 

  SST (Sum Square of Total) คือ คาความแปรปรวนท้ังหมดของY= ∑ (𝑌𝑖𝑛
𝑛=1 −)2 

  SSR (Sum Square of Error / Sum Square of Residual) คือ คาความแปรปรวนของ Y 

  เนื่องจากอิทธิพลอ่ืนๆ = ∑ (Yi −)𝑛
n=1  

  MSR (Mean Square Of Regression) คือ คาเฉลี่ยความแปรปรวนของ Y เนื่องจากอิทธิพล

  ของ 𝑋0 , … , 𝑋𝑘 

  MSE (Mean Square of Error) คือ คาเฉลี่ยความแปรปรวนของ Y เนื่องจากอิทธิพลอ่ืน 

  F คือ คาสถิติทดสอบท่ีพิจารณามีการแจกแจงแบบ F (F-distribution) จากปฏิเสธ H0 เม่ือ

         คา F ท่ีคํานวณไดคามากกวา 𝐹1− 𝛼,𝑘,𝑛−𝑘−1 การทดสอบความมีนัยสําคัญของ

สัมประสิทธิ์การถดถอยแตละตัว 
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ตารางท่ี 3.8: แสดงสมมติฐานการวิจัยและสถิตท่ีใชในการวิเคราะห  

 

สมมติฐานการวิจัย สถิติท่ีใชในการวิเคราะห 

1. กลยุทธดานการตลาดมีอิทธิพลตอความสําเร็จในการดําเนินกิจการ

ของผูประกอบการรานเคกไขมันต่ําระดับพรีเม่ียมในเขตกรุงเทพมหานคร 

Regression Analysis 

 

1.1 กลยุทธดานการตลาดดานคุณลักษณะของผลิตภัณฑมีอิทธิพลตอ

ความสําเร็จในการดําเนินกิจการของผูประกอบการรานเคกไขมันต่ํา

ระดับพรีเม่ียมในเขตกรุงเทพมหานคร 

Regression Analysis 

1.2 กลยุทธดานการตลาดดานราคามีอิทธิพลตอความสําเร็จในการ

ดําเนินกิจการของผูประกอบการรานเคกไขมันต่ําระดับพรีเม่ียมในเขต

กรุงเทพมหานคร 

Regression Analysis 

1.3 กลยุทธดานการตลาดดานสถานท่ีจัดจําหนายมีอิทธิพลตอ

ความสําเร็จในการดําเนินกิจการของผูประกอบการรานเคกไขมันต่ํา

ระดับพรีเม่ียมในเขตกรุงเทพมหานคร 

Regression Analysis 

1.4 กลยุทธดานการตลาดดานการสงเสริมการตลาดมีอิทธิพลตอ

ความสําเร็จในการดําเนินกิจการของผูประกอบการรานเคกไขมันต่ํา

ระดับพรีเม่ียมในเขตกรุงเทพมหานคร 

Regression Analysis 

1.5 กลยุทธดานการตลาดดานกระบวนการมีอิทธิพลตอความสําเร็จ

ในการดําเนินกิจการของผูประกอบการรานเคกไขมันต่ําระดับพรีเม่ียม

ในเขตกรุงเทพมหานคร 

Regression Analysis 

1.6 กลยุทธดานการตลาดดานกายภาพและการนําเสนอมีอิทธิพลตอ

ความสําเร็จในการดําเนินกิจการของผูประกอบการรานเคกไขมันต่ํา

ระดับพรีเม่ียมในเขตกรุงเทพมหานคร 

Regression Analysis 

1.7 กลยุทธดานการตลาดดานบุคลากรมีอิทธิพลตอความสําเร็จใน

การดําเนินกิจการของผูประกอบการรานเคกไขมันต่ําระดับพรีเม่ียมใน

เขตกรุงเทพมหานคร 

Regression Analysis 

2. สื่อสังคมออนไลนมีอิทธิพลตอความสําเร็จในการดําเนินกิจการของ

ผูประกอบการรานเคกไขมันต่ําระดับพรีเม่ียมในเขตกรุงเทพมหานคร 

Regression Analysis 

 

 



บทท่ี4 

การวิเคราะหขอมูล 

 

 การศึกษาเรื่อง ปจจัยกลยุทธดานการตลาดและสื่อสังคมออนไลน ท่ีมีอิทธิพลตอความสําเร็จ

ในการดําเนินกิจการรานเคกไขมันตํ่าระดับพรีเม่ียมของผูประกอบการในเขตกรุงเทพมหานคร ผูวิจัย

ไดทําการเก็บรวบรวมขอมูลจากแบบสอบถามท่ีมีคําตอบครบถวนสมบูรณ จํานวนท้ังสิ้น 150 ชุด คิด

เปนรอยละ 100 ของจํานวนแบบสอบถามท้ังหมด 150 ชุด มาทําการวิเคราะหขอมูลเพ่ือการอธิบาย

และการทดสอบสมมติฐานท่ีเก่ียวของกับตัวแปรแตละตัว ผลการวิเคราะหแบงออกเปน 3 

สวนประกอบดวยคือ 

 4.1 การวิเคราะหขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม วิเคราะหโดยการหาคาความถ่ี 

(Frequency) และคารอยละ (Percentage) นําเสนอในรูปแบบตารางความเรียง 

 4.2 การวิเคราะหขอมูลเก่ียวปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอความสําเร็จในการดําเนินกิจการรานเคก

ไขมันต่ําระดับพรีเม่ียมของผูประกอบการในเขตกรุงเทพมหานคร ไดแก กลยุทธดานการตลาด สื่อ

สังคมออนไลน และความสําเร็จในการดําเนินกิจการรานเคกไขมันต่ําระดับพรีเม่ียมของผูประกอบการ

ในเขตกรุงเทพมหานคร วิเคราะหโดยการหาคาเฉลี่ย (Mean) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

(Standard Deviation)  

 4.3 การทดสอบสมติฐาน 

 4.4 สรุปผลการทดสอบสมมุติฐาน 

  

สัญลักษณท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล 

สัญลักษณท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล จากการศึกษาวิจัยครั้งนี้ไดกําหนดไวดังนี้ 

 𝑥̅  แทน คาเฉลี่ย 

 S.D.   แทน คาความเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

 N  แทน จํานวนกลุมตัวอยาง 

 a   แทน คาคงท่ีของสมการพยากรณในรูปคะแนนดิบ 

 b   แทน คาสัมประสิทธิ์การถดถอยของตัวพยากรณในรูปแบบคะแนนดิบ 

 R2    แทน คาสัมประสิทธิ์การตัดสินใจเชิงพหุ 

 

4.1 การวิเคราะหขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม  

วิเคราะหโดยการหาคาความถ่ี (Frequency) และคารอยละ (Percentage) ดังนี้ 
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ตารางท่ี 4.1: แสดงจํานวนและคารอยละของขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม 

 

ขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม ความถี่ (คน) รอยละ (%) 

เพศ   

ชาย 46 30.7 

หญิง 104 69.3 

อายุ   

ต่ํากวา 20 ป - - 

20-25 ป - - 

26-30 ป 38 25.3 

31-35 ป 73 48.7 

36-40 ป 31 20.7 

41–45 ป 8 5.3 

46–50 ป - - 

51 ป ข้ึนไป - - 

ระดับการศึกษา   

ต่ํากวามัธยมปลาย - - 

มัธยมปลาย - - 

อนุปริญญา 3 2.0 

ปริญญาตรี 107 71.3 

ปริญญาโท 39 26.0 

ปริญญาเอก 1 .7 

 

จากตารางท่ี 4.1 แสดงใหเห็นวา กลุมตัวอยางในงานวิจัยนี้สวนใหญเปนเพศหญิง รอยละ 69.3 สวน

ใหญกลุมตัวอยางมีอายุ 31-35 ป คิดเปนรอยละ 48.7 และสวนใหญสําเร็จการศึกษาระดับปริญญาตรี 

คิดเปนรอยละ 71.3 
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4.2 วิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับกลยุทธดานการตลาดท่ีมีอิทธิพลตอความสําเร็จในการดําเนินกิจการ

รานเคกไขมันต่ําระดับพรีเม่ียม 

 วิเคราะหโดยการหาคาเฉลี่ย (Mean) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  

 

ตารางท่ี 4.2: แสดงคาเฉลี่ยและคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปจจัยกลยุทธดานการตลาดท่ีมีอิทธิพล 

                ตอความสําเร็จในการดําเนินกิจการรานเคกไขมันต่ําระดับพรีเม่ียม 

 

ปจจัย 𝑥̅ S.D. การแปลผล 

คุณลักษณะของผลิตภัณฑ (Product)    

   1. ผลิตภัณฑเบเกอรี่ตองมีความสดใหมเสมอ 4.2600 1.10781 มากท่ีสุด 

   2. ผลิตภัณฑเบเกอรี่เคกตองมีรสชาติอรอย 4.3000 1.01499 มากท่ีสุด 

   3. ผลิตภัณฑเบเกอรี่เคกควรมีหลากหลายรสชาติ 4.0867 1.09873 มาก 

   4. ผลิตภัณฑเบเกอรี่เคกควรมีรูปลักษณสวยงามนา

รับประทาน 

4.2733 .98918 มากท่ีสุด 

   5. ผลิตภัณฑเบเกอรี่ตองมีรายละเอียดขอมูลวันเดือนปท่ี

ผลิตและวันหมดอายุระบุอยางชัดเจน  

4.2267 1.01761 มากท่ีสุด 

   6. ผลิตภัณฑเบเกอรี่เคกควรใชวัตถุดิบและสวนผสมจาก

ธรรมชาต ิ

3.7933 1.21123 มาก 

   7. ผลิตภัณฑเบเกอรี่เคกควรมีการประยุกตใชสมุนไพรเปน

สวนประกอบ 

3.5933 1.09359 มาก 

   8. ผลิตภัณฑเบเกอรี่ควรมีแพคเกจหอหุมท่ีสวยงามและมี

ปายโลโกแบรนดของรานติดลงกลองเคกปายติดเคกและถุง

ของทางราน 

3.9600 1.05474 มาก 

   9. รานคามีบริการตกแตงหนาเคกและคุกก้ีตามความคิด

สรางสรรคของลูกคาเพ่ือใหลูกคาเกิดความพึงพอใจ 

3.9133 1.07402 มาก 

ราคา (Price)    

   1. ผลิตภัณฑเบเกอรี่ควรมีราคาท่ีเหมาะสมเม่ือเทียบกับราน

อ่ืนๆ  

4.2267 .94937 มากท่ีสุด 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางท่ี 4.2 (ตอ): แสดงคาเฉลี่ยและคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปจจัยกลยุทธดานการตลาดท่ีมี 

                       อิทธิพลตอความสําเร็จในการดําเนินกิจการรานเคกไขมันต่ําระดับพรีเม่ียม 

 

ปจจัย 𝑥̅ S.D. การแปลผล 

   2. ผลิตภัณฑเบเกอรี่ควรมีราคาท่ีเหมาะสมกับคุณภาพ

ของสินคาและรสชาติของเบเกอรี่เคก 

4.2133 1.00058 มากท่ีสุด 

   3. การตั้งราคาผลิตภัณฑเบเกอรี่ท่ีสูงเกินไปอาจสงผลตอ

การตัดสินซ้ือของผูบริโภค 

4.1267 1.02516 มาก 

   4. การตั้งราคาผลิตภัณฑเบเกอรี่มีผลตอยอดขายของ

ผูประกอบการ 

4.0333 1.09555 มาก 

สถานท่ีจัดจําหนาย (Place)    

   1. รานคาควรมีสถานท่ีจัดจําหนายอยูในแหลงชุมชน เชน 

ใกลสํานักงาน สถานศึกษา ฯลฯ 

4.0533 1.02182 มาก 

   2. รานคาควรมีสถานท่ีจัดจําหนายภายในหางสรรพสินคา 3.7867 1.10269 มาก 

   3. รานคาควรมีสถานท่ีจัดจําหนายตั้งอยูบนถนนหรือ

เสนทางท่ีมีรถโดยสารหลายสายผานสะดวกตอการเดินทาง

มาซ้ือสินคา 

3.9133 1.02280 มาก 

   4. รานคาควรมีบริเวณเลือกชมผลิตภัณฑเบเกอรี่เพ่ือให

ลูกคาเลือกซ้ือไดโดยสะดวก 

4.0533 1.08552 มาก 

   5. รานคาควรมีการจัดวางจําหนายผลิตภัณฑเบเกอรี่ โดย

มีการจัดวางแยกประเภทตามหมวดหมูของสินคาเพ่ืองายตอ

การเลือกซ้ือสินคา  

4.0400 .98226 มาก 

   6. รานคาควรมีการขยายสาขาไปยังจังหวัดตางๆ ทุก

ภูมิภาคท่ัวประเทศ  

3.8733 1.01199 มาก 

   7. รานคาควรมีบริการวารสารและอินเทอรเน็ตไรสาย 

(Wifi) ระหวางรอรับ สินคาสําหรับลูกคาท่ีเขามาใชบริการ

ทางราน 

3.9933 1.00667 มาก 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางท่ี 4.2 (ตอ): แสดงคาเฉลี่ยและคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปจจัยกลยุทธดานการตลาดท่ีมี 

                       อิทธิพลตอความสําเร็จในการดําเนินกิจการรานเคกไขมันต่ําระดับพรีเม่ียม 

 

ปจจัย 𝑥̅ S.D. การแปลผล 

   8. รานคาควรจัดใหมีพ้ืนท่ีจอดรถเพียงพอสําหรับลูกคา 4.0133 .98979 มาก 

การสงเสริมการตลาด (Promotion)    

   1. รานคาควรมีสวนลดราคาสําหรับสมาชิกของราน เบ-

เกอรี่ 

4.1400 .96954 มาก 

   2. รานคาควรมีการสะสมแตมเม่ือซ้ือสินคาครบรายการ

ตามท่ีรานคากําหนดแลวรับสินคาท่ีเขารวมรายการโปรโมชั่น

ฟร ี

4.0733 .84422 มาก 

   3. รานคาควรมีการจัดทําเคกพิเศษเนื่องในโอกาสพิเศษ 

เชน ปใหม วาเลนไทน  เปนตน 

4.2067 .94334 มากท่ีสุด 

   4. การประชาสัมพันธขอมูลขาวสารของทางรานโดยใช

แผนพับ ปายโฆษณาทางเทา ปายผา ปายอิเล็กทรอนิกส 

(Tri Vision  Internet) หรือเว็บเพจทางรานทําใหผูบริโภค

ทราบขอมูลกิจกรรมสงเสริมการตลาดและจดจําชื่อรานได

งายยิ่งข้ึน  

4.0267 .98271 มาก 

   5. รานคาสามารถดึงดูดลูกคาใหมจากการจัดโปรโมชั่นลด 

แลก แจก แถม ชิมฟรี เพ่ือสนับสนุนใหลูกคาเกิดความ

ตองการซ้ือผลิตภัณฑเบเกอรี่และสามารถแนะนําบอกตอกับ

ลูกคารายอ่ืนๆ ตอไปได 

3.9800 1.05213 มาก 

กระบวนการ  (Process)    

   1. รานคาควรมีการตอนรับลูกคาและการสอบถามหรือ

แนะนําขอมูลสินคาผลิตภัณฑเบเกอรี่เบื้องตนแกลูกคา 
4.1200 1.08634 

มาก 

   2. รานคาควรมีการบริการท่ีรวดเร็วและถูกตองแมนยํา 4.2667 .94597 มากท่ีสุด 

   3. รานคาควรมีการรับออเดอรผลิตภัณฑเบเกอรี่ลวงหนา

อยางนอย 3 วัน  สําหรับลูกคาท่ีสั่งทําเปนกรณีพิเศษ เชน 

เคกวันเกิด ฯลฯ 

3.9933 .99998 มาก 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางท่ี 4.2 (ตอ): แสดงคาเฉลี่ยและคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปจจัยกลยุทธดานการตลาดท่ีมี 

                       อิทธิพลตอความสําเร็จในการดําเนินกิจการรานเคกไขมันต่ําระดับพรีเม่ียม 

 

ปจจัย 𝑥̅ S.D. การแปลผล 

   4. ลูกคาสามารถสั่งซ้ือสินคาผลิตภัณฑเบเกอรี่ผานเว็บไซต

และรานคามีบริการจัดสง 

3.7133 1.22248 มาก 

   5. เจาหนาท่ีควรแสดงรายการยอดการชําระเงินและนํา

ใบเสร็จสงใหลูกคาทุกครั้ง 

4.1000 1.02813 มาก 

   6. รานคาควรมีการวางแผนและควบคุมควรการใหบริการ

เปนมาตรฐานเดียวกันทุกครั้ง 

4.0667 1.07233 มาก 

ดานกายภาพและการนําเสนอ (Physical 

Evidence/Environment and Presentation) 
  

 

   1. รานคาควรมีการสรางบรรยากาศท่ีดีภายในรานโดยการ

เปดเพลงเบาๆ เพ่ือใหลูกคารูสึกผอนคลายระหวางรอสินคา  

4.1133 .94504 มาก 

   2. รานคาควรมีปายสื่อสารรายการผลิตภัณฑเบเกอรี่ ท่ี

สามารถมองเห็นไดอยางชัดเจนซ่ึงมีผลตอการตัดสินใจเลือก

ซ้ือของลูกคา  

4.1200 .96182 มาก 

   3. รานคาควรมีการจัดตกแตงรานใหเขากับชื่อราน เชน 

ราน The White House Cafe ควรเนนการจัดตกแตงรานคา

ดวยสีขาวเปนหลัก เปนตน 

3.5933 1.17637 มาก 

   4. รานคาควรมีการออกแบบและตกแตงรานใหมีเอกลักษณ 

เชน  โตะ  เกาอ้ี  การใชโทนสีของทางราน เปนตน 

3.5333 1.24062 มาก 

   5. รานคาควรมีการใชแสงและปริมาณแสงสวางมีความ

เหมาะสม 

3.7667 1.15518 มาก 

   6. รานคาควรจัดรานใหลูกคาสามารถมองเห็นกระบวนการ

ผลิตเคกไขมันต่ําบางสวน 

3.6800 1.21688 มาก 

บุคลากร (People)    

   1. พนักงานตองมีมารยาทพูดจาไพเราะและใหบริการดวย

รอยยิ้ม 

4.1467 1.10147 มาก 

   2. พนักงานตองแตงกายสุภาพเรียบรอย 4.1867 1.01919 มาก 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางท่ี 4.2 (ตอ): แสดงคาเฉลี่ยและคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปจจัยกลยุทธดานการตลาดท่ีมี 

                       อิทธิพลตอความสําเร็จในการดําเนินกิจการรานเคกไขมันต่ําระดับพรีเม่ียม 

 

ปจจัย 𝑥̅ S.D. การแปลผล 

   3. พนักงานขายควรมีการแนะนําสินคาและใหรายละเอียด

ของสินคา 

4.0400 1.06109 มาก 

   4. พนักงานมีการเอาใจใสลูกคาทักทายและกลาวขอบคุณ

ลูกคาท่ีทุกครั้งท่ีมาใช 

4.1600 1.08733 มาก 

   5. พนักงานขายควรมีทักษะการแนะนํารายการสงเสริมการ

ขายตางๆ เชน  โปรโมชั่นประจําวัน เปนตน 

3.8733 1.20009 มาก 

 

จากตารางท่ี 4.2 แสดงใหเห็นวา ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญของปจจัยกลยุทธดานการตลาดท่ี

มีอิทธิพลตอความสําเร็จในการดําเนินกิจการรานเคกไขมันต่ําระดับพรีเม่ียม เม่ือพิจารณาปจจัยกล

ยุทธดานการตลาดแตละรายการพบวา ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญดานคุณลักษณะของ

ผลิตภัณฑ (Product) มากท่ีสุด คือ ผลิตภัณฑเบเกอรี่เคกตองมีรสชาติอรอย (𝑥̅ = 4.3000) 

รองลงมาไดแก ดานคุณลักษณะของผลิตภัณฑเชนกัน คือ ผลิตภัณฑเบเกอรี่เคกควรมีรูปลักษณ

สวยงามนารับประทาน (𝑥̅ = 4.2700) และขอท่ีมีคาเฉลี่ยต่ําสุด คือ ดานกายภาพและการนําเสนอ 

(Physical Evidence/Environment and Presentation) คือ รานคาควรมีการออกแบบและตกแตง

รานใหมีเอกลักษณ เชน โตะ เกาอ้ี การใชโทนสีของทางราน เปนตน (𝑥̅ = 3.5333) 

 

ตารางท่ี 4.3: แสดงคาเฉลี่ยและคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปจจัยดานสื่อสังคมออนไลนมีอิทธิพล 

               ตอความสําเร็จในการดําเนินกิจการรานเคกไขมันต่ําระดับพรีเม่ียมของผูประกอบการใน 

               เขตกรุงเทพมหานคร 

 

ปจจัย 𝑥̅ S.D. การแปลผล 

1. รานคาควรมีการจัดทําบล็อก (Blog) หรือเว็บไซตของทาง

ราน 

3.8733 1.08248 มาก 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางท่ี 4.3 (ตอ): แสดงคาเฉลี่ยและคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปจจัยดานสื่อสังคมออนไลนมี 

                        อิทธิพลตอความสําเร็จในการดําเนินกิจการรานเคกไขมันต่ําระดับพรีเม่ียมของ 

                      ผูประกอบการในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

ปจจัย 𝑥̅ S.D. การแปลผล 

2. รานคาควรมีการจัดทําทวิตเตอรและอินทราแกรม (Twitte  

and Instagram) เพ่ือสงขอมูลขาวสารตางๆ ใหกับลูกคา 

3.8000 1.09299 มาก 

3. รานคาควรมีบริการสงขอความ (Message) เพ่ือสงขอมูล

ขาวสารตางๆ ใหกับลูกคา  

3.6400 1.16019 มาก 

4. รานคาควรมีการจัดทําเว็บเพจ เชน เฟสบุค (Facebook) 

ลูกคาสามารถแสดงความคิดเห็นเพ่ือใชในการปรับปรุงสินคา

ผลิตภัณฑหรือการบริการตอไป 

3.8800 1.08014 มาก 

5. รานคาควรมีการจัดทําสื่อสังคมออนไลน (Media Sharing) 

ผานยูทูป (Youtube) เพ่ือใหลูกคาเห็นภาพข้ันตอนการทําเคก

และบรรยากาศของทางราน 

3.9333 1.10318 มาก 

6. รานคาควรมีบริการรายการสินคาและโปรโมชั่นรับออเดอร

เคกวันเกิดผานไลน (Line) 

3.8200 1.14733 มาก 

7. รานคาควรมีการจัดทําการคนหาตําแหนงท่ีตั้งของรานคา

โดยสามารถคนหาผาน กลูเกิล (Google) และอินเทอรเน็ต 

เปนตน 

4.1533 2.54552 มาก 

 

 จากตารางท่ี 4.3 แสดงใหเห็นวา ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญกับปจจัยดานสื่อสังคม

ออนไลน มีอิทธิพลตอความสําเร็จในการดําเนินกิจการรานเคกไขมันต่ําระดับพรีเ ม่ียมของ

ผูประกอบการในเขตกรุงเทพมหานคร เม่ือพิจารณาปจจัยดานสื่อสังคมออนไลนแตละรายการพบวา 

ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญกับการท่ีรานคาควรมีการจัดทําการคนหาตําแหนงท่ีตั้งของรานคา

โดยสามารถคนหาผาน กลูเกิล (Google) และอินเทอรเน็ต เปนตน (𝑥̅ = 4.1533) รองลงมาไดแก 

รานคาควรมีการจัดทําสื่อสังคมออนไลน (Media Sharing) ผานยูทูป (Youtube) เพ่ือใหลูกคาเห็น

ภาพข้ันตอนการทําเคกและบรรยากาศของทางราน (𝑥̅ = 3.9333) และขอท่ีมีคาเฉลี่ยต่ําสุด คือ 

รานคาควรมีบริการสงขอความ (Message) เพ่ือสงขอมูลขาวสารตางๆ ใหกับลูกคา (𝑥̅ = 3.6400) 
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ตารางท่ี 4.4: แสดงคาเฉลี่ยและคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปจจัยดานความสําเร็จในการดําเนิน 

                กิจการรานเคกไขมันต่ําระดับพรีเม่ียมของผูประกอบการในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

ปจจัย 𝑥̅ S.D. การแปลผล 

1. รานคาของทานมีการจัดสภาพแวดลอมดึงดูดใหลูกคาเขาใช 

   บริการ 

4.0733 1.11786 มาก 

2. รานคาของทานสามารถใหการบริการท่ีตรงตามความ  

   ตองการของลูกคา 

3.7867 1.25632 มาก 

3. รานคาของทานมีการติดตามผลหลังการใหบริการลูกคาเพ่ือ 

    นําผลมาปรับปรุงการใหบริการ 

3.6600 1.37000 มาก 

4. รานคาของทานมีจํานวนลูกคาเพ่ิมมากข้ึน 4.0000 1.08064 มาก 

5. รานคาของทานมียอดขายเพ่ิมข้ึนเม่ือเปรียบเทียบกับผล 

    ประกอบการในปท่ีผานมา 

4.3600 4.27931 มากท่ีสุด 

6. รานคาของทานมีแนวโนมท่ีจะขยายสาขาในอนาคต 3.8400 1.06235 มาก 

7. โดยภาพรวมทานมีความพึงพอใจในผลการดําเนินกิจการ

ของทาน 

4.0200 .93025 มาก 

 

 จากตารางท่ี 4.4 แสดงใหเห็นวา ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญกับปจจัยความสําเร็จใน

การดําเนินกิจการรานเคกไขมันต่ําระดับพรีเม่ียมของผูประกอบการในเขตกรุงเทพมหานคร เม่ือ

พิจารณาปจจัยดานความสําเร็จในการดําเนินกิจการแตละรายการพบวา ผูตอบแบบสอบถามให

ความสําคัญกับการท่ีรานคามียอดขายเพ่ิมข้ึนเม่ือเปรียบเทียบกับผลประกอบการในปท่ีผานมา (𝑥̅ = 

4.3600) มากท่ีสุด รองลงมาไดแก รานคามีการจัดสภาพแวดลอมดึงดูดใหลูกคาเขาใชบริการ (𝑥̅ = 

4.0733) และขอท่ีมีคาเฉลี่ยต่ําสุด คือ รานคามีการติดตามผลหลังการใหบริการลูกคาเพ่ือนําผลมา

ปรับปรุงการใหบริการ (𝑥̅ = 3.6600) 

 

4.3 การทดสอบสมติฐาน 

 การวิเคราะหการศึกษาความสําเร็จในการดําเนินกิจการรานเคกไขมันต่ําระดับพรีเม่ียมของ

ผูประกอบการในเขตกรุงเทพมหานคร เปนการวิเคราะหปจจัยกลยุทธทางดานการตลาด 7 ดาน และ

ปจจัยดานสื่อสังคมออนไลน ท่ีสงผลตอความสําเร็จในการดําเนินกิจการรานเคกไขมันต่ําระดับพรี- 
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เม่ียมของผูประกอบการในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชการวิเคราะหถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple 

Regression Analysis) 

 ความหมายของสัญลักษณตางๆ ดังนี้ 

    Sig.          หมายถึง   ระดับนัยสําคัญ 

    R2          หมายถึง   คาสัมประสิทธซ่ึงแสดงถึงประสิทธิภาพในการพยากรณ 

   SEE          หมายถึง   คาความคลาดเคลื่อนของการประมาณคาตัวแปร 

    B             หมายถึง   คาสัมประสิทธการถดถอยของตัวพยากรณในสมการท่ีเขียนในรูป 

                             คะแนนดิบ  

 Beta (β)      หมายถึง   คาสัมประสิทธการถดถอยแบบคะแนนมาตรฐาน 

    t         หมายถึง   คาสถิติท่ีใชการทดสอบสมมติฐานเก่ียวกับคาเฉลี่ยของสมการแต

    ละคาท่ีอยูในสมการ 

 ขอสมมติฐานของงานวิจัยครั้งนี้ มีอยูท้ังสิ้น 2 ขอ ดังตอไปนี้ 

  สมมติฐานขอท่ี 1 กลยุทธดานการตลาดมีอิทธิพลตอความสําเร็จในการดําเนินกิจการของ

ผูประกอบการรานเคกไขมันต่ําระดับพรีเม่ียมในเขตกรุงเทพมหานคร  

  สมมติฐานขอท่ี 1.1 กลยุทธดานการตลาดดานคุณลักษณะของผลิตภัณฑมีอิทธิพล

ตอความสําเร็จในการดําเนินกิจการของผูประกอบการรานเคกไขมันต่ําระดับพรีเม่ียมในเขต

กรุงเทพมหานคร 

  สมมติฐานขอท่ี 1.2 กลยุทธดานการตลาดดานราคามีอิทธิพลตอความสําเร็จในการ

ดําเนินกิจการของผูประกอบการรานเคกไขมันต่ําระดับพรีเม่ียมในเขตกรุงเทพมหานคร 

  สมมติฐานขอท่ี 1.3 กลยุทธดานการตลาดดานสถานท่ีจัดจําหนายมีอิทธิพลตอ

ความสําเร็จในการดําเนินกิจการของผูประกอบการรานเคกไขมันต่ําระดับพรีเ ม่ียมในเขต

กรุงเทพมหานคร 

  สมมติฐานขอท่ี 1.4 กลยุทธดานการตลาดดานการสงเสริมการตลาดมีอิทธิพลตอ

ความสําเร็จในการดําเนินกิจการของผูประกอบการรานเคกไขมันต่ําระดับพรีเ ม่ียมในเขต

กรุงเทพมหานคร 

  สมมติฐานขอท่ี 1.5 กลยุทธดานการตลาดดานกระบวนการมีอิทธิพลตอความสําเร็จ

ในการดําเนินกิจการของผูประกอบการรานเคกไขมันต่ําระดับพรีเม่ียมในเขตกรุงเทพมหานคร 

  สมมติฐานขอท่ี 1.6 กลยุทธดานการตลาดดานกายภาพและการนําเสนอมีอิทธิพล

ตอความสําเร็จในการดําเนินกิจการของผูประกอบการรานเคกไขมันต่ําระดับพรีเม่ียมในเขต

กรุงเทพมหานคร 
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  สมมติฐานขอท่ี 1.7 กลยุทธดานการตลาดดานบุคลากรมีอิทธิพลตอความสําเร็จใน

การดําเนินกิจการของผูประกอบการรานเคกไขมันต่ําระดับพรีเม่ียมในเขตกรุงเทพมหานคร 

 สมมติฐานขอท่ี 2 สื่อสังคมออนไลนมีอิทธิพลตอความสําเร็จในการดําเนินกิจการของ

ผูประกอบการรานเคกไขมันต่ําระดับพรีเม่ียมในเขตกรุงเทพมหานคร 

 ซ่ึงผลการทดสอบสมมติฐาน ขอ 1 และขอ 2 ผูวิจัยไดนําเสนอไวในตารางตอไปนี้ 

 

ตารางท่ี 4.3.1: แสดงคาสัมประสิทธิ์การถดถอยพหุคูณ คาคงท่ี และคาความคลาดเคลื่อนมาตรฐาน 

                  ของปจจัยกลยุทธทางการตลาดและสื่อสังคมออนไลน 

 

ปจจัย 

ความสําเร็จในการดําเนินกิจการของ

ผูประกอบการรานเคกไขมันต่ําระดับพรีเม่ียม

ในเขตกรุงเทพมหานคร 

  

B Std. Error Beta t Sig. Tolerance VIF 

    คาคงท่ี 1.743 .410  4.249 .000   

ปจจัยกลยุทธทางการตลาด        

- ด า น คุ ณ ลั ก ษ ณ ะ ข อ ง

ผลิตภัณฑ 

.549* .100 .412 5.509 .000 .488 2.051 

 - ดานราคา .445* .094 .361 4.715 .000 .355 2.814 

 - ดานสถานท่ีจัดจําหนาย .245* .107 .185 2.285 .024 .422 2.372 

 - ดานการสงเสริมการตลาด .465* .104 .345 4.471 .000 .360 2.776 

 - ดานกระบวนการ .614* .093 .476 6.589 .000 .415 2.409 

 - ด า น ก า ย ภ า พ แ ล ะ ก า ร

นําเสนอ 

.083 .102 .067 .812 .418 .584 1.714 

 - ดานบุคลากร .188* .093 .164 2.022 .045 .591 1.693 

 ปจจัยส่ือสังคมออนไลน .457* .084 .408 5.432 .000 .785 1.274 

*นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 

 

 จากตารางท่ี 4.3.1 ผลจากการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะหความถดถอยเชิงเสนแบบ

พหุ พบวา ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอความสําเร็จในการดําเนินกิจการของผูประกอบการรานเคกไขมันต่ํา
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ระดับพรีเม่ียมในเขตกรุงเทพมหานครอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 ไดแก ปจจัยกลยุทธทาง

การตลาด ดานคุณลักษณะของผลิตภัณฑ (Sig. = .000) ดานราคา (Sig. = .000) ดานสถานท่ีจัด

จําหนาย (Sig. = 024) ดานการสงเสริมการตลาด (Sig. = .000) ดานกระบวนการ (Sig. = .000) และ

ดานบุคลากร (Sig. =.045) และปจจัยดานสื่อออนไลน (Sig. = .000)  ในขณะท่ีปจจัยกลยุทธทาง

การตลาด ดานกายภาพและการนําเสนอ (Physical Evidence/ Environment and Presentation) 

ไมมีผลตอความสําเร็จในการดําเนินกิจการของผูประกอบการรานเคกไขมันต่ําระดับพรีเม่ียมในเขต

กรุงเทพมหานคร 

 เม่ือพิจารณาน้ําหนักของผลกระทบของปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอความสําเร็จในการดําเนินกิจการ

ของผูประกอบการรานเคกไขมันต่ําระดับพรีเม่ียมในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ปจจัยกลยุทธทาง

การตลาด ดานกระบวนการ (ß = .476) มีอิทธิพลตอความสําเร็จในการดําเนินกิจการของ

ผูประกอบการรานเคกไขมันต่ําระดับพรีเม่ียมในเขตกรุงเทพมหานคร มากท่ีสุด รองลงมา ไดแก 

ปจจัยกลยุทธทางการตลาด ดานคุณลักษณะของผลิตภัณฑ (ß = .412) ปจจัยสื่อสังคมออนไลน (ß = 

.408) ปจจัยกลยุทธทางการตลาด ดานราคา (ß = .361) ดานการสงเสริมการตลาด (ß = .345) ดาน

สถานท่ีจัดจําหนาย (ß = .185) และดานบุคลากร (ß = .164) ตามลําดับ 

 และเม่ือพิจารณาองคประกอบความแปรปรวนท่ีสูงเกินความเปนจริง (Variance inflation 

factor : VIF) ตัวแปรพยากรณท้ังสองตัวจะเกิดปญหา collinearity ก็ตอเม่ือ คา VIF มีคาตั้งแต 10 

ข้ึนไป ซ่ึงจากการทดสอบ พบวา ไมมีตัวแปรพยากรณท่ีจะเกิดปญหา collinearity สวนคาการ

ยอมรับ (Tolerance) คา tolerance มีคาตั้งแต 0 ถึง 1 ถาคา tolerance เขาใกล 1 แสดงวาตัวแปร

เปนอิสระจากกัน แตถาคา tolerance เขาใกล 0 แสดงวาเกิดปญหา collinearity ซ่ึงจากการ

ทดสอบ พบวา ตัวแปรพยากรณสวนใหญจะมีคาอยูในระดับกลางๆ คือตัวแปรเปนอิสระจากกันและ

ไมมีตัวแปรพยากรณท่ีจะเกิดปญหา collinearity (ดร.ฉัตรศิริ ปยะพิมลสิทธิ์, 2557) 

 

4.4 สรุปผลสมมติฐาน 

 สรุปผลการทดสอบทดสอบสมมติฐานปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอความสําเร็จในการดําเนินกิจการ

ของผูประกอบการรานเคกไขมันต่ําระดับพรีเม่ียมในเขตกรุงเทพมหานคร มีดังนี้ 
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ตารางท่ี 4.4.1: สรุปผลการทดสอบสมติฐานของปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอความสําเร็จในการดําเนินกิจการ 

                   ของผูประกอบการรานเคกไขมันต่ําระดับพรีเม่ียมในเขตกรุงเทพมหานคร  

 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานขอท่ี 1 กลยุทธดานการตลาดมีอิทธิพลตอความสําเร็จในการดําเนินกิจการของ

ผูประกอบการรานเคกไขมันต่ําระดับพรีเม่ียมในเขตกรุงเทพมหานคร 

1.1 คุณลักษณะของผลิตภัณฑ (Product) ยอมรับสมมติฐาน 

1.2 ราคา (Price)  

1.3 สถานท่ีจัดจําหนาย (Place) ยอมรับสมมติฐาน 

1.4 การสงเสริมการตลาด  (Promotion) ยอมรับสมมติฐาน 

1.5 กระบวนการ  (Process) ยอมรับสมมติฐาน 

1.6 ดานกายภาพและการนําเสนอ (Physical Evidence 

/Environment and Presentation) 

ปฏิเสธสมมติฐาน 

1.7 บุคลากร (People) ยอมรับสมมติฐาน 

สมมติฐานขอท่ี 2 สื่อสังคมออนไลนมีอิทธิพลตอความสําเร็จในการ

ดําเนินกิจการของผูประกอบการรานเคกไขมันต่ําระดับพรีเม่ียมใน

เขตกรุงเทพมหานคร 

ยอมรับสมมติฐาน 

 

 



บทท่ี 5 

สรุปผล อภิปรายผลและขอเสนอแนะ 

 

 การวิจัยครั้งนี้เปนการวิจัยเชิงปริมาณ โดยใชวิธีศึกษาเชิงสํารวจ (Survey Research) 

ศึกษาวิจัยเรื่อง ปจจัยกลยุทธการตลาดและสื่อสังคมออนไลน ท่ีมีอิทธิพลตอความสําเร็จในการดําเนิน

กิจการรานเคกไขมันต่ําระดับพรีเม่ียมของผูประกอบการในเขตกรุงเทพมหานคร มีวัตถุประสงคใน

การศึกษาเพ่ือศึกษาปจจัยกลยุทธการตลาดและสื่อสังคมออนไลน ท่ีมีอิทธิพลตอความสําเร็จในการ

ดําเนินกิจการของผูประกอบการรานเคกไขมันต่ําระดับพรีเม่ียมในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช

แบบสอบถาม (Questionnaire) เปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล จากกลุมตัวอยางจํานวน 

150 ตัวอยาง ข้ันตอนการวิเคราะหขอมูล เปนการวิเคราะหขอมูลเชิงปริมาณ (Quantitative 

Analysis) โดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS Version 22 สถิติท่ีใชสําหรับขอมูลเชิงพรรณนา ไดแก 

การแจกแจงความถ่ี (Frequency) รอยละ (Percentage) คาคะแนนเฉลี่ย (Mean) คาสวนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน (Standard Deviation: S.D.) และสถิติท่ีใชสําหรับขอมูลเชิงอนุมานเพ่ือทดสอบสมมติฐาน 

ไดแก การวิเคราะหการถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression Analysis) ซ่ึงผลการวิจัยสรุปไดดังนี้ 

 

5.1 สรุปผลการวิจัย 

 สวนท่ี 1 ขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม 

 การวิจัยครั้งนี้เปนการศึกษาตัวแปรปจจัยกลยุทธการตลาดและสื่อสังคมออนไลนท่ีมีผลตอ

ความสําเร็จในการดําเนินกิจการของผูประกอบการรานเคกไขมันต่ําระดับพรีเม่ียมในเขต

กรุงเทพมหานคร โดยผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง คิดเปนรอยละ 69.3 มีอายุระหวาง 

31-35 ป คิดเปนรอยละ 48.7 และมีการศึกษาอยูในระดับปริญญาตรี คิดเปนรอยละ 71.3 

 สวนท่ี 2 ระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปจจัยกลยุทธการตลาดในดานตางๆ ท่ีสงผลตอ

ความสําเร็จในการดําเนินกิจการของผูประกอบการรานเคกไขมันต่ําระดับพรีเม่ียมในเขต

กรุงเทพมหานคร ประกอบดวย 

  1. ระดับความคิดเห็นโดยรวมของกลยุทธการตลาดดานคุณลักษณะของผลิตภัณฑท่ี

สงผลตอความสําเร็จในการดําเนินกิจการของผูประกอบการรานเคกไขมันต่ําระดับพรีเม่ียมในเขต

กรุงเทพมหานคร ผูตอบแบบสอบถามใหความคิดเห็นโดยรวมท้ังหมดอยูในระดับมาก ซ่ึงมีคาเทากับ 

4.0452 และเม่ือพิจารณาแตละรายการจากกลยุทธการตลาดดานคุณลักษณะของผลิตภัณฑพบวา 

ผูตอบแบบสอบถามไดใหระดับความคิดเห็นมากท่ีสุด คือ ผลิตภัณฑเบเกอรี่เคกตองมีรสชาติอรอย ท่ี

ระดับ 4.3000 
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  2. ระดับความคิดเห็นโดยรวมของกลยุทธการตลาดดานราคาท่ีสงผลตอความสําเร็จ

ในการดําเนินกิจการของผูประกอบการรานเคกไขมันต่ําระดับพรีเม่ียมในเขตกรุงเทพมหานคร ผูตอบ

แบบสอบถามใหความคิดเห็นโดยรวมท้ังหมดอยูในระดับมาก ซ่ึงมีคาเทากับ 4.1500 และเม่ือ

พิจารณาแตละรายการจากกลยุทธการตลาดดานคุณลักษณะของผลิตภัณฑพบวา ผูตอบ

แบบสอบถามไดใหระดับความคิดเห็นมากท่ีสุด คือ ผลิตภัณฑเบเกอรี่ควรมีราคาท่ีเหมาะสมเม่ือเทียบ

กับรานอ่ืนๆ ท่ีระดับ 4.2267 

  3. ระดับความคิดเห็นโดยรวมของกลยุทธการตลาดดานสถานท่ีจัดจําหนายท่ีสงผล

ตอความสําเร็จในการดําเนินกิจการของผูประกอบการรานเคกไขมันต่ําระดับพรีเม่ียมในเขต

กรุงเทพมหานคร ผูตอบแบบสอบถามใหความคิดเห็นโดยรวมท้ังหมดอยูในระดับมาก ซ่ึงมีคาเทากับ 

3.9658 และเม่ือพิจารณาแตละรายการจากกลยุทธการตลาดดานคุณลักษณะของผลิตภัณฑพบวา 

ผูตอบแบบสอบถามไดใหระดับความคิดเห็นมากท่ีสุด คือ รานคาควรมีสถานท่ีจัดจําหนายอยูในแหลง

ชุมชน เชน ใกลสํานักงาน สถานศึกษา ฯลฯ และรานคาควรมีบริเวณเลือกชมผลิตภัณฑเบเกอรี่เพ่ือให

ลูกคาเลือกซ้ือไดโดยสะดวก ท่ีระดับ 4.0533 

  4. ระดับความคิดเห็นโดยรวมของกลยุทธการตลาดดานการสงเสริมการตลาดท่ี

สงผลตอความสําเร็จในการดําเนินกิจการของผูประกอบการรานเคกไขมันต่ําระดับพรีเม่ียมในเขต

กรุงเทพมหานคร ผูตอบแบบสอบถามใหความคิดเห็นโดยรวมท้ังหมดอยูในระดับมาก ซ่ึงมีคาเทากับ 

4.0853 และเม่ือพิจารณาแตละรายการจากกลยุทธการตลาดดานคุณลักษณะของผลิตภัณฑพบวา 

ผูตอบแบบสอบถามไดใหระดับความคิดเห็นมากท่ีสุด คือ รานคาควรมีการจัดทําเคกพิเศษเนื่องใน

โอกาสพิเศษ เชน ปใหม วาเลนไทน เปนตน ท่ีระดับ 4.2067 

  5. ระดับความคิดเห็นโดยรวมของกลยุทธการตลาดดานกระบวนการท่ีสงผลตอ

ความสําเร็จในการดําเนินกิจการของผูประกอบการรานเคกไขมันต่ําระดับพรีเม่ียมในเขต

กรุงเทพมหานคร ผูตอบแบบสอบถามใหความคิดเห็นโดยรวมท้ังหมดอยูในระดับมาก ซ่ึงมีคาเทากับ 

4.0433 และเม่ือพิจารณาแตละรายการจากกลยุทธการตลาดดานคุณลักษณะของผลิตภัณฑพบวา 

ผูตอบแบบสอบถามไดใหระดับความคิดเห็นมากท่ีสุด คือ รานคาควรมีการบริการท่ีรวดเร็วและ

ถูกตองแมนยํา ท่ีระดับ 4.2667 

  6. ระดับความคิดเห็นโดยรวมของกลยุทธการตลาดดานกายภาพและการนําเสนอท่ี

สงผลตอความสําเร็จในการดําเนินกิจการของผูประกอบการรานเคกไขมันต่ําระดับพรีเม่ียมในเขต

กรุงเทพมหานคร ผูตอบแบบสอบถามใหความคิดเห็นโดยรวมท้ังหมดอยูในระดับมาก ซ่ึงมีคาเทากับ 

3.8011 และเม่ือพิจารณาแตละรายการจากกลยุทธการตลาดดานคุณลักษณะของผลิตภัณฑพบวา 

ผูตอบแบบสอบถามไดใหระดับความคิดเห็นมากท่ีสุด คือ รานคาควรมีปายสื่อสารรายการผลิตภัณฑ

เบ-เกอรี่ท่ีสามารถมองเห็นไดอยางชัดเจนซ่ึงมีผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือของลูกคา ท่ีระดับ 4.1200 
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  7. ระดับความคิดเห็นโดยรวมของกลยุทธการตลาดดานบุคลากรท่ีสงผลตอ

ความสําเร็จในการดําเนินกิจการของผูประกอบการรานเคกไขมันต่ําระดับพรีเม่ียมในเขต

กรุงเทพมหานคร ผูตอบแบบสอบถามใหความคิดเห็นโดยรวมท้ังหมดอยูในระดับมาก ซ่ึงมีคาเทากับ 

4.0813 และเม่ือพิจารณาแตละรายการจากกลยุทธการตลาดดานคุณลักษณะของผลิตภัณฑพบวา 

ผูตอบแบบสอบถามไดใหระดับความคิดเห็นมากท่ีสุด คือ พนักงานตองแตงกายสุภาพเรียบรอย ท่ี

ระดับ 4.1867 

 สวนท่ี 3 ระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปจจัยดานสื่อสังคมออนไลนท่ีสงผลตอความสําเร็จใน

การดําเนินกิจการของผูประกอบการรานเคกไขมันต่ําระดับพรีเม่ียมในเขตกรุงเทพมหานคร ผูตอบ

แบบสอบถามใหความคิดเห็นโดยรวมท้ังหมดอยูในระดับมาก ซ่ึงมีคาเทากับ 3.8714 และเม่ือ

พิจารณาแตละรายการจากสื่อสังคมออนไลน พบวา ผูตอบแบบสอบถามไดใหระดับความคิดเห็นมาก

ท่ีสุด คือ รานคาควรมีการจัดทําสื่อสังคมออนไลน (Media Sharing) ผานยูทูป (Youtube) เพ่ือให

ลูกคาเห็นภาพข้ันตอนการทําเคกและบรรยากาศของทางราน ท่ีระดับ 3.9333 

 สวนท่ี 4 ระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปจจัยดานสื่อสังคมออนไลนท่ีสงผลตอความสําเร็จใน

การดําเนินกิจการของผูประกอบการรานเคกไขมันต่ําระดับพรีเม่ียมในเขตกรุงเทพมหานคร ผูตอบ

แบบสอบถามใหความคิดเห็นโดยรวมท้ังหมดอยูในระดับมาก ซ่ึงมีคาเทากับ 3.9629 และเม่ือ

พิจารณาแตละรายการจากสื่อสังคมออนไลน พบวา ผูตอบแบบสอบถามไดใหระดับความคิดเห็นมาก

ท่ีสุด คือ รานคาของทานมียอดขายเพ่ิมข้ึนเม่ือเปรียบเทียบกับผลประกอบการในปท่ีผานมา ท่ีระดับ 

4.3600 

 

5.2 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

การวิเคราะหขอมูลเพ่ือทดสอบสมมติฐานจากการนําขอมูลของผูตอบแบบสอบถาม จํานวน 

150 คน พบวา ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอความสําเร็จในการดําเนินกิจการของผูประกอบการรานเคกไขมัน

ต่ําระดับพรีเม่ียมในเขตกรุงเทพมหานครอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 ไดแก ปจจัยกลยุทธ

ทางการตลาด ดานคุณลักษณะของผลิตภัณฑ (Sig. = .000) ดานราคา (Sig. = .000) ดานสถานท่ีจัด

จําหนาย (Sig. = 024) ดานการสงเสริมการตลาด (Sig. = .000) ดานกระบวนการ (Sig. = .000) และ

ดานบุคลากร (Sig. =.045) และปจจัยดานสื่อออนไลน (Sig. = .000)  ในขณะท่ีปจจัยกลยุทธทาง

การตลาด ดานกายภาพและการนําเสนอ (Physical Evidence/ Environment and Presentation) 

ไมมีผลตอความสําเร็จในการดําเนินกิจการของผูประกอบการรานเคกไขมันต่ําระดับพรีเม่ียมในเขต

กรุงเทพมหานคร โดยท่ีปจจัยกลยุทธทางการตลาด ดานกระบวนการ (ß = .476) มีอิทธิพลตอ

ความสําเร็จในการดําเนินกิจการของผูประกอบการรานเคกไขมันต่ําระดับพรีเม่ียมในเขต

กรุงเทพมหานคร มากท่ีสุด รองลงมา ไดแก ปจจัยกลยุทธทางการตลาด ดานคุณลักษณะของ
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ผลิตภัณฑ (ß = .412) ปจจัยสื่อสังคมออนไลน (ß = .408) ปจจัยกลยุทธทางการตลาด ดานราคา (ß 

= .361) ดานการสงเสริมการตลาด (ß = .345) ดานสถานท่ีจัดจําหนาย (ß = .185) และดาน

บุคลากร (ß = .164) ตามลําดับ 

ผลจากการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะหความถดถอยเชิงเสนแบบพหุ ไดผลสรุป

ดังตอไปนี้ 

 สมมติฐานขอท่ี 1 กลยุทธการตลาด ไดแก คุณลักษณะของผลิตภัณฑ ราคา สถานท่ีจัด

จําหนาย การสงเสริมการตลาด กระบวนการ กายภาพและการนําเสนอ และบุคลากร มีผลตอ

ความสําเร็จในการดําเนินกิจการของผูประกอบการรานเคกไขมันต่ําระดับพรีเม่ียมในเขต

กรุงเทพมหานคร 

  สมมติฐานขอท่ี 1.1 กลยุทธการตลาดดานคุณลักษณะของผลิตภัณฑมีอิทธิพลตอ

ความสําเร็จในการดําเนินกิจการของผูประกอบการรานเคกไขมันต่ําระดับพรีเม่ียมในเขต

กรุงเทพมหานคร 

  ผลการทดสอบสมมติฐาน คือ ยอมรับสมมติฐาน หมายถึง ปจจัยกลยุทธการตลาด

ดานคุณลักษณะของผลิตภัณฑกับความสําเร็จในการดําเนินกิจการของผูประกอบการรานเคกไขมันต่ํา

ระดับพรีเม่ียมในเขตกรุงเทพมหานคร มีอิทธิพลตอกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 

  สมมติฐานขอท่ี 1.2 กลยุทธการตลาดดานราคามีอิทธิพลตอความสําเร็จในการ

ดําเนินกิจการของผูประกอบการรานเคกไขมันต่ําระดับพรีเม่ียมในเขตกรุงเทพมหานคร  

  ผลการทดสอบสมมติฐาน คือ ยอมรับสมมติฐาน หมายถึง ปจจัยกลยุทธการตลาด

ดานราคากับความสําเร็จในการดําเนินกิจการของผูประกอบการรานเคกไขมันต่ําระดับพรีเม่ียมในเขต

กรุงเทพมหานคร มีอิทธิพลตอกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 

  สมมติฐานขอท่ี 1.3 กลยุทธการตลาดดานสถานท่ีจัดจําหนายมีอิทธิพลตอ

ความสําเร็จในการดําเนินกิจการของผูประกอบการรานเคกไขมันต่ําระดับพรีเม่ียมในเขต

กรุงเทพมหานคร 

  ผลการทดสอบสมมติฐาน คือ ยอมรับสมมติฐาน หมายถึง ปจจัยกลยุทธการตลาด

ดานสถานท่ีจัดจําหนายกับความสําเร็จในการดําเนินกิจการของผูประกอบการรานเคกไขมันต่ํา

ระดับพรีเม่ียมในเขตกรุงเทพมหานคร มีอิทธิพลตอกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 

  สมมติฐานขอท่ี 1.4 กลยุทธการตลาดดานการสงเสริมการตลาดมีอิทธิพลตอ

ความสําเร็จในการดําเนินกิจการของผูประกอบการรานเคกไขมันต่ําระดับพรีเม่ียมในเขต

กรุงเทพมหานคร 
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  ผลการทดสอบสมมติฐาน คือ ยอมรับสมมติฐาน หมายถึง ปจจัยกลยุทธการตลาด

ดานการสงเสริมการตลาดกับความสําเร็จในการดําเนินกิจการของผูประกอบการรานเคกไขมันต่ํา

ระดับพรีเม่ียมในเขตกรุงเทพมหานคร มีอิทธิพลตอกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 

  สมมติฐานขอท่ี 1.5 กลยุทธการตลาดดานกระบวนการมีอิทธิพลตอความสําเร็จใน

การดําเนินกิจการของผูประกอบการรานเคกไขมันต่ําระดับพรีเม่ียมในเขตกรุงเทพมหานคร 

  ผลการทดสอบสมมติฐาน คือ ยอมรับสมมติฐาน หมายถึง ปจจัยกลยุทธการตลาด

ดานกระบวนการกับความสําเร็จในการดําเนินกิจการของผูประกอบการรานเคกไขมันต่ําระดับพรี

เม่ียมในเขตกรุงเทพมหานคร มีอิทธิพลตอกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 

  สมมติฐานขอท่ี 1.6 กลยุทธการตลาดดานกายภาพและการนําเสนอมีอิทธิพลตอ

ความสําเร็จในการดําเนินกิจการของผูประกอบการรานเคกไขมันต่ําระดับพรีเม่ียมในเขต

กรุงเทพมหานคร 

  ผลการทดสอบสมมติฐาน คือ ปฏิเสธสมมติฐาน หมายถึง ปจจัยกลยุทธการตลาด

ดานกายภาพและการนําเสนอกับความสําเร็จในการดําเนินกิจการของผูประกอบการรานเคกไขมันต่ํา

ระดับพรีเม่ียมในเขตกรุงเทพมหานคร ไมมีอิทธิพลตอกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 

  สมมติฐานขอท่ี 1.7 กลยุทธการตลาดดานบุคลากรมีอิทธิพลตอความสําเร็จในการ

ดําเนินกิจการของผูประกอบการรานเคกไขมันต่ําระดับพรีเม่ียมในเขตกรุงเทพมหานคร 

  ผลการทดสอบสมมติฐาน คือ ยอมรับสมมติฐาน หมายถึง ปจจัยกลยุทธการตลาด

ดานบุคลากรกับความสําเร็จในการดําเนินกิจการของผูประกอบการรานเคกไขมันต่ําระดับพรีเม่ียมใน

เขตกรุงเทพมหานคร มีอิทธิพลตอกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 

 สมมติฐานขอท่ี 2 สื่อสังคมออนไลนมีอิทธิพลตอความสําเร็จในการดําเนินกิจการของ

ผูประกอบการรานเคกไขมันต่ําระดับพรีเม่ียมในเขตกรุงเทพมหานคร 

 ผลการทดสอบสมมติฐาน คือ ยอมรับสมมติฐาน หมายถึง ปจจัยดานสื่อสังคมออนไลน กับ

ความสําเร็จในการดําเนินกิจการของผูประกอบการรานเคกไขมันต่ําระดับพรีเม่ียมในเขต

กรุงเทพมหานคร มีอิทธิพลตอกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 

 

5.3 อภิปรายผล 

 การศึกษาเรื่อง ปจจัยท่ีมีสงผลตอความสําเร็จในการดําเนินกิจการของผูประกอบการรานเคก

ไขมันต่ําระดับพรีเม่ียมในเขตกรุงเทพมหานคร มีประเด็นท่ีนาสามารถนํามาอภิปรายผล ดังนี้ 

  สมมติฐานขอท่ี 1: ปจจัยกลยุทธการตลาด ไดแก คุณลักษณะของผลิตภัณฑ ราคา 

สถานท่ีจัดจําหนาย การสงเสริมการตลาด กระบวนการ กายภาพและการนําเสนอ และบุคลากร มีผล
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ตอความสําเร็จในการดําเนินกิจการของผูประกอบการรานเคกไขมันต่ําระดับพรีเม่ียมในเขต

กรุงเทพมหานคร  

   สมมติฐานขอท่ี 1.1 กลยุทธการตลาดดานคุณลักษณะของผลิตภัณฑมี

อิทธิพลตอความสําเร็จในการดําเนินกิจการของผูประกอบการรานเคกไขมันต่ําระดับพรีเม่ียมในเขต

กรุงเทพมหานครผลการทดสอบตามสมมติฐาน พบวา กลยุทธการตลาดดานคุณลักษณะของ

ผลิตภัณฑมีผลตอความสําเร็จในการดําเนินกิจการของผูประกอบการรานเคกไขมันต่ําระดับพรีเม่ียม

ในเขตกรุงเทพมหานคร เนื่องจากวาผลิตภัณฑเบเกอรี่ตองมีความสดใหมเสมอ มีรสชาติอรอย มี

หลากหลายรสชาติ มีรูปลักษณสวยงามนารับประทาน มีรายละเอียดขอมูลวันเดือนปท่ีผลิตและวัน

หมดอายุระบุอยางชัดเจน ควรใชวัตถุดิบและสวนผสมจากธรรมชาติ มีการประยุกตใชสมุนไพรเปน

สวนประกอบ มีแพคเกจหอหุมท่ีสวยงามและมีปายโลโกแบรนดของรานติดลงกลองเคกปายติดเคกถุง

ของทางราน และรานคามีบริการตกแตงหนาเคกและคุกก้ีตามความคิดสรางสรรคของลูกคาเพ่ือให

ลูกคาเกิดความพึงพอใจ ซ่ึงผลวิจัยนี้สอดคลองกับงานวิจัยของศุภสัณห วัฒนสิน. (2548) ท่ีได

ทําการศึกษาเรื่อง พฤติกรรมการบริโภคเบเกอรี่ของผูบริโภคในเขตเทศบาลนครหาดใหญ จังหวัด

สงขลา ผลการวิจัยพบวา ปจจัยดานความสดใหม ความสะอาด รสชาติ ไมใสสารกันบูด และปจจัย

ดานคุณภาพของผลิตภัณฑ มีผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือเบเกอรี่โดยท่ีผูบริโภคจะใหความสําคัญมา

ท่ีสุด 

   สมมติฐานขอท่ี 1.2 กลยุทธการตลาดดานราคามีอิทธิพลตอความสําเร็จใน

การดําเนินกิจการของผูประกอบการรานเคกไขมันต่ําระดับพรีเม่ียมในเขตกรุงเทพมหานครผลการ

ทดสอบตามสมมติฐาน พบวา กลยุทธการตลาดดานราคามีผลตอความสําเร็จในการดําเนินกิจการของ

ผูประกอบการรานเคกไขมันต่ําระดับพรีเม่ียมในเขตกรุงเทพมหานคร เนื่องจากผลิตภัณฑเบเกอรี่มี

การกําหนดราคาท่ีเหมาะสมกับคุณภาพของสินคาและรสชาติของเบเกอรี่เคก ราคาผลิตภัณฑเบเกอรี่

ท่ีสูงเกินไปอาจสงผลตอการตัดสินซ้ือของผูบริโภคและมีผลตอยอดขายของผูประกอบการ ซ่ึงผลวิจัยนี้

ไมสอดคลองกับงานวิจัยของเฉลิมพล นิรมล (2549) ท่ีไดทําการศึกษาเรื่อง พฤติกรรมการบริโภค

ผลิตภัณฑเบเกอรี่ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบวา ราคาไมมีผลตอการซ้ือ

ผลิตภัณฑเบเกอรี่ 

   สมมติฐานขอท่ี 1.3 กลยุทธการตลาดดานสถานท่ีจัดจําหนายมีอิทธิพลตอ

ความสําเร็จในการดําเนินกิจการของผูประกอบการรานเคกไขมันต่ําระดับพรีเม่ียมในเขต

กรุงเทพมหานครผลการทดสอบตามสมมติฐาน พบวา กลยุทธการตลาดดานสถานท่ีจัดจําหนายมีผล

ตอความสําเร็จในการดําเนินกิจการของผูประกอบการรานเคกไขมันต่ําระดับพรีเม่ียมในเขต

กรุงเทพมหานคร เนื่องจากรานคามีสถานท่ีจัดจําหนายอยูในแหลงชุมชน เชน ใกลสํานักงาน 

สถานศึกษา หางสรรพสินคา หรือตั้งอยูบนเสนทางท่ีมีรถโดยสารหลายสายผานสะดวกตอการเดินทาง
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มาซ้ือสินคา มีบริเวณเลือกชมผลิตภัณฑเบเกอรี่เพ่ือใหลูกคาเลือกซ้ือไดโดยสะดวก มีการจัดวาง

จําหนายผลิตภัณฑเบเกอรี่ โดยมีการจัดวางแยกประเภทตามหมวดหมูของสินคาเพ่ืองายตอการเลือก

ซ้ือสินคา รวมถึงมีบริการวารสารและอินเทอรเน็ตไรสาย (Wifi) ระหวางรอรับสินคาสําหรับลูกคาท่ีเขา

มาใชบริการทางราน และมีพ้ืนท่ีจอดรถเพียงพอสําหรับลูกคา ซ่ึงผลวิจัยนี้ไมสอดคลองกับงานวิจัย

ของเฉลิมพล นิรมล (2549) ท่ีไดทําการศึกษาเรื่อง พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเบเกอรี่ของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบวา สวนประสมการตลาดดานสถานท่ีจัดจําหนายไมมี

ผลตอการซ้ือผลิตภัณฑเบเกอรี่ 

   สมมติฐานขอท่ี 1.4 กลยุทธการตลาดดานการสงเสริมการตลาดมีอิทธิพล

ตอความสําเร็จในการดําเนินกิจการของผูประกอบการรานเคกไขมันต่ําระดับพรีเม่ียมในเขต

กรุงเทพมหานครผลการทดสอบตามสมมติฐาน พบวา กลยุทธการตลาดดานสงเสริมการตลาดมีผลตอ

ความสําเร็จในการดําเนินกิจการของผูประกอบการรานเคกไขมันต่ําระดับพรีเม่ียมในเขต

กรุงเทพมหานคร เนื่องจากรานคามีสวนลดราคาสําหรับสมาชิกของรานเบเกอรี่ มีการสะสมแตมเม่ือ

ซ้ือสินคาครบรายการตามท่ีรานคากําหนดแลวรับสินคาท่ีเขารวมรายการโปรโมชั่นฟรี มีการจัดทําเคก

พิเศษเนื่องในโอกาสพิเศษ เชน ปใหม วาเลนไทน เปนตน มีการประชาสัมพันธขอมูลขาวสารของทาง

รานโดยใชแผนพับ ปายผา เว็บเพจทางรานทําใหผูบริโภคทราบขอมูลกิจกรรมสงเสริมการตลาดและ

จดจําชื่อรานไดงายยิ่งข้ึน และสามารถดึงดูดลูกคาใหมจากการจัดโปรโมชั่นลด แลก แจก แถม ชิมฟรี 

เพ่ือสนับสนุนใหลูกคาเกิดความตองการซ้ือผลิตภัณฑเบเกอรี่และสามารถแนะนําบอกตอกับลูกคาราย

อ่ืนๆ ตอไปได ซ่ึงผลวิจัยนี้สอดคลองกับงานวิจัยของสุนทณีย ศุภวิไล (2548) ท่ีไดทําการไดศึกษา

เก่ียวกับการบริหารการจัดการธุรกิจรานเบเกอรี่ท่ีมีผลตอความพึงพอใจของผูบริโภคในจังหวัด

พระนครศรีอยุธยา ผลการวิจัยพบวา ผูบริโภคมีระดับความพึงพอใจมากท่ีสุดในดานการจัดการ

องคกร ดานการจูงใจลูกคา และดานการควบคุมคุณภาพ และมีระดับความพึงพอใจมากในดานการ

วางแผนการตลาด 

   สมมติฐานขอท่ี 1.5 กลยุทธการตลาดดานกระบวนการมีอิทธิพลตอ

ความสําเร็จในการดําเนินกิจการของผูประกอบการรานเคกไขมันต่ําระดับพรีเม่ียมในเขต

กรุงเทพมหานครผลการทดสอบตามสมมติฐาน พบวา กลยุทธการตลาดดานกระบวนการมีผลตอ

ความสําเร็จในการดําเนินกิจการของผูประกอบการรานเคกไขมันต่ําระดับพรีเม่ียมในเขต

กรุงเทพมหานคร เนื่องจากรานคามีการตอนรับลูกคาและการสอบถามหรือแนะนําขอมูลสินคา

ผลิตภัณฑเบเกอรี่เบื้องตนแกลูกคา มีการบริการท่ีรวดเร็วและถูกตองแมนยํา มีการรับออเดอร

ผลิตภัณฑเบเกอรี่ลวงหนาสําหรับลูกคาท่ีสั่งทําเปนกรณีพิเศษ เชน เคกวันเกิด ฯลฯ ลูกคาสามารถ

สั่งซ้ือสินคาผลิตภัณฑเบเกอรี่ผานเว็บไซตและรานคามีบริการจัดสง ตลอดจนมีการวางแผนและ

ควบคุมควรการใหบริการเปนมาตรฐานเดียวกันทุกครั้ง ซ่ึงผลวิจัยนี้สอดคลองกับงานวิจัยของโสมรวี 
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จินดาทา (2550) ท่ีไดทําการศึกษาเรื่อง ปจจัยดานการตลาดท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกใช

บริการรานเบเกอรี่ของผูบริโภคในเขตเทศบาลนครเชียงราย ผลการวิจัยพบวา ปจจัยดานกระบวนการ

มีผลตอตัดสินใจเลือกใชบริการรานเบเกอรี่ในระดับมาก 

   สมมติฐานขอท่ี 1.6 กลยุทธการตลาดดานกายภาพและการนําเสนอมี

อิทธิพลตอความสําเร็จในการดําเนินกิจการของผูประกอบการรานเคกไขมันต่ําระดับพรีเม่ียมในเขต

กรุงเทพมหานครผลการทดสอบตามสมมติฐาน พบวา กลยุทธการตลาดดานกายภาพและการนําเสนอ

ไมมีผลตอความสําเร็จในการดําเนินกิจการของผูประกอบการรานเคกไขมันต่ําระดับพรีเม่ียมในเขต

กรุงเทพมหานคร เนื่องจากผูประกอบการสวนใหญอาจจะมีความคิดเห็นวา ความสําเร็จในการดําเนิน

กิจการไมไดข้ึนอยูกับการจัดตกแตงรานใหเขากับชื่อรานหรือจัดรานใหลูกคาสามารถมองเห็น

กระบวนการผลิตเคกไขมันต่ําบางสวน แตความสําเร็จของการดําเนินธุรกิจรานเคกไขมันต่ําระดับพรี

เม่ียมข้ึนอยูกับกาใกลยุทธการตลาดดานอ่ืนๆ ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานสถานท่ีจัดจําหนาย 

ดานการจัดการสงเสริมการตลาด ดานบุคลากร ดานกระบวนการใหบริการ และปจจัยดานสื่อสังคม

ออนไลน ซ่ึงผลวิจัยนี้สอดคลองกับงานวิจัยของ โสมรวี จินดาทา (2550) ท่ีไดทําการศึกษาเรื่อง ปจจัย

ดานการตลาดท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการรานเบเกอรี่ของผูบริโภคในเขตเทศบาลนคร

เชียงราย ผลการวิจัยพบวา ปจจัยดานกายภาพและการนําเสนอมีผลตอตัดสินใจเลือกใชบริการรานเบ

เกอรี่ในระดับมาก 

   สมมติฐานขอท่ี 1.7 กลยุทธการตลาดดานบุคลากรมีอิทธิพลตอ

ความสําเร็จในการดําเนินกิจการของผูประกอบการรานเคกไขมันต่ําระดับพรีเม่ียมในเขต

กรุงเทพมหานครผลการทดสอบตามสมมติฐาน พบวา กลยุทธการตลาดดานบุคลากรมีผลตอ

ความสําเร็จในการดําเนินกิจการของผูประกอบการรานเคกไขมันต่ําระดับพรีเม่ียมในเขต

กรุงเทพมหานคร เนื่องจากพนักงานผูใหบริการภายในรานมีมารยาทพูดจาไพเราะและใหบริการดวย

รอยยิ้ม แตงกายสุภาพเรียบรอย มีการแนะนําสินคาและใหรายละเอียดของสินคา มีการเอาใจใสลูกคา

ทักทายและกลาวขอบคุณลูกคาท่ีทุกครั้งท่ีมาใช และมีทักษะการแนะนํารายการสงเสริมการขายตางๆ 

เชน  โปรโมชั่นประจําวัน เปนตน ซ่ึงผลวิจัยนี้สอดคลองกับงานวิจัยของ โสมรวี จินดาทา (2550) ท่ีได

ทําการศึกษาเรื่อง ปจจัยดานการตลาดท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการรานเบเกอรี่ของ

ผูบริโภคในเขตเทศบาลนครเชียงราย ผลการวิจัยพบวา ปจจัยดานบุคลากรมีผลตอตัดสินใจเลือกใช

บริการรานเบเกอรี่ในระดับมาก 

  สมมติฐานขอท่ี 2 สื่อสังคมออนไลนมีอิทธิพลตอความสําเร็จในการดําเนินกิจการ

ของผูประกอบการรานเคกไขมันต่ําระดับพรีเม่ียมในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบตาม

สมมติฐาน โดยการวิเคราะหความถดถอยเชิงเสนแบบพหุ พบวา ปจจัยดานสื่อสังคมออนไลนมีผลตอ

ความสําเร็จในการดําเนินกิจการของผูประกอบการรานเคกไขมันต่ําระดับพรีเม่ียมในเขต
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กรุงเทพมหานคร ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว เนื่องจากรานคามีการจัดทําบล็อก (Blog) หรือ

เว็บไซตของทางราน มีการจัดทําทวิตเตอรและอินทราแกรม (Twitter and Instagram)  เพ่ือสง

ขอมูลขาวสารตางๆ ใหกับลูกคา รวมท้ังมีบริการสงขอความ (Message) เพ่ือสงขอมูลขาวสารตางๆ 

ใหกับลูกคา มีการจัดทําเว็บเพจ เชน เฟสบุค (Facebook) ทําใหลูกคาสามารถแสดงความคิดเห็นเพ่ือ

ใชในการปรับปรุงสินคาผลิตภัณฑหรือการบริการตอไป ตลอดจนมีการจัดทําสื่อสังคมออนไลน 

(Media Sharing) ผานยูทูป (Youtube) เพ่ือใหลูกคาเห็นภาพข้ันตอนการทําเคกและบรรยากาศของ

ทางราน มีบริการรายการสินคาและโปรโมชั่นรับออเดอรเคกวันเกิดผานไลน (Line) และมีการจัดทํา

การคนหาตําแหนงท่ีตั้งของรานคาโดยสามารถคนหาผาน กูเกิล (Google) และอินเทอรเน็ต เปนตน 

 

5.4 ขอเสนอแนะ 

 ขอเสนอแนะเพ่ือนําไปใชงาน 

 1. ผูประกอบการควรจะตองดําเนินการเพ่ือตอบสนองความพึงพอใจใหแกกลุมลูกคา

เปาหมายตามประเภทของลูกคาแตละกลุม เชน เพ่ิมการพัฒนาและเปลี่ยนแปลงผลิตภัณฑหรือ

ออกแบบผลิตภัณฑใหมๆ และปรังปรุงผลิตภัณฑท่ีมีอยูเดิมใหตอบสนองความตองการของลูกคาแต

ละกลุมได ซ่ึงการพัฒนาผลิตภัณฑใหมๆ จะตองสรางความไดเปรียบเหนือคูแขงขัน นั่นคือ ผลิตภัณฑ

ใหมจะตองมีความแตกตาง นาสนใจ และคุณภาพดีกวาเม่ือเปรียบเทียบกับคูแขงขัน เพ่ือเปนการ

รักษาฐานลูกคาเดิมและขยายฐานลูกคาใหมใหกับกิจการตอไป 

 2. ผูประกอบการควรใชกลยุทธทางการตลาดเพ่ือรักษาลูกคาและเพ่ิมยอดการจําหนาย

ผลิตภัณฑรวมถึงพัฒนารูปแบบการใหบริการสําหรับลูกคา ซ่ึงควรกําหนดกลยุทธทางการตลาดเพ่ือ

กําหนดมาตรการตางๆ เพ่ือใหตรงกับความตองการของลูกคาและเกิดความพึงพอใจ ซ่ึงเรียง

ตามลําดับดังนี้ 

  2.1 ดานกระบวนการ (ß = .476) ผูประกอบการควรเนนท่ีความถูกตองแมนยําใน

การคํานวณราคา ไมคํานวณเงินลูกคาผิดพลาดไมวาจะขาดหรือเกิน เพ่ือไมใหลูกคาเกิดความรูสึกขาด

ความเชื่อม่ัน รวมท้ังควรคํานึกถึงความรวดเร็วในการใหบริการดวย 

  2.2 ดานผลิตภัณฑ (ß = .412) ผูประกอบการควรใหความสําคัญกับความสดใหม

ของผลิตภัณฑเปนอันดับแรก เนื่องจากมีผลตอการตัดสินใจในการเลือกซ้ือของลูกคา โดยผลิตภัณฑท่ี

วางขายควรเนนท่ีความสดใหม ขายวันตอวัน ไมควรนําผลิตภัณฑท่ีเหลือคางหรือขายไมหมดจากเม่ือ

วานมาวางขายใหม รองลงมาคือควรใหความสําคัญกับรสชาติ ไดแก การใชวัตถุดิบท่ีมีคุณภาพทุก

ข้ันตอนในการผลิต รวมถึงความสะอาด ความหลากหลาย และความแปลกใหมของผลิตภัณฑดวย 
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  2.3 ดานราคา (ß = .361) ผูประกอบการควรใชกลยุทธดานราคา เชน การกําหนด

ราคาใหเหมาะสมกับปริมาณของผลิตภัณฑและคุณภาพ หรือควรจัดใหมีการลดราคาในบางโอกาส 

เพ่ือเปนการดึงดูดลูกคา 

  2.4 ดานการสงเสริมการตลาด (ß = .345) ผูประกอบการควรจัดใหมีการแถม

ผลิตภัณฑบางในบางโอกาส มีบัตรสะสมแตมเพ่ือรับสวนลด การโฆษณาประชาสัมพันธผานสื่อตางๆ 

และการสมัครเปนสมาชิกเพ่ือรับสิทธิพิเศษตางๆ 

  2.5 ดานสถานท่ีจัดจําหนาย (ß = .185) ผูประกอบการควรจัดหาทําเลท่ีตั้งของราน

ใหสะดวกตอการเดินทางมาซ้ือสินคา โดยอาจจะตั้งอยูใกลกับแหลงชุมชน ใกลบาน หรือท่ีทํางาน มีท่ี

จอดรถเพียงพอ และมีขายท่ัวไปนอกจากหนาราน เพ่ือความสะดวกของลูกคาในการท่ีจะมาใชบริการ

เลือกซ้ือผลิตภัณฑท้ังท่ีรานและรานคาท่ัวไป 

  2.6 ดานบุคลากร (ß = .164) ผูประกอบการควรพัฒนาคุณภาพการใหบริการใน

ดานตางๆ ของพนักงาน เชน การพูดจาตองสุภาพ แตงกายสะอาดเรียบรอย มีมนุษยสัมพันธดี เพ่ือให

ลูกคาเกิดความประทับใจและกลับมาใชบริการใหม ซ่ึงการพัฒนาบุคลากรดังกลาว ผูประกอบการอาจ

จัดใหมีการอบรมพนักงานเพ่ือใหความรูแกพนักงานในเรื่องของผลิตภัณฑ หรืออาจมีการจูงใจ

พนักงานใหมีความกระตือรือรนในการทํางานมากข้ึน เชน การใหเงินโบนัส การชมเชยหรือใหรางวัล 

เปนตน 

 3. ผูประกอบการควรใหความสําคัญกับสื่อสังคมออนไลน (ß = .185) ใหมากข้ึน เนื่องจากใน

ปจจุบันสื่อสังคมออนไลนถือวามีบทบาทมากในการประกอบธุรกิจการบริการทุกประเภท และจะทํา

ใหแบรนดสินคาสามารถติดตลาดไดงายข้ึน 

 ขอเสนอแนะเพ่ือการวิจัย 

 สําหรับการวิจัยในครั้งนี้ ผูวิจัยขอนําเสนอขอเสนอแนะเพ่ือการวิจัยครั้งตอไปดังนี้ 

 1. สําหรับการวิจัยครั้งตอไป หากมีผูสนใจท่ีจะทําการศึกษาในหัวเรื่องนี้ควรนําขอมูลนี้ไป

เปรียบเทียบกับผลการวิจัยในอนาคตเพ่ือจะไดทราบถึงความเปลี่ยนแปลงไป และทําการวิเคราะหเชิง

เปรียบเทียบคาเฉลี่ย และตั้งสมมติฐานเปรียบเทียบคะแนนคาเฉลี่ยเพ่ือใหเห็นถึงการเปลี่ยนแปลง 

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 

 2. สําหรับกลุมผูผลิตขนมอบหรือเบเกอรี่ การรวมกลุมกันของประเทศสมาชิกใน AEC ใน

อนาคตอันใกลอาจชวยเพ่ิมอํานาจการตอรองในการซ้ือสินคาเพ่ือผลิตเบเกอรี่ไดถูกลงและมีตลาดกลุม

ลูกคาเปาหมายท่ีมีขนาดใหญข้ึน ดังนั้น ในการศึกษาการศึกษาเพ่ิมเติมเก่ียวกับปจจัยท่ีมีผลตอ
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ธุรกิจเบเกอรี่จากการเปด AEC รวมถึงพฤติกรรมการบริโภคเบเกอรี่ของตลาดอาเซียน เพ่ือนําผล

การศึกษาไปพัฒนาผลิตภัณฑใหตรงกับความตองการของกลุมเปาหมายในตลาดอาเซียน 
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แบบสอบถาม 

 

 เรื่อง ปจจัยกลยุทธดานการตลาดและส่ือสังคมออนไลนท่ีมีอิทธิพลตอความสําเร็จในการดําเนิน

กิจการรานเคกไขมันต่ําระดบัพรีเม่ียมของผูประกอบการในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

แบบสอบถามชุดนี้จัดทําข้ึนโดยมีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาปจจัยกลยุทธดานการตลาดและสื่อสังคมออนไลนท่ีมี

อิทธิพลตอความสําเร็จในการดําเนินกิจการรานเคกไขมันตํ่าระดับพรีเม่ียมของผูประกอบการในเขต

กรุงเทพมหานคร  ทางผูวิจัยใครขอความรวมมือจากผูใหสัมภาษณ ในการใหขอมูลท่ีตรงกับสภาพความเปน

จริงมากท่ีสุด โดยท่ีขอมูลท้ังหมดของทานจะถูกเก็บเปนความลับ และใชเพ่ือประโยชนทางการศึกษาเทานั้น   

ขอขอบพระคุณทุกทานท่ีกรุณาสละเวลาในการทําแบบสอบถาม มา ณ โอกาสนี้ 

นักศึกษาปริญญาโท คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 

 

สวนท่ี 1  ขอมูลสวนบุคคล 

คําช้ีแจง: โปรดทําเครื่องหมาย  ลงใน  ท่ีตรงกับขอมูลของทานมากท่ีสุด 

 

1. เพศ 

  1) ชาย     2) หญิง 

 

2. อายุ   

  1) ต่ํากวา 20 ป    2) 20 – 25 ป    

  3) 26 – 30 ป    4) 31 – 35 ป    

  5) 36 – 40 ป    6) 41 – 45 ป   

  6) 46 – 50 ป     7) 51 ป ข้ึนไป 

 

3. ระดับการศึกษา  

  1) ต่ํากวามัธยมปลาย     2) มัธยมปลาย   

  3) อนุปริญญา                       4) ปริญญาตรี    

  5) ปริญญาโท    6) ปริญญาเอก  
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สวนท่ี 2 กลยุทธดานการตลาดท่ีมีอิทธิพลตอความสําเร็จในการดําเนนิกิจการรานเคกไขมันต่ําระดับพรี

เม่ียมของผูประกอบการในเขตกรุงเทพมหานคร 

คําช้ีแจง: โปรดทําเครื่องหมาย  ลงในชองวางท่ีทานเห็นวาตรงกับความคิดเห็นของทานมากท่ีสุดเพียงชอง

เดียว  

              โดยมีความหมายหรือขอบงชี้ในการเลือกดังนี้ 

5 หมายถึง ระดับความคิดเห็นท่ีทาน เห็นดวยมากท่ีสุด     4 หมายถึง ระดับความคิดเห็นท่ีทาน เห็นดวยมาก 

3 หมายถึง ระดับความคิดเห็นท่ีทาน เห็นดวยปานกลาง    2 หมายถึง ระดับความคิดเห็นท่ีทาน เห็นดวยนอย 

1 หมายถึง ระดับความคิดเห็นท่ีทาน เห็นดวยนอยท่ีสุด 

 

ปจจัยกลยุทธการตลาด  (Marketing Mix) 

ระดับความคิดเห็น 

เห็นดวย      ไมเห็นดวย 

 มากท่ีสุด                    นอยท่ีสุด 

คุณลักษณะของผลิตภัณฑ (Product)  

1. ผลิตภัณฑเบเกอรี่ตองมีความสดใหมเสมอ (5) (4) (3) (2) (1) 

2. ผลิตภัณฑเบเกอรี่เคกตองมีรสชาติอรอย (5) (4) (3) (2) (1) 

3. ผลิตภัณฑเบเกอรี่เคกควรมีหลากหลายรสชาติ (5) (4) (3) (2) (1) 

4. ผลิตภัณฑเบเกอรี่เคกควรมีรูปลักษณสวยงามนารับประทาน (5) (4) (3) (2) (1) 

5. ผลิตภัณฑเบเกอรี่ตองมีรายละเอียดขอมูลวันเดือนปท่ีผลิตและวันหมดอายุ

ระบุอยางชัดเจน  
(5) (4) (3) (2) (1) 

6. ผลิตภัณฑเบเกอรี่เคกควรใชวัตถุดิบและสวนผสมจากธรรมชาติ (5) (4) (3) (2) (1) 

7. ผลิตภัณฑเบเกอรี่เคกควรมีการประยุกตใชสมุนไพรเปนสวนประกอบ (5) (4) (3) (2) (1) 

8. ผลิตภัณฑเบเกอรี่ควรมีแพคเกจหอหุมท่ีสวยงามและมีปายโลโกแบรนดของ

รานติดลงกลองเคกปายติดเคกและถุงของทางราน 
(5) (4) (3) (2) (1) 

9. รานคามีบริการตกแตงหนาเคกและคุกก้ีตามความคิดสรางสรรคของลูกคา

เพ่ือใหลูกคาเกิดความพึงพอใจ 
(5) (4) (3) (2) (1) 

ราคา (Price) 

1. ผลิตภัณฑเบเกอรี่ควรมีราคาท่ีเหมาะสมเม่ือเทียบกับรานอ่ืนๆ  (5) (4) (3) (2) (1) 

2. ผลิตภัณฑเบเกอรี่ควรมีราคาท่ีเหมาะสมกับคุณภาพของสินคาและรสชาติ

ของเบเกอรี่เคก  
(5) (4) (3) (2) (1) 

3. การตั้งราคาผลิตภัณฑเบเกอรี่ท่ีสูงเกินไปอาจสงผลตอการตัดสินซ้ือของ

ผูบริโภค 
(5) (4) (3) (2) (1) 
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ปจจัยกลยุทธการตลาด  (Marketing Mix) 

ระดับความคิดเห็น 

เห็นดวย      ไมเห็นดวย 

 มากท่ีสุด                    นอยท่ีสุด 

4. การตั้งราคาผลิตภัณฑเบเกอรี่มีผลตอยอดขายของผูประกอบการ (5) (4) (3) (2) (1) 

สถานท่ีจัดจําหนาย (Place)  

1. รานคาควรมีสถานท่ีจัดจําหนายอยูในแหลงชุมชน เชน ใกลสํานักงาน 

สถานศึกษา ฯลฯ 
(5) (4) (3) (2) (1) 

2. รานคาควรมีสถานท่ีจัดจําหนายภายในหางสรรพสินคา (5) (4) (3) (2) (1) 

3. รานคาควรมีสถานท่ีจัดจําหนายตั้งอยูบนถนนหรือเสนทางท่ีมีรถโดยสาร

หลายสายผานสะดวกตอการเดินทางมาซ้ือสินคา 
(5) (4) (3) (2) (1) 

4. รานคาควรมีบริเวณเลือกชมผลิตภัณฑเบเกอรี่เพ่ือใหลูกคาเลือกซ้ือได

โดยสะดวก 
(5) (4) (3) (2) (1) 

5. รานคาควรมีการจัดวางจําหนายผลิตภัณฑเบเกอรี่ โดยมีการจัดวางแยก

ประเภทตามหมวดหมูของสินคาเพ่ืองายตอการเลือกซ้ือสินคา  
(5) (4) (3) (2) (1) 

6. รานคาควรมีการขยายสาขาไปยังจังหวัดตางๆ ทุกภูมิภาคท่ัวประเทศ  (5) (4) (3) (2) (1) 

7. รานคาควรมีบรกิารวารสารและอินเทอรเน็ตไรสาย (Wifi) ระหวางรอรับ 

สินคาสําหรับลูกคาท่ีเขามาใชบริการทางราน 
(5) (4) (3) (2) (1) 

8. รานคาควรจัดใหมีพ้ืนท่ีจอดรถเพียงพอสําหรับลูกคา (5) (4) (3) (2) (1) 

การสงเสริมการตลาด  (Promotion) 

1. รานคาควรมีสวนลดราคาสําหรับสมาชิกของรานเบเกอรี่ (5) (4) (3) (2) (1) 

2. รานคาควรมีการสะสมแตมเม่ือซ้ือสินคาครบรายการตามท่ีรานคากําหนดแลว

รับสินคาท่ีเขารวมรายการโปรโมชั่นฟรี  
(5) (4) (3) (2) (1) 

3. รานคาควรมีการจัดทําเคกพิเศษเนื่องในโอกาสพิเศษ เชน ปใหม วาเลนไทน  

เปนตน 
(5) (4) (3) (2) (1) 

4. การประชาสัมพันธขอมูลขาวสารของทางรานโดยใชแผนพับ ปายโฆษณาทาง

เทา ปายผา ปายอิเล็กทรอนิกส (Tri Vision  Internet) หรอืเว็บเพจทางรานทํา

ใหผูบริโภคทราบขอมูลกิจกรรมสงเสริมการตลาดและจดจําชื่อรานไดงายยิ่งข้ึน  

(5) (4) (3) (2) (1) 

5. รานคาสามารถดึงดูดลูกคาใหมจากการจัดโปรโมชั่นลด แลก แจก แถม ชิม

ฟร ีเพ่ือสนับสนุนใหลูกคาเกิดความตองการซ้ือผลิตภัณฑเบเกอรี่และสามารถ

แนะนําบอกตอกับลูกคารายอ่ืนๆ ตอไปได 

(5) (4) (3) (2) (1) 

กระบวนการ  (Process) 
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ปจจัยกลยุทธการตลาด  (Marketing Mix) 

ระดับความคิดเห็น 

เห็นดวย      ไมเห็นดวย 

 มากท่ีสุด                    นอยท่ีสุด 

1. รานคาควรมีการตอนรับลูกคาและการสอบถามหรือแนะนําขอมูลสินคา

ผลิตภัณฑเบเกอรี่เบื้องตนแกลูกคา 
(5) (4) (3) (2) (1) 

2. รานคาควรมีการบริการท่ีรวดเร็วและถูกตองแมนยํา (5) (4) (3) (2) (1) 

3. รานคาควรมีการรับออเดอรผลิตภัณฑเบเกอรี่ลวงหนาอยางนอย 3 วัน  

สําหรับลูกคาท่ีสั่งทําเปนกรณีพิเศษ เชน เคกวันเกิด ฯลฯ 
(5) (4) (3) (2) (1) 

4. ลูกคาสามารถสั่งซ้ือสินคาผลิตภัณฑเบเกอรี่ผานเว็บไซตและรานคามีบริการ

จัดสง   
(5) (4) (3) (2) (1) 

5. เจาหนาท่ีควรแสดงรายการยอดการชําระเงินและนําใบเสร็จสงใหลูกคาทุกครั้ง (5) (4) (3) (2) (1) 

6. รานคาควรมีการวางแผนและควบคุมควรการใหบริการเปนมาตรฐานเดียวกัน

ทุกครั้ง 
(5) (4) (3) (3) (1) 

ดานกายภาพและการนําเสนอ (Physical Evidence/Environment and Presentation) 

1. รานคาควรมีการสรางบรรยากาศท่ีดีภายในรานโดยการเปดเพลงเบาๆ เพ่ือให

ลูกคารูสึกผอนคลายระหวางรอสินคา  
(5) (4) (3) (2) (1) 

2. รานคาควรมีปายสื่อสารรายการผลิตภัณฑเบเกอรี่ท่ีสามารถมองเห็นไดอยาง

ชัดเจนซ่ึงมีผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือของลูกคา  
(5) (4) (3) (2) (1) 

3. รานคาควรมีการจัดตกแตงรานใหเขากับชื่อราน เชน ราน The White 

House Cafe ควรเนนการจัดตกแตงรานคาดวยสีขาวเปนหลัก เปนตน 
(5) (4) (3) (2) (1) 

4. รานคาควรมีการออกแบบและตกแตงรานใหมีเอกลักษณ เชน  โตะ  เกาอ้ี  

การใชโทนสีของทางราน เปนตน 
(5) (4) (3) (2) (1) 

5. รานคาควรมีการใชแสงและปริมาณแสงสวางมีความเหมาะสม (5) (4) (3) (2) (1) 

6. รานคาควรจัดรานใหลูกคาสามารถมองเห็นกระบวนการผลิตเคกไขมันต่ํา

บางสวน 
(5) (4) (3) (2) (1) 

บุคลากร (People) 

1. พนักงานตองมีมารยาทพูดจาไพเราะและใหบริการดวยรอยยิ้ม (5) (4) (3) (2) (1) 

2. พนักงานตองแตงกายสุภาพเรียบรอย (5) (4) (3) (2) (1) 

3. พนักงานขายควรมีการแนะนําสินคาและใหรายละเอียดของสินคา (5) (4) (3) (2) (1) 

4. พนักงานมีการเอาใจใสลูกคาทักทายและกลาวขอบคุณลูกคาท่ีทุกครั้งท่ีมาใช (5) (4) (3) (2) (1) 

5. พนักงานขายควรมีทักษะการแนะนํารายการสงเสริมการขายตางๆ เชน  (5) (4) (3) (2) (1) 
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ปจจัยกลยุทธการตลาด  (Marketing Mix) 

ระดับความคิดเห็น 

เห็นดวย      ไมเห็นดวย 

 มากท่ีสุด                    นอยท่ีสุด 

โปรโมชั่นประจําวัน เปนตน 

 

สวนท่ี 3 ส่ือสังคมออนไลนมีอิทธิพลตอความสําเร็จในการดําเนินกิจการรานเคกไขมันต่ําระดับพรี- 

เม่ียมของผูประกอบการในเขตกรุงเทพมหานคร 

คําช้ีแจง: โปรดทําเครื่องหมาย  ลงในชองวางท่ีทานเห็นวาตรงกับความคิดเห็นของทานมากท่ีสุดเพียงชอง

เดียว  

              โดยมีความหมายหรือขอบงชี้ในการเลือกดังนี้ 

5  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นท่ีทาน เห็นดวยมากท่ีสุด   4 หมายถึง ระดับความคิดเห็นท่ีทาน เห็นดวยมาก 

3  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นท่ีทาน เห็นดวยปานกลาง  2 หมายถึง ระดับความคิดเห็นท่ีทาน เห็นดวยนอย 

1  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นท่ีทาน เห็นดวยนอยท่ีสุด 

 

ส่ือสังคมออนไลน  ( Social Media ) 

ระดับความคิดเห็น 

 เห็นดวย    ไมเห็น

ดวย 

 มากท่ีสุด                    นอยท่ีสุด 

1. รานคาควรมีการจัดทําบล็อก (Blog) หรือเว็บไซตทางราน (5) (4) (3) (2) (1) 

2. รานคาควรมีการจัดทําทวิตเตอรและอินทราแกรม (Twitter and 

Instagram)  เพ่ือสงขอมูลขาวสารตางๆ ใหกับลกูคา 
(5) (4) (3) (2) (1) 

3. รานคาควรมีบริการสงขอความ (Message) เพ่ือสงขอมูลขาวสารตางๆ

ใหกับลูกคา  
(5) (4) (3) (2) (1) 

4. รานคาควรมีการจัดทําเว็บเพจ เชน เฟสบุค (Facebook) ลูกคาสามารถ

แสดงความคิดเห็นเพ่ือใชในการปรับปรงุสินคาผลิตภัณฑหรือการบริการตอไป 
(5) (4) (3) (2) (1) 

5. รานคาควรมีการจัดทําสื่อสังคมออนไลน (Media Sharing) ผานยูทูป 

(Youtube) เพ่ือใหลูกคาเห็นภาพข้ันตอนการทําเคกและบรรยากาศท่ีรานมาก

ยิ่งข้ึน 

(5) (4) (3) (2) (1) 

6. รานคาควรมีบริการรายการสินคาและโปรโมชั่น รับออเดอรเคกวันเกิดผาน

ไลน (Line) 
(5) (4) (3) (2) (1) 

7. รานคาควรมีการจัดทําการคนหาตําแหนงท่ีตั้งของรานคาโดยสามารถ

คนหาผานกลูเกิล (Google) และอินเทอรเน็ต  เปนตน 
(5) (4) (3) (2) (1) 



106 
 

 

สวนท่ี 4 ความสําเร็จในการดําเนินกิจการรานเคกไขมันต่ําระดับพรีเม่ียมของผูประกอบการในเขต

กรุงเทพมหานคร   

คําช้ีแจง: โปรดทําเครื่องหมาย  ลงในชองวางท่ีทานเห็นวาตรงกับความคิดเห็นของทานมากท่ีสุดเพียงชอง

เดียว  

              โดยมีความหมายหรือขอบงชี้ในการเลือกดังนี้ 

5  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นท่ีทาน เห็นดวยมากท่ีสุด   4 หมายถึง ระดับความคิดเห็นท่ีทาน เห็นดวยมาก 

3  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นท่ีทาน เห็นดวยปานกลาง  2 หมายถึง ระดับความคิดเห็นท่ีทาน เห็นดวยนอย 

1  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นท่ีทาน เห็นดวยนอยท่ีสุด 

 

ความสําเร็จในการดําเนินกิจการรานเคกไขมันต่ําระดับพรีเม่ียมของ

ผูประกอบการในเขตกรุงเทพมหานคร 

ระดับความคิดเห็น 

เห็นดวย   ไมเห็นดวย

มากท่ีสุด              นอยท่ีสุด 

1. รานคาของทานมีการจัดสภาพแวดลอมดึงดูดใหลูกคาเขาใชบริการ (5) (4) (3) (2) (1) 

2. รานคาของทานสามารถใหการบริการท่ีตรงตามความตองการของลูกคา (5) (4) (3) (2) (1) 

3. รานคาของทานมีการติดตามผลหลังการใหบริการลูกคาเพ่ือนําผลมาปรับปรุงการ

ใหบริการ 
(5) (4) (3) (2) (1) 

4. รานคาของทานมีจํานวนลูกคาเพ่ิมมากข้ึน (5) (4) (3) (2) (1) 

5. รานคาของทานมียอดขายเพ่ิมข้ึนเม่ือเปรียบเทียบกับผลประกอบการในปท่ีผานมา (5) (4) (3) (2) (1) 

6. รานคาของทานมีแนวโนมท่ีจะขยายสาขาในอนาคต (5) (4) (3) (2) (1) 

7. โดยภาพรวมทานมีความพึงพอใจในผลการดําเนินกิจการของทาน (5) (4) (3) (2) (1) 

 

** ขอขอบคุณทุกทานท่ีกรุณาสละเวลา ในการตอบแบบสอบถามครั้งนี้ ** 
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