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บทคัดย่อ 
 

งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเบเกอรี่ของผู้บริโภคใน
จังหวัดกรุงเทพมหานคร และเพ่ือเป็นแนวทางประกอบในการในการด าเนินธุรกิจเบเกอรี่ การวิจัยครั้ง
นี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล ท าการทดสอบ
ความตรงของเนื้อหาและความน่าเชื่อถือด้วยวิธีของครอนบาร์คกับกลุ่มตัวอย่างจ านวน 40 คน ได้
ระดับความเชื่อมั่น 0.968 และแจกกับผู้บริโภคสินค้าเบเกอรี่ใน 4 เขตท่ีสุ่มเลือกในจังหวัด
กรุงเทพมหานคร ได้แก่ เขตบางแค เขตธนบุรี เขตคลองเตย และเขตบางนา เขตละ 100 คน รวมเป็น
ทั้งหมด 400 คน น ามาวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงพรรณนา ซึ่งประกอบด้วย ค่าความถี่ ค่าร้อยละ 
ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน ท าการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณ 

ผลการวิจัยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 21-30 ปี มี
การศึกษาระดับปริญญาตรี มีอาชีพลูกจ้างหรือพนักงานบริษัท และมีรายไดส้่วนบุคคลต่อเดือน
ระหว่าง 10,001-20,000 บาท ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ปัจจัยทั้งหมดมีความสัมพันธ์กันในเชิง
บวกอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 และมีผลต่อการตัดสินใจซื้อเบเกอรี่ของผู้บริโภคในจังหวัด
กรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.01 เมื่อพิจารณารายปัจจัยพบว่า ปัจจัยด้านคุณภาพ
การบริการ มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเบเกอรี่มากที่สุด รองลงมาคือ ปัจจัยด้านส่วนประสมทาง
การตลาด และปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเบเกอรี่มากในล าดับสุดท้าย 
 
ค าส าคัญ: เบเกอรี่, ส่วนประสมทางการตลาด, คุณภาพการบริการ, ภาพลักษณ์ตราสินค้า, การ
ตัดสินใจซื้อ 





 
 

Jaitab, W. M.B.A., July 2014, Graduate School, Bangkok University. 
Factors Affecting Consumer’s Buying Decisions of Bakery Products in Bangkok (80 pp.) 
Advisor: Chutimavadee Thongjeen, Ph.D. 
 

ABSTRACT 
 

 The objectives of this study are to study factors affecting Consumer’s buying 
decisions of bakery products in Bangkok and guidelines for business operation.  The 
close-ended questionnaire was used to collect data and the content validity and 
Cronbach’s Alpha reliability tests were used in this study.  The Cronbach’s Alpha 
reliability test was 0.968 from 40 participant contributions.  Moreover, 400 
participants, who are consumers from 4 areas in Bangkok, including Bangkae, 
Thonburi, Klongtoey, and Bangna.  The participants were divided into 100 participants 
per each areas and were asked to fill out questionnaire.  The statistic methods were 
categorized into the descriptive and influential statistics methods.  The influential 
statistics method was Multiple Regression Analysis.  Most of participants are females, 
age between 21-30 years old, Bachelor degree graduated, business employees, 
personnel’s income per month between 10,001-20,000 baths.  The result found that 
all factors correlated to consumer’s buying decisions at 0.05 statistically significant 
level and affecting consumer’s buying decisions at 0.01 statistically significant level.  
The top consumer’s buying decision affecting factor was service quality factor, 
marketing mix factor was the secondary, and brand image factor was the third. 
 
Keywords: Bakery, Marketing Mix, Service Quality, Brand Image, Buying Decision 
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บทที่ 1 
บทน า 

 
ความส าคัญและที่มาของปัญหาวิจัย 

ในสภาวการณ์ของสังคมที่เร่งรีบและมีการแข่งขันสูงในปัจจุบัน เวลาเป็นสิ่งส าคัญท่ีท าให้การ
ด าเนินกิจกรรมในชีวิตเป็นไปได้อย่างราบรื่น การจัดการเวลาให้กระชับทันต่อสถานการณ์ ถูกน ามา
ปรับใช้ในพฤติกรรมด้านต่างๆรวมถึงด้านการรับประทานอาหารด้วย ขณะที่อาหารมีให้เลือก
รับประทานอย่างหลากหลาย เบเกอรี่ก็เป็นอาหารที่คนไทยนิยมบริโภคเป็นอาหารหลักมากข้ึน 
(สถาบันพัฒนาวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม, 2548) เนื่องจากรับประทานได้อย่างสะดวกใน
ช่วงเวลาที่เร่งรีบหรือสถานที่ที่จ ากัดซึ่งสอดคล้องกับข้อมูลของ Euromonitor International (2010) 
ทีไ่ด้ท าการศึกษาถึงตลาดค้าปลีกธุรกิจเบเกอรี่ในประเทศไทย และพบว่ามูลค่าตลาดค้าปลีกใน
ธุรกิจเบเกอรี่ในประเทศไทยปี 2552 มีมูลค่าสูงถึง 19,090 ล้านบาท มีการขยายตัวมาอย่างต่อเนื่อง
ตั้งแต่ปี 2547-2552 ด้วยอัตราการเติบโตเฉลี่ยร้อยละ 6.03 ต่อปีประเภทเบเกอรี่ที่มีการผลิต เพื่อ
จ าหน่ายในประเทศมากท่ีสุด คือ ขนมปัง ในปี 2552 มีมูลค่าตลาด 7,797 ล้านบาท หรือคิดเป็น
สัดส่วนร้อยละ 40.84 ของมูลค่าตลาดเบเกอรี่ทั้งหมด รองลงมาได้แก่บิสกิต มีมูลค่าตลาด 4,734 
ล้านบาท คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 24.80 ส่วนเพสทรีมีมูลค่าตลาด 3,616 ล้านบาท คิดเป็นสัดส่วนร้อย
ละ 18.94 และเค้กมีมูลค่าตลาด 2,944 ล้านบาท คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 15.42 ตามล าดับ
(Euromonitor International, 2010 อ้างใน กนิษฐ์กานต์ พรหมราษฎร์, 2556, หน้า 61) 

นอกจากนี้บริษัท เอส แอนด์ พี ซินดิเคท จ ากัด (มหาชน) ซึ่งเป็นผู้ประกอบการเบเกอรี่ราย
ใหญ่ของประเทศไทย ได้รายงานถึงรายได้จากการขายและบริการที่เพ่ิมข้ึนอย่างต่อเนื่องว่า กลุ่ม
บริษัทมีรายได้จากการขายและบริการเพ่ิมขึ้นจาก 5,879 ล้านบาท ในปี 2554 เป็น 6,527 ล้านบาท
ในปี 2555 หรือมีอัตราการขยายตัวร้อยละ 11.03 (“รายงานประจ าปี 2555”, 2555) และเพ่ิมขึ้น
เป็น 7,000 ล้านบาทในปี 2556 หรือมีอัตราการขยายตัวร้อยละ 7.26 (“รายงานประจ าปี 2556”, 
2556) 

ด้วยความนิยมดังกล่าว ท าให้ธุรกิจเบเกอรี่มีการขยายตัวและแข่งขันสูงขึ้นเป็นอย่างมาก
ผู้ประกอบการต่างปรับใช้กลยุทธ์ตามปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกซื้อมากมาย เพ่ือแย่งชิงส่วนแบ่งทาง
การตลาดซ่ึง กนิษฐ์กานต์ พรหมราษฎร์ (2556) ได้อธิบายว่า การที่ธุรกิจเบเกอรี่จะอยู่รอดได้หรือไม่
นั้น ผู้ประกอบการจะต้องสร้างตราสินค้าและบริการ ให้เป็นที่รู้จักของผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายให้
สามารถจดจ าได้ และผลิตสินค้าท่ีมีคุณภาพและบริการที่แตกต่างจากคู่แข่ง โอกาสที่จะประสบ
ความส าเร็จในธุรกิจนี้จะต้องมีผลิตภัณฑ์ที่โดดเด่นในสายตาผู้บริโภค และรักษาคุณภาพให้สม่ าเสมอ
รวมทั้งต้องปรับรูปแบบสินค้า ให้สอดคล้องกับพฤติกรรมผู้บริโภคท่ีเปลี่ยนแปลงไป เพ่ือสร้างความพึง
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พอใจสูงสุดในการบริโภคและให้กลับมาใช้บริการอีกครั้ง (กนิษฐ์กานต์ พรหมราษฎร์, 2556) และจาก
ข้อมูลที่ศูนย์วิจัยกสิกรไทย ได้ท าการส ารวจพฤติกรรมการใช้จ่ายของคนกรุงเทพมหานคร ในช่วง
เทศกาลปีใหม่ปี 2557 ระหว่างวันที่ 27 พฤศจิกายน – 6 ธันวาคม 2556 จ านวนกลุ่มตัวอย่าง 500 
ราย ที่มีอายุระหว่าง 15 - 55 ปีขึ้นไป โดยพบประเด็นส าคัญที่น่าสนใจดังนี้ คือ สินค้าท่ีคน
กรุงเทพมหานคร นิยมเลือกซื้อใส่กระเช้าปีใหม่มากที่สุด ได้แก่ อาหารเสริมสุขภาพ (ร้อยละ 48.0) 
รองลงมาคือ น้ าผัก/ผลไม้ (ร้อยละ 25.3) และขนมไทย/เบเกอรี่ (ร้อยละ 14.7) ตามล าดับ โดยปัจจัย
ในการเลือกซ้ือหลักๆ ยังคงมาจากคุณภาพสินค้า (ร้อยละ 81.3) ราคาสินค้า (ร้อยละ 61.3) ชนิด
สินค้า (ร้อยละ 49.3) และยี่ห้อ/ตราสินค้า (ร้อยละ 30.7) ตามล าดับ (ศูนย์วิจัยกสิกรไทย, 2556) 

ศูนย์วิจัยกสิกรไทย ยังได้ท าการส ารวจในเรื่องศูนย์กลางทางเศรษฐกิจของประเทศไทย และ
พบว่า เมอืงที่เป็นศนูย์กลางทางเศรษฐกิจที่ส าคัญของประเทศไทย ยังคงเป็นกรุงเทพมหานคร โดย
เป็นที่รวมของประชากรตามทะเบียนราษฎร์ถึง 5,676,765 คน (ณ เดือนกุมภาพันธ์ 2556) ขณะที่
จ านวนประชากรที่รวมประชากรแฝงอยู่ที่ 8,839,022 คน หรือประมาณร้อยละ 14 ของประชากรทั้ง
ประเทศ นอกจากนี้ หากนับรวมประชากรที่เดินทางจากปริมณฑลโดยรอบเข้ามาท างานใน
กรุงเทพมหานคร ตลอดจนชาวต่างชาติที่คาดว่าอาจมีจ านวนราว 500,000 คน (ท้ังที่พ านักใน
กรุงเทพมหานครและนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติในแต่ละวัน) ด้วยแล้วนั้น อาจกล่าวได้ว่า ในแต่ละวัน
กรุงเทพมหานคร ต้องรองรับผู้คนที่เข้ามารวมตัวกันท ากิจกรรมเศรษฐกิจในรูปแบบต่างๆ มากถึงกว่า 
10 ล้านคน ซึ่งถือเป็นศูนย์กลางความคับคั่งของกิจกรรมทางเศรษฐกิจ สะท้อนภาพได้ชัดเจนจากเม็ด
เงินหมุนเวียนในระบบเศรษฐกิจมูลค่ามหาศาล โดยศูนย์วิจัยกสิกรไทย คาดว่า ผลิตภัณฑ์มวลรวม
ภายในประเทศ หรือ จีดีพี ของกรุงเทพฯ อาจมีมูลค่าประมาณ 3,550,000 ล้านบาท ในปี 2555 คิด
เป็นสัดส่วนประมาณร้อยละ 29 ของจีดีพีทั้งประเทศ (ศูนย์วิจัยกสิกรไทย, 2556) 

จากผลการวิจัยต่างๆ ที่กล่าวมาเป็นการตอกย้ าให้เห็นว่า ตลาดเบเกอรี่ยังคงได้รับความ
ต้องการจากผู้บริโภคเสมอมา โดยส่วนประสมทางการตลาดการบริการและภาพลักษณ์ตราสินค้า ถือ
เป็นปัจจัยที่ส าคัญในการตัดสินใจซื้อเบเกอรี่ แต่ด้วยภาวะเศรษฐกิจที่ไม่แน่นอน การแข่งขันที่รุนแรง 
ต้นทุนสินค้า การบริการ หรือการประชาสัมพันธ์ที่สูงขึ้น ท าให้กลยุทธ์ที่น ามาใช้ในการประกอบ
ธุรกิจเบเกอรี่ควรต้องมีความเหมาะสมและคุ้มค่า เพราะการลงทุนในกลยุทธ์ที่ไม่ตรงกับความต้องการ
ของผู้บริโภค อาจท าให้เสียเปรียบในการแข่งขันกับผู้ประกอบการรายอ่ืน ผู้วิจัยได้เล็งเห็นความส าคัญ
ในส่วนนี้ จึงได้ท าการศึกษาวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเบเกอรี่ของผู้บริโภคในจังหวัด
กรุงเทพมหานคร ซึ่งเป็นศูนย์กลางทางเศรษฐกิจที่ส าคัญ โดยมีปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด 
คุณภาพการบริการ และภาพลักษณ์ตราสินค้า เป็นตัวแปรอิสระที่ใช้ในการศึกษา เพ่ือให้ฝ่ายที่
เกี่ยวข้องในการด าเนินธุรกิจเบเกอรี่ สามารถน าผลวิจัยไปใช้ในการวิเคราะห์แนวโน้มของ ปัจจัยที่มี
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ผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ซึ่งอาจขยายผลไปสู่การก าหนด หรือปรับเปลี่ยนกลยุทธ์ทาง
การตลาด ให้ตรงกับความต้องการของผู้บริโภคมากยิ่งขึ้น 

 
ค าถามในการวิจัย 

1. ปัจจัยใดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเบเกอรี่ของผู้บริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร 
2. ปัจจัยใดส าคัญที่สุดเรียงล าดับจากมากที่สุดไปหาน้อยที่สุด 

 
วัตถุประสงค์ของการศึกษา 
 การศึกษาในครั้งนี้ มีวัตถุประสงค์ดังต่อไปนี้คือ 

1. เพ่ือศึกษาถึงปัจจัยต่างๆที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเบเกอรี่ของผู้บริโภคในจังหวัด 
กรุงเทพมหานคร 
2. เพ่ือส ารวจลักษณะของส่วนประสมทางการตลาด คุณภาพการบริการ และภาพลักษณ์
ตราสินค้าเบเกอรี่ต่างๆที่มีในจังหวัดกรุงเทพมหานคร 
3. เพ่ือวิเคราะห์ถึงสาเหตุที่ลูกค้าให้ความส าคัญกับปัจจัยต่างๆ ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเบ-
เกอรี่ของผู้บริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร 
 

ขอบเขตการศึกษา 
 ผู้วิจัยใช้การวิจัยเชิงปริมาณส าหรับการศึกษาในครั้งนี้ โดยเลือกใช้วิธีการส ารวจด้วย
แบบสอบถามที่สร้างขึ้นและได้ก าหนดขอบเขตของการวิจัยไว้ดังนี้คือ 

1. ประชากรที่ใช้ศึกษาเป็นผู้บริโภคเบเกอรี่ในจังหวัดกรุงเทพมหานคร 
2.   ตัวอย่างที่ใช้ศึกษามาจากการสุ่มเลือกประชากรที่มีอายุ 15 ปีขึ้นไป จ านวน 400 คน
จากเขตต่างๆในจังหวัดกรุงเทพมหานคร จ านวน 4 เขต ได้แก่ เขตบางแค เขตธนบุรี เขต
คลองเตย และเขตบางนา เขตละ 100 คน ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบ Sample Random 
Sampling และตารางส าเร็จรูปของ Yamane (1967) สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล คือ 
สถิติเชิงพรรณนาได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติเชิงอ้างอิง ที่ใช้
ในการวิเคราะห์เรื่อง ปัจจัยใดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเบเกอรี่ของผู้บริโภคในจังหวัด
กรุงเทพมหานคร 
3.   ตัวแปรที่เก่ียวข้องกับการศึกษา ประกอบด้วย 

ตัวแปรอิสระ คือ ส่วนประสมทางการตลาด คุณภาพการบริการ และภาพลักษณ์ 
ตราสินค้า 

ตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจซื้อเบเกอรี่ 
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4.   สถานที่ศึกษาที่ผู้วิจัยใช้เก็บรวบรวมข้อมูล คือ บริเวณแหล่งชุมชนต่างๆในเขตบางแค
เขตธนบุรี เขตคลองเตย และเขตบางนา จังหวัดกรุงเทพมหานคร 
5.   ระยะเวลาในการศึกษา เริ่มตั้งแต่ถึงช่วงเดือน มีนาคม 2557 – พฤษภาคม 2557 
 

ประโยชน์ที่ใช้ในการศึกษา 
 ผลจากการศึกษามีประโยชน์ต่อฝ่ายที่เกี่ยวข้องดังนี้ คือ 

1. ฝ่ายที่เก่ียวข้องในการด าเนินธุรกิจเบเกอรี่ สามารถน าผลเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อเบเกอรี่ของผู้บริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร ไปใช้ในการก าหนดกลยุทธ์ของส่วน
ประสมทางการตลาด ทีส่อดคล้องกับความต้องการของผู้บริโภคมากยิ่งข้ึน 

2. ฝ่ายที่เก่ียวข้องในการด าเนินธุรกิจเบเกอรี่ สามารถน าผลการวิจัยไปใช้ในการก าหนดกลยุทธ์
ของการบริการ ที่ตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภคมากยิ่งข้ึน 

3. ฝ่ายที่เก่ียวข้องในการด าเนินธุรกิจเบเกอรี่ สามารถน าผลการวิจัยไปใช้ในการก าหนดกลยุทธ์
ของภาพลักษณ์ตราสินค้า ที่สอดคล้องกับความต้องการของผู้บริโภคมากยิ่งข้ึน 
 

นิยามศัพท์เฉพาะ 
ค านิยามศัพท์เฉพาะในการศึกษาในครั้งนี้ ได้แก่ 
 เบเกอรี่ (Bakery) คือ ผลิตภัณฑ์ขนมอบนานาชนิด ที่ใช้แป้งสาลีเป็นส่วนผสมหลัก โดยใน
งานวิจัยนี้จะหมายถึง ขนมปัง (Bread) เค้ก (Cake) คุกกี้ (Cookies) พาย (Pie) และพัฟเพสตรี้ 
(Puff Pastry) 
 ผู้บริโภค (Consumer) หมายถึง ผู้ซื้อสินค้าหรือรับบริการจากผู้ประกอบการ 
 ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หมายถึง เครื่องมือทางการตลาดที่ช่วยในการ
ด าเนินธุรกิจชนิดหนึ่ง เรียกอีกชื่อว่า 4Ps ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ ราคา สถานที่จ าหน่าย และ
การส่งเสริม การขาย ซึ่งประกอบด้วยตัวแปร P ต่างๆดังนี้ 
          1. ผลิตภัณฑ์ (Product) ประกอบด้วยชนิดของผลิตภัณฑ์ รูปแบบ คุณภาพ บรรจุภัณฑ์
หรือหีบห่อ ขนาด รสชาติปริมาณ เป็นต้น 
          2. ราคา (Price) ประกอบด้วย ราคาสินค้า ส่วนลด การรับรู้ราคาสินค้าของผู้บริโภค
ระยะเวลาการจ่ายเงิน เป็นต้น 
          3. สถานที่จ าหน่าย (Place) ประกอบด้วย ช่องทางการจ าหน่าย สถานที่จ าหน่ายสินค้า 
สินค้าคงคลัง การขนส่ง เป็นต้น 
          4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) ประกอบด้วย การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ 
การขายตรง การส่งเสริมการขายทั้งจากผู้ประกอบการตรงและผู้แทนจ าหน่าย เป็นต้น 
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 การบริการ (Service) หมายถึง ประโยชน์ทางกิจกรรมที่ท าให้เกิดความพึงพอใจ จากการ
ขายสินค้าหรือบริการซึ่งในการวิจัยนี้จะท าการศึกษาในมุมมองของ คุณภาพการบริการ (Service 
Quality) 
 คุณภาพการบริการ (Service Quality) คือ การตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค โดย
มุ่งเน้นให้เกิดความพึงพอใจสูงสุดจากการให้บริการ 
 ภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand Image) หมายถึง ภาพที่เกิดขึ้นทางมโนจากผู้บริโภค ต่อสินค้า
หนึ่งๆ เพ่ือแสดงถึงคุณลักษณะเฉพาะของสินค้านั้น 
 การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision Making) หมายถึง กระบวนการตัดตัวเลือกการซื้อ
สินค้าหรือรับบริการซึ่งอาจมีหลายตัวเลือก ให้คงเหลือเฉพาะสินค้าหรือบริการที่เหมาะสมกับ
ความต้องการในสถานการณ์นั้นๆ 
 

กรอบแนวคิด 
  ตัวแปรอิสระ คือ ส่วนประสมทางการตลาด คุณภาพการบริการ และภาพลักษณ์ 
ตราสินค้า 
  ตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจซื้อเบเกอรี่ 
 
ภาพที่ 1.1: กรอบแนวความคิด 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด 

 ผลิตภัณฑ์ 

 ราคา 

 ช่องทางการจัดจ าหน่าย 

 นโยบายส่งเสริมการตลาด 

 
ปัจจัยด้านคุณภาพการบริการ 

 

 

การตัดสินใจซื้อเบเกอรี่ 

ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า 
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สมมติฐาน 
 สมมติฐานที่ 1 ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเบเกอรี่ของ
ผู้บริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร 
 สมมติฐานที่ 2 ปัจจัยด้านคุณภาพการบริการ มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเบเกอรี่ของผู้บริโภคใน
จังหวัดกรุงเทพมหานคร 
 สมมติฐานที่ 3 ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเบเกอรี่ของผู้บริโภค
ในจังหวัดกรุงเทพมหานคร 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 



บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
บทนี้เป็นการน าเสนอ แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข๎องกับตัวแปรของการศึกษาซึ่งผู๎วิจัย

ได๎ท าการสืบค๎น จากเอกสารทางวิชาการและงานวิจัยจากแหลํงตํางๆ โดยแบํงเนื้อหาของบทนี้เป็น 6 
สํวน คือ 

1. ความรู๎ทั่วไปเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เบเกอรี่ 
2. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับตัวแปรเรื่องสํวนประสมทางการตลาด 
3. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับตัวแปรเรื่องคุณภาพการบริการ 
4. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับตัวแปรเรื่องภาพลักษณ์ตราสินค๎า 
5. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับตัวแปรเรื่องกระบวนการตัดสินใจในการซื้อ 
6. งานวิจัยที่เกี่ยวข๎องประกอบด๎วยงานวิจัยที่เกี่ยวกับเรื่องปัจจัยในการเลือกซ้ือเบเกอรี่ 
รายละเอียดในแตํละสํวนที่กลําวมาข๎างต๎น มีสาระส าคัญดังนี้ 
 
ความรู้ทั่วไปเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เบเกอรี่ 

 เบเกอรี่หรือขนมฝรั่งหมายถึง ผลิตภัณฑ์ขนมอบนานาชนิดที่ใช๎แปูงสาลีเป็นสํวนผสมหลัก 
ส าหรับความเป็นมาของเบเกอรี่นั้น กองบรรณาธิการนิตยสาร Gourmet & Cuisine (2548) ได๎
อธิบายวํา เบเกอรี่เริ่มมีในเมืองไทยตั้งแตํสมัยสมเด็จพระนารายณ์มหาราช นับแตํแปูงสาลีเข๎ามา
ใหมํๆ  แตํก็ยังไมํเป็นที่นิยมกันแพรํหลาย เพราะขนมที่ท าเป็นขนมแบบเดิมๆ สํวนผสมของขนมก็ต๎อง
น าเข๎ามา ราคาจึงแพง อีกท้ังอุปกรณ์ในการท าก็แพง การลงมือท าขนมฝรั่งแตํละครั้งจึงคํอนข๎างลงทุน
สูง ขนมจึงมีราคาแพงมากเม่ือเทียบกับอาหารจานหลัก ท าให๎เบเกอรี่เป็นที่นิยมอยูํในวงแคบ 
 ขนมฝรั่งในยุคแรกๆ ในบ๎านเรามีอยูํแถวโบสถ์ซางตาครู๎ส ซึ่งถือเป็นต๎นก าเนิดขนมฝรั่งกุฎีจีน
ที่ใช๎เตาถําน หรือที่สะพานหันก็เป็นขนมผังฝรั่ง ซึ่งใช๎เตาปิ้งแบบดั้งเดิม ลักษณะมีไฟข๎างลํางและ
ข๎างบนมีไฟครอบอีกที ในเรื่องของเตาท าขนมนี้ จีนนับเป็นชาติแรกท่ีรู๎จักการท าชนมปังที่เรียกวํา โรตี 
ซึ่งเป็นขนมปังของชาวไหหล า ส าหรับเตาเขามีธรรมเนียมการเอาเกลือมาฝังไว๎ใต๎เตาแล๎วกํออิฐปิด สุม
ไฟเข๎าไป เกลือนี้จะเป็นตัวกระจายความร๎อนท าให๎ขนมสุก 
 สมัยกํอนชาวไหหล าเป็นคนจีนที่เกํงในการสร๎างเตาอบแบบกํออิฐมอญสมัยโบราณ หลังจาก
ที่เตรียมท าขนมปังเสร็จก็ถึงขั้นตอนท าให๎สุก ขนมปังจะถูกโยนเข๎าเตา พออบเสร็จจึงน าออกจากเตา 
แตํพอมาถึงยุคปัจจุบัน ขนมฝรั่งได๎รับการปรับปรุงพัฒนาและมีการสร๎างสรรค์รูปแบบใหมํๆ ขึ้นมา
มากมาย อุปกรณ์เครื่องมือใช๎ในการท าขนมฝรั่งที่ชํวยอ านวยความสะดวกก็หลายหลากและทันสมัย
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มากขึ้น อีกทั้งวัตถุดิบในการท าก็หางําย ท าให๎ราคาของขนมฝรั่งและขนมอบตํางๆ ไมํแพงจนเกินไป 
ความนิยมขนมฝรั่งของคนไทยยุคปัจจุบันจึงมีแนวโน๎มเพ่ิมมากขึ้นเรื่อยๆ 
สํวนผสมหลักในการท าเบเกอรี่ 
 1.   แปูงสาลี มีด๎วยกันหลายยี่ห๎อ แตํละยี่ห๎อก็ใช๎แตกตํางกัน การท าเค๎กจะใช๎แปูง ดังตํอไปนี้ 
แปูงสาลีโปรตีนต่ าเพ่ือให๎เนื้อเค๎กมีความเบาฟู เชํน เค๎กจ าพวกสปองจ์เค๎ก ซิฟฟอนเค๎ก แปูงสาลี
โปรตีนปานกลาง เหมาะส าหรับท าพาย พัฟ เพ่ือให๎เนื้อแปูงมีความเหนียวเล็กน๎อยหรือกรอบรํวน 
แปูงสาลีโปรตีนคํอนข๎างสูงนั้นดีส าหรับการท าคุกก้ี เพราะเนื้อคุกก้ีมีความกรอบรํวนแบบนุํมๆ แปูง
สาลีโปรตีนสูงมากๆนิยมมาท าขนมปัง เพ่ือให๎ได๎แปูงที่มีโครงสร๎างเส๎นใบจับตัวกัน เนื้อขนมปังจึงจะ
เหนียวและนุํม 
 2.   น้ าตาลน้ าตาลในการท าเค๎ก คุกก้ี มีหลายชนิด เชํน น้ าตาลทรายขาว น้ าตาลทรายแดง 
น้ าตาลไอซิ่ง การใช๎น้ าตาลแตํละชนิดขึ้นอยูํกับวิธีการผสม เชํน การคนด๎วยตะกร๎อมือ ควรใช๎น้ าตาล
ทรายปุน เพ่ือให๎น้ าตาลละลายได๎ดีเป็นเนื้อเดียวกันกับเนย ถ๎าใช๎เครื่องตีไฟฟูาก็เป็นน้ าตาลทราย
ธรรมดาชนิดเม็ดละเอียด น้ าตาลทรายแดง หรือน้ าตาลอ๎อย ซึ่งกํอนน ามาใช๎ต๎องรํอนให๎ได๎เนื้อน้ าตาล
ที่ละเอียดเสียกํอน เมื่อน ามาผสมจะได๎ไมํมีเม็ดน้ าตาลอยูํ ซึ่งจะท าให๎ชิ้นขนมไมํสวยและเห็นเป็นจุดสี
น้ าตาล 
 3.   สารชวํยฟู มีมากมายหลายชนิดดังนี้ 
  -   ผงฟู เป็นสารเสริมที่ชํวยให๎ขนมมีความฟูนุํม นอกจากการตีให๎ขึ้นฟู ผงฟูต๎องใช๎
ชนิดการท างานสองครั้งคือ ครั้งแรกท างานระหวํางการผสมและครั้งที่สองท างานในขณะที่ขนมก าลัง
จะสุก 
   -   เบกก้ิงโซดา เป็นสารเสริมอีกชนิดหนึ่งที่ชํวยให๎เนื้อขนมข้ึนฟูและสํวนผสมไมํ
ตกตะกอน ใช๎ใสํในสํวนผสมที่มีสํวนผสมของของหนักและมีน้ าตาลในตัว เชํน ผงโกโก๎ เนื้อกล๎วยหอม 
เป็นต๎น 
   -   ยีสต์ ชํวยเพิ่มปริมาณของเนื้อขนมปัง ท าให๎มีลักษณะเนื้อและโครงสร๎างที่ดี มี
กลิ่นรสเฉพาะตัว ซึ่งเกิดจากปฏิกิริยาการหมัก ท าให๎เกิดก๏าซคาร์บอนไดออกไซด์จากสารประกอบ
ตํางๆ ในแปูง จึงท าให๎แปูงขยายตัวใหญํขึ้น ยีสต์มี 3 ชนิด คือ  
   ยีสต์สด  ต๎องเก็บไว๎ในตู๎เย็นและมีอายุการเก็บสั้น 
   ยีสต์แห๎ง ไมํต๎องเก็บในตู๎เย็น เป็นแบบละลายน้ ากํอนใช๎ โดยให๎ละลายใน
น้ าอุํนท่ีอุณหภูมิ 38 องศาเซลเซียส ใช๎น้ า 5 เทําของยีสต์ ใสํน้ าตาล 10% ของน้ าหนักยีสต์ เชํน ใช๎
ยีสต์ 10 กรัม น้ า 50 กรัม น้ าตาล 1 กรัม 
   ยีสต์ส าเร็จรูปหรือยีสต์ผง ชํวยลดเวลาในการผสมแปูง ซึ่งไมํต๎องเก็บใน
ตู๎เย็น เพราะสามารถเก็บได๎ที่อุณหภูมิห๎องธรรมดา เมื่อเปิดใช๎แล๎วเก็บในภาชนะท่ีมีฝาปิดสนิท 
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 4.   ไขํไกํ มีทั้งฟองขนาดเล็ก กลาง ใหญํ ในการท าเค๎กและคุกกี้มักใช๎ไขํไกํขนาดกลาง แตํถ๎า
มีไขํไกํขนาดเล็กก็ให๎เพ่ิมอีก 1 ฟอง เชํน ในต ารับใช๎ไขํไกํ 3 ฟองขนาดกลาง ถ๎าเป็นฟองเล็กก็ใช๎ 4 
ฟอง ฟองใหญํก็ใช๎ 2 ฟอง และต๎องเป็นไขํใหมํจึงจะมีความข๎นหนืดสูง เพราะไขํเกําจะมีน้ ามาก การ
สังเกตไขํใหมํให๎ดูนวลที่เปลือกไขํ ผิวเปลือกจับแล๎วขรุขระ ถ๎าสํองกับแสงจะเห็นโพรงอากาศเล็กน๎อย 
 5.   เนย มีทั้งเนยสด เนยเทียมหรือมาการีน และเนยขาว 
  -   เนยสด ท าจากน้ านมวัวชนิดเข๎มข๎น สีเหลืองอํอน จึงต๎องแชํเย็นไว๎เสมอ กํอน
น ามาใช๎ต๎องทิ้งให๎อํอนตัวเล็กน๎อยจึงจะผสมเข๎ากันได๎ดี 
  -   เนยเทียมหรือมาการีน มีสีเหลืองเข๎มเกือบส๎ม อยูํในอุณหภูมิปกติได๎โดยไมํ
ละลาย จึงไมํต๎องแชํตู๎เย็น 
  -   เนยขาว มีสีขาวตามชื่อเรียก นิยมมาทาถาด พิมพ์ส าหรับอบกันขนมติดพิมพ์ 
หรือผสมกับเนยสดเพ่ือตีเป็นครีมแตํงหน๎าเค๎ก 
  -   เพสตรีมาการีน (Pastry Margarine) เป็นมาการีนที่ใช๎ในการพับให๎เกิดชั้นของ
พายชั้น มีความเหนียวและรีดคลึงได๎งําย และท าให๎ชั้นของแปูงสูงขึ้น 
 6.   นม นิยมใช๎นมสด หรือผสมนมข๎นจืดกับน้ าเปลําในอัตราสํวน 1 ตํอ 1 คือ นมข๎นจืด 1 
สํวนผสมกับน้ า 1 สํวนให๎ได๎ตามจ านวนที่ต๎องการ 
 7.   เกลือ ชํวยปรุงแตํงรสชาติให๎ขนมมีรสกลมกลํอมยิ่งขึ้น 
ประเภทของขนมอบ 
 ขนมปัง เป็นผลิตภัณฑ์ที่ได๎จากสํวนผสมหลัก ได๎แกํ แปูงสาลี ยีสต์ ไขํ น้ าตาล นม เนย เกลือ 
และน้ า น ามาผสมแล๎วนวดจนเป็นเนื้อเดียวกัน ขนมปังมีหลากรูปทรงหลายรสชาติ ทั้งเป็นก๎อน เป็น
แทํง หรือแผํนแบน และมีชื่อเรียกแตกตํางกันออกไปตามวัตถุดิบที่ใช๎ เชํน ข๎าวโอ๏ต เรียกขนมปังข๎าว
โอ๏ต ผสมโฮลวีตก็เรียกขนมปังโฮลวีต หน๎าขนมปังนั้นอาจมีธัญพืชเป็นสีสันด๎วยสํวนผสมเหลํานี้ จะท า
ให๎เกิดขนมปังประเภทตํางๆ มากมาย เชํน 
 1.   ขนมปังแซนด์วิช, ขนมปังปอนด์ เป็นขนมปังท่ีมีไขมันน๎อย มีลักษณะเป็นแทํงโดยใช๎
พิมพ์ขนาดยาวและแคบเพ่ือบังคับรูปรํางของโด (Dough คือ แปูงผสมน้ าหรือของเหลวอ่ืนๆ แล๎วนวด
จนเหนียวได๎ที่) ให๎เสมอกันทั้งสองข๎าง มีเนื้อละเอียดและนุํม 
 2.   ขนมปังฝรั่งเศส จัดเป็นขนมปังที่มีไขมันต่ าประมาณ 0.3% แปูงต๎องมีปริมาณกลูเตนสูง
เพ่ือให๎ทนตํอการหมักได๎ โดยที่ผสมปั้นเป็นรูปรํางต๎องทาผิวด๎วยน้ า จึงตัดให๎เป็นรายเฉียงขวางบน
ก๎อนโดด๎วยมีดคมๆ กํอนน าไปอบ และควรฉีดไอน้ ากํอนน าเข๎าตู๎อบ 
 3.   ซอฟท์โรล หํางจากโดที่มีความเข๎มข๎นสูง มีไขมันและน้ าตาล 12–15% ของแปูงโรลที่อบ
ได๎จะมีรสหวานนุํม เนื้อละเอียด เพราะมีการพักตัวเพ่ือให๎ขึ้นฟูเต็มที่ ลักษณะของขนมปังชนิดนี้ เชํน 
แฮมเบอร์เกอร์ ฮอดดอก เป็นต๎น 
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 4.   ขนมปังหวาน มีหลายชนิด เชํน ขนมปังลูกเกด ขนมปังไส๎ตํางๆ ขนมปังหวานตํางจาก
ขนมปังจืดที่สํวนผสม เพราะโดยมีสูตรเข๎มข๎นกวําโดยมีปริมาณน้ าตาล นม ไขมัน และไขํสูงกวําขนม-
ปังจืด สามารถดัดแปลงเป็นขนมปังตํางๆ ได๎หลากชนิด โดยท ารูปรํางและใสํไส๎ให๎แตกตํางกัน แล๎ว
เรียกชื่อตามรูปรํางและไส๎นั้น 
 เค๎ก เป็นอาหารชนิดหนึ่งที่มักจะมีลักษณะหวาน ซึ่งจะท ามาจากแปูงสาลี, น้ าตาล และ
สํวนประกอบอ่ืนๆ เชํน ไขํ, แปูงเปียก, ผักหรือผลไม๎ที่ให๎รสหวานหรือเปรี้ยว เป็นต๎น หรือ
สํวนประกอบที่มีไขมัน เชํน เนย, ชีส, ยีสต์, นม, เนยเทียม เป็นต๎น และนิยมรับประทานเป็นของ
หวาน และฉลองในเทศกาลตําง โดยเฉพาะอยํางยิ่งในวันเกิดและวันแตํงงาน  
 คุกกี ้ขนมชนิดนี้มีลักษณะกรอบรํวนเป็นชิ้นเล็กชิ้นน๎อย มีรูปทรงตํางๆ แล๎วแตํชนิดของ
แมํพิมพ์ 
 พาย เป็นเบเกอรี่ที่มีเปลือกและไส๎ในตัวเอง ไส๎มีทั้งคาวและหวานพายประเภท ทีม่ีไส๎หวาน
มักจะผํานกระบวนการอบเฉพาะสํวนของแปูงเทํานั้น สํวนไส๎ในจะมาใสํภายหลัง แปูงจะกรอบ นุํม 
รํวน มี 2 ชนิด คือ พายกรอบและพายรํวน 
 พัฟเพสตรี มีลักษณะเป็นชั้นๆ ซึ่งเกิดจากชั้นแปูงและเนยที่สลับกันไปมา พิเศษตรงที่ได๎ความ
กรอบนอกของแปูงและความนุํมของไส๎ ที่ใสํที่มีทั้งคาวและหวาน 
 

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับตัวแปรเรื่องส่วนประสมการตลาด 
 สํวนประสมทางการตลาด เป็นหนึ่งในแนวคิดที่มีส าคัญทางการตลาด เพราะการบริหาร
การตลาดเพื่อสร๎างความพึงพอใจให๎กับลูกค๎า จะใช๎สํวนประสมทางการตลาด ซ่ึงเป็นเครื่องมือในการ
พัฒนาให๎สอดคล๎องกับความต๎องการของกลุํมตลาดเปูาหมาย จากการศึกษาค๎นคว๎าได๎มีนักวิจัยหลาย
ทํานได๎ให๎ความหมายของการตลาดไว๎ดังนี้ 
 สํวนประสมการตลาด (Marketing Mix) หมายถึง การประสมเข๎ากันเป็นอยํางดีเป็นอันหนึ่ง
อันเดียวกันของผลิตภัณฑ์ที่เสนอขาย ต๎องเป็นที่ต๎องการและพึงพอใจของผู๎บริโภคในราคาที่เหมาะสม 
ผํานการจัดจ าหนํายที่มีประสิทธิภาพ และด๎วยความพยายามสํงเสริมการตลาดอยํางเพียงพอซึ่งสํวน
ประสมการตลาด เป็นตัวแปรทางการตลาดที่สามารถควบคุมได๎ ซึ่งบริษัทต๎องใช๎รํวมกันเพ่ือ
ตอบสนองความต๎องการของตลาดเปูาหมายสํวนประสมการตลาด (สุพรรณี จองวิวัฒสกุล, 2542) 
 สํวนประสมการตลาดนี้ ถูกสร๎างขึ้นเพ่ือตอบสนองหรือสร๎างความพึงพอใจ (Satisfaction) 
ให๎กับผู๎บริโภคในราคาที่ผู๎บริโภคยอมรับได๎ โดยค านึงถึงความจ าเป็นและความต๎องการ (Needs   
and Wants) ของตลาดสํวนตํางๆ เพื่อให๎บรรลุถึงวัตถุประสงค์ทางการตลาด 
 ความพยายามของธุรกิจเพ่ือตอบสนองความต๎องการของลูกค๎า เพ่ือให๎ลูกค๎าได๎รับความพอใจ
และเพ่ือให๎ผลิตภัณฑ์ของบริษัท ประสบผลส าเร็จเหนือคํูแขํงขันอันเป็นเปูาหมายส าคัญนั้น นักการ
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ตลาดจ าเป็นต๎องใช๎หลัก 4Ps และน ามาพัฒนาให๎สอดคล๎องเหมาะสมกับลูกค๎ากลุํมเปูาหมาย น ามา
ประสมกันเป็นแผนชุดเพ่ือสร๎างความพึงพอใจแกํลูกค๎ามากที่สุด (ดารา ทีปะปาล, 2541) ซึ่งมี
สํวนประกอบและลักษณะดังนี้ 
 1. ผลิตภัณฑ์ (Product) 
 2. ราคา (Price) 
 3. การจัดจ าหนําย (Place) 
 4. การสํงเสริมการตลาด (Promotion) 
 
ภาพที่ 2.1: ลักษณะของสํวนประสมทางการตลาด 
 

 
 
ที่มา: อรรคเดช โล๎พิรุณ. (2550). การศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกร้านอะไหล่รถยนต์ใน
เขตอ าเภอเมืองจังหวัดเชียงราย. วิทยานิพนธ์ปริญญามหาบัณฑิต, มหาวิทยาลัยแมํฟูาหลวง. 
 
ผลิตภัณฑ์ (Product) 
 ผลิตภัณฑ์ หมายถึง สิ่งใดๆ ที่เสนอขายโดยธุรกิจให๎แกํตลาด มีคุณคําที่กํอให๎เกิดความสนใจ
ต๎องการเป็นเจ๎าของ ใช๎งาน หรือบริโภค โดยที่สามารถสนองความต๎องการของผู๎บริโภคได๎ ผลิตภัณฑ์
มีหลายรูปแบบ ได๎แกํ สินค๎า บริการ ความคิด สถานที่ องค์กรหรือบุคคล สามารถแบํงลักษณะของ
ผลิตภัณฑ์ตามลักษณะของตลาด ดังนี้ 
 1. สินค๎าบริโภค (Consumer Goods) หมายถึง ผลิตภัณฑ์ที่ซื้อไปส าหรับผู๎บริโภคใช๎ใน
ครัวเรือนขั้นสุดท๎าย 
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 2. สินค๎าอุตสาหกรรม (Industrial Goods) หมายถึง ผลิตภัณฑ์ซึ่งใช๎ไปในการผลิตสินค๎าอ่ืน 
หรือเพ่ือน าไปจ าหนํายตํอ (Resale) 
 ซึ่งงานวิจัยนี้จะขอกลําวถึงแตํในสํวนสินค๎าบริโภคเทํานั้น โดยสามารถแบํงเป็นประเภทยํอย
ได๎ดังนี้ 
 1. สินค๎าสะดวกซ้ือ (Convenience Goods) คือ สินค๎าซึ้งผู๎บริโภคแสวงหาที่จะซื้อบํอยครั้ง 
ทันทีทันใด และใช๎ความพยายามในการซื้อคํอนข๎างน๎อย สินค๎าในร๎านสะดวกซ้ือตํางๆ เชํน น้ าอัดลม 
อาหารกระป๋อง ขนมปัง เครื่องดื่มชูก าลัง ขนมขบเค้ียว เป็นต๎น 
 2. สินค๎าเลือกซ้ือ (Shopping Goods) คือ สินค๎าท่ีผู๎ซื้อต๎องใช๎เวลาท าการเปรียบเทียบกํอน
การซื้อ โดยอาจเปรียบเทียบจากร๎านที่จ าหนํายปริมาณราคา รูปแบบคุณภาพ สี เป็นต๎น เชํน โซฟา 
หมวก คอมพิวเตอร์ โทรศัพท์มือถือ เป็นต๎น 
 3. สินค๎าเจาะจงซื้อ (Specialty Goods) คือ สินค๎าท่ีผู๎ซื้อมีความภักดีในตราสินค๎าสูงต๎องการ
เฉพาะเจาะจง ดังนั้นผู๎ซื้อจึงมีความต๎องการสินค๎านั้น โดยไมํสนใจจะเปรียบเทียบกับยี่ห๎ออ่ืน โดยผู๎ซื้อ
มีความเต็มใจที่จะใช๎ความพยายามในการซื้อสินค๎านั้น เชํน รถยนต์น าเข๎า โทรศัพท์มือถือไอโฟน 
คอมพิวเตอร์แม็คบุ๏คเป็นต๎น 
 4. สินค๎าไมํแสวงซื้อ (Unsought Goods) คือ สินค๎าหรือบริการที่มีลักษณะเป็นผลิตภัณฑ์
ใหมํที่ยังไมํเป็นที่รู๎จักกันแพรํหลาย หรือผลิตภัณฑ์ที่ผู๎บริโภคยังไมํมีความจ าเป็นต๎องใช๎ เชํน กรรม
ธรรม์ประกันภัยตํางๆ อะไหลํเรือด าน้ า เก๎าอ้ีทันตกรรม เข็มฉีดยา เป็นต๎น 
 นักการตลาดที่ดีจะต๎องตัดสินใจอยํางเป็นระบบ ในการพัฒนาและบริหารผลิตภัณฑ์ของ 
กิจการให๎สัมพันธ์กับกลุํมเปูาหมาย รวมทั้งการตัดสินใจเกี่ยวกับตราสินค๎าและบรรจุภัณฑ์ ซึ่งนัก
วางแผนผลิตภัณฑ์ จ าเป็นต๎องมีความเข๎าใจเกี่ยวกับแนวคิดของผลิตภัณฑ์ในด๎านตํางๆ ผลิตภัณฑ์
สามารถแบํงตามลักษณะด๎านตํางๆได๎ 5 ระดับ คือ ผลิตภัณฑ์หลัก (Core Product) รูปลกัษณ์
ผลิตภัณฑ์ (Tangible Product) ผลิตภัณฑ์ที่คาดหวัง (Expected Product) สํวนควบผลิตภัณฑ์ 
(Augmented Product) และศักยภาพส าหรับผลิตภัณฑ์ (Potential Product) ซึ่งมีความสัมพันธ์กัน
ดังภาพ 
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ภาพที่ 2.2: องค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ (Product Component) 
 

 
 

ที่มา: ศิริวรรณ เสรีรัตน์. (2535). หลักการตลาด. กรุงเทพฯ: S.M. Circuit. 
 
 ผลิตภัณฑ์หลัก (Core Product) หมายถึง ระดับพื้นฐานหรือผลประโยชน์ที่แท๎จริงของ
ผลิตภัณฑ์หรือ สิ่งที่สามารถแก๎ปัญหาให๎กับผู๎บริโภคได๎ในการใช๎หรือซื้อผลิตภัณฑ์ ตัวอยํางเชํน 
ผลิตภัณฑ์หลักของธุรกิจเครื่องส าอาง คือ ความหวังหรือความม่ันใจของลูกค๎า ผลิตภัณฑ์หลักของ
เครื่องซักผ๎า คือ ความสะดวกสบาย 
 รูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ (Tangible Product) หมายถึง ลักษณะทางกายภาพหรือคุณลักษณะ
ตํางๆ ที่ผู๎บริโภคสัมผัสหรือรับรู๎ได๎ ซึ่งผลิตภัณฑ์พ้ืนฐานประกอบด๎วยลักษณะ 5 ประการ ได๎แกํ 
คุณภาพ คุณลักษณะ การออกแบบ ตราสินค๎า และบรรจุภัณฑ์ 
 ผลิตภัณฑ์ที่คาดหวัง (Expected Product) หมายถึง กลุํมของคุณลักษณะและเงื่อนไขตํางๆ 
ที่ผู๎ซื้อมักจะคาดหวังวําจะได๎รับจากการซื้อผลิตภัณฑ์นั้น ตัวอยํางเชํน ผู๎ที่เข๎าพักในโรงแรมจะคาดหวัง
ถึงเตียงนอนที่ปูไว๎เรียบร๎อย 
 สํวนควบผลิตภัณฑ์ (Augmented Product) มีที่มาจากการที่ผู๎วางแผนผลิตภัณฑ์จะต๎องมี
การเตรียมผลิตภัณฑ์ที่เป็นสํวนเพิ่ม ที่นอกเหนือจากการคาดหวังปกติของผู๎ซื้อ เชํน ทางโรงแรม
อาจจะจัดให๎มีทีวีพร๎อมรีโมท และเคเบิลทีวี มีบริการน้ าดื่มฟรี พนักงานให๎บริการตํางๆ อยํางสุภาพ 
และรวดเร็ว (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2535)  
 เนื่องจากผลิตภัณฑ์มีวงจรชีวิตผลิตภัณฑ์ (Product Life Cycle) ที่ต๎องค านึงถึงเมื่อออกสูํ
ตลาด นั่นคือ ระยะของผลิตภัณฑ์อยํางหนึ่ง ที่แสดงในรูปของยอดขายและก าไร ณ ระยะเวลาหนึ่ง ซึ่ง
มีด๎วยกัน 4 ระยะประกอบด๎วย (“ปรัชญาในการบริหารการตลาด”, ม.ป.ป.) 
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  -  ขั้นแนะน า (Introduction) เป็นระยะที่สินค๎าเข๎าสูํตลาดในระยะแรก มีเพียงหนึ่ง
หรือสองยี่ห๎อ ในชํวงนี้บริษัทพยายามสร๎างการรับรู๎ในตัวสินค๎า เนื่องจากเป็นผลิตภัณฑ์ใหมํทีย่ังไมํเป็น
ที่รู๎จักแพรํหลาย ระยะนี้บริษัทมียอดขายและก าไรไมํสูงมากนัก ตัวอยํางของผลิตภัณฑ์เชํน กาแฟผสม
น้ านมถั่วเหลือง น้ าเต๎าหู๎ผสมคอลลาเจน เป็นต๎น 
  -  ขั้นเจริญเติบโต (Growth) เป็นระยะที่มสีินค๎าให๎เลือกซื้อมากมายจากหลายยี่ห๎อ 
มีการแขํงขันสูงมากขึ้น ผู๎ผลิตพยายามสร๎างความภักดีในตราสินค๎า และสร๎างสํวนแบํงทางการตลาด 
(Market Share) โดยในระยะนี้สินค๎าจะมียอดขายที่เพ่ิมข้ึนอยํางรวดเร็วและมีก าไรสูงขึ้น เชํน 
เครื่องส าอางบ ารุงผิวหน๎า อาหารแชํแข็งส าเร็จรูป โทรศัพท์มือถือ เป็นต๎น 
  -  ขั้นโตเต็มที่ (Maturity) เป็นระยะที่ยอดขายเพ่ิมข้ึนสูํจุดสูงสุด มียอดขายที่เพ่ิมข้ึน
ในอัตราที่ลดลงและเริ่มมีก าไรลดต่ าลง ในระยะนี้สินค๎ามีคูํแขํงจ านวนมากและมีการแขํงขันที่รุนแรง
มากขึ้น ผู๎ผลิตต๎องพยายามปรับปรุงผลิตภัณฑ์ให๎มีความแตกตํางจากยี่ห๎ออ่ืนในสายตาของผู๎บริโภค 
และพยายามรักษาสํวนแบํงทางการตลาดของตนไว๎ เชํน ชาเขียว มันฝรั่งทอดกรอบ ปลาสวรรค์ นม
พาสเจอร์ไรท์ บะหมี่กึ่งส าเร็จรูป เป็นต๎น 
  -  ขั้นตกต่ า (Decline) เป็นระยะที่มียอดขายและก าไรลดลง การแขํงขันเริ่มเบาบาง
เพราะมีคํูแขํงขันบางรายเริ่มออกจากตลาด รูปแบบผลิตภัณฑ์ลดลง มีการโฆษณาลดน๎อยลงเพื่อ
ประหยัดต๎นทุน เชํน ฟิล์มถาํยรูป เครื่องเลํนดีวีดี เป็นต๎น (“ปรัชญาในการบริหารการตลาด”, ม.ป.ป.) 
 ศักยภาพส าหรับผลิตภัณฑ์ (Potential Product) หมายถึง ศักยภาพที่ถูกเพ่ิมเติมให๎กับ
ผลิตภัณฑ์ โดยประกอบด๎วยคุณคําสํวนเพิ่มที่เป็นไปได๎ทั้งหมด รวมถึงความสามารถในการ
เปลี่ยนแปลงหรือเพ่ิมคุณคําตํางๆ ของผลิตภัณฑ์ให๎สูงขึ้นตํอไปในอนาคต เชํน ลูกค๎าท่ีเข๎าพักใน
โรงแรมมักจะคาดหวังวําจะได๎รับบริการอะไรใหมํๆ เพ่ิมจากที่เคยได๎รับมาแล๎ว 
 การจัดขั้นผลิตภัณฑ์ตามลักษณะของความคงทนและจับต๎องได๎ สามารถแบํงสินค๎าออกได๎
เป็น 2 กลุํม 
  สินค๎าท่ีไมํคงทน สินค๎าท่ีไมํคงทนเป็นสินค๎าจับต๎องได๎ที่ใช๎ประโยชน์เพียง ไมํกี่ครั้ง
เทํานั้น เชํน เบียร์ สบูํ และเกลือ 
  สินค๎าคงทน สินค๎าคงทนเป็นสินค๎าจับต๎องได๎มักจะมีอายุการใช๎งานยาวนาน เชํน 
ตู๎เย็น เครื่องจักรกล และเสื้อผ๎า 
 การก าหนดกลยุทธ์ในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ ที่สามารถตอบสนองความต๎องการของลูกค๎าได๎ดี 
จ าเป็นต๎องพิจารณาข๎อมูลที่เกี่ยวข๎อง ดังตํอไปนี้ 
 - แนวความคิดด๎านผลิตภัณฑ์ ต๎องรู๎วํา อะไรคือสิ่งที่ตอบสนองความต๎องการของผู๎บริโภค 
 - พิจารณาองค์ประกอบ คุณสมบัติผลิตภัณฑ์ ซ่ึงหมายถึง ลักษณะทางกายภาพ ทางเคมี ทาง
ชีวะ ความงาม คุณภาพ ความทนทาน รูปรํางรูปแบบของผลิตภัณฑ์  
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 - ความแตกตํางของผลิตภัณฑ์ ที่เป็นจุดเดํนของผลิตภัณฑ์ มีลักษณะเดํนเป็นพิเศษ กวํา
สินค๎าอ่ืนหรือสินค๎าของคูํแขํง 
 - การก าหนดต าแหนํงผลิตภัณฑ์ เป็นการระบุถึงจุดยืนที่มีคุณคําทางจิตใจของผู๎บริโภค ใน
ต าแหนํงที่แตกตําง 
 - ผลประโยชน์ที่ได๎รับจากผลิตภัณฑ์ ทีม่ีตํอลูกค๎าในด๎านผลประโยชน์โดยหน๎าที่ของ
ผลิตภัณฑ์ และผลประโยชน์ทางด๎านอารมณ์  
 - สํวนประสมผลิตภัณฑ์ ซึ่งอาจแบํงออกตามชนิด ตามรุํน ตามขนาด ตามลักษณะจัด
จ าหนํายหรือตามความเกี่ยวข๎องกันของผลิตภัณฑ์แตํละชนิด  
 - ตราสินค๎า สามารถบรรยายถึงลักษณะของผลิตภัณฑ์ เจ๎าของผลิตภัณฑ์มักใช๎ตราสินค๎า มา
จ าแนกสินค๎าให๎เห็นวําแตกตํางจากสินค๎าของคนอ่ืนและท าให๎ผู๎บริโภคจดจ าสินค๎าได๎งําย ซึ่งมีสํวนท า
ให๎ผู๎บริโภคกลับมาซื้อสินค๎าใหมํในโอกาสหน๎าอีก  
 - การพัฒนาผลิตภัณฑ์ เป็นการปรับปรุงและเพ่ิมประสิทธิภาพของผลิตภัณฑ์ให๎สามารถ
ตอบสนองความต๎องการของผู๎บริโภคให๎ดียิ่งขึ้น 
 - บรรจุภัณฑ์ เป็นสิ่งที่หุ๎มหํอสินค๎า อาจท าหน๎าที่ในการบรรจุ หุ๎มหํอ รวมทั้งสื่อสารทางการ
ตลาด โดยบรรจุภัณฑ์จะเป็นตัวที่ชํวยสนองความต๎องการของลูกค๎า ในบางกรณีบรรจุภัณฑ์จะชํวย
อ านวยความสะดวกให๎กับลูกค๎า เป็นการสร๎างมูลคําเพ่ิมให๎กับผลิตภัณฑ์ซึ่งอาจท าให๎ลูกค๎ายินดีที่จะ
จํายในราคาท่ีสูงขึ้นได๎ 
ราคา (Price) 
 ราคา (Price) หมายถึง คุณคําผลิตภัณฑ์ที่เป็นจ านวนของเงินหรือสิ่งอื่น ทีส่ามารถตอบสนอง
ความต๎องการ ซึ่งผู๎บริโภคยินดีซื้อเพ่ือผลประโยชน์ที่ได๎รับจากผลิตภัณฑ์ ซึ่งขั้นตอนในการก าหนด
นโยบายราคา จะเริ่มตั้งแตํ การก าหนดวัตถุประสงค์การพิจารณาอุปสงค์ การประมาณการต๎นทุน 
การพิจารณาคํูแขํงขัน การเลือกวิธีตั้งราคา และการเลือกราคาสุดท๎าย (สุวิมล แม๎นจริง, 2546, หน๎า 
240) 
 ราคาเป็นสํวนประกอบเดียวในสํวนประสมทางการตลาด ที่กํอให๎เกิดรายได๎ สํวนประกอบ
อ่ืนๆ นั้นท าให๎เกิดรายจําย ราคายังเป็นหนึ่งในสํวนประกอบที่มีความยืดหยุํนได๎มากท่ีสุดในสํวน
ประสมทางการตลาด ซึ่งเปลี่ยนแปลงได๎รวดเร็วไมํเหมือนลักษณะสินค๎า และชํองทางการค๎าอ่ืนๆ ใน
ขณะเดียวกันการก าหนดราคาและการแขํงขันด๎านราคาเป็นปัญหาแรก ที่ผู๎บริหารการตลาดต๎องเผชิญ 
เชํน การตั้งราคาที่มุํงไปที่ต๎นทุนมากเกินไป เป็นต๎น ซึ่งราคาไมํสามารถเปลี่ยนแปลงได๎บํอยตามต๎นทุน
ของตลาดที่เปลี่ยนไป (Kotler, 2000) 
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 วิทวัส รุํงเรืองผล (2545, หน๎า 152-155) อธิบายวําราคา เป็นเครื่องมือทีส่ าคัญ ราคากับ
คุณภาพผลิตภัณฑ์จะเป็นองค์ประกอบที่ผู๎บริโภคใช๎พิจารณาตัดสินใจซื้อ กลําวคือ ราคาต๎องเหมาะสม
กับผลิตภัณฑ์ในการค านวณราคาสินค๎าหรือบริการนั้น โดยทั่วไปจะใช๎ปัจจัยหลักๆ 5 ปัจจัย คือ 
 1. ความต๎องการของตลาด ปริมาณความต๎องการที่กลุํมผู๎บริโภคมีตํอสินค๎าหรือบริการนั้น 
จะมีความสัมพันธ์กับระดับราคา กลําวคือ เมื่อระดับราคาสูงขึ้นปริมาณความต๎องการสินค๎าหรือ
บริการนั้นจะต่ าลง และเมื่อระดับราคาต่ าลง ปริมาณความต๎องการสินค๎าหรือบริการของผู๎บริโภคจะ
สูงขึ้น อยํางไรก็ตาม ความต๎องการของตลาดที่สัมพันธ์กับราคาก็มีขอบเขตจ ากดั คือ เมื่อราคาปรับ
สูงขึ้นถึงระดับหนึ่ง ความต๎องการจะลดต่ ามากจนถึงศูนย์ กลับอาจท าให๎ปริมาณความต๎องการลดลง
ได๎ และเมื่ออยูํในภาวะนี้ยิ่งสินค๎าและบริการลดราคาต่ าลงมากเทําไร ก็ท าให๎ปริมาณความต๎องการ
ลดลงต่ ามากขึ้น ซึ่งปรากฏการณ์นี้เรียกวํา ความต๎องการผกผัน 
 2. การแขํงขันในตลาด ราคาของคูํแขํงขัน เป็นปัจจัยส าคัญในการก าหนดราคาในตลาดจะถูก
ผู๎บริโภคใช๎เปรียบเทียบในกระบวนการตัดสินใจซื้อ แตํไมํได๎หมายความวํา เราจ าเป็นต๎องราคาเทํากับ 
คูํแขํงขัน เราอาจต๎องราคาสูงกวําหรือต่ ากวําก็ได๎ โดยพิจารณาถึงภาพพจน์ด๎านคุณภาพของเรากับคูํ
แขํงขัน 
 3. กฎหมายและระเบียบข๎อบังคับ ผลิตภัณฑ์บางประเภทเป็นผลิตภัณฑ์ที่รัฐบาลควบคุมมิให๎
ต้ังราคาเกินกวําที่รัฐบาลก าหนด หรือเป็นข๎อตกลงของผู๎ประกอบวิชาชีพนั้นๆ 
 4. สํวนประสมทางการตลาดตัวอ่ืนๆ จะต๎องมีความสัมพันธ์เป็นไปในทิศทางเดียวกัน ดังนั้น
การก าหนดราคา จึงต๎องพิจารณาควบคูํกับคุณภาพของผลิตภัณฑ์ ร๎านค๎าที่จะน าผลิตภัณฑ์ไป
จ าหนําย เชํน เสื้อผ๎าที่จ าหนํายในห๎างสรรพสินค๎าหรูหรา ควรมีระดับราคาที่สูงกวําเสื้อผ๎าที่จ าหนํายที่
แผงในสวนจตุจักรและภาพพจน์ของผลิตภัณฑ์ที่สร๎างจากเครื่องมือสื่อการตลาด เชํน โฆษณา 
ประชาสัมพันธ์ เป็นต๎น 
 5. ต๎นทุน ต๎นทุนจัดเป็นปัจจัยส าคัญมากในการก าหนดราคา เนื่องจากเป็นสิ่งที่ทางองค์การ
ต๎องจํายเพ่ือให๎ได๎มาซึ่งผลิตภัณฑ์หรือบริการ ดังนั้นต๎นทุนจึงมักถูกน ามาใช๎เป็นฐาน หรือขั้นต่ าสุดของ
ราคาจ าหนํายผลิตภัณฑ์ (วิทวัส รุํงเรืองผล, 2545, หน๎า 152-155) 
 การก าหนดราคา จากการศึกษาค๎นคว๎าพบวํา มีนักวิจัยหลายทําน ได๎ให๎หลักการการก าหนด
ราคาตามมุมมองตํางๆ ดังนี้ 
 ธนวรรณ แสงสุวรรณ (2557) ได๎แสดงรายละเอียด ที่เกี่ยวกับการก าหนดราคาตามปัจจัย
ภายในและภายนอกของกิจการไว๎ดังนี้ 
1. ปัจจัยภายในกิจการ 
 1.1 วัตถุประสงค์ทางการตลาด (Marketing Objectives) กํอนการก าหนดราคา     
ผู๎บริหารจะท าการก าหนดกลยุทธ์ตํางๆ ทางการตลาดไว๎แล๎ว จะเริ่มจากการก าหนดกลุํมลูกค๎า    
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เปูาหมายการวางต าแหนํงผลิตภัณฑ์ การก าหนดสํวนประสมการตลาดอ่ืนๆจากนั้นจึงท าการก าหนด
ราคาให๎สอดคล๎องกับกลยุทธ์ดังกลําว การก าหนดวัตถุประสงค์เป็นแนวทางในการก าหนดราคาให๎งําย
ขึ้น และน าไปสูํความส าเร็จทางการตลาดได๎ในที่สุด การก าหนดวัตถุประสงค์ในการก าหนดราคา    
เพ่ือเป็นแนวทางในการก าหนดนโยบายราคากลยุทธ์ราคาและวิธีการในการก าหนดราคา วัตถุประสงค์
ในการก าหนดราคา แบํงได๎ดังนี้ 
               1.1.1 วัตถุประสงค์เพ่ือความอยูํรอดของกิจการ (Survival) ในภาวะเศรษฐกิจตกต่ า   
อ านาจการซื้อลดลง สํงผลให๎ยอดขายกิจการลดลงการแขํงขันสูง ปัญหาสภาพคลํองทางการเงิน หาก
เกิดสถานการณ์ดังกลําว วัตถุประสงค์ในการตั้งราคาพอครอบคลุมต๎นทุนผันแปรและต๎นทุนคงที่
บางสํวนท าให๎ราคาสินค๎าลดลงอาจมีก าไรเพียงเล็กน๎อยหรือไมํมีเลย เพ่ือให๎สามารถจ าหนํายได๎ใน
ระยะเวลานั้นๆ จนกวําจะพ๎นวิกฤตการณ์จึงคํอยปรับราคากันใหมํ 
              1.1.2 วัตถุประสงค์เพ่ือก าไรสูงสุด (Current Profit Maximization) วัตถุประสงค์นี้
ต๎องการก าไรสูงสุดสภาพคลํองทางการเงิน หรือผลตอบแทนในการลงทุนในระยะสั้นๆ แตํมีข๎อจ ากัดท่ี
ต๎องทราบถึงความสัมพันธ์ของอุปสงค์และต๎นทุน ณ ระดับราคาตํางๆ เพ่ือเลือกก าหนดราคาท่ีให๎ได๎
ผลตอบแทนที่สูงสุด อยํางไรก็ตามการก าหนดวัตถุประสงค์นี้ อาจมีผลตํอการด าเนินธุรกิจระยะยาว 
               1.1.3 วัตถุประสงค์เพ่ือสํวนครองตลาด (Market Share Leadership) วัตถุประสงค์นี้จะ
เป็นวัตถุประสงค์ในระยะยาว การก าหนดราคาสินค๎าไว๎ต่ าจะสํงผลให๎ได๎สํวนครองตลาดสูงสุด และ
สามารถลดต๎นทุนลงได๎ต่ าสุดด๎วย 
               1.1.4 วัตถุประสงค์เพ่ือเป็นผู๎น าด๎านคุณภาพ (Product Quality Leadership) การ
ก าหนดราคาสูงแสดงถึงคุณภาพของสินค๎าในระดับสูง ซึ่งจะท าให๎ได๎รับก าไรตํอหนํวยสูงด๎วย 
โดยเฉพาะสินค๎าท่ีกิจการต๎องลงทุนในการวิจัยและพัฒนาไปมาก 
 1.1.5 วัตถุประสงค์ในการก าหนดราคาลักษณะอื่นๆ เชํน การก าหนดราคาเพ่ือปูองกัน 
การเข๎าสูํตลาดของคูํแขํงขัน การรักษาเสถียรภาพของราคา นอกจากนี้องค์การที่ไมํได๎หวังผลก าไร     
ยังมีวัตถุประสงค์ในการก าหนดราคาที่แตกตํางออกไป เชํน โรงพยาบาลสถานศึกษากิจการ
สาธารณูปโภค ซึ่งแสดงถึงวัตถุประสงค์การก าหนดราคาเพ่ือสังคม คือ ทุกคนต๎องมีการรับบริการจึง
ก าหนดราคาต่ า แตํพออยูํได๎รัฐอาจต๎องสนับสนุนบ๎าง เพ่ือความผาสุกของประชาชนก็ต๎องท า 
 1.2 กลยุทธ์สํวนประสมการตลาด (Marketing Mix Strategy) การก าหนดราคาต๎องค านึงถึง
ความสัมพันธ์ของสํวนประสมการตลาดอื่นๆ การก าหนดราคาสูงกํอให๎เกิดภาพพจน์ที่ดีกับผลิตภัณฑ์
ขณะเดียวกันการก าหนดราคาผลิตภัณฑ์ใหมํสูง ก็เป็นการชักจูงคํูแขํงให๎เข๎ามาสูํตลาดได๎เร็วขึ้นและ
การพัฒนาผลิตภัณฑ์อาจต๎องเปลี่ยนแปลงปัจจัยตํางๆ ให๎สอดคล๎องกับการก าหนดราคาสูงหรือต่ าด๎วย
สินค๎าสะดวกซ้ือโดยทั่วไป การก าหนดราคาต่ าจะมีการจัดจ าหนํายอยํางกว๎างขวาง ขณะที่ผลิตภัณฑ์ที่
ก าหนดราคาสูงต๎องเลือกชํองทางการจัดจ าหนํายเฉพาะ คือ ไมํต๎องขายหลายแหํงก็ได๎ แตํหากเป็น
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การสํงเสริมการตลาดของผลิตภัณฑ์แตํละชนิด ที่แตกตํางกันไปตามกลุํมเปูาหมาย ซ่ึงสํงผลตํอการ
ก าหนดราคา และคําใช๎จํายในการสํงเสริมการตลาดด๎วย 
 1.3 ต๎นทุน (Cost) ต๎นทุนเป็นปัจจัยพื้นฐานในการก าหนดราคา โดยการรวมต๎นทุนที่
เกี่ยวข๎องบวกก าไรเป็นราคาขายแตํต๎นทุนที่ต่ ากวํายํอมได๎เปรียบ ดังนั้นนอกจากการก าหนดต๎นทุน
รวมมาจากต๎นทุนคงท่ีต๎นทุนผันแปรและต๎นทุนกึ่งผันแปรแล๎ว ยังต๎องค านึงถึงปริมาณการผลิตที่
กํอให๎เกิดต๎นทุนต่ าสุด อันอาจจะเกิดจากจุดแข็งในด๎านตํางๆของกิจการ 
          1.4 ผู๎มีอ านาจในการก าหนดราคา มีอ านาจในการตัดสินใจเกี่ยวกับราคา การก าหนดราคามี
ฝุายตํางๆเข๎ามาเก่ียวข๎อง เชํน ฝุายผลิต ฝุายการเงิน ฝุายขาย และฝุายการตลาด ดังนั้นจึงจ าเป็นต๎อง
มีการก าหนดผู๎รับผิดชอบในการตัดสินใจเกี่ยวกับราคา ส าหรับกิจการขนาดเล็กผู๎บริหารเพียงคนเดียว
จะท าการตัดสินใจ แตํกิจการขนาดใหญํอาจมีหลายฝุายเข๎ามาเก่ียวข๎อง โดยก าหนดผู๎รับผิดชอบเป็น
ผู๎บริหารระดับกลาง เชํน ผู๎จัดการผลิตภัณฑ์ หรือผู๎จัดการฝุายการตลาด ส าหรับสินค๎าอุตสาหกรรม
อาจก าหนดให๎ผู๎มีหน๎าที่โดยตรงกับการขาย มารํวมเป็นสํวนหนึ่งในการก าหนดราคาด๎วยก็ได๎ 
2. ปัจจัยภายนอกกิจการ 
 2.1 ตลาดและอุปสงค์ (The Market and Demand) 
 ตลาด ประเภทของตลาดมีผลตํอการก าหนดราคาตลาดแขํงขันสมบูรณ์มีผู๎ซื้อและผู๎ขาย 
มากราย การก าหนดราคาข้ึนอยูํกับราคาตลาดตลาดกึ่งแขํงขัน กึ่งผูกขาด แม๎ผู๎ขายจะมีไมํมากเทํา
ตลาดแขํงขันสมบูรณ์การจะก าหนดราคาสินค๎า ขึ้นอยูํกับความสามารถในการสร๎างความแตกตําง
ให๎กับผลิตภัณฑ์ของตน ตลาดที่มีผู๎ขายน๎อยรายการก าหนดกลยุทธ์ด๎านราคา ต๎องศึกษาถึงปฏิกิริยา
ของคูํแขํงขันโดยเฉพาะในระยะยาว สํวนตลาดผูกขาดนั้นการก าหนดราคา ต๎องค านึงถึงการเข๎ามา
ของสินค๎าทดแทนหรือข๎อก าหนดจากรัฐบาล ที่สํงผลให๎ไมํสามารถก าหนดราคาสินค๎าได๎สูงสุดตาม
ต๎องการ 
          อุปสงค์เป็นปัจจัยส าคัญประการหนึ่งของการก าหนดราคา เริ่มจากการศึกษาลักษณะของเส๎น
อุปสงค์และปฏิกิริยาของลูกค๎าแตํละราย ที่มีตํอการเปลี่ยนแปลงของราคาที่แตกตํางกันไป ปัจจัยที่มี
ผลตํอการอํอนไหวของการเปลี่ยนแปลงราคา เชํน ความเป็นเอกลักษณ์ของผลิตภัณฑ์นั้นๆสินค๎าท่ี
สามารถใช๎ทดแทนกันได๎ คําใช๎จํายในการซื้อผลิตภัณฑ์นั้นๆ และความสัมพันธ์ของราคากับคุณภาพ 
เป็นต๎น ประการสุดท๎ายการศึกษาถึงความสัมพันธ์ของความยืดหยุํนตํอราคากับรายได๎ จากการขายวํา
มีความมากน๎อยเพียงใด และในทิศทางใดรายได๎จากการขายจะเพ่ิมข้ึนคงที่หรือลดลง เมื่อมีการ
เปลี่ยนแปลงของราคาสินค๎า 
          2.2 การแขํงขัน (Competition) การก าหนดราคาหรือการเปลี่ยนแปลงของราคา ต๎อง
ค านึงถึงคูํแขํงขันท่ีอยูํในตลาดนั้นๆ ภาวะการแขํงขันความแข็งแกรํงของคูํแขํงขัน ปฏิกิริยาของคูํ
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แขํงขัน การเข๎าสูํตลาดของคูํแขํงขันรายใหมํๆ และไมํเฉพาะราคาเทํานั้น ต๎องพิจารณาถึงต๎นทุน   
คุณภาพของสินค๎า หรือบริการที่คูํแขํงขันเสนอให๎กับลูกค๎าด๎วย 
          2.3 ซัพพลายเออร์ (Suppliers) ความส าคัญของผู๎จ าหนํายวัตถุดิบ นอกจากการเสนอราคา
วัตถุดิบที่สูงสํงผลให๎ต๎นทุนของสินค๎าสูงแล๎ว คุณภาพของวัตถุดิบความสม่ าเสมอและการสํงมอบ
วัตถุดิบได๎ตรงตามเวลา ล๎วนแตํสํงผลให๎ต๎นทุนของสินค๎าสูงขึ้นหรือต่ าลงได๎ และสํงผลตํอการก าหนด
ราคาสินค๎า ดังนั้นความสัมพันธ์กับผู๎จ าหนํายวัตถุดิบ หรือการมีผู๎จ าหนํายวัตถุดิบที่ดี ยํอมสํงผลตํอ
การก าหนดราคาได๎เชํนกัน 
          2.4 ผู๎ขายตํอ (Resellers) นอกจากการเลือกประเภทชํองทางจัดจ าหนํายแล๎ว จ านวนของผู๎
จัดจ าหนํายเป็นสิ่งที่ต๎องค านึงถึง ในขณะเดียวกันผู๎จัดจ าหนํายเหลํานี้ ยํอมคาดหวังสิ่งที่จะได๎รับจาก
การท าหน๎าที่ทางการตลาด ดังนั้นการก าหนดราคาท้ังราคาที่จะขายให๎กับผู๎จัดจ าหนําย และราคาท่ีจะ
ให๎ผู๎จัดจ าหนํายให๎แกํผู๎บริโภค ยํอมสํงผลกระทบกํอให๎เกิดปฏิกิริยาจากผู๎จัดจ าหนํายได๎ ผู๎บริหาร
จ าเป็นต๎องตั้งราคาให๎ผู๎จัดจ าหนํายพึงพอใจ เพ่ือจูงใจให๎ขายสินค๎าให๎กับกิจการ นอกจากคําตอบแทน
สํวนที่ได๎จากการขายแล๎ว ผู๎จัดจ าหนํายยังหวังผลประโยชน์อื่นๆ เชํน สํวนลดเงินสด สํวนลดปริมาณ 
การฝึกอบรม ตลอดจนการสํงเสริมการตลาด ที่คาดวําจะได๎รับอีกด๎วย 
          2.5 สภาพเศรษฐกิจ (Economic Conditions) สภาพเศรษฐกิจสํงผลถึงอ านาจซื้อของ
ประชาชนการก าหนดราคายํอมแตกตํางกันไป ตามสภาพเศรษฐศาสตร์เศรษฐกิจรุํงเรืองอุปสงค์สินค๎า
สูงการแขํงขันสูงตามไปด๎วย การก าหนดราคาเพ่ือการแขํงขัน เป็นสิ่งส าคัญสภาพเศรษฐกิจที่ถดถอย
การเกิดเงินเฟูอเงินฝืดหรือการเปลี่ยนแปลงของอัตราดอกเบี้ยจ าเป็น ต๎องมีการก าหนดกลยุทธ์ทาง
การตลาดให๎เหมาะสม สอดคล๎องกับการเปลี่ยนแปลง หรือการลดราคาของสินค๎า สภาพเศรษฐกิจจะ
มีผลตํออ านาจซื้อของผู๎บริโภคด๎วย 
          2.6 รัฐบาล (The Government) นอกจากนโยบายของรัฐบาล ที่มีผลตํอการก าหนดราคา
สินค๎าแล๎วยังมีพระราชบัญญัติตํางๆ ที่เก่ียวข๎องกับการก าหนดราคาสินค๎า และปูองกันการผูกขาด 
เชํน พระราชบัญญัติที่เกี่ยวข๎องกับการค๎ุมครองผู๎บริโภค และพระราชบัญญัติในเรื่องภาษีอากรตํางๆ 
ที่ผู๎บริหารต๎องศึกษากํอนท าการก าหนดราคา 
          2.7 จริยธรรมทางธุรกิจ (Business Ethics) ความรับผิดชอบตํอสังคม ถือเป็นอีกปัจจัยหนึ่งที่
ต๎องพิจารณาในการก าหนดราคาให๎เหมาะสม ต๎องไมํค านึงถึงเฉพาะกลยุทธ์ทางการตลาด ที่ชํวย
รับมือกับปฏิกิริยาจากรัฐบาลหรือผู๎บริโภค บริษัทจ าเป็นมีมาตรการควบคุม หากธุรกิจท าให๎สังคม
เดือดร๎อนหรือปั่นปุวน (ธนวรรณ แสงสุวรรณ, 2557) 
 สุวิมล แม๎นจริง (2546, หน๎า 240) กลําววํา การก าหนดราคาเพ่ือให๎เหมาะสมกับสถานการณ์
ตํางๆ เพื่อให๎สามารถเปลี่ยนราคา ได๎แกํ  
  1. การก าหนดราคาทางภูมิศาสตร์  
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  2. การให๎สํวนลดและสํวนยอมให๎  
  3. การก าหนดราคาเพ่ือสํงเสริมการตลาด 
 1. การก าหนดราคาทางภูมิศาสตร์ คือ การก าหนดราคาผลิตภัณฑ์ ให๎แตกตํางกันไปตาม
ลูกค๎าท่ีอยูํในพ้ืนที่ที่ตํางกัน 
 2.  การให๎สํวนลด 
  สํวนลด คือ สํวนที่ลดให๎จากราคาที่ก าหนดไว๎ในรายการราคา เพ่ือให๎ผู๎ซื้อกระท า
กิจกรรมทางการตลาดบางอยํางที่เป็นประโยชน์ตํอผู๎ขาย ได๎แกํ สํวนลดการค๎า สํวนลดปริมาณ 
สํวนลดเงินสด และสํวนลดตามฤดูกาล 
  สํวนลดการค๎า เป็นสํวนลดที่ให๎แกํสมาชิกในชํองทางการจัดจ าหนําย 
  สํวนลดปริมาณ เป็นสํวนลดที่ลดให๎เพื่อจูงใจให๎ลูกค๎าซื้อในปริมาณที่มากขึ้น หรือซื้อ
อยํางตํอเนื่อง 
  สํวนลดเงินสด เป็นสํวนลดที่ให๎กับผู๎ซื้อที่ช าระคําสินค๎า ในระยะเวลาที่ก าหนดให๎ 
เพ่ือเป็นการกระตุ๎นให๎ผู๎ซื้อมีการช าระคําสินค๎าเร็วขึ้น 
  สํวนลดตามฤดูกาล เป็นสํวนลดที่ผู๎ผลิตหรือผู๎ขายให๎กับผู๎ซื้อที่มี การสั่งซื้อสินค๎า
ในชํวงนอกฤดูกาลขาย หรือในชํวงที่สินค๎าขายไมํดี 
  สํวนที่ยอมให๎ หรือการให๎เงินชํวยเหลือ เป็นการลด ราคาลงจาก รายการราคา เพ่ือ
เป็นการจูงใจลูกค๎าให๎มาซื้อสินค๎า 
  สํวนยอมให๎จากการน าสินค๎าเกํามาแลก เป็นการลดราคาให๎กับลูกค๎าที่น าสินค๎าเกํา
มาแลกซ้ือสินค๎าใหมํ เชํน น ารถเกํามาตีราคาเพ่ือแลกซื้อรถยนต์คันใหมํ 
  สํวนยอมให๎ส าหรับการสํงเสริมการตลาด เป็นการลดราคาสินค๎าลงหรือยอม ให๎หัก
ออกจากราคาขาย เพ่ือเป็นการชํวยเหลือคําใช๎จํายในการท าการสํงเสริมการตลาดของพํอค๎าคนกลาง 
 3. การก าหนดราคาเพ่ือสํงเสริมการตลาด เป็นการก าหนดราคาเพ่ือกระตุ๎นการซื้อสินค๎า ให๎
เร็วขึ้น เชํน การคืนเงิน การให๎ดอกเบี้ยต่ า ระยะเวลาในการช าระเงินคืนนานขึ้น 
  การคืนเงิน คือการที่ผู๎ผลิตคืนเงินสดให๎กับลูกค๎าสํวนหนึ่ง ในกรณีที่ซื้อสินค๎าใน
ชํวงเวลาที่ก าหนด (สุวิมล แม๎นจริง, 2546, หน๎า 240) 
การจัดจ าหนําย (Place or Distribution) 
 การจัดจ าหนําย หมายถึง ความรับผิดชอบในการกระจายสินค๎าและบริการของบริษัทไปสูํ
ลูกค๎า โดยบุคคล หรือหนํวยงานที่มีหน๎าที่ในการกระจายสินค๎าและบริการของบริษัทไปสูํลูกค๎า โดยมี
จุดมุํงหมายให๎ลูกค๎าซื้อสินค๎าและบริการได๎สะดวกท่ีสุด ซึ่งอาจบริหารจัดการในรูปแบบหนํวยงาน
ภายในหรือภายนอกบริษัท (กฤษติญา มูลศรี, 2551, หน๎า 4) 
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 กฤษติญา มูลศรี (2551, หนา๎ 5-6) กลําววํา การจัดจ าหนํายจึงมีสํวนส าคัญยิ่งในการน า
สินค๎าและบริการไปให๎ใกล๎ลูกค๎ามากที่สุด ใหลู๎กค๎าสามารถสินค๎าได๎สะดวกท่ีสุด แตํสินค๎าบางประเภท
ไมํจ าเป็นต๎องอาศัยการจัดจ าหนํายอยํางทั่วถึง ถ๎าเป็นสินค๎าที่มีภาพลักษณ์ดี หรูหรา เป็นสินค๎าที่
ลูกค๎าต๎องการมาก อาจไมํจ าเป็นต๎องมีชํองทางการตลาดใกล๎ลูกค๎ามาก เนื่องจากลูกค๎าจะเป็นผู๎
เดินทางไปเลือกซื้อสินค๎าเองแม๎วําจะตั้งอยูํไกลแคํไหน แตํสินค๎าบางประเภทต๎องมีการจัดจ าหนํายให๎
ทั่วถึง เชํน สินค๎าอุปโภคบริโภคท่ีมีระยะเวลาในการซื้อสินค๎าบํอยครั้ง หรือมีปริมาณการซื้อตํอครั้งต่ า 
ลูกค๎าจึงมีการซื้อสินค๎าบํอยครั้งและต๎องการความสะดวกมากท่ีสุด 
 ในการจัดจ าหนํายสินค๎าให๎แกํผู๎บริโภคนั้น หากเป็นกิจการเล็กมากๆ ก็อาจไมํมีความซับซ๎อน 
เทําใด แตํโดยทั่วไปมักมีความสลับซับซ๎อน เนื่องจากมีผู๎ผลิตหลายรายและมีผู๎จ าหนํายหลายราย และ 
ผู๎จ าหนํายแตํละรายอาจต๎องจ าหนํายสินค๎าจากผู๎ผลิตหลายราย นอกจากนี้ลักษณะสินค๎าและบริการ
เป็นปัจจัยหนึ่งที่มีผลตํอโครงสร๎างของชํองทางการจัดจ าหนําย นอกเหนือจากปัจจัยของกิจการแตํละ
กิจการการจัดจ าหนํายที่แตํกิจการเลือกใช๎ สํงผลให๎เกิดตัวกลางจ านวนที่ไมํเทํากันในการน าสินค๎าจาก
ผู๎ผลิตไปสูํมือผู๎บริโภคข้ันสุดท๎าย ท าให๎มีพ้ืนฐานสองประการในสํวนที่เกีย่วกับชํองทางการจ าหนําย
ได๎แกํ (สุดาพร กุณฑลบุตร, 2550, หน๎า 206-207) 
 1. ชํองทางการจ าหนํายทางตรง (Direct Channels) หมายถึงการที่ผู๎ผลิตจ าหนํายสินค๎า
ให๎กับผู๎บริโภคด๎วยพนักงานและทรัพยากรตํางๆ ที่กิจการเป็นเจ๎าของ หรือถ๎าเป็นสินค๎าอุตสาหกรรมก็
ได๎แกํการทีผู่๎ผลิตสํงพนักงานขายไปติดตํอลูกค๎าโดยตรง หรือทางระบบอินเตอร์เน็ต ที่มีประสิทธิภาพ
ในการสื่อสารกับผู๎บริโภคมีประสิทธิภาพดีขึ้นในต๎นทุนถูกลง 
 2. ชํองทางการจ าหนํายทางอ๎อม (Indirect Channels) หมายถึงการที่ผู๎ผลิตใช๎กิจการ 
ภายนอกหรือบุคคลภายนอกท าหน๎าที่เป็นตัวกลางในการขายสินค๎าของตนให๎กับผู๎บริโภคท่ัวไป การ 
ใช๎ตัวกลางท าหน๎าที่ในการจ าหนํายสินค๎าเป็นสิ่งจ าเป็นส าหรับหลายๆ ธุรกิจ แม๎วําการใช๎คนกลางต๎อง 
เสียคําใช๎จํายที่สูง แตํผู๎ผลิตสํวนใหญํช านาญกับหน๎าที่ผลิตสินค๎า แตํไมํมีศักยภาพท่ีจะจ าหนํายสินค๎า 
ในขณะที่คนกลางมีศักยภาพที่จะจ าหนํายสินค๎า ดังนั้นคนกลางจึงชํวยขายสินค๎าให๎กับผู๎ผลิตได๎ดีกวํา 
การทีผู่๎ผลิตจ าหนํายสินค๎าเอง หากมีตัวกลางในการน าสินค๎าไปถึงมือผู๎บริโภคท่ีกระจายอยูํทั่วประเทศ
หรือทัว่โลกจะได๎ยอดขายที่เพ่ิมข้ึนหลายเทํา 
 สุวิทย์ เปียผํอง และจรัสศรี นวกุลศิรินารถ (2530, หน๎า 71) กลําววํา ชํองทางการจัด
จ าหนํายจะประกอบด๎วย คนกลางประเภทตํางๆ มากน๎อยแล๎วแตํชนิดของสินค๎าแตํละประเภท ชํอง
ทางการจัดจ าหนํายสินค๎า เพ่ือการอุตสาหกรรมจะสั้นกวําสินค๎าผู๎บริโภค ซึ่งก็หมายความวํา มีคน
กลางเข๎ามาเก่ียวข๎องน๎อยราย โดยคนกลาง (Middlemen) คือ ผู๎ที่ท าหน๎าที่ให๎บริการเก่ียวกับการซื้อ
ขายผลิตภัณฑ์สินค๎าแกํ ผู๎บริโภค ซึ่งรวมทั้งผู๎ที่มีกรรมสิทธิ์ในสินค๎า เชํน ผู๎ค๎าสํง ผู๎ค๎าปลีก สํวนผู๎ที่ไมํมี
กรรมสิทธิ์ในสินค๎า เชํน นายหน๎า ตัวแทนตํางๆ 
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 จ าเนียร บุญมาก (2543) ได๎แสดงรายละเอียดที่เก่ียวกับชํองทางการจัดจ าหนํายสินค๎าบริโภค
และสินค๎าอุตสาหกรรมไว๎ดังนี้ 
 ประเภทของสินค๎าแบํงออกเป็น 2 ประเภท คือ สินค๎าบริโภคและสินค๎าอุตสาหกรรม โดย
สินค๎าบริโภค (Consumer Goods) จะมีเปูาหมายที่ตลาดผู๎บริโภค (Consumer Market) หรือ
ผู๎บริโภค (Consumer) สํวนสนิค๎าอุตสาหกรรม (Industrial Goods) จะมีเปูาหมายที่ตลาด
อุตสาหกรรม (Industrial Market) หรือผู๎ใช๎ทางอุตสาหกรรม (Industrial User) ดังนั้นในการศึกษา
จึงแยกประเภทเป็นชํองทางการจัดจ าหนํายสินค๎าบริโภค และชํองทางการจัดจ าหนํายสินค๎า
อุตสาหกรรม ดังภาพที่ 2.3 
 
ภาพที่ 2.3: ประเภทของชํองทางการจัดจ าหนําย 
 

 
 

ที่มา: จ าเนียร บุญมาก. (2543). การจัดการช่องทางตลาด. สืบค๎นจาก  
http://coursewares.mju.ac.th:81/e-learning47/BA330/TPChap2-15.htm. 
 
 ชํองทางการจัดจ าหนํายสินค๎าบริโภค 
 ชํองทางการจัดจ าหนํายสินค๎าบริโภค (Channel of Consumer Goods Distribution) 
หมายถึง เส๎นทางที่สินค๎าเคลื่อนย๎ายจากผู๎ผลิตไปยังผู๎บริโภคคนสุดท๎าย (Ultimate Consumer) 
 สินค๎าบริโภค เป็นสินค๎าที่ผู๎ซื้อซื้อไปเพ่ือการใช๎สอยสํวนตัว หรือการใช๎ในครัวเรือน สินค๎า
บริโภค ประกอบด๎วย สินค๎าสะดวกซ้ือ สินค๎าเปรียบเทียบซื้อ สินค๎าเจาะจงซื้อ และสินค๎าไมํแสวงซื้อ 
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ภาพที่ 2.4: ชํองทางการจัดจ าหนํายส าหรับสินค๎าบริโภค 
 

 
 

ที่มา: จ าเนียร บุญมาก. (2543). การจัดการช่องทางตลาด. สืบค๎นจาก  
http://coursewares.mju.ac.th:81/e-learning47/BA330/TPChap2-15.htm. 
 
 จากภาพที่ 2.4 แสดงชํองทางการจัดจ าหนํายส าหรับสินค๎าบริโภค โดยมีลักษณะและเงื่อนไข
การใช๎แตํละชํองทางดังนี้ 
 1. ชํองทางตรง (Direct Channel) หรือชํองทางศูนย์ระดับ (Zero Level Channel) 
 
ภาพที่ 2.5: ชํองทางการจัดจ าหนํายส าหรับสินค๎าบริโภค 
 

 
 
ที่มา: จ าเนียร บุญมาก. (2543). การจัดการช่องทางตลาด. สืบค๎นจาก  
http://coursewares.mju.ac.th:81/e-learning47/BA330/TPChap2-15.htm. 
 
 มีลักษณะและเงื่อนไขดังนี้ 
  1.1 ชํองทางนี้สามารถด าเนินการ ได๎หลายวิธี เชํน การขายจากพนักงานขาย การ
เปิดส านักงานขาย หรือสาขายํอยของผู๎ผลิต การขายโดยใช๎จดหมาย อินเตอร์เน็ตโทรศัพท์ หรือ
เครื่องจักรอัตโนมัติ เป็นต๎น 
  1.2 เหมาะส าหรับสินค๎าที่ขายยาก ลูกค๎าไมํเห็นความจ าเป็น หรือสินค๎าไมํแสวงซื้อ 
เชํน โทรศัพท์มือถือ การประกันชีวิต เครื่องตัดไฟฟูา เป็นต๎น 
  1.3 เหมาะส าหรับสินค๎าที่ผลิตเสร็จแล๎ว ต๎องบริโภคทันที เชํน อาหารและเครื่องดื่ม 
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  1.4 เหมาะส าหรับสินค๎าที่มีมูลคําสูง และลูกค๎าเป็นกลุํมมีรายได๎สูง และอยูํรวมกลุํม
กันทางภูมิศาสตร์ การใช๎พนักงานขายติดตํอกับลูกค๎าโดยตรงท าได๎คุ๎มคํา และได๎ทั่วถึง 
 

2. ชํองทางหนึ่งระดับ (One Level Channel) 
 

ภาพที่ 2.6: ชํองทางหนึ่งระดับ 
 

 
 
ที่มา: จ าเนียร บุญมาก. (2543). การจัดการช่องทางตลาด. สืบค๎นจาก  
http://coursewares.mju.ac.th:81/e-learning47/BA330/TPChap2-15.htm. 
 
 มีลักษณะและเงื่อนไขดังนี้ 
  2.1 มักใช๎กับ สินค๎าที่ขายผํานห๎างสรรพสินค๎าขนาดใหญํหรือร๎านค๎าแบบลูกโซํ ซ่ึง
ห๎างสรรพสินค๎าเหลํานี้ ซื้อสินค๎าโดยตรงจากผู๎ผลิต ท าให๎ได๎สํวนลดมากเนื่องจากซ้ือเป็นจ านวนมาก
ดีกวําที่จะซื้อจากพํอค๎าสํง 
  2.2 มักใช๎กับ สินค๎าที่เนําเสียงํายหรือสินค๎าท่ีล๎าสมัยเร็ว และลูกค๎าอยูํอยํางกระจัด
กระจายพอสมควร จึงต๎องผํานพํอค๎าปลีกชํวยกระจายสินค๎า เชํน นมสด ไอศกรีม เสื้อผ๎า รองเท๎า 
เป็นต๎น 
  2.3 มักใช๎กับ สินค๎าเปรียบเทียบซื้อและเจาะจงซื้อ เนื่องจากสินค๎าพวกนี้ล๎าสมัยงําย 
และลูกค๎าอยูํกระจัดกระจายพอสมควร 
  2.4 มักใช๎กับ ผู๎ผลิต ที่มีฐานะทางการเงินดี และสามารถจัดจ าหนํายโดยผําน ร๎านค๎า
ปลีกได๎ 
 

3. ชํองทางสองระดับ (Two Level Channel) 
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ภาพที่ 2.7: ชํองทางสองระดับ 
 

 
 
ที่มา: จ าเนียร บุญมาก. (2543). การจัดการช่องทางตลาด. สืบค๎นจาก  
http://coursewares.mju.ac.th:81/e-learning47/BA330/TPChap2-15.htm. 
  
 มีลักษณะและเงื่อนไขดังนี้ 
  3.1 มักใช๎กับ สินค๎าที่ต๎องอาศัย การขายผํานร๎านค๎าปลีกท่ีมีจ านวนมากและอยูํ
กระจัดกระจาย จึงต๎องอาศัยพํอค๎าสํงชํวยขายตํอไปยังพํอค๎าปลีก เพราะผู๎ผลิตไมํสามารถท าการ
ติดตํอกับร๎านค๎าปลีกได๎ทั่วถึง เชํน การขายสินค๎าในตํางจังหวัด 
  3.2 มักใช๎กับ สินค๎าที่ไมํเนําเสียงํายหรือสินค๎าสะดวกซ้ือ หรือสินค๎าที่ไมํ
เปลี่ยนแปลงตามสมัยนิยม มีลูกค๎าเปูาหมายจ านวนมาก และอยูํกระจัดกระจาย เชํน สบูํ ยาสีฟัน 
ผงซักฟอก เป็นต๎น 
  3.3 มักใช๎กับ ผู๎ผลิตขนาดเล็ก มีสินค๎าน๎อยรายการ และฐานะทางการเงินไมํเข๎มแข็ง
พอที่จะสํงสินค๎าไปยังพํอค๎าปลีกที่อยูํกระจัดกระจายได๎เองจึงต๎องอาศัยพํอค๎าสํง 
 

4. ชํองทางสองระดับ (Two Level Channel) 
 

ภาพที่ 2.8: ชํองทางสองระดับ 
 

 
 
ที่มา: จ าเนียร บุญมาก. (2543). การจัดการช่องทางตลาด. สืบค๎นจาก  
http://coursewares.mju.ac.th:81/e-learning47/BA330/TPChap2-15.htm. 
 
 มีลักษณะและเงื่อนไขดังนี้ 
  4.1 เหตุผลที่ผํานตัวแทน เพราะผู๎ผลิตไมํสะดวกท่ีจะจัดจ าหนํายเอง เชํน อยูํคนละ
ประเทศ ไมํช านาญหรือต๎องการตัดปัญหาในการจัดจ าหนําย จึงแตํงตั้งตัวแทน (Agent) ให๎ท าหน๎าที่
จ าหนํายสินค๎าแทนผู๎ผลิต 
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  4.2 เหตุผลที่ผํานพํอค๎าปลีก เพราะผู๎บริโภคอยูํกระจัดกระจายพอสมควร 
 

5. ชํองทางสามระดับ (Three Level Channel) 
 
ภาพที่ 2.9: ชํองทางสามระดับ 
 

 
 
ที่มา: จ าเนียร บุญมาก. (2543). การจัดการช่องทางตลาด. สืบค๎นจาก  
http://coursewares.mju.ac.th:81/e-learning47/BA330/TPChap2-15.htm. 
 
 มีลักษณะและเงื่อนไขดังนี้ 
  5.1 เหตุผลที่ผํานตัวแทน เพราะผู๎ผลิตไมํสะดวกท่ีจะจัดจ าหนํายเอง เชํน อยูํคนละ
ประเทศ ไมํช านาญหรือต๎องการตัดปัญหาในการจัดจ าหนําย จึงแตํงตั้งตัวแทน (Agent) ให๎ท าหน๎าที่
จ าหนํายสินค๎าแทนผู๎ผลิต 
  5.2 มักใช๎กับ สินค๎าที่ต๎องอาศัยการขายผํานร๎านค๎าปลีกท่ีมีจ านวนมาก และอยูํ
กระจัดกระจายจึงต๎องอาศัยพํอค๎าสํงชํวยขายตํอไปยังพํอค๎าปลีก เพราะผู๎ผลิตไมํสามารถท าการติดตํอ
กับร๎านค๎าปลีกได๎ทั่วถึง เชํน การขายสินค๎าในตํางจังหวัด 
  5.3 มักใช๎กับ ที่ไมํเนําเสียงํายหรือสินค๎าสะดวกซ้ือ หรือสินค๎าท่ีไมํเปลี่ยนแปลงตาม
สมัยนิยม มีลูกค๎าเปูาหมายจ านวนมาก และอยูํกระจัดกระจาย เชํน สบูํ ยาสีฟัน ผงซักฟอก เป็นต๎น 
  5.4 มักใช๎กับ ผู๎ผลิตรายเล็ก ทีม่ีสินค๎าน๎อยรายการและฐานะการเงินไมํเข๎มแข็ง จึง
ต๎องอาศัยตัวแทนและพํอค๎าสํง ชํวยแบํงเบาภาระด๎านการคลังสินค๎า การขนสํง การเก็บรักษา สินค๎า 
การเงิน และรับภาระด๎านการจัดจ าหนําย เป็นต๎น 
 ชํองทางการจัดจ าหนํายสินค๎าอุตสาหกรรม 
 สินค๎าอุตสาหกรรม (Industrial Product) เป็นสินค๎าที่ผู๎ซื้อซื้อไปเพ่ือการผลิต การให๎บริการ 
หรือการด าเนินงานของกิจการ สินค๎าอุตสาหกรรมจึงมีเปูาหมายที่ผู๎ใช๎สินค๎าอุตสาหกรรม 
สินค๎าอุตสาหกรรม ประกอบด๎วยวัตถุดิบ วัสดุและอะไหลํ เครื่องจักรกลและถาวรวัตถุ เครื่องมือ
ประกอบ วัสดุสิ้นเปลือง และบริการ 



27 

 

ผู๎ใช๎ทางอุตสาหกรรม (Industrial User) หมายถึง ผู๎ที่ซื้อสินค๎าไปเพ่ือการผลิตหรือการ
ให๎บริการ หรือการด าเนินงานของกิจการ ได๎แกํ ผู๎ผลิต ผู๎ประกอบอุตสาหกรรม โรงงานตํางๆ และ
ผู๎ขายบริการ 
 
ภาพที่ 2.10: ชํองทางการจัดจ าหนํายส าหรับสินค๎าอุตสาหกรรม 
 

 
 

ที่มา: จ าเนียร บุญมาก. (2543). การจัดการช่องทางตลาด. สืบค๎นจาก  
http://coursewares.mju.ac.th:81/e-learning47/BA330/TPChap2-15.htm. 
 
 จากภาพที่ 2.10 แสดงชํองทางการจัดจ าหนํายส าหรับสินค๎าอุตสาหกรรม โดยมีลักษณะและ
เงื่อนไขการใช๎แตํละชํองทาง ดังนี้ 

1. ชํองทางตรง (Direct Channel) หรือชํองทางศูนย์ระดับ (Zero Level Channel) 
 

ภาพที่ 2.11: ชํองทางตรง 
 

 
 

ที่มา: จ าเนียร บุญมาก. (2543). การจัดการช่องทางตลาด. สืบค๎นจาก  
http://coursewares.mju.ac.th:81/e-learning47/BA330/TPChap2-15.htm. 
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 มีลักษณะและเงื่อนไขดังนี้ 
  1.1 เหมาะส าหรับสินค๎าอุตสาหกรรมที่มีมูลคําการซื้อขายสูง ขนาดใหญํ น้ าหนัก
มาก ต๎องมีการติดตั้ง และมีการให๎บริการกํอนและหลังการขาย เชํน เครื่องจักรกลและถาวรวัตถุ 
เครื่องมือประกอบราคาสูง วัตถุดิบ เป็นต๎น 
  1.2 ลูกค๎าเปูาหมาย คือ ผู๎ใช๎ทางอุตสาหกรรมมีจ านวนน๎อยราย และมีแนวโน๎มจะ
รวมกลุํมกันตามสภาพทางภูมิศาสตร์ เชํน กลุํมนิคมอุตสาหกรรม เป็นต๎น 

2. ชํองทางหนึ่งระดับ (One Level Channel) 
 
ภาพที่ 2.12: ชํองทางหนึ่งระดับ 
 

 
 
ที่มา: จ าเนียร บุญมาก. (2543). การจัดการช่องทางตลาด. สืบค๎นจาก  
http://coursewares.mju.ac.th:81/e-learning47/BA330/TPChap2-15.htm. 
 
 มีลักษณะและเงื่อนไขดังนี้ 
  2.1 ผู๎จัดจ าหนํายสินค๎าอุตสาหกรรม (Industrial Distributor) มีลักษณะเหมือนกับ 
พํอค๎าสํง (Wholesaler) แตํจัดจ าหนํายสินค๎าอุตสาหกรรม เชํน ร๎านขายวัสดุกํอสร๎าง ร๎านขายอะไหลํ 
ร๎านขายเครื่องเหล็ก เป็นต๎น ซึ่งถ๎ามองแล๎วจะมีลักษณะคล๎ายร๎านค๎าปลีกท่ัวไป แตํเนื่องจากขาย
สินค๎าอุตสาหกรรมและมีลูกค๎าคือผู๎ใช๎สินค๎าอุตสาหกรรม จึงเรียกวํา ผู๎จัดจ าหนํายสินค๎าอุตสาหกรรม 
  2.2 เหมาะส าหรับสินค๎าอุตสาหกรรมขนาดเล็ก และราคาต่ า เชํน วัสดุสิ้นเปลือง 
เครื่องมือประกอบขนาดเล็ก วัสดุและอะไหลํ ที่ลูกค๎าอยูํกระจัดกระจาย จึงต๎องผํานผู๎จัดจ าหนําย
สินค๎าอุตสาหกรรม 
 

3. ชํองทางหนึ่งระดับ (One Level Channel) 
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ภาพที่ 2.13: ชํองทางหนึ่งระดับ 
 

 
 

ที่มา: จ าเนียร บุญมาก. (2543). การจัดการช่องทางตลาด. สืบค๎นจาก  
http://coursewares.mju.ac.th:81/e-learning47/BA330/TPChap2-15.htm. 

 
 มีลักษณะและเงื่อนไขดังนี้ 
  3.1 ตัวแทน (Agent) เป็นผู๎ที่ได๎รับแตํงตั้งจากผู๎ผลิต ให๎ท าหน๎าที่จ าหนํายสินค๎าแทน 
เนื่องจากผู๎ผลิตไมํสะดวกท่ีจะจัดจ าหนํายเอง เชํน อยูํคนละประเทศ ไมํช านาญ เงินทุนน๎อย หรือ
ต๎องการตัดปัญหาในการจัดจ าหนําย 
  3.2 เหมาะส าหรับสินค๎าอุตสาหกรรมประเภทเครื่องจักรกล เครื่องมือประกอบที่มี
มูลคําสูง ที่ผู๎ผลิตต๎องการน าสินค๎าเข๎าสูํตลาดแหํงใหมํ 
 
 4. ชํองทางสองระดับ (Two Level Channel) 
 
ภาพที่ 2.14: ชํองทางสองระดับ 
 

 
 

ที่มา: จ าเนียร บุญมาก. (2543). การจัดการช่องทางตลาด. สืบค๎นจาก  
http://coursewares.mju.ac.th:81/e-learning47/BA330/TPChap2-15.htm. 
 
 มีลักษณะและเงื่อนไขดังนี้ 
  4.1 ตัวแทน (Agent) เป็นผู๎ที่ได๎รับแตํงตั้งจากผู๎ผลิต ให๎ท าหน๎าที่จ าหนํายสินค๎าแทน 
เนื่องจากผู๎ผลิตไมํสะดวกท่ีจะจัดจ าหนํายเอง เชํน อยูํคนละประเทศ ไมํช านาญ เงินทุนน๎อย หรือ
ต๎องการตัดปัญหาในการจัดจ าหนําย 
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  4.2 เหมาะส าหรับสินค๎าอุตสาหกรรมขนาดเล็ก และราคาต่ า เชํน วัสดุสิ้นเปลือง 
เครื่องมือประกอบขนาดเล็ก วัสดุและอะไหลํ ที่ลูกค๎าอยูํกระจัดกระจาย จึงต๎องผํานผู๎จัดจ าหนําย
สินค๎าอุตสาหกรรม (จ าเนียร บุญมาก, 2543) 
การสํงเสริมการตลาด (Promotion) 
 การสํงเสริมการตลาด หมายถึง กิจกรรมการสํงเสริมการตลาดที่นอกเหนือไปจากการการ
ประชาสัมพันธ์ที่จัดขึ้นเป็นครั้งคราว การโฆษณา หรือการขายผํานพนักงานขาย เพ่ือกระตุ๎นความ
สนใจ การทดลองใช๎ หรือการซื้อของลูกค๎าข้ันสุดท๎าย บุคคลในชํองทางการตลาด หรือพนักงานขาย
ของกิจการ การสํงเสริมการขายไมํสามารถใช๎เพียงเครื่องมือเดียวได๎ โดยทั่วไปมักจะใช๎รํวมกับการ
โฆษณา การตลาดทางตรง หรือการขายโดยใช๎พนักงานขาย (อรชร มณีสงฆ์, ม.ป.ป.) 

อรชร มณีสงฆ์ (ม.ป.ป.) กลําววํา การสํงเสริมการขายเป็นกิจกรรมตํางๆ ทางการตลาดที่
นอกเหนือจากการประชาสัมพันธ์ การโฆษณา และการขายผํานพนักงานขาย โดยมีวัตถุประสงค์
เพ่ือให๎ผู๎บริโภคเกิดการเพ่ิมยอดขายของกิจการ รวมถึงเพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพของคนกลางในการจัด
จ าหนําย ด๎วยวิธีการทางการตลาดอื่นๆที่เหมาะสม โดยไมํใชํงานด๎านการขายที่ปฏิบัติอยูํเป็นประจ า 

การสํงเสริมการตลาด มีวัตถุประสงค์เพ่ือกระตุ๎นให๎ผู๎บริโภคมีการใช๎สินค๎าเดิมมากข้ึน เพ่ิม
ปริมาณการซื้อ ให๎เกิดการทดลองใช๎ ดึงดูดลูกค๎าของคูํแขํง รักษาความภักดีในตราสินค๎า และดึงลูกค๎า
มาซื้อสินค๎าที่ร๎านโดยกิจกรรมในการสํงเสริมการขายมุํงผู๎บริโภค ได๎แกํ 

- การแจกตัวอยํางสินค๎า (Sample) เป็นการแจกสินค๎าตัวอยํางแกํกลุํมเปูาหมาย เพ่ือให๎เกิด
การทดลองใช๎ โดยอาจแจกตามสถานที่ตํางๆ ที่กลุํมเปูาหมายอยูํ เชํน ตามบ๎าน ห๎างสรรพสินค๎า เป็น
ต๎น 

- การให๎คูปอง (Coupon) เป็นสิ่งพิมพ์ที่จัดท าขึ้นเพ่ือให๎แกํลูกค๎า ในการน าไปใช๎เป็นสํวนลด
พิเศษ ในการซื้อสินค๎าตามท่ีก าหนด ซึ่งการให๎คูปองอาจท าได๎โดยการแจกแกํลูกค๎าโดยตรงหรือติดกับ
สินค๎าใดๆ ก็ได๎ 

- การให๎ข๎อเสนอคืนเงิน เป็นการเสนอให๎เงินคืนบางสํวนหรือเต็มจ านวนแกํผู๎ซื้อ หากผู๎ซื้อไมํ
พอใจในสินค๎า 

- การให๎สํวนลด เป็นการเสนอสํวนลดพิเศษแกํลูกค๎าจากราคาปกติ 
- ของแถม (Premium) เป็นการมอบของแถมแกํผู๎ซื้อ เพ่ือเป็นการตอบแทนในการซื้อ หรือ

เสียสละเวลาในการชมการสาธิต เป็นต๎น 
- แสตมป์การค๎า เป็นการให๎แสตมป์เพื่อให๎ลูกค๎าสะสมไว๎ ใช๎แลกซ้ือหรือแลกของสมนาคุณใน

ภายหลัง 
- การแขํงขันชิงรางวัล เป็นการจัดการแขํงขัน เพ่ือเปิดโอกาสให๎ลูกค๎าได๎เข๎ารํวม เพ่ือชิง

รางวัล ซึ่งอาจเป็นเงินสด หรือสิ่งของมีคํา (อรชร มณีสงฆ์, ม.ป.ป.) 
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 วุฒิชัย ภักดีจันทร์ (ม.ป.ป.) ได๎กลําวถึง การเลือกวิธีการสํงเสริมการตลาด โดยการพิจารณา
จากปัจจัยดังตํอไปนี้ 
 1. ลักษณะของตลาด (Nature of the Market) การเลือกใช๎การสํงเสริมการตลาดจะต๎อง
ค านึงถึงลักษณะของตลาดดังนี้  
  1.1 ขอบเขตทางภูมิศาสตร์ของตลาด (Geographic Scope of Market) การขาย
โดยใช๎พนักงานขายเหมาะส าหรับตลาดภายใจท๎องถิ่นที่แคบ แตํการโฆษณาเหมาะส าหรับตลาดที่อยูํ
กระจัดกระจายหรือตลาดที่มีขอบเขตกว๎างขวาง 
  1.2 รูปแบบของลูกค๎า (Type Of Customer) การขายโดยใช๎พนักงานขาย เหมาะ
ส าหรับลูกค๎าที่เป็นผู๎ใช๎ทางอุตสาหกรรม หรือคนกลางการโฆษณา เหมาะส าหรับลูกค๎าท่ีเป็นผู๎บริโภค 
  1.3 การรวมกลุํมของตลาด (Concentration Of The Market) ถ๎าตลาดอยูํ
รวมกลุํมกัน จะใช๎การขายโดยใช๎พนักงานขายมาก แตํถ๎าตลาดอยูํกระจัดกระจายจะใช๎การโฆษณา
มาก 
 2. ลักษณะผลิตภัณฑ์ (Nature of the Product) ลักษณะของผลิตภัณฑ์ที่มีมาตรฐาน
แนํนอนมีกรรมวิธีการใช๎งํายๆ ไมตํ๎องการบริการประกอบจ าหนํายมาก เหมาะจะใช๎สํงเสริมการตลาด
โดยการโฆษณา แตํหากเป็นผลิตภัณฑ์ที่มีลักษณะยุํงยากด๎านเทคนิค ต๎องมีบริการประกอบ ไมํวํากํอน
ขาย หลังการขาย ไมํมีมาตรฐานที่แนํนอน ผลิตภัณฑ์เชํนนี้ ต๎องการการอธิบายการแนะน าจาก
พนักงานขาย 
 3. วงจรชีวิตผลิตภัณฑ์ (Product Life Cycle) 
  3.1 ขั้นแนะน า ผลิตภัณฑ์ใหมํออกสูํตลาด กิจการต๎องการโฆษณาเพ่ือสร๎างความรู๎
จักให๎กับบุคคลทั่วๆไป ต๎องการการจัดแสดงสินค๎าเพ่ือให๎สะดุดตากลุํมเปูาหมายได๎มากขึ้น ต๎องการ
พนักงานขายทีจ่ะให๎ค าแนะน ารายละเอียดเกี่ยวกับสินค๎าได๎ และต๎องการใช๎ตัวอยําง หรือการสาธิต  
เพ่ือให๎เกิดการทดลองให๎พิสูจน์ประโยชน์ หรือคุณภาพของสินค๎านั้น 
  3.2 ขั้นเจริญเติบโต ธุรกิจต๎องการโฆษณาเพ่ือกีดกันคํูแขํงขัน ต๎องสร๎างการจดจ า
ตราสินค๎าให๎ได๎ ต๎องใช๎พนักงานขายเข๎าไปผลักดันให๎ร๎านค๎าตํางๆ ในชํองทางการจัดจ าหนํายสั่งซื้อ
สินค๎าให๎มากขึ้น ต๎องใช๎การสร๎างภาพให๎เดํนส าหรับสินค๎าในชํวงนี้ 
  3.3 ขั้นเจริญเติบโตเต็มที ่คูํแขํงขันมีมาก ผู๎ซื้อเริ่มเบื่อหนํายต๎องการสินค๎าที่ใหมํ  
แปลกกวํา ดังนั้นจึงต๎องอาศัยการสํงเสริมทางการตลาดเรียกร๎องความสนใจ ให๎ยังคงซื้อสินค๎าตํอๆไป 
ด๎วยการโฆษณาเตือนความจ า หรือแจกของแถม ชิงโชค คูปอง แสตมป์ พนักงานขายจะต๎องท างาน
หนัก เพ่ือผลักดันให๎สมาชิกในชํองทางจ าหนําย พยายามขายมากขึ้น จะได๎สั่งซื้อมากขึ้น 
  3.4 ขั้นตกต่ า ในขั้นนี้ยอดขายและก าไรลดลง ผลิตภัณฑ์ที่ใหมํกวําและดีกวํา จะเข๎า
มาในตลาด วิธีการสํงเสริมการตลาดจะลดลง แตํหันมามุํงท่ีการรักษาผลิตภัณฑ์ให๎อยูํรอด 
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 4. งบประมาณ (Budget) สื่อที่ใช๎แตํละประเภทต๎องการต๎นทุนแตกตํางกัน ดังนั้นการเลือกใช๎
วิธีสํงเสริมการตลาดและสื่อที่จะใช๎จะข้ึนอยูํกับจ านวนเงิน งบประมาณ การสํงเสริมการตลาด ที่มีให๎  
แตํการก าหนดงบประมาณจะต๎องระวังเชํนกัน อาจได๎ผลลัพธ์ไมํคุ๎มงบประมาณท่ีทุํมเทไป ในสื่อบาง
ประเภท การก าหนดงบประมาณส าหรับการสํงเสริมการตลาด ควรให๎มีความสัมพันธ์กับยอดขายที่
คาดวําจะได๎รับ 
 ขณะที่ ยุพิน พิทยาวัฒนชัย (2550) ได๎กลําวถึง กลยุทธ์ในการสํงเสริมการตลาด ไว๎ดังนี้ 
 1. กลยุทธ์การดึงตลาดและการผลัก (Pull and Push Strategies) 
  1.1 กลยุทธ์แรงผลัก (Push Strategy) เป็นการที่บริษัทต๎องการใช๎สํงเสริมการตลาด
เป็นเครื่องมือ ในการผลักให๎ผลิตภัณฑ์ของตนผํานไปสูํคนกลางระดับตํางๆไปยังผู๎บริโภค 
  1.2 กลยุทธ์แรงดึง (Pull Strategy) เป็นการที่บริษัทใช๎การสํงเสริมการตลาดไปจูง
ใจผู๎บริโภคให๎เกิดความต๎องการในผลิตภัณฑ์ แล๎วจึงมาเรียกหาผลิตภัณฑ์จากร๎านค๎าคนคนกลางระดับ
ตํางๆอีกที 
 2. กลยุทธ์การสํงเสริมการตลาดและความรํวมมือของสมาชิกในชํองทางการตลาด 
(Promotion Strategies and Channel Member Cooperation) เป็นการสํงเสริมการตลาดไปยัง
คนกลาง จ าเป็นอยํางยิ่งที่จะต๎องได๎รับความรํวมมือจากสมาชิกในชํองทางการตลาด ดังนั้นเจ๎าของ
สินค๎าหรือผู๎ผลิตต๎องสร๎างความสัมพันธ์ที่ดีกับสมาชิกในชํองทางการตลาด เพ่ือที่จะให๎การสํงเสริม
การตลาดสามารถบรรลุเปูาหมายได๎อยํางมีประสิทธิภาพ 
 3. กลยุทธ์การผลักพ้ืนฐานในการสํงเสริมการตลาดในชํองทางการตลาด (Basic Push 
Promotion Strategies in Marketing Channels) 
  3.1 การจัดท าโฆษณารํวมกันของผู๎ผลิต (Cooperative Advertising) ให๎กับสินค๎า
ตํางๆของบริษัท โดยคนกลางไมํต๎องท าการโฆษณาเอง  
  3.2 การสํงเสริมการตลาดไปยังคนกลาง (Promotional Allowance) โดยการให๎
สํวนลดตํางๆ เชํน สํวนลดเงินสด สํวนลดปริมาณ เป็นต๎น  
  3.3 การชํวยเหลือในการจัดร๎าน และการขาย (Display and Selling Aids) 
  3.4 การสํงเสริมการตลาดในร๎านค๎าของค๎าปลีกค๎าสํง (In-Store Promotions)  
  3.5 การสํงเสริมการตลาดพิเศษ (Special Promotional Deals and 
Merchandising Campaigns) 
  3.6 การให๎การฝึกอบรมแกํคนกลางในชํองทางการตลาด (Training Programs) โดย
จัดให๎กับระดับผู๎ค๎าสํง (Wholesale Level) และให๎กับระดับผู๎ค๎าปลีก (Retail Level) 
  3.7 การให๎โควต๎าการขายแกํคนกลางในชํองทางการตลาด (Quota Specification) 
  3.8 การให๎คนกลางเป็นตัวแทนการขาย (Missionary Selling)  
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  3.9 การจัดการแสดงสินค๎า (Trade Shows) 
 
ภาพที่ 2.15: สํวนผสมทางการตลาด 
 

 
 
ที่มา: Kotler, P. (1999). Kotler on marketing: How to create, win, and dominate 
markets. Detroit: Free. 
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แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับตัวแปรเรื่องคุณภาพการบริการ 
 จากการศึกษาค๎นคว๎าถึงความหมายของ การบริการ พบวํา มีแหลํงข๎อมูลหลายแหลํง ที่ได๎ให๎
ความหมายของการบริการ ไว๎ดังนี้ 
 การบริการ หมายถึง งานที่ปฏิบัติรับใช๎ หรืองานที่ให๎ความสะดวกตํางๆ (ราชบัณฑิตยสถาน, 
2539) 
 การบริการ (Service) หมายถึง สิ่งที่ผู๎ให๎บริการหรือผู๎ขาย ท าการสํงมอบให๎แกํ ผู๎รับบริการ
หรือผู๎ซื้อท่ีไมํสามารถจับต๎องได๎ แตํเมื่อผู๎รับบริการได๎รับบริการไปแล๎ว เกิดความประทับใจกับสิ่ง
เหลํานั้น (ศิริพร วิษณุมหิมาชัย, ม.ป.ป.) 

ศิริพร วิษณุมหิมาชัย (ม.ป.ป.) ได๎อธิบายวํา ธุรกิจบริการ มีลักษณะเฉพาะที่มีความแตกตําง
จากสินค๎าทั่วไป ที่เจ๎าของกิจการ และนักการตลาดต๎องค านึงถึงดังตํอไปนี้ 

1. เป็นสินค๎าที่ไมํอาจจับต๎องได๎ (Intangibility) บริการโดยทั่วไป มีลักษณะที่คํอนข๎างเป็น
นามธรรม ไมํมีตัวตน ไมํมีรูปรําง ดังนั้นจึงเป็นการยากท่ีเราจะสามารถรับรู๎ถึงการบริการ ผําน
ประสาทสัมผัสตํางๆของเราได๎ เชํน เราไมํสามารถมองเห็น “รูปรําง” ของ “การทํองเที่ยว” ดังนั้น
ความไมํมีตัวตนของการบริการ ที่ท าให๎เราไมํอาจจับต๎องบริการได๎ดังกลําว สํงผลกระทบตํอผู๎บริโภค 
คือ ท าให๎ผู๎บริโภคเกิด “ความเสี่ยง” ในการเลือกซ้ือบริการได๎ 

2. มีคุณภาพไมํคงที่ (Variability Heterogeneity) คุณภาพของการบริการโดยทั่วไป มีความ
ไมํแนํนอนคํอนของสูง เนื่องจากมักจะขึ้นอยูํกับ พนักงานที่เป็นผู๎สํงมอบบริการ เวลาที่ให๎บริการของผู๎
สํงมอบบริการ วิธีการในการให๎บริการ และสถานที่ที่ให๎บริการแกํลูกค๎า 

3. ไมํสามารถแยกการผลิตออกจากการบริโภคได๎ (Inseperability) โดยทั่วไปบริการมักจะ
ถูกเสนอขายกํอน และหลังจากนั้นการผลิตและการบริโภคบริการจะเกิดข้ึนในระยะเวลาเดียวกัน 
(Simultaneous Production and Consumption) โดยลูกค๎าที่เป็นผู๎ซื้อบริการมักจะต๎องมีสํวนรํวม
ในกระบวนการผลิตบริการนั้นด๎วย 
 4. ไมํสามารถเก็บรักษาไว๎ได๎ (Perishability) โดยทั่วไปเราไมํสามารถท่ีจะเก็บรักษาบริการไว๎
ในรูปของสินค๎าคงคลังได๎ ท าให๎องค์กรเสียโอกาสในการขายบริการได๎ เพราะสาเหตุมาจากเราไมํ
สามารถแยกการผลิตออกจากการบริโภคของลูกค๎าได๎ ดังนั้นเมื่อลูกค๎ามาซื้อในเวลาใด ผู๎ขายจึงจะ
เริ่มท าการผลิตได๎เมื่อนั้น (ธีรกิติ นวรัตน ณ อยุธยา, 2547, หน๎า 14 -15) 
 คุณภาพการให๎บริการ (Service Quality) 

เป็นการประเมินคุณภาพการบริการจะประเมินจากการรับรู๎ของผู๎บริโภค โดยการรับรู๎
คุณภาพการบริการของผู๎บริโภค จะข้ึนอยูํกับผลลัพธ์จากการเปรียบเทียบความคาดหวัง ที่ได๎รับจาก
การบริการนั้นๆ กับการบริการที่ได๎รับจริงตามการรับรู๎ของผู๎บริโภค 
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 องค์ประกอบของการบริการ 
 โดยทั่วไปแล๎ว จะประกอบไปด๎วย 3 สํวน ดังนี้ (จิตตินันท์ เดชะคุปต์, 2538)  
 1. ผู๎ให๎บริการ ซึ่งในที่นี้หมายถึง ผู๎ประกอบธุรกิจ บุคคล หรือพนักงาน ที่ท าหน๎าที่ในการ
ให๎บริการ 
 2. กระบวนการหรือวิธีการในการให๎บริการ 
 3. ผู๎รับบริการ ซึ่งมีความแตกตํางกันไป ตามประเภทของการบริการยกตัวอยํางในเรื่อง
ผู๎รับบริการ หากเป็นการบริการสาธารณะ ผู๎รับบริการ ก็มักหมายถึงประชาชนโดยทั่วไป ในขณะที่
การบริการทางด๎านธุรกิจ ก็จะหมายถึง เฉพาะผู๎ที่มาซื้อบริการนั้นๆ 
 ประเภทของการบริการ 
 การบริการสามารถจ าแนกความแตกตําง โดยค านึงถึงเปูาหมายของการบริการเป็นส าคัญ 
โดยสามารถท่ีจะแบํงการบริการออกได๎เป็น 2 ประเภท (จิตตินันท์, 2538, หน๎า 181) คือ 
 1. การบริการทางด๎านธุรกิจ ซึ่งหมายถึง การบริการที่มีลักษณะการด าเนินการ ในเชิงธุรกิจ
มุํงแสดงหาก าไรเป็นส าคัญ การบริการในลักษณะนี้มักจะอยูํภายใต๎การด าเนินงาน ขององค์การบริษัท
และห๎างร๎านของเอกชน เชํน การบริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ การบริการเคเบิลทีวี เป็นต๎น 
 2. การบริการสาธารณะ ซึ่งหมายถึง การบริการที่มีลักษณะการด าเนินการ โดยระบบ
ราชการ มุํงประโยชน์สุขและสวัสดิภาพของประชาชนในสังคมเป็นส าคัญ การบริการในลักษณะนี้
ได๎แกํ การบริการของหนํวยงานตํางๆของรัฐ เชํน การบริการสาธารณสุข การบริการสังคมสงเคราะห์ 
เป็นต๎น 
 ลักษณะของการให๎บริการ 
 ธุรกิจบริการสามารถให๎บริการลูกค๎าโดยอาศัยวิธีการหรือเครื่องมือตํางๆ ดังนี้ 
 1. การให๎บริการโดยอาศัยคนเป็นหลักหรือแบบพบหน๎า (Face to Face) เป็นวิธีการที่ดีกวํา
วิธีอ่ืนๆ เพราะการใช๎คนในการให๎บริการ สามารถปรับเปลี่ยนการบริการ ให๎เหมาะสมกับลูกค๎าแตํละ
รายไดแ๎ละลักษณะของการบริการจะเป็นแบบใกล๎ชิด ดังนั้นหากธุรกิจใดมีพนักงานที่ให๎บริการได๎ดี 
ลูกค๎าประทับใจ ก็จะชํวยให๎ธุรกิจนั้น ประสบความส าเร็จได๎ไมํยาก แตํวิธีการนี้มีข๎อจ ากัดในเรื่องความ
แตกตํางในการให๎บริการ ณ เวลาที่ตํางกัน เนื่องจากมาตรฐานการให๎บริการในแตํละครั้ง อาจไมํ
เหมือนกัน 
 2. การให๎บริการด๎วยอุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ ปัจจุบันนับวํามีความส าคัญมาก เนื่องจากการ
เปลี่ยนแปลงของเทคโนโลยีตํางๆที่มีการพัฒนา เพ่ือสนองความต๎องการให๎ลูกค๎า สามารถบริการได๎
ด๎วยตนเอง (Self Service) และมีต๎นทุนการให๎บริการต่ ากวําการใช๎คนให๎บริการ ซึ่งการให๎บริการแตํ
ละครั้งจะมีมาตรฐานเทํากัน แตํการให๎บริการด๎วยวิธีนี้มีข๎อจ ากัด ในเรื่องการปรับรูปแบบการ
ให๎บริการตามความต๎องการของลูกค๎าแตํละรายได๎ยาก 
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 การให๎บริการลูกค๎ามีความส าคัญมาก ทุกธุรกิจจะให๎ความส าคัญกับการให๎บริการเพ่ือสร๎าง
ความพึงพอใจแกํลูกค๎า ตั้งแตํต๎นจนจบกระบวนการ ซึ่งต๎องสร๎างความประทับใจทุกๆสํวนของการ
บริการทั้งวิธีการให๎บริการที่ใช๎คน และการใช๎อุปกรณ์อีเล็กทรอนิกส์ โดยเฉพาะการให๎บริการที่ใช๎คน
เป็นหลักจะมีผลกระทบตํอความพึงพอใจหรือไมํพึงพอใจได๎ มากกวําบริการที่อาศัยอุปกรณ์
อิเล็กทรอนิกส์ในการให๎บริการ (สุพรรณี อินทร์แก๎ว, 2549) 
 ลักษณะเฉพาะของงานบริการ 
 อาศยา โชติพานิช (ม.ป.ป.) พบวํา งานบริการมีลักษณะเฉพาะดังตํอไปนี้ 
 1. เมื่อการบริการเกิดขึ้น ผู๎รับบริการสามารถรับรู๎ และเกิดการตอบสนองหรือแสดงออกเป็น
ความพึงพอใจหรือไมํพอใจ ตํอผู๎ให๎บริการได๎ในทันที 
 2. ผลของการบริการเกิดขึ้นได๎ตลอดเวลาและแปรผลได๎รวดเร็ว งานบริการเริ่มต๎นและ
ด าเนินการได๎ในทุกขณะ ทั้งในตอนต๎น ทํามกลาง และในตอนท๎าย เพราะไมํมีข๎อจ ากัดวําจะต๎อง
ให๎บริการเฉพาะในเวลาหนึ่งเวลาใด 
 3. ผลของบริการเชื่อมโยงไปถึงคนและองค์กร งานบริการสร๎างความรู๎ในทันที ที่ได๎รับบริการ
จึงสามารถแปรเปลี่ยนเป็นผลจากการให๎บริการได๎ทั้งในแงํดีและไมํดี อาจจะแปรผลจากการให๎บริการ
ได๎ทั้งในแงํดีและไมํดี 
 4. ผิดพลาดแล๎วชดเชยด๎วยสิ่งอ่ืน ก็เพียงแคํบรรเทาความไมํพอใจการบริการที่ผิดพลาด
บกพรํอง ไมํสามารถจะเปลี่ยนความรู๎สึกของผู๎รับบริการให๎กลับมาดีได๎ นอกจากเป็นการลดความ
พอใจที่เกิดขึ้นได๎น๎อยลง 
 5. สร๎างทัศนคติตํอบุคคล องค์กรและองค์การได๎อยํางมาก การบริการสามารถจะสร๎าง
ความรู๎สึกชอบหรือไมํชอบ ที่มีตํอผู๎ให๎บริการหรือองค์กรอยํางมากมายไมํมีขีดจ ากัด ขึ้นอยูํกับลักษณะ
ของการให๎บริการที่มีมากน๎อยเพียงใดส าคัญมากน๎อยเทําใด 
 6. สร๎างภาพลักษณ์ให๎องค์กรและองค์การ เป็นเวลานานการบริการทั้งที่ดีและไมํดี จะติดอยูํ
ในความทรงจ าของผู๎บริการอยูํตลอดไป แม๎เม่ือมีการปรับปรุงแก๎ไขบริการให๎ดีขึ้นมากแล๎ว แตํภาพเกํา
ที่ไมํดียังคงหลงเหลืออยูํ กวําที่จะล๎างภาพลักษณ์ท่ีอัปลักษณ์ได๎ ต๎องใช๎เวลานั้นเป็นสิบๆ ปี 
 7. หากเกิดการบกพรํองจะเห็นได๎ชัด บริการเป็นสิ่งที่ไวตํอการรับรู๎ เมื่อมีสิ่งหนึ่งสิ่งใดไมํ
สมบูรณ์หรือขาดตกบกพรํองก็จะปรากฏให๎เห็นได๎ในทันทีทันใด จึงต๎องระมัดระวังในเรื่องบริการให๎
มาก 
 8. ต๎องการคนเป็นสํวนส าคัญในการสร๎างบริการที่ดี บริการจะดีหรือไมํดีมากน๎อยเพียงใด
ขึ้นอยูํกับผู๎ให๎บริการ ถ๎าได๎คนดีมีจิตส านึกในการให๎บริการดี มีทัศนคติตํอการให๎บริการดีและได๎รับการ
ปลูกฝังนิสัยในการให๎บริการและฝึกฝนตนเองมาดี ก็จะท าให๎เกิดการบริการที่เป็นเลิศ ในทางกลับกัน
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ถ๎าได๎คนไมํดีมาเป็นผู๎ท างานให๎บริการ ก็จะเทํากับผิดพลาดตั้งแตํต๎นแล๎ว จะหวังให๎เกิดบริการที่ดีคง
เป็นไปได๎ยาก 
 9. คนเป็นตัวแปรที่ส าคัญในการสร๎างและท าลายงานบริการ การบริการที่ผิดพลาดบกพรํอง 
น าความเสียหายมากสูํองค์กร จะพบวําสํวนใหญํเกิดจากคน องค์กรหลายแหลํงเคยได๎รับชื่อเสียงยก
ยํองวําให๎บริการดี แตํพอเปลี่ยนทีมงานที่ให๎บริการ ก็มีเสียงสะท๎อนวําให๎บริการด๎วยคุณภาพหรือ
ให๎บริการไมํดีดังเดิม และอาจถึงข้ันท าให๎เสียผู๎รับบริการเดิมไปก็ได๎ (อาศยา โชติพานิช, ม.ป.ป.) 
 คุณลักษณะของผู๎ให๎บริการที่ดี 
 สมิต สัชฌุกร (2548) ได๎กลําวถึง คุณลักษณะของผู๎ที่จะท างานบริการได๎ดี ดังนี้ 
 1. มีจิตใจรักงานบริการ เพราะคนเราจะท าสิ่งหนึ่งสิ่งใดด๎วยความสมัครใจทุํมเทแรงกาย
แรงใจให๎แกํสิ่งนั้น ยํอมเกิดจากความมีใจรักเป็นทุนเดิม 
 2. มีความรู๎ในงานที่จะบริการ เพราะงานบริการต๎องการความถูกต๎องครบถ๎วนสมบูรณ์เป็นสิ่ง
ส าคัญ ผู๎ท างานบริการจึงจะต๎องมีความรู๎ในงานของตน เพ่ือมิให๎เกิดความผิดพลาด ตกหลํนเสียหาย
แกํงานบริการ 
 3. มีความรู๎ในตัวสินค๎าหรือบริการ เพราะการให๎ความรู๎และสารสนเทศ (Information) 
เกี่ยวกับตัวสินค๎า หรือบริการเป็นสํวนส าคัญของงานบริการ และเป็นงานขั้นพ้ืนฐานที่ทุกคนต๎องท า 
หากผู๎ท างานบริการไมํมีความรู๎เกี่ยวกับสินค๎าและบริการแล๎ว ก็ไมํสามารถอธิบายหรือให๎ค าชี้แจงเป็น
การชํวยเหลือผู๎รับบริการได๎ 
 4. มีความรับผิดชอบตํอการปฏิบัติตน เพราะผู๎ท างานบริการจะต๎องติดตํอสัมพันธ์กับคน
ตํางๆ มากหน๎าหลายตา การวางตนจึงเป็นสิ่งส าคัญ เพราะเป็นพันธะผูกพันตํอผลที่ได๎กระท าลงไป 
 5. มีความรับผิดชอบตํองานในหน๎าที่ เพราะความรับผิดชอบเป็นเงื่อนไขส าคัญ ที่จะท าให๎
งานบรรลุผล ผู๎ซึ่งไมํมีความรับผิดชอบอาจเพิกเฉยละเลยตํอสิ่งที่ควรท า ดังนั้นความรับผิดชอบจึงเป็น
ลักษณะส าคัญในการท างานบริการ 
 6. มีความรับผิดชอบตํอลูกค๎าหรือผู๎ใช๎บริการ เมื่อใดก็ตามท่ีผู๎ให๎บริการมีการผูกพันตนตํอผล
ของการกระท า หรือพันธกิจที่ดีตํอลูกค๎าหรือผู๎ให๎บริการ ยํอมเป็นหลักประกันได๎วําจะมีการให๎บริการ
อยํางมีคุณภาพ เพราะจะระมัดระวังที่จะสร๎างความพอใจ และสนองตอบความต๎องการของลูกค๎า
อยํางสอดคล๎อง ถูกต๎อง และครบถ๎วน 
 7. มีทัศนคติตํองานบริการดี ทัศนคติมีอิทธิพลตํอกระบวนการคิดของผู๎ท างานบริการเป็นอัน
มาก ถ๎าบุคคลใดมีทัศนคติตํองานบริการดี ก็จะให๎ความส าคัญตํองานบริการ และปฏิบัติงานอยําง
เต็มที่ เป็นผลให๎งานบริการมีคุณคําและน าไปสูํความเป็นเลิศ 
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 8. มีจิตใจมั่นคงไมํโลเล ไมํวําจะมีสิ่งหนึ่งสิ่งใดมากระทบต๎องตั้งสติ และระลึกถึงงานบริการ
เป็นส าคัญ หากมีอารมณ์อํอนไหวเกิดเหตุการณ์ใดมากระทบจิตใจท าให๎เกิดปฏิกิริยาในทางร๎ายอยําง
รุนแรง ยํอมจะท าให๎การบริการมีผลเสียไปด๎วย 
 9. มีความคิดริเริ่มสร๎างสรรค์ เพราะเป็นผู๎ที่อยูํหน๎างานได๎พบเห็นเหตุการณ์ตํางๆ เป็น
ประสบการณ์ตรง จึงควรมีความคิดใหมํๆ ในการปฏิรูปงานบริการได๎ดี ไมํควรยึดติดกับการให๎บริการ
ที่เคยท ามา จึงจะท าให๎เกิดการพัฒนา 
 10. มีความชํางสังเกต หากรับรู๎วําบริการอยํางไรจึงจะเป็นที่พอใจของผู๎รับบริการ ก็จะ
พยายามน าความคิดสร๎างสรรค์ให๎เกิดบริการที่ดียิ่งขึ้น เกิดความพึงพอใจและตอบสนองความต๎องการ
ของลูกค๎าหรือผู๎ใช๎บริการได๎มากยิ่งข้ึน การรับรู๎ที่ได๎มาจากการสังเกตจะติดอยูํในความทรงจ า สามารถ
น ามากํอให๎เกิดความคิดสร๎างสรรค์ในงานบริการได๎ 
 11. มีวิจารณญาณไตรํตรองรอบคอบ เพราะหากมีเหตุการณ์เกิดขึ้นเฉพาะหน๎า ผู๎ให๎บริการ
จะต๎องพิจารณาคิดทบทวนให๎รอบคอบวําจะท าการประการใด มิใชํน าเรื่องที่เป็นปัญหามาให๎
ผู๎บังคับบัญชาต๎องพิจารณาสั่งการทุกเรื่อง 
 12. มีความสามารถในการวิเคราะห์ปัญหา เพราะต๎องมีความสัมพันธ์ทั้งทางตรงและทางอ๎อม
กับบุคคลตํางๆ ซึ่งมีภูมิหลังแตกตํางกัน บางคนอาจน าปัญหามาให๎ผู๎ท างานบริการทั้งที่เป็นปัญหาจาก
ตัวผู๎รับบริการและจากผลิตภัณฑ์ สินค๎าด๎อยคุณภาพ ผิดเวลาสํงมอบ ด าเนินการลําช๎า ล๎วนเป็น
ปัญหาที่ผู๎ให๎บริการจะต๎องสามารถวิเคราะห์สาเหตุของปัญหา และคิดหาวิธีแก๎ไขปัญหาในหลายๆทาง
และเลือกทางแก๎ปัญหาที่ดีที่สุด (สมิต สัชฌุกร, 2548) 
 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับตัวแปรเรื่องภาพลักษณ์ตราสินค้า 
 Kotler (2000) ได๎กลําวถึงภาพลักษณ์ของการตลาดไว๎วํา ภาพลักษณ์ (Image) เป็นวิถีท่ี
ประชาชนรับรู๎เกี่ยวกับบริษัทหรือผลิตภัณฑ์ของบริษัท และภาพลักษณ์เป็นสิ่งที่เกิดขึ้นได๎จากปัจจัย
หลายประการภายใต๎การควบคุมของธุรกิจ เมื่อพิจารณาภาพลักษณ์ท่ีองค์การธุรกิจจะสามารถน ามา
เป็นองค์ประกอบทางการบริหารจัดการได๎แล๎ว อาจจ ากัดขอบเขตประเภทของภาพลักษณ์ที่เก่ียวข๎อง
กับการสํงเสริมการตลาดให๎ชัดเจนโดยจ าแนกเป็น 3 ประเภทด๎วยกันคือ 
 1. ภาพลักษณ์ผลิตภัณฑ์หรือบริการ (Product or Service Image) คือ ภาพในใจของ
ผู๎บริโภค ที่มีตํอผลิตภัณฑ์หรือบริการของบริษัทเพียงอยํางเดียว ไมํรวมถึงตัวองค์การหรือตัวธุรกิจ ซึ่ง
บริษัทหนึ่งๆ อาจมีผลิตภัณฑ์หลายชนิดและหลายยี่ห๎อจ าหนํายอยูํในท๎องตลาด ดังนั้น ภาพลักษณ์
ประเภทนี้ จึงเป็นภาพโดยรวมของผลิตภัณฑ์หรือบริการทุกชนิดและทุกตรายี่ห๎อ ที่อยูํภายใต๎ความ
รับผิดชอบของบริษัทใดบริษัทหนึ่ง 
 2. ภาพลักษณ์ตรายี่ห๎อ (Brand Image) คือ ภาพในใจของผู๎บริโภค ที่มีตํอสินค๎า ยี่ห๎อ ตรา 
หรือเครื่องหมายการค๎านั้นๆ สํวนมากมักอาศัยการสํงเสริมการตลาดแบบตํางๆ เพื่อให๎ผู๎บริโภคทราบ
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ถึงคุณลักษณะเฉพาะ บุคลิก หรือจุดขายเดํนๆ ของสินค๎า ซึ่งสินค๎าจากบริษัทเดียวกัน อาจไมํ
จ าเป็นต๎องมีภาพลักษณ์เหมือนกัน เพราะขึ้นอยูํกับการก าหนดต าแหนํงครองใจ (Positioning) ของ
สินค๎ายี่ห๎อใดยี่ห๎อหนึ่ง ที่บริษัทต๎องการให๎มีความแตกตําง (Differentiation) จากยี่ห๎ออ่ืนๆ 
 3. ภาพลักษณ์ของสถาบันหรือองค์การ (Institutional Image) คือ ภาพที่เกิดขึ้นในใจของ
ประชาชนที่มีตํอองค์การหรือสถาบัน ซึ่งเน๎นเฉพาะภาพของตัวสถาบันหรือองค์การเพียงสํวนเดียว ไมํ
รวมถึงสินค๎าหรือบริการที่จ าหนําย ดังนั้นภาพลักษณ์ประเภทนี้จึงเป็นภาพที่สะท๎อนถึงการบริหาร
และการด าเนินงานขององค์การ ทั้งในแงํระบบบริหารจัดการ บุคลากร(ผู๎บริหารและพนักงาน) ความ
รับผิดชอบตํอสังคม และการท าประโยชน์แกํสาธารณะ (Kotler, 2000) 
 ภาพลักษณ์ตราสินค๎า (Brand Image) เป็นความรู๎สึกโดยรวมที่ผู๎บริโภคมีตํอสินค๎า อัน
เนื่องมาจากความเห็นและข๎อสรุปอันเนื่องจากข๎อมูลตํางๆเกี่ยวกับตราสินค๎า ที่ได๎รับสิ่งเร๎าภายนอก 
และจากการจินตนาการ (นภัสกร ศักดานุวงศ์, 2545) โดยแบํงภาพลักษณ์ได๎ 3 ด๎านคือ ภาพลักษณ์
ขององค์กร (Corporate Image) ภาพลักษณ์ตัวสินค๎าหรือบริการ (Image of Product)และ
ภาพลักษณ์ผู๎ใช๎ตราสินค๎า (Image of Use) ภาพลักษณ์ของตราสินค๎าที่ดี จะเป็นการชํวยเสริมความ
แข็งแกรํงให๎กับตราสินค๎าและองค์กร ท าให๎ผู๎บริโภครับรู๎ข๎อมูลเกี่ยวกับบริษัทหรือสินค๎า ผํานทาง
ภาพลักษณ์ของบริษัท โดยผู๎บริโภคจะเลือกซื้อสินค๎าที่มีภาพลักษณ์ตราสินค๎าที่ดี มีคุณคําตราสินค๎า
สูง สร๎างความไว๎วางใจ และสํงผลดีตํอการด าเนินธุรกิจในที่สุด (อนุชิต ศิริกิจ, 2550) 
 จิระเสกข์ ตรีเมธสุนทร และอภิสิทธิ์ ฉัตรทนานนท์ (2548) ได๎กลําววํา ตราสินค๎าสามารถท า
ให๎สินค๎ามีความแตกตํางภายในจิตใจของลูกค๎า เชํน โดยทั่วไป ถ๎าเอํยถึงส๎ม ก็คือ ส๎ม แตํถ๎าเป็นส๎มที่มี
ตราสินค๎า และมีผู๎บริโภคกวําร๎อยละ 80 รู๎จักชื่อสินค๎านั้นและให๎ความเชื่อถือ จะมีความแตกตํางจาก
ส๎มทั่วไป เป็นต๎น ฉะนั้นตราสินค๎าที่แข็งแกรํงและเป็นที่รู๎จัก จะท าให๎ขายสินค๎าได๎ในราคาสูง แตํใน
ขณะเดียวกันองค์กรเหลํานี้ ต๎องมีการลงทุนพัฒนาสร๎างตราสินค๎าอยํางตํอเนื่องเป็นเวลานาน 
โดยเฉพาะการโฆษณา การสํงเสริมการขาย และการพัฒนารูปแบบและบรรจุภัณฑ์ของสินค๎า 
 ค าวํา คุณคําของตราสินค๎า (Brand Value) และคุณคําโดยรวมในตราสินค๎า (Brand Equity) 
มีความใกล๎เคียงกัน โดยคุณคําของตราสินค๎าหมายถึง คุณคําแท๎จริงทางด๎านการเงินของตราสินค๎า 
ในขณะที่คุณคําโดยรวมในตราสินค๎าหมายถึง ทั้งชื่อของตราสินค๎า สัญลักษณ ์จินตนาการของ
ผู๎บริโภคเก่ียวกับสินค๎า ความเกี่ยวข๎องและการรับรู๎ของผู๎บริโภค ซึ่งจะเป็นตัวแทนในรูปของนามธรรม
และแนวคิดท่ีไมํสามารถจับต๎องได๎ของตราสินค๎า ซึ่งผู๎บริโภคสร๎างขึ้นคุณคําโดยรวมในตราสินค๎านี้ มี
หลากหลายมิติที่แตกตํางจากคุณคําของตราสินค๎า การมีคุณคํารวมในตราสินค๎าสูง จะท าให๎สามารถ
ตั้งราคาขายได๎สูง (เพราะผู๎บริโภคเต็มใจจะจํายเพ่ิมข้ึนเมื่อเปรียบเทียบกับตราสินค๎าอ่ืน) มีความพึง
พอใจและความภักดี (ระดับของความพึงพอใจของตราสินค๎าจะชํวยให๎ผู๎บริโภคเกิดความภักดี และ
ปูองกันการเกิดความไวตํอราคา) มีความรับรู๎ของคุณภาพ (ผู๎บริโภครับทราบถึงคุณภาพที่สูงกวําของ
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สินค๎านั้นเมื่อเปรียบเทียบกับคูํแขํง) มีความรับรู๎ตํอคุณคําของสินค๎า (ผู๎บริโภคเข๎าใจถึงคุณคําของ
สินค๎าท่ีได๎รับ ไมํเพียงแตํด๎านมูลคําเงินหรือคุณภาพเทํานั้น แตํหมายรวมถึงคุณคําอ่ืนๆ ที่ไมํสามารถ
จับต๎องได๎อีกด๎วย) มีความสัมพันธ์ทางใจกับสินค๎า (ผู๎บริโภคมีความสัมพันธ์ทางจิตใจ โดยมีความ
ไว๎วางใจเชื่อถือตํอสินค๎านั้น) มีบุคลิกภาพเฉพาะของตราสินค๎า (ซึ่งลักษณะพิเศษของตราสินค๎านี้สร๎าง
ให๎เกิดความแตกตํางจากคูํแขํง) มีการตระหนักรู๎และจดจ าได๎ของตราสินค๎า (ซึ่งเป็นสิ่งส าคัญในการวัด
ความส าเร็จของตราสินค๎าวํามีความแข็งแกรํงเพียงใด โดยวัดจากความค๎ุนเคยของตราสินค๎าในตลาด) 
คุณคําโดยรวมของตราสินค๎านี้จะถูกยึดไว๎ด๎วยกันด๎วยสิ่งที่เรียกวํา แกํนแท๎ของตราสินค๎า (Brand 
Essence) นั่นเองจะเห็นได๎วํา ลูกค๎าเป็นผู๎สร๎างคุณคําโดยรวมของตราสินค๎าข้ึนภายในจิตใจ ดังนั้น 
นักบริหารหรือนักการตลาดไมํได๎เป็นแคํผู๎สร๎างตราสินค๎าขึ้น แตํเป็นผู๎ที่ดูแลและชํวยเรํงให๎ผู๎บริโภค
สามารถจดจ าและเกิดความสัมพันธ์กับตราสินค๎านั่นเองตราสินค๎าเป็นสัญลักษณ์ท่ีซับซ๎อน สามารถ
ถํายทอดความหมายได๎ถึง 6 อยํางคือ 1) คุณลักษณะ 2) คุณประโยชน์ 3) คํานิยมขององค์กร 4) 
วัฒนธรรม 5) บุคลิกภาพ 6) ผู๎ใช๎ (จิระเสกข์ ตรีเมธสุนทร และอภิสิทธิ์ ฉัตรทนานนท์, 2548) 
 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับตัวแปรเรื่องกระบวนการตัดสินใจในการซื้อ 
 บุญเกียรติ ชีวตระกูลจิต (2548) ได๎อธิบายวํา กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภค คือ  
ขั้นตอนการตัดสินใจซื้อสินค๎า เกี่ยวกับการซื้อสินค๎าหรือบริการของผู๎บริโภคกลุํมใดกลุํมหนึ่ง 
ประกอบด๎วย ขั้นตอนส าคัญเรียงล าดับกํอนหลัง คือ 
 1. การตระหนักถึงความต๎องการ (Need Recognition) 
 2. การค๎นหาข๎อมูล (Search) 
 3. การประเมินผลทางเลือกตํางๆ (Evaluation of Alternatives) 
 4. การซื้อ (Purchase) 
 5. การประเมินผลหลังการซื้อ (Post Purchase Evaluation) 
 การศึกษากระบวนการตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภค จะท าให๎กิจการได๎ทราบถึงพฤติกรรมของ
ผู๎บริโภคในแตํละข้ันตอนดังกลําวข๎างต๎น ซึ่งผู๎บริหารสามารถน าข๎อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมนั้น ไปใช๎เป็น
แนวทางในการก าหนดกลยุทธ์และแผนงานทางการตลาดที่เหมาะสม อันจะน าไปสูํการด าเนิน
กิจกรรมทางการตลาดของกิจการอยํางถูกต๎องและได๎ผลตํอไป โดยในที่นี้จะหมายถึง กิจกรรมทาง
การตลาด ที่ด าเนินไปอยํางถูกกลุํมลูกค๎าเปูาหมาย ถูกเวลาหรือทันเวลา และสามารถเอาชนะคํู
แขํงขันได๎ด๎วยการท าให๎ลูกค๎าตัดสินใจเลือกซื้อสินค๎า ที่กิจการผลิตจ าหนํายและพอใจที่จะซื้อสินค๎า
นั้นซ้ าอีกในคราวตํอๆไป ซึ่งอาจรวมถึงการแนะน าให๎บุคคลอ่ืนเห็นด๎วยกับการซื้อและการใช๎สินค๎านั้น 
การศึกษาพฤติกรรมของผู๎บริโภคแตํละข้ันตอนของกระบวนการตัดสินใจซื้อดังกลําวเกิดข้ึน เนื่องจาก
ผู๎ซื้อแตํละคนมีพฤติกรรมในการซื้อท่ีแตกตํางกัน อยํางไรก็ตามในทางปฏิบัติกลยุทธ์และแผนงาน จะ
ถูกจัดให๎เหมาะสมกับกลุํมลูกค๎าเปูาหมาย แตํละกลุํมแทนที่จะเป็นแตํละคนโดยที่กลุํมเปูาหมายหนึ่ง 
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จะประกอบขึ้นด๎วยผู๎ซื้อท่ีมีพฤติกรรมในการซื้อที่ใกล๎เคียงกับจ านวนหนึ่ง พฤติกรรมในการซื้อที่
แตกตํางกันเกิดจากอิทธิพลของปัจจัยตํางๆ ทั้งจากภายนอกและภายในตัวของผู๎บริโภคเอง เชํน การมี
วัฒนธรรม ขั้นของสังคม ความเชื่อ และทัศนคติที่แตกตํางกัน เป็นต๎น ปัจจัยตํางๆเหลํานี้ นอกจากจะ
มีผลตํอการแบํงกลุํมผู๎บริโภคแล๎ว ยังมีผลตํอพฤติกรรมของผู๎บริโภคในแตํละข้ันตอนของกระบวนการ
ตัดสินใจซื้ออีกด๎วย 
 การตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภคอาจแบํงออกได๎เป็น 2 ลักษณะ (บุญเกียรติ ชีวตระกูลจิต, 
2548) ได๎แกํ  
 1. การซื้อที่ไมํเคยซื้อมากํอน หมายถึง การตัดสินใจซื้อสินค๎าหรือบริการ ที่ยังไมํเคยซื้อมา
กํอน รวมทั้งที่เคยซื้อแตํใช๎แล๎วไมํพอใจ 
 2. การซื้อซ้ า หมายถึง การตัดสินใจซื้อหรือบริการที่เคยซื้อแล๎ว และรู๎สึกพึงพอใจในผลท า
ได๎รับจากการที่ได๎ใช๎สินค๎านั้น 
 ส าหรับการซื้อที่ไมํเคยซื้อมากํอน ผู๎บริโภคจะใช๎กระบวนการแก๎ปัญหา (The General 
Problem Solving Process) มาเป็นแนวทางหนึ่งในการตัดสินใจซื้อ คําที่ผู๎บริโภคมองการซื้อสินค๎า
หรือบริการวํา เป็นการซื้อหน๎าที่อันหนึ่งไปเพื่อแก๎ปัญหาที่ตนก าลังประสบอยูํ การตัดสินใจซื้อลักษณะ
นี้ยังครอบคลุมสินค๎าที่เคยซื้อแตํใช๎แล๎วไมํพอใจ ซึ่งผู๎บริโภคจะต๎องใช๎กระบวนการแก๎ปัญหามา
ประกอบการตัดสินใจซื้ออีกครั้งหนึ่งเชํนเดียวกัน 
 สํวนการซื้อซ้ าผู๎บริโภคจะใช๎ความค๎ุนเคย เป็นแนวทางในการตัดสินใจซื้อ เนื่องจากเคยซื้อ
สินค๎าหรือบริการนั้นไปใช๎อยํางได๎ผลหลายครั้งแล๎ว ผู๎บริโภคจึงไมํมีความจ าเป็นที่จะต๎องเสียเวลาไป
กับข้ันตอนตํางๆ ในกระบวนการตัดสินใจซื้อ เชํนเดียวกับการซื้อในลักษณะที่หนึ่งแม๎สินค๎าหรือ
บริการที่ซื้อนั้นจะมีอีกหลายตราให๎เลือก หรือเป็นสินค๎าประเภทที่หากตัดสินใจซื้อผิดพลาดไป ก็จะมี
ผลเสียหายเกิดขึ้นคํอนข๎างมากก็ตาม 
 นอกจากนี้ลักษณะการตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภค ยังสามารถแบํงได๎เป็นกรณียํอยๆได๎อีก
ดังตํอไปนี้ 
 1. การตัดสินใจซื้อในลักษณะที่ผู๎บริโภค ใช๎กระบวนการแก๎ปัญหาการตัดสินใจซื้อที่มี
กระบวนการซับซ๎อน (Extended Problem Solving - EPS) การซื้อลักษณะนี้มักเกิดกับการซื้อ
สินค๎า หรือบริการที่มีราคาแพง ซึ่งผู๎ซื้อต๎องระมัดระวังไมํให๎มีความผิดพลาดเกิดขึ้น อยํางไรก็ตามมี
เงื่อนไขอยูํ 3 ประการ ที่ท าให๎ผู๎ซื้อมักจะต๎องใช๎เวลาในการตัดสินใจนานเป็นพิเศษนั้น คือ 
  1.1 การมีทางเลือกมากในตัวสินค๎าหรือบริการที่จะซื้อ 
  1.2 การมีเวลามากพอในการหาข๎อมูล 
  1.3 มีผลเสียหายเกิดขึ้นมากหากตัดสินใจซื้อผิด 
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 การตัดสินใจซื้อที่มีกระบวนการไมํซับซ๎อน (Limited Problem Solving - LPS) การซื้อ
ลักษณะนี้เกิดขึ้นเมื่อสินค๎าหรือบริการที่จะซื้อมีราคาถูก หรือสินค๎าที่วางจ าหนํายในท๎องตลาดมี
คุณลักษณะที่คล๎ายคลึงกัน เป็นเหตุให๎ผู๎ซื้อไมํต๎องใช๎เวลามากในการตัดสินใจซื้อ เชํน ผงซักฟอก หรือ
กระดาษช าระ เป็นต๎น การตัดสินใจซื้อสินค๎าประเภทนี้ ผู๎ซื้อมักจะเลือกทางเลือกท่ีตัองราคาไว๎ต่ าสุด
เป็นเกณฑ์ในการตัดสินใจ 
 การตัดสินใจซื้อที่มีกระบวนการซับซ๎อนน๎อยที่สุด ก็คือ การซื้อในลักษณะที่ผู๎ซื้อไมํได๎วางแผน
ไว๎ลํวงหน๎า ซึ่งมักเกิดจากการจํายข๎าวของในตลาดสด หรือซุปเปอร์มาร์เกตความต๎องการซื้อจะเกิดข้ึน
เมื่อผู๎ซื้อได๎เห็นสินค๎านั้นวางอยูํตรงหน๎า และตัดสินใจซื้อในฉับพลันอาจเพียงเพ่ือทดลองดู ทั้งนี้เพราะ
สินค๎านั้นมีราคาไมํแพงมากจนเกินไป การตัดสินใจซื้อสินค๎าที่เคยซื้อแตํใช๎แล๎วไมํพอใจ (Repeated 
Problem Solving - RPS) การซื้อในลักษณะนี้เกิดขึ้น เมื่อผู๎ซื้อพบวํา สินค๎าหรือบริการที่ตนซื้อไป
ให๎ผลไมํเป็นที่พอใจ กรณีเชํนนี้ ผู๎ซื้อจะใช๎กระบวนการแก๎ปัญหากับทางเลือกอ่ืนที่มีอยูํ ซึ่งอาจเป็น
กระบวนการที่ซับซ๎อน (EPS) หรือไมํซับซ๎อน (LPS) ก็ได๎ ขึ้นอยูํกับลักษณะของสินค๎าหรือบริการที่จะ
ข๎อเป็นส าคัญ 
 2. การตัดสินใจซื้อในลักษณะที่ผู๎บริโภคใช๎ความคุ๎นเคยเป็นแนวทางในการซื้อนั้นอาจ
แบํงยํอยได๎เป็น 2 ลักษณะ คือ     
 การซื้อซ้ าด๎วยความภักดีในตราสินค๎า (Brand Loyalty) เกิดข้ึนเมื่อผู๎ซื้อเคยซื้อสินค๎าหรือ
บริการนั้นไปใช๎อยํางได๎ผลหลายครั้งแล๎ว โดยมากมักจะเกิดกับสินค๎าประเภท High Involvement 
Product ซึ่งในครั้งแรกผู๎ซื้อจะใช๎กระบวนการแก๎ปัญหาแบบซับซ๎อน (EPS) เป็นแนวทางในการ
ตัดสินใจซื้อ เมื่อพบวําทางเลือกนั้นให๎ผลเป็นที่นําสนใจก็จะหวนกลับไปซื้อสินค๎าหรือบริการนั้นอีก 
เมื่อมีความต๎องการเกิดข้ึนในคราวตํอไป โดยต๎องเสียเวลาไปกับกระบวนการเสาะแสวงหาข๎อมูลและ
การเปรียบเทียบทางเลือกเพ่ือตัดสินใจอีกแตํอยํางใดการซื้อซ้ าตามแรงเฉื่อย (Inertia) เป็นพฤติกรรม
การซื้อที่ผู๎บริโภคไมํได๎ซื้อสินค๎านั้นซ้ าเนื่องจากความภักดีในตัวสินค๎า หากเนื่องจากไมํมีเหตุผลใดที่
จะต๎องเปลี่ยนไปใช๎สินค๎าตราอ่ืน โดยมากมักจะเกิดกับสินค๎าประเภท Low Involvement Product 
เชํน ผงซักฟอกหรือกระดาษช าระ ซึ่งสินค๎าประเภทนี้มักมีความแตกตํางกันในคุณลักษณะของตัว
สินค๎าน๎อยมากหรือแทบไมํมีเลย โดยทั่วไปเมื่อสินค๎าอีกตัวหนึ่งลดราคาลงผู๎บริโภคก็มักจะหันไปเลือก
ซื้อตัวนั้นแทน (บุญเกียรติ ชีวตระกูลจิต, 2548) 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2543) อธิบายวํา พฤติกรรมผู๎บริโภคมีลักษณะเป็น
กระบวนการที่ต๎องใช๎เวลาและความพยายาม ปัจจัยภายในและภายนอกท่ีได๎กลําวมา จะเป็นสิ่งที่มี
อิทธิพลตํอกระบวนการตัดสินใจของผู๎บริโภค (Consumer Decision-Marketing Process) ซ่ึง
ประกอบด๎วย 5 ขั้นตอนดังนี้ 
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ภาพที่ 2.16: แสดงขั้นตอนการตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภค (Consumer Decision-Marketing 
Process) 
 

 
 
ที่มา: ศิริวรรณ เสรีรัตน์, ปริญ ลักษิตานนท์, ศุภร เสรีรัตน์, สุพีร์ ลิ่มไทย และองอาจ ปทะวานิช. 
(2543). หลักการตลาด. กรุงเทพฯ: ธีระฟิล์มและไซเท็กซ์. 
 
 1. การตระหนักถึงความต๎องการ (Need Recognition) กระบวนการตัดสินใจของผู๎บริโภค
จะเริ่มข้ึนเมื่อบุคคลรู๎สึกถึงความต๎องการ ซึ่งอาจเป็นความต๎องการที่เกิดขึ้นภายใน เชํน ความหิวหรือ
อาจเป็นความต๎องการที่เกิดจากสิ่งกระตุ๎นภายนอกท่ีมากระตุ๎น ให๎ตระหนักถึงความต๎องการดังกลําว 
เชํน ได๎เห็นโฆษณา หรือเห็นตัวสินค๎าแล๎วเกิดความต๎องการขึ้น แตํอาจเกิดความขัดแย๎งขึ้นได๎ภายใน
ครอบครัวเนื่องจากเงินมีจ ากัด เชํน ภรรยาต๎องการใช๎เงินเพ่ือการอ่ืนแทนที่จะซื้อสินค๎าที่สามีต๎องการ 
หากไมํสามารถแก๎ปัญหานี้ได๎ กระบวนการตัดสินใจซื้อก็อาจต๎องหยุดอยูํ ณ จุดนี้ หรือผู๎บริหาร 
พนักงานขายหรือผู๎ที่ต๎องติดตํอสื่อสารกับลูกค๎าเป็นประจ าแตํไมํอยูํที่ท างาน อาจจะเกิดความจ าเป็นที่
จะต๎องซื้อโทรศัพท์มือถือเพื่อความสะดวกในการติดตํอสื่อสาร เป็นต๎น 
 2. การค๎นหาข๎อมูล (Search) เมื่อบุคคลได๎ตระหนักถึงความต๎องการแล๎ว เขาจะค๎นหาวิธีการ
ที่จะท าให๎ความต๎องการดังกลําวได๎รับความพอใจ การค๎นหาอาจกระท าขึ้นโดยสัญชาตญาณอยําง
รวดเร็ว หรืออาจต๎องมีการใช๎ความพยายามและการวิเคราะห์ข๎อมูล การที่บุคคลจะมีการค๎นหาข๎อมูล
มากน๎อยเพียงใดข้ึนอยูํกับปัจจัยหลายประการคือ 
  2.1 จ านวนข๎อมูลที่จะหาได๎ 
  2.2 ความพอใจที่ได๎รับจากการค๎นหาข๎อมูล 
  2.3 ผลที่เกิดขึ้นในภายหลังหากไมํได๎มีการค๎นหาข๎อมูล เชํน ผู๎ที่ต๎องการซื้อ
โทรศัพท์มือถือก็จะหาข๎อมูลเกี่ยวกับรุํน ราคา คุณภาพ ความคงทน และบริการหลังการขาย จาก
แหลํงตํางๆ 
 3. การประเมินผลทางเลือกตํางๆ (Evaluation of Alternatives) หลังจากข้ันตอนของการ
ค๎นหาข๎อมูลแล๎ว ผู๎บริโภคต๎องท าการประเมินผลทางเลือกตํางๆ ที่เป็นไปได๎กํอนท าการตัดสินใจ ใน
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ขั้นนี้ผู๎บริโภคต๎องก าหนดเกณฑ์การพิจารณาที่จะใช๎ส าหรับการประเมินผล ซึ่งเกณฑ์การพิจารณาเป็น
เรื่องของเหตุผลที่มองเห็น เชํน ราคา ความคงทน หรือคุณสมบัติของสินค๎า เป็นต๎น หรือเป็นเรื่องของ
ความพอใจสํวนบุคคล เชํน ชื่อเสียงของตราสินค๎า แบบหรือสี เป็นต๎น จากเกณฑ์ที่ก าหนดจะท าให๎
ผู๎บริโภคทราบถึงทางเลือกที่เป็นไปได๎ ถ๎าทางเลือกที่ได๎มีเพียงทางเลือกเดียวการประเมินผลก็ท าได๎
งําย แตํบางครั้งทางเลือกท่ีได๎มีหลายแบบ ฉะนั้นผู๎บริโภคต๎องพิจารณาเลือกทางเลือกท่ีกํอให๎เกิด
ความพอใจมากท่ีสุด ดังนั้นผู๎ศึกษาสํวนใหญํ จึงสนใจที่จะศึกษาถึงเกณฑ์ที่ผู๎บริโภคใช๎ส าหรับการ
ประเมินผลทางเลือกตํางๆ เชํน หลังจากท่ีผู๎ที่ต๎องการซื้อโทรศัพท์มือถือได๎ข๎อมูลตํางๆ มาแล๎วก็จะ
น ามาพิจารณาโดยใช๎เกณฑ์ท่ีกลําวไปแล๎วเพ่ือเลือกซ้ือเพียงยี่ห๎อเดียว เป็นต๎น 
 4. การซื้อ (Purchase) หลังจากพิจารณาทุกสิ่งทุกอยํางแล๎ว ก็มาถึงขั้นที่จะต๎องตัดสินใจวํา
จะซื้อหรือไมํ ถ๎าการประเมินผลทางเลือกเป็นที่พอใจ การซื้อก็จะเกิดขึ้น ในการตัดสินใจซื้อก็จะต๎อง
พิจารณาตํอไปถึงเรื่อง ตรายี่ห๎อ ร๎านที่จะซื้อ ราคา สีสัน เป็นต๎น 
 5. การประเมินผลหลังการซื้อ (Post Purchase Evaluation) เมื่อมีการซื้อและใช๎สินค๎าแล๎ว
การประเมินผลที่ได๎รับจากการซื้อและใช๎สินค๎าก็จะเกิดขึ้น ความรู๎สึกของผู๎บริโภคท่ีมีตํอสินค๎าท่ีเขาซื้อ
ไปนั้นเป็นสิ่งส าคัญที่ผู๎ศึกษาควรจะต๎องทราบ ทั้งนี้เพราะวํามันมีผลตํอการซื้อซ้ าในครั้งตํอไปและมีผล
ตํอการแนะน าเพ่ือนฝูงด๎วย เชํน หลังจากซื้อโทรศัพท์มือถือมาใช๎แล๎ว ผู๎ใช๎ก็จะพิจารณาวําโทรศัพท์ที่
ตัดสินใจซื้อมานั้น มีคุณภาพและมีการให๎บริการหลังการขายดีตามที่ต๎องการหรือไมํ ถ๎าถูกใจก็จะ
แนะน าผู๎อ่ืน หรือเมื่อต๎องการใช๎อีกก็จะตัดสินใจซื้อของบริษัทเดิม เป็นต๎น ดังนั้น ผู๎ศึกษาจะต๎อง
พยายามลดความรู๎สึกท่ีไมํดีตํอสินค๎าท่ีผู๎บริโภคซื้อไป โดยให๎ข๎อมูลที่เน๎นจุดเดํนของสินค๎าหรือการ
ติดตามให๎บริการหลังการซื้อ เป็นต๎น (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, ปริญ ลักษิตานนท์, ศุภร เสรีรัตน์, สุพีร์  
ลิ่มไทย และองอาจ ปทะวานิช, 2543) 
 ผลที่ได๎จากการศึกษาตามแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข๎องข๎างต๎น สรุปได๎วํา สํวน
ประสมทางการตลาด การบริการ และภาพลักษณ์ตราสินค๎า เป็นปัจจัยที่มีผลตํอการตัดสินใจซื้อสินค๎า 
ซึ่งการสรุปดังกลําว น าไปสูํสมมติฐานเกี่ยวกับความสัมพันธ์ระหวําง สํวนประสมทางการตลาด การ
บริการ และภาพลักษณ์ตราสินค๎า กับปัจจัยที่มีผลตํอการตัดสินใจซื้อสินค๎า ได๎วํา สํวนประสมทาง
การตลาด การบริการ และภาพลักษณ์ตราสินค๎า เป็นปัจจัยที่มีผลตํอการตัดสินใจซื้อเบเกอรี่ของ
ผู๎บริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร 
 
ผลงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

นํารัก ตันเสนีย์ (2550) ท าการศึกษาถึงปัจจัยสํวนประสมการตลาดที่มีผลตํอการเลือกซ้ือ
ผลิตภัณฑ์เบเกอรี่ของผู๎บริโภคในอ าเภอเมือง จังหวัดเชียงใหมํ โดยมีกลุํมตัวอยํางเป็นผู๎ที่ซื้อ
ผลิตภัณฑ์เบเกอรี่ในอ าเภอเมือง จังหวัดเชียงใหมํ จ านวน 300 ราย ส าหรับตัวแปรที่เก่ียวข๎องกับ
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งานวิจัยนี้คือ ปัจจัยสํวนประสมการตลาด ซึ่งมีผลการวิจัยที่แสดงวํา ด๎านผลิตภัณฑ์ ผู๎ตอบ
แบบสอบถามให๎ความส าคัญมากท่ีสุดตํอปัจจัยยํอยด๎านรสชาติอรํอย ความหลากหลายของสินค๎า 
และสะอาดถูกสุขลักษณะ ด๎านราคา ผู๎ตอบแบบสอบถามให๎ความส าคัญมากตํอปัจจัยยํอยด๎านราคา
เหมาะสมกับคุณภาพ ผลิตภัณฑ์มีราคาถูก และราคาของผลิตภัณฑ์ไมํเปลี่ยนแปลงบํอย ด๎านการจัด
จ าหนําย ผู๎ตอบแบบสอบถามให๎ความส าคัญมากตํอปัจจัยยํอยด๎านการหาซื้อผลิตภัณฑ์ได๎สะดวก 
ความสะอาดของสถานที่จ าหนําย การตกแตํงและบรรยากาศของสถานที่จ าหนําย ด๎านการสํงเสริม
การตลาด ผู๎ตอบแบบสอบถามให๎ความส าคัญมากตํอปัจจัยยํอยด๎านการให๎บริการและอัธยาสัยไมตรีที่
ดีของพนักงานขาย ความสุภาพและมารยาทที่ดีของพนักงานขาย ความรวดเร็วและถูกต๎องในการ
คิดเงินของพนักงานขาย 

นะที มะธุผา (2553) ท าการศึกษาถึงพฤติกรรมและปัจจัยสํวนประสมทางการตลาดที่สํงผล
ตํอการตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภค กรณีศึกษา ผลิตภัณฑ์เบเกอรี่ พัฟ แอนด์ พาย โดยมีกลุํมตัวอยํางเป็น 
ผู๎บริโภคที่ซื้อผลิตภัณฑ์เบเกอรี่ พัฟ แอนด์ พาย ณ สาขาเมืองทองธานี 3 จ านวน 400 ราย โดยมีตัว
แปรที่เก่ียวข๎องกับงานวิจัยนี้คือ ปัจจัยสํวนประสมทางการตลาด ซึ่งมีผลการวิจัยที่แสดงวํา ปัจจัยยํอย
ด๎านผลิตภัณฑ์ ด๎านราคา และด๎านชํองทางการจัดจ าหนําย สํงผลตํอการตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภคใน
ระดับมาก สํวนปัจจัยยํอยด๎านการสํงเสริมการตลาด สํงผลตํอการตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภคในระดับ
ปานกลาง 

โสมรวี จินดาทา (2550) ท าการศึกษาถึงปัจจัยด๎านการตลาดที่มีอิทธิพลตํอการเลือกใช๎
บริการร๎านเบเกอรี่ของผู๎บริโภคในเขตเทศบาลนครเชียงราย โดยมีกลุํมตัวอยํางเป็นประชากรในเขต
เทศบาลนครเชียงราย จ านวน 400 ราย ส าหรับตัวแปรที่เก่ียวข๎องกับงานวิจัยนี้คือ ปัจจัยสํวนประสม
การตลาดบริการ ผลการวิจัยแสดงให๎เห็นวํา ปัจจัยสํวนประสมทางการตลาดบริการ (7p’s) มีคําเฉลี่ย
รวมของทุกปัจจัยในระดับส าคัญมาก และเม่ือพิจารณาองค์ประกอบของปัจจัยด๎านการบริการของ
พนักงาน ที่มีระดับความส าคัญในระดับมาก จึงพบวํามีสาเหตุมาจาก พนักงานมีความสุภาพ ยิ้มแย๎ม
แจํมใส เป็นกันเองกับลูกค๎า พนักงานพูดจาสุภาพ อํอนน๎อม และพนักงานดูแลเอาใจใสํอยํางดี และมี
ความกระตือรือร๎น ตามล าดับ 

ปริตรา จิรกิตยางกูร (2552) ท าการศึกษาปัจจัยสํวนประสมทางการตลาดบริการที่มีผลตํอ
ผู๎บริโภคในการใช๎บริการร๎านฝูายเบเกอรี่ ในอ าเภอเมือง จังหวัดเชียงใหมํ จากกลุํมตัวอยํางที่เป็น
ผู๎บริโภคท่ีเข๎ามาใช๎บริการร๎านฝูายเบเกอรี่ ที่ตั้งอยูํในอ าเภอเมืองเชียงใหมํ ทั้ง 9 สาขา สาขาละ 30 
ราย รวม 270 ราย ส าหรับตัวแปรที่เก่ียวข๎องกับงานวิจัยนี้คือ ปัจจัยสํวนประสมทางการตลาดบริการ 
ผลการวิจัยแสดงให๎เห็นวํา ปัจจัยด๎านบุคคลในการให๎บริการ มีความส าคัญโดยรวมอยูํในระดับมาก 
โดยให๎ความส าคัญปัจจัยยํอยที่มีคําเฉลี่ยมากตามล าดับดังนี้ พนักงานให๎บริการอยํางถูกต๎องและ
รวดเร็ว พนักงานต๎อนรับมีมนุษยสัมพันธ์ที่ดีและมีความสุภาพ ยิ้มแย๎มแจํมใส มีความเป็นกันเองกับ
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ลูกค๎า พนักงานสามารถท าตามค าสั่งซื้อได๎ถูกต๎อง พนักงานให๎บริการลูกค๎าเทําเทียมกัน จ านวน
พนักงานเพียงพอตํอการบริการ พนักงานมีความรู๎ความสามารถในการท างานเป็นอยํางดี พนักงาน
ดูแลเอาใจใสํเป็นอยํางดี มีความกระตือรือร๎น และพนักงานสามารถแก๎ปัญหาได๎ 

จุฬาลักษณ์ คณารักษ์ (2554) ท าการศึกษาถึงภาพลักษณ์ของขนมปังตราฟาร์มเฮาส์ตามการ
รับรู๎ของลูกค๎าในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานี จากกลุํมตัวอยํางที่เป็นลูกค๎าที่ซื้อขนมปังฟาร์ม
เฮาส์ในร๎านค๎าที่มีผลิตภัณฑ์ของฟาร์มเฮาส์ จ านวน 384 ราย โดยมีตัวแปรและผลการวิจัยที่นําสนใจ
ดังนี้ ภาพลักษณ์ขนมปังฟาร์มเฮาส์ตามการรับรู๎ของลูกค๎า ด๎านตราสินค๎าเป็นขนมปังท่ีมีจ าหนํายมา
นาน เป็นสินค๎าที่มีคุณภาพ สามารถจดจ าสัญลักษณ์ของฟาร์มเฮาส์ได๎ และเป็นยี่ห๎อที่ถูกเลือก
พิจารณาซื้อเป็นอันดับแรก ภาพลักษณ์ขนมปังฟาร์มเฮาส์ตามการรับรู๎ของลูกค๎าด๎านผลิตภัณฑ์ พบวํา 
มีการบอกวันผลิตและวันหมดอายุของผลิตภัณฑ์ ผลิตภัณฑ์มีความปลอดภัย สด สะอาด และสามารถ
รับประทานได๎สะดวก ภาพลักษณ์ขนมปังฟาร์มเฮาส์ตามการรับรู๎ของลูกค๎า ด๎านการสื่อสาร พบวํามี
การโฆษณาแนะน าสินค๎าตามสื่อตํางๆ สื่อโฆษณาของฟาร์มเฮาส์ท าให๎มีความรู๎สึกดีตํอตัวสินค๎า 
ภาพลักษณ์ขนมปังฟาร์มเฮาส์ตามการรับรู๎ของลูกค๎า ภาพลักษณ์ขนมปังฟาร์มเฮาส์ตามการรับรู๎ของ
ลูกค๎าด๎านการกระท า คือ โอกาสในการซื้อซ้ า มีการบอกตํอในสิ่งที่ดีและแนะน า ให๎คนรู๎จักหรือผู๎อื่น
ซื้อตาม ตามล าดับ 

สุดาวรรณ พานิช (2550) ท าการศึกษาถึงปัจจัยที่มีอิทธิพลตํอพฤติกรรมการบริโภคขนมปัง
อบร๎าน Rotiboy ของผู๎บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จากกลุํมตัวอยํางที่เป็นผู๎บริโภคท่ีซื้อหรือเคย
ซื้อขนมปังอบร๎าน Rotiboy จากสาขาทั้งหมด 8 แหํงในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 ราย โดยมี
ตัวแปรนําสนใจคือ คุณคําตราสินค๎า ซึ่งผลวิจัยแสดงให๎เห็นวํา ผู๎บริโภคมีความตระหนักถึงคุณคําตรา
สินค๎า “Rotiboy” โดยรวมในระดับที่ดี เมื่อพิจารณารายปัจจัยยํอย พบวํา ผู๎บริโภครู๎จักตราสินค๎า 
และรับรู๎คุณคําจากตราสินค๎าในระดับดี รองลงมาคือด๎านความสัมพันธ์ของตราสินค๎ากับคุณคําที่เกิด
จากการรับรู๎ และด๎านความภัคดีตํอตราสินค๎า ตามล าดับ 

กฤษณ์ เถียนมิตรภาพ (2550) ท าการศึกษาถึงปัจจัยที่มีอิทธิพลตํอการตัดสินใจซื้อของลูกค๎า
ที่มีตํอร๎านธารินีเบเกอรี่ อ าเภอพระนครศรีอยุธยา จังหวัดพระนครศรีอยุธยา จากกลุํมตัวอยํางท่ีเป็น
ลูกค๎าท่ีมาเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์เบเกอรี่ ในจังหวัดพระนครศรีอยุธยา จ านวน 288 ราย โดยมีตัวแปรที่
นําสนใจ ได๎แกํ การตัดสินใจซื้อ ซึ่งมีผลการวิจัยที่แสดงให๎เห็นวํา ลูกค๎าให๎ความส าคัญในด๎าน
ผลิตภัณฑ์และด๎านราคา มากที่สุด รองลงมาเป็นด๎านการสํงเสริมการตลาด ด๎านบริการ และด๎านอ่ืนๆ 
ที่ลูกค๎าให๎ความส าคัญในระดับมาก เป็นล าดับถัดมา 

สุมนา จารุสถาพร (2553) ท าการศึกษาถึงพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค๎าเบเกอรี่ 
กรณีศึกษา ร๎านกาโตว์ เฮ๎าส์ จากกลุํมตัวอยํางที่เป็นผู๎บริโภคท่ีรู๎จัก เคยซื้อและรับประทานเบเกอรี่
ของร๎าน กาโตว์ เฮ๎าส์ และอาศัยอยูํในกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 ราย โดยมีตัวแปรด๎านการ



47 

 

ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เบเกอรี่ ผลการวิจัยพบวํา ปัจจัยด๎านการสื่อสารการตลาดโดยรวม มีสํวนในการ
ตัดสินใจอยูํในระดับมาก และเมื่อพิจารณาแยกในแตํละสํวนพบวํา ปัจจัยด๎านการสื่อสารการตลาดที่มี
อิทธิพลหรือมีสํวนตํอการตัดสินใจซื้อมากท่ีสุดคือ การจัดตกแตํงร๎าน รองลงมาคือ การบริการของ
พนักงานและการสํงเสริมการขาย ที่มีสํวนในการตัดสินใจในระดับมาก ล าดับถัดไปคือ การโฆษณา
และการประชาสัมพันธ์ ที่มีสํวนในการตัดสินใจอยูํในระดับปานกลาง ตามล าดับ 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 



บทที่ 3 
ระเบียบวิธีวิจัย 

 
เนื้อหาของบทเป็นการอธิบายถึงวิธีการวิจัยส าหรับการศึกษาในครั้งนี้ ซึ่งใช้การวิจัยเชิง

ปริมาณ ประกอบด้วย ประชากรและตัวอย่าง เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา การเก็บรวบรวมข้อมูล การ
แปลผลข้อมูล และวิธีการทางสถิติส าหรับใช้ในการวิเคราะห์และการทดสอบสมมุติฐานเรื่อง
ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรที่ก าหนดขึ้น 

 
ประชากร 

ประชากรที่ใช้ศึกษา คือผู้บริโภคเบเกอรี่ในจังหวัดกรุงเทพมหานคร 
ตัวอย่าง 

ตัวอย่างที่ใช้มาจากการสุ่มเลือกประชากรที่มีอายุ 15 ปีขึ้นไป จ านวน 400 คน จากเขตต่างๆ
ในจังหวัดกรุงเทพมหานคร จ านวน 4 เขต ได้แก่ เขตบางแค เขตธนบุรี เขตคลองเตย และเขตบางนา 
เขตละ 100 คน ใช้วิธีการสุ่มเขตในการแจกแบบสอบถามแบบ Sample Random Sampling หรือ
จับฉลาก 

ผู้วิจัยได้ก าหนดขนาดตัวอย่างจ านวนดังกล่าวโดยใช้ตารางของ Yamanae (1967) ที่ระดับ
ความเชื่อมั่นร้อยละ 95 และค่าความคลาดเคลื่อนที่ระดับร้อยละ ±5 (สมชาย วรกิจเกษมสกุล, 
2553) ซึ่งตัวอย่างที่ได้นั้น ผู้วิจัยเลือกใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก 
 ผู้ท าวิจัยได้ด าเนินการเกี่ยวกับการเลือกตัวอย่าง ดังนี้ 

1. หาจ านวนของกลุ่มประชากรทั้งหมด ซึ่งเป็นประชากรที่มีอายุ 15 ปีขึ้นไป จ านวน 400 
คน จากเขตต่างๆ ในจังหวัดกรุงเทพมหานคร จ านวน 4 เขต ได้แก่ เขตบางแค เขตธนบุรี เขต
คลองเตย และเขตบางนา 

2. ก าหนดขนาดตัวอย่างจากตารางส าเร็จรูปและได้จ านวน 400 คน 
3. จัดแบ่งตัวอย่างเป็นกลุ่มย่อยโดยใช้เกณฑ์พ้ืนที่ที่เก็บข้อมูลของกลุ่มตัวอย่าง ซึ่งแบ่งได้

เป็น 2 กลุ่ม 
4. จัดสัดส่วนของจ านวนตัวอย่างแต่ละกลุ่ม ดังต่อไปนี้ 

กลุ่มผู้บริโภคท่ีซื้อเบเกอรี่ ในเขตบางแค จ านวน 100 คน 
กลุ่มผู้บริโภคที่ซื้อเบเกอรี่ ในเขตธนบุรีจ านวน 100 คน 
กลุ่มผู้บริโภคท่ีซื้อเบเกอรี่ ในเขตคลองเตยจ านวน 100 คน 
กลุ่มผู้บริโภคท่ีซื้อเบเกอรี่ ในเขตบางนาจ านวน 100 คน 

5. เลือกตัวอย่างของแต่ละกลุ่มโดยใช้วิธีการสุ่มแบบโควตา 
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เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา 
 ผู้วิจัยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือ เพ่ือเก็บรวบรวมข้อมูลจากตัวอย่าง โดยมีรายละเอียด
เกี่ยวกับการสร้างแบบสอบถามเป็นขั้นตอนดังนี้ 

1. ศึกษาวิธีการสร้างแบบสอบถามจากเอกสาร งานวิจัย และทฤษฎีที่เก่ียวข้อง 
2. สร้างแบบสอบถามเพ่ือถามความคิดเห็นในประเด็นต่างๆ 3 ประเด็นคือ  (1) ข้อมูลทั่วไป

เกี่ยวกับผู้ตอบแบบสอบถาม (2) ส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเบเกอรี่ของ
ผู้บริโภคเบเกอรี่ในจังหวัดกรุงเทพมหานคร (3) คุณภาพการบริการ ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเบเกอรี่
ของผู้บริโภคเบเกอรี่ในจังหวัดกรุงเทพมหานคร (4) ภาพลักษณ์ตราสินค้า ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
เบ-เกอรี่ของผู้บริโภคเบเกอรี่ในจังหวัดกรุงเทพมหานคร 

3. น าแบบสอบถามท่ีได้สร้างข้ึนมาเสนอต่ออาจารย์ที่ปรึกษา เพ่ือปรับปรุงแก้ไข 
4. ท าการปรับปรุงแก้ไขและน าเสนอให้อาจารย์ที่ปรึกษาตรวจสอบความถูกต้องอีกครั้งหนึ่ง 

เพ่ือให้อาจารย์ที่ปรึกษาอนุมัติก่อนแจกแบบสอบถาม 
5. น าแบบสอบถามไปทดลองกับตัวอย่างจ านวน 40 รายเพื่อหาค่าความเชื่อมั่น 
6. ท าการปรับปรุงและน าเสนอให้อาจารย์ที่ปรึกษาอนุมัติก่อนแจกแบบสอบถาม 
7. แจกแบบสอบถามไปยังตัวอย่าง 

การตรวจสอบเครื่องมือ 
 การตรวจสอบเนื้อหา ผู้วิจัยได้น าเสนอแบบสอบถามที่ได้สร้างขึ้นต่ออาจารย์ที่ปรึกษาเพ่ือ
ตรวจสอบความครบถ้วนและความสอดคล้องของเนื้อหาของแบบสอบถาม ที่ตรงกับเรื่องที่จะศึกษา 
 การตรวจสอบความเชื่อมั่น ผู้วิจัยพิจารณาจากค่าสัมประสิทธิ์ครอนแบ็ค อัลฟ่า 
(Cronbach’s Alpha Coefficient) จากแบบสอบถามจ านวน 40 ชุด ซึ่งมีรายละเอียดดังนี้ 

ส่วนของค าถาม    ค่าอัลฟ่าแสดงความเชื่อม่ัน 
ส่วนประสมทางการตลาดรวม  0.940 
ผลิตภัณฑ์     0.909 
ราคา      0.797 
ช่องทางการจัดจ าหน่าย    0.880 
การส่งเสริมการตลาด    0.893 
คุณภาพการบริการ   0.872 
ภาพลักษณ์ตราสินค้า   0.879 
การตัดสินใจซื้อ     0.914 
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องค์ประกอบของแบบสอบถาม 
 ผู้ท าวิจัยได้ออกแบบสอบถาม ซึ่งประกอบด้วย 3 ส่วน พร้อมกับวิธีการตอบค าถาม 
ดังต่อไปนี้ คือ 
 ส่วนที่ 1 เป็นค าถามเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบค าถาม ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา 
อาชีพและรายได้ส่วนบุคคลต่อเดือน ลักษณะค าถามเป็นค าถามปลายปิดแบบให้เลือกตอบ 

ส่วนที่ 2 เป็นค าถามเกี่ยวข้องกับปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดมีลักษณะเป็นค าถาม
ปลายปิด โดยค าถามแบ่งเป็น 5 ระดับ ตั้งแต่น้อยที่สุดถึงมากท่ีสุด 

ส่วนที่ 3 เป็นค าถามเกี่ยวข้องกับปัจจัยด้านการบริการ มีลักษณะเป็นค าถามปลายปิด โดย
ค าถามแบ่งเป็น 5 ระดับ ตั้งแต่น้อยท่ีสุดถึงมากท่ีสุด 

ส่วนที่ 4 เป็นค าถามเกี่ยวข้องกับปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตราสินค้ามีลักษณะเป็นค าถามปลาย
ปิด โดยค าถามแบ่งเป็น 5 ระดับ ตั้งแต่น้อยที่สุดถึงมากที่สุด 

ส่วนที่ 5 เป็นค าถามเกี่ยวข้องกับปัจจัยด้านการตัดสินใจซื้อ มีลักษณะเป็นค าถามปลายปิด
โดยค าถามแบ่งเป็น 5 ระดับ ตั้งแต่น้อยที่สุดถึงมากที่สุด 

ส่วนที่ 6 เป็นค าถามเกี่ยวข้องกับค าแนะน าเพ่ิมเติม ส าหรับการตัดสินใจเลือกซ้ือเบเกอรี่ใน
จังหวัดกรุงเทพมหานคร เพ่ือให้ทราบความต้องการของผู้บริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานครมากขึ้น 
โดยเป็นค าถามปลายเปิดให้มีการแสดงความคิดเห็นจ านวน 1 ข้อ 

 
การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 ผู้วิจัยได้ด าเนินการเก็บข้อมูลตามข้ันตอนต่อไปนี้ คือ 

1. ผู้วิจัยอธิบายรายละเอียดเกี่ยวกับเนื้อหาภายในแบบสอบถาม และวิธีการตอบแก่ตัวแทน 
2. ผู้วิจัยหรือตัวแทนและทีมงาน เข้าไปในสถานที่ต่างๆที่ต้องการศึกษาตามท่ีระบุไว้ข้างต้น 
3. ผู้วิจัยหรือตัวแทนและทีมงาน ได้แจกแบบสอบถามให้กลุ่มเป้าหมาย และรอจนกระทั่ง

ตอบค าถามครบถ้วน ซึ่งในระหว่างนั้นถ้าผู้ตอบมีข้อสงสัยเกี่ยวกับค าถาม ผู้วิจัยหรือทีมงานจะตอบข้อ
สงสัยนั้น 

 
การแปลผลข้อมูล 

ผู้ท าวิจัยได้ก าหนดค่าอันตรภาคชั้น ส าหรับการแปลผลข้อมูลโดยค านวณค่าอันตรภาคชั้น 
เพ่ือก าหนดช่วงชั้น ด้วยการใช้สูตรค านวณและค าอธิบายส าหรับแต่ละช่วงชั้นดังนี้ (สมชาย  
วรกิจเกษมสกุล, 2553) 
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  อันตรภาคชั้น  =    ค่าสูงสุด – ค่าต่ าสุด 
              จ านวนชั้น 
     = 5 – 1 = 0.80 
        5 
  ช่วงชั้น      ค าอธิบายส าหรับการแปลผล 
  1.00 – 1.80      ระดับน้อยที่สุด 
  1.81 – 2.60      ระดับน้อย 
  2.61 – 3.40      ระดับปานกลาง 
  3.41 – 4.20      ระดับมาก 
  4.21 – 5.00      ระดับมากท่ีสุด 
 

สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ 
ผู้ท าวิจัยได้ก าหนดค่าสถิติส าหรับการวิเคราะห์ข้อมูลไว้ดังนี้ คือ 
1. สถิติเชิงพรรณนา ซึ่งได้แก่ ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ใช้บรรยายเกี่ยวกับข้อมูล

ทั่วไปและคุณสมบัติของผู้ตอบแบบสอบถาม คือเพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพและรายได้ส่วน
บุคคลต่อเดือน และข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเบเกอรี่ของผู้บริโภคในจังหวัด
กรุงเทพมหานคร คือ ข้อมูลด้านส่วนประสมทางการตลาด ข้อมูลด้านการบริการ ข้อมูลด้าน
ภาพลักษณ์ตราสินค้าข้อมูลด้านการตัดสินใจซื้อและค าแนะน าเพิ่มเติมส าหรับการตัดสินใจซื้อ 

2. สถิติเชิงอ้างอิง เป็นการวิเคราะห์การเปรียบเทียบ และวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของข้อมูล
ที่เก่ียวข้องกับตัวแปรที่ศึกษา คือ การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรตัวเดียว กับ ตัวแปร
หลายตัว ซึ่งในท่ีนี้คือตัวแปรตาม (Dependent Variable) หนึ่งตัวแปรกับตัวแปรอิสระ 
(Independent Variable) ตั้งแต่ 2 ตัวแปรขึ้นไปใช้การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ (Multiple 
Regression) 
 



บทที ่4 
การวิเคราะห์ข้อมูล 

 
บทนี้เป็นการวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือการอธิบายและการทดสอบสมมุติฐานที่เก่ียวข้องกับตัวแปร

แต่ละตัว ซึ่งข้อมูลดังกล่าวผู้วิจัยได้เก็บรวบรวมจากแบบสอบถามที่มีค าตอบครบถ้วนสมบูรณ์ จ านวน
ทั้งสิ้น 400 ชุด คิดเป็นร้อยละ 100 ของจ านวนแบบสอบถามท้ังหมด 400 ชุด ผลการวิเคราะห์แบ่ง
ออกเป็น 7 ส่วนประกอบด้วย 

ส่วนที่ 1 เป็นข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับคุณสมบัติของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ส่วนที่ 2 เป็นข้อมูลเกี่ยวกับค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความคิดเห็น

โดยรวมและรายปัจจัย 
ส่วนที่ 3 เป็นข้อมูลเกี่ยวกับการวิเคราะห์ปัจจัยแต่ละประเภทที่มผีลต่อการตัดสินใจซื้อเบเกอ

รี่ของผู้บริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร 
ส่วนที่ 4 สรุปผลการทดสอบสมมุติฐาน 
 
ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับคุณสมบัติของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 
ตารางที่ 4.1: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตามเพศ 
 

เพศ จ านวน (คน) ร้อยละ 

ชาย 
หญิง 

130 
270 

32.5 
67.5 

รวม 400 100 

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.1 แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ซ่ึง
มีจ านวน 270 คน คิดเป็นร้อยละ 67.5 มากกว่าเพศชาย ซึ่งมีจ านวน 130 คน คิดเป็นร้อยละ 32.5 
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ตารางที่ 4.2: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตามอายุ 
 

อายุ จ านวน (คน) ร้อยละ 

15 - 20 ปี 
21 - 30 ปี 
31 - 40 ปี 
41 - 50 ปี 
51 - 60 ปี 
60 ปีขึ้นไป 

80 
161 
92 
51 
15 
1 

20.0 
40.3 
23.0 
12.8 
3.8 
0.3 

รวม 400 100 

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.2 แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 
21 – 30 ปี จ านวน 161 คน คิดเป็นร้อยละ 40.3 รองลงมาคือ อายุระหว่าง 31 – 40 ปี จ านวน 92 
คน คิดเป็นร้อยละ 23.0 ล าดับต่อมาคือ อายุระหว่าง 15 – 20 ปี จ านวน 80 คน คิดเป็นร้อยละ 
20.0 ล าดับต่อมาคือ อายุระหว่าง 41 – 50 ปี จ านวน 51 คน คิดเป็นร้อยละ 12.8 ล าดับต่อมาคือ 
อายุระหว่าง 51 – 60 ปี จ านวน 15 คน คิดเป็นร้อยละ 3.8 และล าดับสุดท้ายคือ อายุ 60 ปีขึ้นไป 
จ านวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.3 
 
ตารางที่ 4.3: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตามระดับการศึกษา 
 

ระดับการศึกษา จ านวน (คน) ร้อยละ 

ต่ ากว่าปริญญาตรี
ปริญญาตรี 
ปริญญาโท 
ปริญญาเอก 
อ่ืนๆ 

138 
199 
58 
5 
0 

34.5 
49.8 
14.5 
1.3 
0.0 

รวม 400 100 
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 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.3 แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีการศึกษา
ระดับปริญญาตรี จ านวน 199 คน คิดเป็นร้อยละ 49.8 รองลงมามีการศึกษาระดับต่ ากว่าปริญญาตรี 
จ านวน 138 คน คิดเป็นร้อยละ 34.5 ล าดับต่อมามีการศึกษาระดับปริญญาโท จ านวน 58 คน คิด
เป็นร้อยละ 14.5 ล าดับต่อมามีการศึกษาระดับปริญญาเอก จ านวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 1.3 และ
ล าดับสุดท้ายไม่มีการศึกษาระดับอ่ืนๆ คิดเป็นร้อยละ 0.0 
 
ตารางที่ 4.4: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ จ านวน (คน) ร้อยละ 

ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ 
ลูกจ้าง/พนักงานบริษัท
เจ้าของกิจการ 
นักเรียน/นักศึกษา 
อ่ืนๆ 

47 
234 
24 
95 
0 

11.8 
58.5 
6.0 
23.8 
0.0 

รวม 400 100 

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.4 แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพลูกจ้าง
หรือพนักงานบริษัท จ านวน 234 คน คิดเป็นร้อยละ 58.5 รองลงมามีอาชีพนักเรียนหรือนักศึกษา
จ านวน 95 คน คิดเป็นร้อยละ 23.8 ล าดับต่อมามีอาชีพข้าราชการหรือรัฐวิสาหกิจจ านวน 47 คน คิด
เป็นร้อยละ 11.8 ล าดับต่อมามีอาชีพเจ้าของกิจการจ านวน 24 คน คิดเป็นร้อยละ 6.0 และล าดับ
สุดท้ายคือ ไม่มีอาชีพอ่ืนๆ คิดเป็นร้อยละ 0.0 
 
ตารางที่ 4.5: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตามรายได้ส่วนบุคคลต่อเดือน 
 

รายได้ส่วนบุคคลต่อเดือน จ านวน (คน) ร้อยละ 

ต่ ากว่า 10,000 บาท     
10,001 - 20,000 บาท      
20,001 - 30,000 บาท
30,001 - 40,000 บาท    

70 
175 
96 
36 

17.5 
43.8 
24.0 
9.0 

    (ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.5 (ต่อ): จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตามรายได้ส่วนบุคคลต่อเดือน 
 

รายได้ส่วนบุคคลต่อเดือน จ านวน (คน) ร้อยละ 

40,001 - 50,000 บาท 
50,001 บาทขึ้นไป      

13 
10 

3.3 
2.5 

รวม 400 100 

 
ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.5 แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้ส่วน

บุคคลต่อเดือนระหว่าง 10,001 - 20,000 บาท จ านวน 175 คน คิดเป็นร้อยละ 43.8 รองลงมามี
รายได้ส่วนบุคคลต่อเดือนระหว่าง 20,001 - 30,000 บาท จ านวน 96 คน คิดเป็นร้อยละ 24.0 ล าดับ
ต่อมามีรายได้ส่วนบุคคลต่อเดือนต่ ากว่า 10,000 บาท จ านวน 70 คน คิดเป็นร้อยละ 17.5 ล าดับ
ต่อมามีรายได้ส่วนบุคคลต่อเดือนระหว่าง 30,001 - 40,000 บาท จ านวน 36 คน คิดเป็นร้อยละ 9.0 
ล าดับต่อมามีรายได้ส่วนบุคคลต่อเดือนระหว่าง 40,001 - 50,000 บาท จ านวน 13 คน คิดเป็นร้อย
ละ 3.3 และล าดับสุดท้ายมีรายได้ส่วนบุคคลต่อเดือน 50,001 บาทข้ึนไป จ านวน 10 คน คิดเป็นร้อย
ละ 2.5 

 
ส่วนที่ 2 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความคิดเห็นโดยรวมและรายปัจจัย 
 

ตารางที่ 4.6: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ที่มผีลต่อการตัดสินใจ 
                 ซ้ือเบเกอรี่ของผู้บริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร 
 

ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์  ̅ S.D การแปลผล 

1. ท่านคิดว่ารูปลักษณ์ของเบเกอรี่ มีความส าคัญ
ต่อการซื้อเบเกอรี่ 

4.33 0.52 ระดับมาก
ที่สุด 

2. ท่านคิดว่าความหลากหลายของเบเกอรี่ มี
ความส าคัญต่อการซื้อเบเกอรี่ 

4.26 0.53 ระดับมาก
ที่สุด 

3. ท่านคิดว่ารสชาติของเบเกอรี่ มีความส าคัญต่อ
การซื้อเบเกอรี่ 

4.39 0.57 ระดับมาก
ที่สุด 

         (ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.6 (ต่อ): ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ที่มผีลต่อการ 
                       ตัดสินใจซื้อเบเกอรี่ของผู้บริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร 

 

ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์  ̅ S.D การแปลผล 

4. ท่านคิดว่าปริมาณที่ได้รับของเบเกอรี่ มีผลต่อ
การซื้อเบเกอรี่ 

4.34 0.54 ระดับมาก
ที่สุด 

5. ท่านคิดว่าคุณภาพของวัตถุดิบที่ใช้ มี
ความส าคัญต่อการซื้อเบเกอรี่ 

4.46 0.53 ระดับมาก
ที่สุด 

6. ท่านคิดว่าการรับประกันคุณภาพของเบเกอรี่ 
มีผลต่อการซื้อเบเกอรี่ 

4.32 0.51 ระดับมาก
ที่สุด 

7. ท่านคิดว่าคุณค่าทางอาหาร มีความส าคัญต่อ
การซื้อเบเกอรี่ 

4.51 0.53 ระดับมาก
ที่สุด 

เฉลี่ย 4.37 0.53 ระดับมาก
ที่สุด 

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.6 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความเห็นด้วยกับ 
ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ที่มผีลต่อการตัดสินใจซื้อเบเกอรี่ของผู้บริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร 
โดยรวมในระดับมากที่สุด ( ̅= 4.37) แต่เมื่อพิจารณาปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์แต่ละประเภทแล้วพบว่า 
ผู้ตอบแบบสอบถามมีความเห็นด้วยในระดับมากถึงมากที่สุดต่อ ปัจจัยด้านด้านคุณค่าทางอาหาร
ของเบเกอรี่ ( ̅ = 4.51) รองลงมาคือ ปัจจัยคุณภาพของวัตถุดิบที่ใช้ ( ̅ = 4.46) ล าดับต่อไปคือ 
ปัจจัยด้านรสชาติของเบเกอรี่ ( ̅ = 4.39) ด้านปริมาณที่ได้รับของเบเกอรี่ ( ̅ = 4.34) ด้านรูปลักษณ์
ของเบเกอรี่ ( ̅ = 4.33) ด้านการรับประกันคุณภาพของเบเกอรี่ ( ̅ = 4.32) และด้านความ
หลากหลายของเบเกอรี่ ( ̅ = 4.26) ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.7: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยด้านราคาที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเบเกอ-    
                 รี่ของผู้บริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร 

 

ปัจจัยด้านราคา  ̅ S.D การแปลผล 

1. ท่านคิดว่าราคาที่ต่ ากว่ายี่ห้ออ่ืน มีผลต่อการ
ซ้ือเบเกอรี่ 

4.35 0.53 ระดับมาก
ที่สุด 

2. ท่านคิดว่าการลดราคา มีความส าคัญต่อการ
ซ้ือเบเกอรี่ 

4.41 0.54 ระดับมาก
ที่สุด 

3. ท่านคิดว่าการช าระเงินด้วยบัตรเครดิตเพื่อรับ
แต้มบัตร มีผลต่อการซื้อเบเกอรี่ 

4.41 0.52 ระดับมาก
ที่สุด 

4. ท่านคิดว่าราคาที่เหมาะสม มีความส าคัญต่อ
การซื้อเบเกอรี่ 

4.22 0.44 ระดับมาก
ที่สุด 

5. ท่านคิดว่าเบเกอรี่ที่มีราคาสูง ย่อมเป็นเบเกอรี่
ที่ด ี

4.38 0.51 ระดับมาก
ที่สุด 

6. เมื่อท่านต้องการซื้อเบเกอรี่ ท่านจะคิดถึง
ต้นทุนว่าเหมาะสมกับราคาขายหรือไม่ 

4.40 0.50 ระดับมาก
ที่สุด 

7. ท่านมักหาข้อมูลของราคาของเบเกอรี่ที่สนใจ
ยี่ห้อต่างๆ เสมอ 

4.30 0.51 ระดับมาก
ที่สุด 

8. ท่านรู้สึกไม่ดี เมื่อเบเกอรี่มีการเปลี่ยนแปลง
ราคาบ่อย 

4.41 0.52 ระดับมาก
ที่สุด 

เฉลี่ย 4.36 0.51 ระดับมาก
ที่สุด 

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.7 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความเห็นด้วยกับ
ปัจจัยด้านราคาที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเบเกอรี่ของผู้บริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร โดยรวมใน
ระดับมากท่ีสุด ( ̅ = 4.36) แต่เมื่อพิจารณาปัจจัยด้านราคาแต่ละประเภทแล้วพบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามมีความเห็นด้วยในระดับมากถึงมากท่ีสุดต่อ ปัจจัยด้านการลดราคา ด้านการช าระเงิน
ด้วยบัตรเครดิตเพื่อรับแต้มบัตร และด้านความรู้สึกไม่ดีเมื่อเบเกอรี่มีการเปลี่ยนแปลงราคาบ่อย ใน
ระดับเท่ากัน ( ̅ = 4.41) รองลงมาคือ ปัจจัยด้านต้นทุนเบเกอรี่ต้องเหมาะสมกับราคาขาย ( ̅ = 
4.40) ล าดับต่อไปคือ ด้านเบเกอรี่ที่มีราคาสูงย่อมเป็นเบเกอรี่ที่ดี ( ̅ = 4.38) ด้านราคาที่ต่ ากว่ายี่ห้อ
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อ่ืน ( ̅ = 4.35) ด้านการหาข้อมูลของราคาของเบเกอรี่ที่สนใจยี่ห้อต่างๆเสมอ ( ̅ = 4.30) และด้าน
ราคาที่เหมาะสม ( ̅ = 4.22) ตามล าดับ 

 
ตารางที่ 4.8: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายที่มผีลต่อการ 
                 ตัดสินใจซื้อเบเกอรี่ของผู้บริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร 

 

ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย  ̅ S.D การแปลผล 

1. ท่านคิดว่าที่ตั้งของร้านค้าที่มากมาย มีผลต่อ
การซื้อเบเกอรี่ 

4.45 0.51 ระดับมาก
ที่สุด 

2. ท่านคิดว่าการจัดส่งเบเกอรี่ที่รวดเร็ว มีผลต่อ
การซื้อเบเกอรี่ 

4.43 0.55 ระดับมาก
ที่สุด 

3. ท่านคิดว่าที่ตั้งของร้าน ที่เป็นแหล่งชุมชน มี
ความส าคัญต่อการซื้อเบเกอรี่ 

4.40 0.54 ระดับมาก
ที่สุด 

4. ท่านคิดว่าเบเกอรี่ที่อยู่ใกล้แหล่งกระจายสินค้า 
จะมีคุณภาพสูง 

4.39 0.56 ระดับมาก
ที่สุด 

5. ท่านคิดว่าความไม่เพียงพอของเบเกอรี่ เป็น
การเปิดโอกาสให้ท่าน ได้ทดลองบริโภคเบเกอรี่
ยี่ห้ออ่ืน 

4.39 0.56 ระดับมาก
ที่สุด 

เฉลี่ย 4.41 0.54 ระดับมาก
ที่สุด 

  
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.8 แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความเห็นด้วยกับ
ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายที่มผีลต่อการตัดสินใจซื้อเบเกอรี่ของผู้บริโภคในจังหวัด
กรุงเทพมหานคร โดยรวมในระดับมากที่สุด ( ̅ = 4.41) แต่เมื่อพิจารณาปัจจัยด้านช่องทางการจัด
จ าหน่ายแต่ละประเภทแล้วพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความเห็นด้วยในระดับมากถึงมากท่ีสุดต่อ 
ปัจจัยด้านที่ตั้งของร้านค้าท่ีมากมาย ( ̅ = 4.45) รองลงมาคือ ปัจจัยด้านการจัดส่งเบเกอรี่ที่รวดเร็ว 
( ̅ = 4.43) ล าดับต่อไปคือ ด้านที่ตั้งของร้านที่เป็นแหล่งชุมชน ( ̅ = 4.40) และด้านเบเกอรี่ที่อยู่ใกล้
แหล่งกระจายสินค้าจะมีคุณภาพสูง ด้านความไม่เพียงพอของเบเกอรี่ เป็นการเปิดโอกาสให้ได้
ทดลองบริโภคเบเกอรี่ยี่ห้ออ่ืน ในระดับเท่ากัน ( ̅ = 4.39) ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.9: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดที่มีผลต่อการ 
                 ตัดสินใจซื้อเบเกอรี่ของผู้บริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร 

 

ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด  ̅ S.D การแปลผล 

1. ท่านคิดว่าการโฆษณาท่ีทั่วถึง มีผลต่อการ
เลือกซื้อเบเกอรี่ 

4.43 0.54 ระดับมาก
ที่สุด 

2. ท่านคิดว่าการโฆษณาท่ีกระตุ้นและดึงดูดใจ มี
ความส าคัญต่อการซื้อเบเกอรี่ 

4.35 0.54 ระดับมาก
ที่สุด 

3. ท่านคิดว่ารายการแถมสินค้า มีผลต่อการซื้อ 
เบเกอรี่ 

4.38 0.56 ระดับมาก
ที่สุด 

4. ท่านชอบคุยกับพนักงานขาย เพราะได้ความรู้
เกี่ยวกับเบเกอรี่ 

4.29 0.51 ระดับมาก
ที่สุด 

5. ท่านคิดว่าพนักงานขายที่มีบุคลิกหน้าตาดี มี
ผลต่อการซื้อเบเกอรี่ 

4.36 0.55 ระดับมาก
ที่สุด 

6. ท่านคิดว่าการมีระบบสมัครสมาชิก เพื่อสะสม
แต้ม มีผลต่อการซื้อเบเกอรี่ 

4.43 0.56 ระดับมาก
ที่สุด 

7. ท่านคิดว่าการมีกิจกรรมส่งเสริมการตลาด
เรื่อยๆ เป็นการสร้างความคุ้นเคยกับยี่ห้อเบเกอรี่ 

4.45 0.53 ระดับมาก
ที่สุด 

เฉลี่ย 4.38 0.54 ระดับมาก
ที่สุด 

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.9 แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความเห็นด้วยกับ
ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด ที่มผีลต่อการตัดสินใจซื้อเบเกอรี่ของผู้บริโภคในจังหวัด
กรุงเทพมหานคร โดยรวมในระดับมากที่สุด ( ̅ = 4.38) แต่เมื่อพิจารณาปัจจัยด้านการส่งเสริม
การตลาดแต่ละประเภทแล้ว พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความเห็นด้วยในระดับมากถึงมากท่ีสุดต่อ 
ปัจจัยด้านการมีกิจกรรมส่งเสริมการตลาดเรื่อยๆ เป็นการสร้างความคุ้นเคยกับยี่ห้อเบเกอรี่ ( ̅ = 
4.45) รองลงมาคือ ปัจจัยด้านการโฆษณาที่ทั่วถึง ด้านการมีระบบสมัครสมาชิกเพ่ือสะสมแต้ม ใน
ระดับเท่ากัน ( ̅ = 4.43) ล าดับต่อไปคือ ด้านรายการแถมสินค้า ( ̅ = 4.38) ด้านพนักงานขายมี
บุคลิกหน้าตาดี ( ̅ = 4.36) ด้านการโฆษณาที่กระตุ้นและดึงดูดใจ ( ̅ = 4.35) และด้านการชอบคุย
กับพนักงานขายเพราะได้ความรู้เกี่ยวกับเบเกอรี่ ( ̅ = 4.29) ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.10: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยด้านการบริการที่มผีลต่อการตัดสินใจ 
                  ซ้ือเบเกอรี่ของผู้บริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร 

 

ปัจจัยด้านการบริการ  ̅ S.D การแปลผล 

1. ท่านคิดว่าคุณภาพบริการที่มีความสุภาพ
อ่อนโยน มีผลต่อการซื้อเบเกอรี่ 

4.24 0.61 ระดับมาก
ที่สุด 

2. ท่านคิดว่าคุณภาพบริการที่มีความถูกต้อง
แม่นย า มีผลต่อการซื้อเบเกอรี่ 

4.12 0.74 ระดับมาก 

3. ท่านคิดว่าคุณภาพบริการที่มีความคล่องแคล่ว
รวดเร็ว มีผลต่อการซื้อเบเกอรี่ 

4.12 0.70 ระดับมาก 

4. ท่านคิดว่าคุณภาพบริการที่ให้บริการ
ตามล าดับ มีความส าคัญต่อการซื้อเบเกอรี่ 

4.11 0.74 ระดับมาก 

5. ท่านคิดว่าคุณภาพบริการที่แนะน าข้อมูลสินค้า
ได้ดี มีผลต่อการซื้อเบเกอรี่ 

4.00 0.84 ระดับมาก 

6. ท่านคิดว่าคุณภาพบริการที่ได้จากเครื่องมือที่
ทันสมัย มีความส าคัญต่อการซื้อเบเกอรี่ 

4.16 0.67 ระดับมาก 

7. ท่านคิดว่า ท่านสามารถสัมผัสได้ถึงคุณภาพ
บริการจากการให้บริการ 

3.96 0.85 ระดับมาก 

8. ท่านคิดว่า คุณภาพบริการที่ดี จะต้องมีการ
ชดเชย เมื่อความผิดพลาดในการให้บริการ 

3.76 0.93 ระดับมาก 

เฉลี่ย 4.06 0.76 ระดับมาก 

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.10 แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความเห็นด้วยกับ 
ปัจจัยด้านการบริการที่มผีลต่อการตัดสินใจซื้อเบเกอรี่ของผู้บริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร 
โดยรวมในระดับมาก ( ̅ = 4.06) แต่เมื่อพิจารณาปัจจัยด้านการบริการแต่ละประเภทแล้วพบว่า 
ผู้ตอบแบบสอบถามมีความเห็นด้วยในระดับมากถึงมากที่สุดต่อ ปัจจัยด้านคุณภาพบริการที่มีความ
สุภาพอ่อนโยน ( ̅ = 4.24) รองลงมานั้น ผู้ตอบแบบสอบถามมีความเห็นด้วยในระดับปานกลางถึง
มากต่อ ปัจจัยด้านคุณภาพบริการที่ได้จากเครื่องมือที่ทันสมัย ( ̅ = 4.16) ด้านคุณภาพบริการที่มี
ความถูกต้องแม่นย า และด้านคุณภาพบริการที่มีความคล่องแคล่วรวดเร็ว ในระดับเท่ากัน ( ̅ = 
4.12) ด้านคุณภาพบริการที่ให้บริการตามล าดับ ( ̅ = 4.11) ด้านคุณภาพบริการที่แนะน าข้อมูล
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สินค้าได้ดี ( ̅ = 4.00) ด้านการสัมผัสได้ถึงคุณภาพบริการจากการให้บริการ ( ̅ = 3.96) และด้าน
คุณภาพบริการที่ดีจะต้องมีการชดเชยเมื่อความผิดพลาดในการให้บริการ ( ̅ = 3.76) ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.11: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตราสินค้าที่มผีลต่อการ 
                  ตัดสินใจซื้อเบเกอรี่ของผู้บริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร 

 

ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า  ̅ S.D การแปลผล 

1. ท่านคิดว่าภาพลักษณ์ตราสินค้าท่ีมีลักษณะ
เด่นกว่าคู่แข่ง มีผลต่อการซื้อเบเกอรี่ 

4.11 0.76 ระดับมาก 
 

2. ท่านคิดว่าภาพลักษณ์ตราสินค้า สามารถบ่ง
บอกถึงรสนิยมของผู้บริโภคได้ 

4.01 0.85 ระดับมาก 

3. ท่านคิดว่าภาพลักษณ์ตราสินค้าท่ีจดจ าง่าย มี
ผลต่อการซื้อเบเกอรี่ 

3.89 0.81 ระดับมาก 

4. ท่านคิดว่าภาพลักษณ์ตราสินค้าท่ีแข็งแกร่ง 
แสดงให้เห็นถึงคุณภาพของเบเกอรี่ 

3.76 0.92 ระดับมาก 

5. ท่านคิดว่าผู้บริโภค สามารถยอมรับราคาเบ-
เกอรี่ที่สูงขึ้น เมื่อเบเกอรี่มีภาพลักษณ์ตราสินค้า
ที่มีคุณค่าสูง 

3.98 0.67 ระดับมาก 

6. ท่านคิดว่าการพัฒนาภาพลักษณ์ตราสินค้า 
ก่อให้เกิดการรับรู้ที่ดีข้ึนต่อคุณค่าของสินค้า ซึ่งมี
ผลต่อการซื้อเบเกอรี่ 

3.93 0.75 ระดับมาก 

7. ท่านคิดว่าคุณประโยชน์ของสินค้า สามารถ
ถ่ายทอดจากได้จาก ภาพลักษณ์ตราสินค้า 

3.79 0.90 ระดับมาก 

8. ความคุ้นเคยของตราสินค้าในตลาด มีผลต่อ
การเลือกซื้อเบเกอรี่ของท่าน 

3.98 0.69 ระดับมาก 

เฉลี่ย 3.93 0.79 ระดับมาก 

  
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.11 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถาม มีระดับความเห็นด้วยกับ
ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตราสินค้าที่มผีลต่อการตัดสินใจซื้อเบเกอรี่ของผู้บริโภคในจังหวัด
กรุงเทพมหานคร โดยรวมในระดับมาก ( ̅ = 3.93) แต่เมื่อพิจารณาปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า
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แต่ละประเภทแล้ว พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความเห็นด้วยในระดับปานกลางถึงมากต่อ ปัจจัย
ด้านภาพลักษณ์ตราสินค้าที่มีลักษณะเด่นกว่าคู่แข่ง ( ̅ = 4.11) รองลงมาคือ ปัจจัยด้านภาพลักษณ์
ตราสินค้าสามารถบ่งบอกถึงรสนิยมของผู้บริโภคได้ ( ̅ = 4.01) ด้านผู้บริโภคสามารถยอมรับราคา 
เบเกอรี่ที่สูงขึน้ เมื่อเบเกอรี่มีภาพลักษณ์ตราสินค้าที่มีคุณค่าสูง และด้านความคุ้นเคยของตราสินค้า
ในตลาด ในระดับเท่ากัน ( ̅ = 3.98) ด้านการพัฒนาภาพลักษณ์ตราสินค้าก่อให้เกิดการรับรู้ที่ดีขึ้น
ต่อคุณค่าของสินค้า ( ̅ = 3.93) ด้านภาพลักษณ์ตราสินค้าที่จดจ าง่าย ( ̅ = 3.89) ด้านคุณประโยชน์
ของสินค้าสามารถถ่ายทอดจากได้จากภาพลักษณ์ตราสินค้า ( ̅ = 3.79) และด้านภาพลักษณ์ตรา
สินค้าท่ีแข็งแกร่งแสดงให้เห็นถึงคุณภาพของเบเกอรี่ ( ̅ = 3.76) ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.12: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยด้านการตัดสินใจซื้อที่มีผลต่อการ 
                  ตัดสินใจซื้อเบเกอรี่ของผู้บริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร 

 

ปัจจัยด้านการตัดสินใจซื้อ  ̅ S.D การแปลผล 

1. ท่านคิดว่าคุณภาพของเบเกอรี่ มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อเบเกอรี่ 

4.26 0.61 ระดับมาก
ที่สุด 

2. ท่านคิดว่าราคาของเบเกอรี่ มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อเบเกอรี่ 

4.28 0.63 ระดับมาก
ที่สุด 

3. ท่านคิดว่าช่องทางการจัดจ าหน่ายเบเกอรี่ มี
ผลต่อการตัดสินใจซื้อเบเกอรี่ 

4.09 0.68 ระดับมาก 

4. ท่านคิดว่าการส่งเสริมการตลาด มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อเบเกอรี่ 

4.26 0.61 ระดับมาก
ที่สุด 

5. ท่านคิดว่าภาพรวมของส่วนประสมการตลาด 
มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเบเกอรี่ 

4.15 0.72 ระดับมาก 

6. ท่านคิดว่าภาพลักษณ์ตราสินค้าท่ีดี มีผลต่อ
การตัดสินใจซื้อเบเกอรี่ 

4.27 0.64 ระดับมาก
ที่สุด 

เฉลี่ย 4.22 0.65 ระดับมาก
ที่สุด 

 
ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.12 แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความเห็นด้วยกับ

ปัจจัยด้านการตัดสินใจซื้อ ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเบเกอรี่ของผู้บริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร 
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โดยรวมในระดับมากท่ีสุด ( ̅ = 4.22) แต่เมื่อพิจารณาปัจจัยด้านการตัดสินใจซื้อแต่ละประเภทแล้ว
พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความเห็นด้วยในระดับมากถึงมากท่ีสุดต่อ ปัจจัยด้านราคาของเบเกอรี่ ( ̅ 
= 4.28) รองลงมาคือ ด้านภาพลักษณ์ตราสินค้าที่ดี ( ̅ = 4.27) ล าดับต่อมาคือ ด้านคุณภาพของเบ-
เกอรี่และด้านการส่งเสริมการตลาด ในระดับเท่ากัน ( ̅ = 4.26) ผู้ตอบแบบสอบถามมีความเห็นด้วย
ในระดับปานกลางถึงมากต่อ ปัจจัยด้านภาพรวมของส่วนประสมการตลาด ( ̅ = 4.15) และด้าน
ช่องทางการจัดจ าหน่ายเบเกอรี่ ( ̅ = 4.09) ตามล าดับ 

 
ส่วนที่ 3 การวิเคราะห์ปัจจัยแต่ละประเภทที่มผีลต่อการตัดสินใจซื้อเบเกอรี่ของผู้บริโภคใน

จังหวัดกรุงเทพมหานคร 
 

ตารางที่ 4.13: การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ปัจจัยด้านคุณภาพ 
                  การบริการ และปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตราสินค้าต่อการตัดสินใจซื้อเบเกอรี่ของ 
                  ผู้บริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร 

 

ตัวแปรอิสระ B Beta T Sig. 

ส่วนประสมทางการตลาด 0.396 0.177 5.184 0.000 

คุณภาพการบริการ 0.577 0.626 14.757 0.000 

ภาพลักษณ์ตราสินค้า 0.101 0.114 2.774 0.006 

Adjusted    = 0.658, F = 257.279, Durbin-Watson = 2.127, p < 0.05 
 
จากการศึกษาตามตารางที่ 4.13 ที่แสดงผลการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณปัจจัยที่มีผลต่อ

การตัดสินใจซื้อเบเกอรี่ในจังหวัดกรุงเทพมหานคร ในปัจจัยแต่ละประเภท ได้แก่ ปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาด ปัจจัยคุณภาพการบริการ และปัจจัยภาพลักษณ์ตราสินค้า 

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.13 ในภาพรวมพบว่า สถิติที่ใช้ทดสอบมีค่า F เท่ากับ 257.279
และค่า Sig ของ F เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 แสดงว่า มีตัวแปรอิสระอย่างน้อย 1 ตัว ที่มี
อิทธิพลต่อตัวแปรตาม ส่วนค่า Durbin-Watson มีค่า 2.127 ซึ่งเป็นค่าที่ไม่ต่างจาก 2.000 มาก จึง
แสดงให้เห็นว่า สหสัมพันธ์ของตัวรบกวนมีการกระจายเป็นอิสระ 

เมื่อวิเคราะห์ค่า Adjusted    จึงพบว่า หากตัวแปรต้นเกิดการเปลี่ยนแปลง จะส่งผลตัว
แปรตาม มีแนวโน้มการเปลี่ยนแปลงตามร้อยละ 65.8 
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ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.13 ในรายปัจจัย พบว่า ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด 
ปัจจัยด้านคุณภาพการบริการและปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเบเกอรี่ใน
จังหวัดกรุงเทพมหานครอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 โดยพิจารณาจากค่า Significance ดังนี้ 
ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดเท่ากับ 0.000 ปัจจัยด้านคุณภาพการบริการเท่ากับ 0.000 และ
ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตราสินค้าเท่ากับ 0.010 

เมื่อพิจารณาค่า Beta พบว่า ปัจจัยด้านคุณภาพการบริการ มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเบเกอรี่
ในจังหวัดกรุงเทพมหานครมากท่ีสุด (ค่า Beta = 0.626) รองลงมาคือ ปัจจัยด้านส่วนประสมทาง
การตลาด (ค่า Beta = 0.177) และปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า (ค่า Beta = 0.114) ตามล าดับ 

 
ส่วนที่ 4 สรุปผลการทดสอบสมมุติฐาน 
 

ตารางที่ 4.14: สรุปผลการทดสอบสมมุติฐานเรื่องปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเบเกอรี่ของผู้บริโภค 
                  ในจังหวัดกรุงเทพมหานคร 

 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 1: ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดมีผลต่อ
การตัดสินใจซื้อเบเกอรี่ของผู้บริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร 

สอดคล้อง 

สมมติฐานที่ 2: ปัจจัยด้านคุณภาพการบริการมีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อเบเกอรี่ของผู้บริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร 

สอดคล้อง 

สมมติฐานที่ 3: ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตราสินค้ามีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อเบเกอรี่ของผู้บริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร 

สอดคล้อง 

 
ผลการทดสอบสมมติฐานตามตารางที่ 4.14 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานได้ว่า ผล

การศึกษาท่ีสอดคล้องกับสมมติฐาน คือ ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดมีผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อเบเกอรี่ของผู้บริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร ปัจจัยด้านคุณภาพการบริการมีผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อเบเกอรี่ของผู้บริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร และปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตราสินค้ามีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อเบเกอรี่ของผู้บริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร 



บทที่ 5 
สรุปและอภิปรายผล 

 
บทนี้เป็นการสรุปผลการศึกษา ผลการทดสอบสมมุติฐาน การอภิปรายผลของการศึกษา

เปรียบเทียบกับแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องที่ผู้วิจัยได้ท าการสืบค้นและน าเสนอไว้ในบทที่ 
2 การน าผลการศึกษาไปใช้ในทางปฏิบัติและข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยครั้งต่อไป 
 
สรุปผลการศึกษา 
ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม    
 สรุปผลการศึกษาข้อมูลทั่วไป พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุ
ระหว่าง 21 – 30 ปี มีการศึกษาระดับปริญญาตรีมีอาชีพลูกจ้างหรือพนักงานบริษัท และมีรายได้ส่วน
บุคคลต่อเดือนระหว่าง 10,001 - 20,000 บาท 
ส่วนที่ 2  เป็นข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด 

สรุปผลการศึกษาปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามเห็นด้วย
เกี่ยวกับปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดโดยรวมในระดับมากที่สุด โดยมีคุณค่าทางอาหาร เป็น
ล าดับแรก รองลงมาคือ คุณภาพของวัตถุดิบที่ใช้และที่ตั้งของร้านค้าที่มากมาย และปัจจัยย่อย
เกี่ยวกับราคาที่เหมาะสม เป็นล าดับสุดท้าย 
ส่วนที่ 3  เป็นข้อมูลเกี่ยวกับคุณภาพการบริการ 

สรุปผลการศึกษาคุณภาพการบริการ พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามเห็นด้วยเกี่ยวกับปัจจัยด้าน
คุณภาพการบริการโดยรวมในระดับมาก โดยให้ความส าคัญกับคุณภาพบริการที่มีความสุภาพ
อ่อนโยน เป็นล าดับแรก รองลงมาคือ คุณภาพบริการที่ได้จากเครื่องมือที่ทันสมัย ล าดับถัดไปคือ 
คุณภาพบริการที่มีความถูกต้องแม่นย าและคุณภาพบริการที่มีความคล่องแคล่วรวดเร็ว ขณะที่การ
ชดเชยเมื่อความผิดพลาดในการให้บริการ มีความส าคัญเป็นล าดับสุดท้าย 
ส่วนที่ 4  เป็นข้อมูลเกี่ยวกับภาพลักษณ์ตราสินค้า 

สรุปผลการศึกษาภาพลักษณ์ตราสินค้า พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามเห็นด้วยเกี่ยวกับปัจจัยด้าน
ภาพลักษณ์ตราสินค้าโดยรวมในระดับมาก โดยให้ความส าคัญกับภาพลักษณ์ตราสินค้าที่มีลักษณะ
เด่นกว่าคู่แข่ง เป็นล าดับแรก รองลงมาคือ ภาพลักษณ์ตราสินค้าสามารถบ่งบอกถึงรสนิยมของ
ผู้บริโภคได้ ล าดับถัดไปคือ ผู้บริโภคสามารถยอมรับราคาเบเกอรี่ที่สูงขึน้เมื่อเบเกอรี่มีภาพลักษณ์ตรา
สินค้าท่ีมีคุณค่าสูงและความคุ้นเคยของตราสินค้าในตลาด ขณะที่ภาพลักษณ์ตราสินค้าท่ีแข็งแกร่ง
แสดงให้เห็นถึงคุณภาพของเบเกอรี่ มีความส าคัญเป็นล าดับสุดท้าย 
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ส่วนที่ 5 เป็นข้อมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อเบเกอรี่ของผู้บริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร 
สรุปผลการศึกษาการตัดสินใจซ้ือเบเกอรี่ของผู้บริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร พบว่า 

ผู้ตอบแบบสอบถามมีความเห็นด้วยกับปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเบเกอรี่ โดยรวมในระดับมาก
ที่สุด โดยตัดสินใจซื้อเมื่อพิจารณาราคาของเบเกอรี่ เป็นล าดับแรก รองลงมาคือ ตัดสินใจซื้อเม่ือ
พิจารณาภาพลักษณ์ตราสินค้า ล าดับถัดไปคือ ตัดสินใจซื้อเมื่อพิจารณาคุณภาพและการส่งเสริม
การตลาด ขณะที่ช่องทางการจัดจ าหน่าย มีความส าคัญเป็นล าดับสุดท้าย 
ส่วนที่ 6 สรุปผลการทดสอบสมมุติฐาน 

สรุปผลการทดสอบสมมุติฐานพบว่า ส่วนประสมทางการตลาด คุณภาพการบริการ และ
ภาพลักษณ์ตราสินค้า มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อเบเกอรี่ของผู้บริโภคในจังหวัด
กรุงเทพมหานคร และพบว่า คุณภาพการบริการส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเบเกอรี่มากที่สุด รองลงมา
คือ ส่วนประสมทางการตลาดและภาพลักษณ์ตราสินค้า ตามล าดับ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 แสดงว่า 

1. ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดมีผลต่อการตัดสินใจซื้อเบเกอรี่ของผู้บริโภคในจังหวัด
กรุงเทพมหานคร 
 2. ปัจจัยด้านคุณภาพการบริการมีผลต่อการตัดสินใจซื้อเบเกอรี่ของผู้บริโภคในจังหวัด
กรุงเทพมหานคร  
 3. ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตราสินค้ามีผลต่อการตัดสินใจซื้อเบเกอรี่ของผู้บริโภคในจังหวัด
กรุงเทพมหานคร 
 
การอภิปรายผล 
 ผลการทดสอบสมมติฐานข้อที่ 1 สรุปว่า ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดมีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อเบเกอรี่ของผู้บริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร ผลดังกล่าวมีความสอดคล้องกับแนวคิด
เรื่อง ส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix) ของดารา ทีปะปาล (2541) ซึ่งสามารถอธิบายได้ว่า 
ส่วนประสมทางการตลาด เป็นความพยายามของธุรกิจเพ่ือตอบสนองความต้องการของลูกค้า เพ่ือให้
ลูกค้าได้รับความพอใจและเพ่ือให้ผลิตภัณฑ์ของบริษัทประสบผลส าเร็จเหนือคู่แข่งขันอันเป็น
เป้าหมายส าคัญนั้น นักการตลาดจ าเป็นต้องใช้หลัก 4Ps และน ามาพัฒนาให้สอดคล้องเหมาะสมกับ
ลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย น ามาประสมกันเป็นแผนชุดเพ่ือสร้างความพึงพอใจแก่ลูกค้ามากที่สุด ซ่ึง
สอดคล้องกับงานวิจัยของน่ารัก ตันเสนีย์ (2550) ทีท่ าการศึกษาถึงปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่มีผล
ต่อการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์เบเกอรี่ของผู้บริโภคในอ าเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่ ผลการวิจัยพบว่า 
ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เบเกอรี่ เช่นเดียวกับงานวิจัยของนะที มะธุผา (2553) ทีท่ าการศึกษาถึง
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พฤติกรรมและปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค กรณีศึกษา 
ผลิตภัณฑ์เบเกอรี่ พัฟ แอนด์ พาย ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทาง
การจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เบเกอรี่ พัฟ แอนด์ 
พาย ของผู้บริโภค 
 ผลการทดสอบสมมติฐานข้อที่ 2 สรุปว่า ปัจจัยด้านคุณภาพการบริการมีผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อเบเกอรี่ของผู้บริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร ผลดังกล่าวมีความสอดคล้องกับแนวคิดเรื่อง 
คุณภาพการบริการ (Service Quality) ของสุพรรณี อินทร์แก้ว (2549) ที่อธิบายว่า การให้บริการ
ลูกค้ามีความส าคัญมาก ทุกธุรกิจจะให้ความส าคัญกับการให้บริการเพ่ือสร้างความพึงพอใจแก่ลูกค้า
ตั้งแต่ต้นจนจบกระบวนการ ซึ่งต้องสร้างความประทับใจทุกๆส่วนของการบริการ สอดคล้องกับ
งานวิจัยของโสมรวี จินดาทา (2550) ทีท่ าการศึกษาถึงปัจจัยด้านการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการเลือกใช้
บริการร้านเบเกอรี่ของผู้บริโภคในเขตเทศบาลนครเชียงราย ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดบริการ (7p’s) มีค่าเฉลี่ยรวมของทุกปัจจัยในระดับส าคัญมาก โดยปัจจัยด้านการบริการของ
พนักงาน มีระดับความส าคัญในระดับมาก และสอดคล้องกับงานวิจัยของปริตรา จิรกิตยางกูร (2552) 
ที่ท าการศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มีผลต่อผู้บริโภคในการใช้บริการร้านฝ้ายเบ-
เกอรี่ ในอ าเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่ ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยด้านบุคคลในการให้บริการ มี
ความส าคัญโดยรวมอยู่ในระดับมาก 
 ผลการทดสอบสมมติฐานข้อที่ 3 สรุปว่า ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตราสินค้ามีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อเบเกอรี่ของผู้บริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร ผลดังกล่าวมีความสอดคล้องกับแนวคิด
เรื่อง ภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand Image) ของอนุชิต ศิริกิจ (2550) ซึ่งสามารถอธิบายได้ว่า 
ภาพลักษณ์ของตราสินค้าที่ดีจะเป็นการช่วยเสริมความแข็งแกร่งให้กับตราสินค้าและองค์กร ท าให้
ผู้บริโภครับรู้ข้อมูลเกี่ยวกับบริษัทหรือสินค้าผ่านทางภาพลักษณ์ของบริษัท โดยผู้บริโภคจะเลือกซ้ือ
สินค้าท่ีมีภาพลักษณ์ตราสินค้าที่ดี มีคุณค่าตราสินค้าสูง สร้างความไว้วางใจ และส่งผลดีต่อการด าเนิน
ธุรกิจในที่สุด สอดคล้องกับงานวิจัยของจุฬาลักษณ์ คณารักษ์ (2554) ทีท่ าการศึกษาถึงภาพลักษณ์
ของขนมปังตราฟาร์มเฮาส์ตามการรับรู้ของลูกค้าในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานี ผลการวิจัย
พบว่า ภาพลักษณ์ด้านตราสินค้า ภาพลักษณ์ด้านผลิตภัณฑ์ ภาพลักษณ์ด้านการสื่อสาร และ
ภาพลักษณ์ด้านการกระท า ส่งผลต่อการพิจารณาซื้อขนมปังตราฟาร์มเฮาส์ และสอดคล้องกับ
งานวิจัยของสุดาวรรณ พานิช (2550) ที่ท าการศึกษาถึง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการบริโภค
ขนมปังอบร้าน Rotiboy ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่า ผู้บริโภคมีความ
ตระหนักถึงคุณค่าตราสินค้า “Rotiboy” โดยรวมในระดับที่ดี เมื่อพิจารณารายปัจจัยย่อย พบว่า 
ผู้บริโภครู้จักตราสินค้า และรับรู้คุณค่าจากตราสินค้าในระดับดี รองลงมาคือด้านความสัมพันธ์ของ
ตราสินค้ากับคุณค่าที่เกิดจากการรับรู้ และด้านความภัคดีต่อตราสินค้า ตามล าดับ 
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ข้อเสนอแนะส าหรับการน าผลไปใช้  
 ธุรกิจที่ด าเนินการเกี่ยวกับเบเกอรี่ สามารถน าผลการศึกษาไปใช้ได้ดังนี้ 
 ฝ่ายการตลาดหรือฝ่ายขายควรให้ความส าคัญกับการพัฒนาการบริการให้ดียิ่งขึ้น โดยอาจมี
การฝึกอบรมมารยาทในการบริการและความรู้เกี่ยวกับสินค้าให้กับพนักงานพร้อมทั้งเปิดโอกาสให้
ผู้บริโภคได้ แสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับการให้บริการ ทั้งจากบริเวณร้านค้า เว็บไซต์ หรือ Social 
Media ต่างๆ เพ่ือน าไปพัฒนาให้ดียิ่งขึ้น รวมถึงอาจต้องมีการพิจารณาลงทุนในเครื่องมือและ
เทคโนโลยีที่ทันสมัย ในการให้บริการ เพื่อความถูกต้องแม่นย ารวดเร็ว ตามล าดับก่อนหลัง และยัง
อาจมีการชดเชยด้วยปัจจัยต่างๆ เมื่อความผิดพลาดในการให้บริการ 
 ฝ่ายการตลาดหรือฝ่ายขาย ควรให้ความส าคัญกับการพัฒนาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
และใช้ปัจจัยในทุกด้านช่วยส่งเสริมกัน ได้แก่ การเลือกใช้วัตถุดิบที่มีคุณภาพและมีคุณค่าทางอาหาร 
เพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคในยุคนี้ที่ให้ความส าคัญกับการดูแลสุขภาพและจัดกิจกรรม
ส่งเสริมการตลาดและโฆษณาให้ทั่วถึง เพื่อสร้างความคุ้นเคยกับผู้บริโภคควรหาช่องทางกระจาย
สินค้าไปยังร้านค้าต่างๆให้มากและรวดเร็ว รวมถึงอาจมีการลดราคาสินค้าบางชนิด ตามความ
เหมาะสมของสถานการณ์ทางธุรกิจในขณะนั้น 
 ฝ่ายการตลาดหรือฝ่ายขาย ควรให้ความส าคัญกับการพัฒนาภาพลักษณ์ตราสินค้าให้ดียิ่งขึ้น 
โดยส ารวจหาจุดแข็งและจุดอ่อนของตราสินค้าของเราและคู่แข่ง เพ่ือเป็นแนวทางในการพัฒนา
ภาพลักษณ์ตราสินค้าของเราให้มีลักษณะโดดเด่น จดจ าได้ง่าย กว่าคู่แข่ง สามารถสะท้อนให้เห็น
คุณประโยชน์ของสินค้า และบ่งบอกรสนิยมที่ดีของผู้บริโภคไปสู่ผู้บริโภครายอ่ืนได้เมื่อภาพลักษณ์ตรา
สินค้าของเรา แข็งแกร่ง ได้รับการยอมรับและคุ้นเคยจากผู้บริโภคแล้วก็อาจขยายผลไปสู่การก าหนด
ราคาที่สร้างก าไรมากข้ึน ทั้งนี้จะต้องอยู่บนพ้ืนฐานของความเหมาะสม และไม่เปลี่ยนแปลงบ่อย
จนเกินไป 
 
ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยครั้งไป  

เพ่ือให้ผลการศึกษาในครั้งนี้สามารถขยายต่อไปในทัศนะที่กว้างมากขึ้นอันจะเป็นประโยชน์
ในการอธิบายปรากฏการณ์และปัญหาทางด้านปัจจัยใดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเบเกอรี่ของผู้บริโภค
ในจังหวัดกรุงเทพมหานคร หรือปัญหาอื่นที่มีความเกี่ยวข้องกัน ผู้ท าวิจัยจึงขอเสนอแนะประเด็น
ส าหรับการท าวิจัยครั้งต่อไปดังนี้ 
 1. จากการศึกษาในครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ท าการสุ่มตัวอย่างจากประชากรใน 4 เขตของจังหวัด
กรุงเทพมหานคร อันประกอบด้วยเขตบางแค เขตธนบุรี เขตคลองเตยและเขตบางนา ส าหรับงานวิจัย
ในอนาคตนั้น แนะน าให้ผู้วิจัยท่านต่อไปอาจท าการศึกษาครั้งต่อไปโดยสุ่มตัวอย่าง จากประชากรใน
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เขตหรือจังหวัดอ่ืนๆที่ผู้วิจัยมีความสนใจ เพื่อให้สอดคล้องและใกล้เคียงในความคิดเห็นกับวิถีการ
ด าเนินชีวิตของผู้บริโภคในบริเวณนั้น 
 2. ส าหรับงานวิจัยในอนาคตนั้น แนะน าให้ผู้วิจัยท่านต่อไปท าการศึกษาหรือเพ่ิมตัวแปร
อิสระอ่ืนที่อาจมีความเกี่ยวข้องกับตัวแปรที่ท าการศึกษาอยู่นี้ ตามแนวโน้มการพัฒนาธุรกิจของตลาด
ในขณะนั้น เพ่ือการปรับตัวต่อการเปลี่ยนแปลงทางนโยบายเชิงรุกของคู่แข่งและค่านิยมของผู้บริโภค
ในขณะนั้น 



70 
 

บรรณานุกรม 
 
กนิษฐ์กานต์ พรหมราษฎร์. (2556). กลยุทธ์การตลาดบริการส าหรับธุรกิจเบเกอรี่. วารสารสุทธิ- 

ปริทัศน์, 27(83), 61. 
กฤษณ์ เถียนมิตรภาพ. (2550). ปัจจัยที่มิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของลูกค้าท่ีมีต่อร้านธารินีเบเกอรี่  

อ าเภอพระนครศรีอยุธยา จังหวัดพระนครศรีอยุธยา. วิทยานิพนธ์ปริญญามหาบัณฑิต, 
มหาวิทยาลัยพระนครศรีอยุธยา. 

กฤษติญา มูลศรี. (2551). ช่องทางการจัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางชุมชน (รายงานวิจัย).  
เพชรบูรณ์: มหาวิทยาลัยราชภัฏเพชรบูรณ์. 

กลยุทธ์การสร้างภาพลักษณ์เพ่ือส่งเสริมการตลาดของธุรกิจ. (ม.ป.ป.). สืบค้นจาก  
http://phomepatana.blogspot.com/2012/04/blog-post.html. 

กองบรรณาธิการนิตยสาร Gourmet & Cuisine. (2548). Quick & Easy Bakery.  
กรุงเทพฯ: มีเดียแอสโซซิเอตเต็ด. 

จ าเนียร บุญมาก. (2543). การจัดการช่องทางตลาด. สืบค้นจาก  
http://coursewares.mju.ac.th:81/e-learning47/BA330/TPChap2-15.htm. 

จิตตินันท์ เดชะคุปต์. (2538). ความรู้เบื้องต้นเกี่ยวกับจิตวิทยาการบริการ. นนทบุรี:  
มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช. 

จิระเสกข์ ตรีเมธสุนทร และอภิสิทธิ์ ฉัตรทนานนท์. (2548). การสร้างภาพลักษณ์ตราสินค้า  
 (Brand Image  Building). สืบค้นจาก http://www.thaihp.org/index.php?option= 

other_detail&lang=th&id=11&sub=26. 
จุฬาลักษณ์ คณารักษ์. (2554). ภาพลักษณ์ของขนมปังตราฟาร์มเฮาส์ตามการรับรู้ของลูกค้าในเขต 

อ าเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานี. วิทยานิพนธ์ปริญญามหาบัณฑิต, 
มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช. 

ฉัตยาพร เสมอใจ และมัทนียา สมมิ. (2545). พฤติกรรมผู้บริโภค. กรุงเทพฯ: เอ็กซเปอร์เนท. 
ฉัตยาพร เสมอใจ. (2547). การจัดการและการบริการ. กรุงเทพฯ: ซีเอ็ด ยู เคชั่น. 
ดารา ทีปะปาล. (2541). การสื่อสารการตลาด. กรุงเทพฯ: อมรการพิมพ์. 
ธนวรรณ แสงสุวรรณ. (2557). การจัดการการตลาด. กรุงเทพฯ: เพียร์สัน เอ็ดยูเคชั่น อินโดไชน่า. 
ธีรกิติ นวรัตน์ ณ อยุธยา. (2547). การตลาดส าหรับการบริการแนวคิดและกลยุทธ์.  
 กรุงเทพฯ: จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย. 
นภัสกร ศักดานุวงศ์. (2545). การวัดคุณค่าตราสินค้าในตลาดที่มุ่งสู่องค์กรธุรกิจ. วิทยานิพนธ์
 ปริญญามหาบัณฑิต, จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย. 



71 
 

นะที มะธุผา. (2553). พฤติกรรมและปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของ 
ผู้บริโภค กรณีศึกษา ผลิตภัณฑ์เบเกอรี่ พัฟ แอนด์ พาย. วิทยานิพนธ์ปริญญามหาบัณฑิต, 
มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช. 

น่ารัก ตันเสนีย์. (2550). ปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์เบเกอรี่ของ 
ผู้บริโภคในอ าเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่. วิทยานิพนธ์ปริญญามหาบัณฑิต, 
มหาวิทยาลัยเชียงใหม่. 

บุญเกียรติ ชีวะตระกูลกิจ. (2548). การจัดการเชิงยุทธศาสตร์ส าหรับ CEO. กรงุเทพฯ: สุขุมและบุตร. 
ปรัชญาในการบริหารการตลาด. (ม.ป.ป.). สืบค้นจาก 

http://marketingmixs.tripod.com/Untitled-4.html. 
ปริตรา จิรกิตยางกูร. (2552). ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มีผลต่อผู้บริโภคในการใช้ 

บริการร้านฝ้ายเบเกอรี่ ในอ าเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่. วิทยานิพนธ์ปริญญามหาบัณฑิต, 
มหาวิทยาลัยเชียงใหม่. 

ยุพิน พิทยาวัฒนชัย. (2550). การจัดการช่องทางการตลาด. กรุงเทพฯ: ซี.วี.แอล การพิมพ์. 
ราชบัณฑิตยสถาน. (2539). พจนานุกรมฉบับราชบัณฑิตยสถาน พ.ศ. 2525. กรุงเทพฯ:  

อักษรเจริญทัศน์. 
รายงานประจ าปี 2555. (2555). สืบค้นจาก  

http://sandp.listedcompany.com/misc/AR/20130409-SNP-AR2012-TH.pdf.  
รายงานประจ าปี 2556. (2556). สืบค้นจาก  

http://sandp.listedcompany.com/misc/AR/20140324-SNP-AR2013-TH.pdf. 
วิทวัส รุ่งเรืองผล. (2545). หลกัการตลาด. กรุงเทพฯ: มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์. 
วีรพงษ์ เฉลิมจิรรัตน์. (2539). คุณภาพในงานบริการ [Quality in Service] (พิมพ์ครั้งที่ 2).  

กรุงเทพฯ: สมาคมส่งเสริมเทคโนโลยีไทย-ญี่ปุ่น. 
วุฒิชัย ภักดีจันทร์. (ม.ป.ป.). หลักการตลาด. สืบค้นจาก  

http://elearning.nsru.ac.th/2550/marketing/indexok.html. 
ศิริพร วิษณุมหิมาชัย. (ม.ป.ป.). การสร้างความประทับใจแก่ลูกค้าด้วยคุณภาพและคุณค่าในงาน
 บริการ. สืบค้นจาก http://mkpayap.payap.ac.th/mksite/satisfy_siriporn.doc. 
ศิริวรรณ เสรีรัตน์, ปริญ ลักษิตานนท์, ศุภร เสรีรัตน์, สุพีร์ ลิ่มไทย และองอาจ ปทะวานิช. (2543).  

หลักการตลาด. กรุงเทพฯ: ธีระฟิล์มและไซเท็กซ์. 
ศิริวรรณ เสรีรัตน์, ปริญ ลักษิตานนท์, ศุภร เสรีรัตน์ และองอาจ ปทะวานิช. (2546). การบริหาร 

การตลาดยุคใหม่. กรุงเทพฯ: เพชรจรัสแสงแห่งโลกธุรกิจ. 
ศิริวรรณ เสรีรัตน์. (2535). หลักการตลาด. กรุงเทพฯ: S.M. Circuit. 



72 
 

ศูนย์วิจัยกสิกรไทย. (2556). เทศกาลปีใหม่’57: คาดเม็ดเงินคนกรุงสะพัด 23,100 ล้านบาท แม้เผชิญ 
แรงกดดันจากค่าครองชีพและปัญหาการเมือง. กระแสทรรศน์, (2441). 

ศูนย์วิจัยกสิกรไทย. (2556). เศรษฐกิจกรุงเทพฯ และยุทธศาสตร์การพัฒนา เพ่ิมความพร้อมสู่ AEC.  
กระแสทรรศน์, (2326). 

สถาบันพัฒนาวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม. (2548). ธุรกิจร้านเบเกอรี่. กรุงเทพฯ:  
มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์. 

สมชาย วรกิจเกษมสกุล. (2553). ระเบียบวิธีการวิจัยทางพฤติกรรมศาสตร์และสังคมศาสตร์.  
อุดรธานี: อักษรศิลป์การพิมพ์. 

สมิต สัชฌุกร. (2548). ศิลปะการให้บริการ. กรุงเทพฯ: สายธาร. 
ส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix). (ม.ป.ป.). สืบค้นจาก  

http://thaibuz.blogspot.com/2012/01/marketing-mix.html. 
สุดาพร กุณฑลบุตร. (2550). หลักการตลาด สมัยใหม่. กรุงเทพฯ: ศูนย์หนังสือจุฬาลงกรณ์- 

มหาวิทยาลัย. 
สุดาวรรณ พานิช. (2550). ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการบริโภคขนมปังอบร้าน Rotiboy ของ 

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร. วิทยานิพนธ์ปริญญามหาบัณฑิต, 
มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ. 

สุพรรณี จองวิวัฒสกุล. (2542). หลักการตลาด. กรุงเทพฯ: สถาบันราชภัฏบ้านสมเด็จเจ้าพระยา. 
สุพรรณี อินทร์แก้ว. (2549). การตลาดธุรกิจบริการเฉพาะอย่าง. ปทุมธานี: เอส.เอ็ม.เอส. 
สุมนา จารุสถาพร. (2553). พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าเบเกอรี่ กรณีศึกษา ร้านกาโตว์ เฮ้าส์.  

วิทยานิพนธ์ปริญญามหาบัณฑิต, มหาวิทยาลัยนเรศวร. 
สุมนา อยู่โพธิ์. (2544). ตลาดบริการ. กรุงเทพฯ: มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์. 
สุวิทย์ เปียผ่อง และจรัสศรี นวกุลศิรินารถ. (2530). หลักการตลาด. กรุงเทพฯ: ภาคพัฒนาต าราและ 

เอกสารวิชาการ หน่วยศึกษานิเทศก์ กรมการฝึกหัดครู. 
สุวิมล แม้นจริง. (2546). การจัดการการตลาด. กรุงเทพฯ: เอช. เอ็น. กรุ๊ป. 
เสรี วงษ์มณฑา.(2542). กลยุทธ์การตลาด: การวางแผนการตลาด. กรุงเทพฯ: ธีระฟิล์ม และไซเท็กซ์. 
โสมรวี จินดาทา. (2550). ปัจจัยด้านการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการเลือกใช้บริการร้านเบเกอรี่ของ 

ผู้บริโภคในเขตเทศบาลนครเชียงราย. วิทยานิพนธ์ปริญญามหาบัณฑิต,  
มหาวิทยาลัยแม่ฟ้าหลวง. 

อนุชิต ศิริกิจ. (2550). อิทธิพลของคุณลักษณะและภาพลักษณ์ตราผลิตภัณฑ์ที่มีผลต่อมูลค่าทุนตรา
 ผลิตภัณฑ์ของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม. วารสารพาณิชยศาสตร์บูรพาปริทัศน์, 3  

(1). 



73 
 

อรชร มณีสงฆ์. (ม.ป.ป.). การส่งเสริมการตลาด. สืบค้นจาก http://www.stou.ac.th 
 /stouonline/lom/data/sms/market/Unit10/MENUUNIT10.htm. 
อรรคเดช โล้พิรุณ. (2550). การศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกร้านอะไหล่รถยนต์ในเขต  

อ าเภอเมืองจังหวัดเชียงราย. วิทยานิพนธ์ปริญญามหาบัณฑิต, มหาวิทยาลัยแม่ฟ้าหลวง. 
อาศยา โชติพานิช. (ม.ป.ป.). ศิลปการให้บริการสู่ความรู้สึกที่ดี. สืบค้นจาก 
 http://phichit.dlt.go.th/mumng/m4.pdf. 
Kotler, P. (1999). Kotler on marketing: How to create, win, and dominate markets.  

Detroit: Free. 
Kotler, P. (2000). Marketing management. New Delhi: Prentice Hall of India. 
Yamane, T. (1967). Statistics: An introductory analysis. New York: Harper and Row. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



ภาคผนวก 
แบบสอบถามเรื่องปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเบเกอรี่ของผู้บริโภค 

ในกรุงเทพมหานคร 
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แบบสอบถาม 
เร่ืองปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเบเกอรี่ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 
 

ค าชี้แจง: แบบสอบถามเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเบเกอรี่ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
จัดท าขึ้นเพ่ือประกอบการค้นคว้าแบบอิสระ ซึ่งเป็นส่วนหนึ่งของการศึกษาตามหลักสูตรบริหารธุรกิจ
มหาบัณฑิต สาขาวิชา บริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยกรุงเทพ โดยผู้วิจัยจะเก็บข้อมูลของท่านไว้เป็น
ความลับเพ่ือประโยชน์ ในการศึกษาเท่านั้น กรุณาตอบแบบสอบถามตามความจริง และ
ขอขอบพระคุณอย่างสูงที่ท่านกรุณาสละเวลาอันมีค่าในการตอบแบบสอบถามครั้งนี้ 
 
 

ส่วนที่ 1: ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค าชี้แจง: โปรดท าเครื่องหมาย √ ในช่องที่ตรงกับท่านมากที่สุด 
 
 1.  เพศ  ( ) 1. ชาย   ( ) 2. หญิง 
 2.  อายุ 
  ( ) 1. 15- 20 ปี  ( ) 2. 21 - 30 ปี  ( ) 3. 31 - 40 ปี 
  ( ) 4. 41 - 50 ปี  ( ) 5. 51 - 60 ปี  ( ) 6. 60 ปีขึ้นไป 
 3.  ระดับการศึกษา 
  ( ) 1. ต่ ากว่าปริญญาตรี ( ) 2. ปริญญาตรี  ( ) 3. ปริญญาโท 
  ( ) 4. ปริญญาเอก ( ) 5. อ่ืน (โปรดระบุ ................................................) 
 4.  อาชีพ 
  ( ) 1. ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ ( ) 2. ลูกจ้าง/พนักงานบริษัท  

( ) 3. เจ้าของกิจการ  ( ) 4. นักเรียน/นักศึกษา   
( ) 5. อ่ืน (โปรดระบุ ................................................) 

5.  รายได้ส่วนบุคคลต่อเดือน 
 ( ) 1. ต่ ากว่า 10,000 บาท    ( ) 2. 10,001 - 20,000บาท     

( ) 3. 20,001 - 30,000บาท ( ) 4. 30,001 - 40,000บาท   
( ) 5. 40,001 - 50,000บาท    ( ) 6. 50,001 ขึ้นไป 
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ส่วนที่ 2: ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด 
ค าชี้แจง: โปรดท าเครื่องหมาย √ ลงในช่องที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านหรือข้อเท็จจริงมากที่สุด 

  (5 = มากที่สุด, 4 = มาก, 3 = ปานกลาง, 2 = น้อย, 1 = น้อยที่สุด) 
 

ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ 
มากที่สุด       น้อยที่สุด 
(5)               (1) 

1. ท่านคิดว่ารูปลักษณ์ของเบเกอรี่ มีความส าคัญต่อการซื้อเบเกอรี่      

2. ท่านคิดว่าความหลากหลายของเบเกอรี่ มีผลต่อการซื้อเบเกอรี่      
3. ท่านคิดว่ารสชาติชองเบเกอรี่ มีความส าคัญต่อการซื้อเบเกอรี่      

4. ท่านคิดว่าปริมาณที่ได้รับของเบเกอรี่ มีผลต่อการซื้อเบเกอรี่      

5. ท่านคิดว่าคุณภาพของวัตถุดิบที่ใช้ มีความส าคัญต่อการซื้อเบเกอรี่      
6. ท่านคิดว่าการรับประกันคุณภาพของเบเกอรี่ มีผลต่อการซื้อเบเกอรี่      

7. ท่านคิดว่าคุณค่าทางอาหาร มีความส าคัญต่อการซื้อเบเกอรี่      

ปัจจัยด้านราคา 
มากที่สุด       น้อยที่สุด 
(5)               (1) 

1. ท่านคิดว่าราคาที่ต่ ากว่ายี่ห้ออ่ืน มีผลต่อการซื้อเบเกอรี่      
2. ท่านคิดว่าการลดราคา มีความส าคัญต่อการซื้อเบเกอรี่      

3. ท่านคิดว่าการช าระเงินด้วยบัตรเครดิตเพื่อรับแต้มบัตร มีผลต่อการ
ซ้ือเบเกอรี่ 

     

4. ท่านคิดว่าราคาที่เหมาะสม มีความส าคัญต่อการซื้อเบเกอรี่ 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

5. ท่านคิดว่าเบเกอรี่ที่มีราคาสูง ย่อมเป็นเบเกอรี่ที่ดี      

6. เมื่อท่านต้องการซื้อเบเกอรี่ ท่านจะคิดถึงต้นทุนว่าเหมาะสมกับราคา
ขายหรือไม่ 

     

7. ท่านมักหาข้อมูลของราคาของเบเกอรี่ที่สนใจยี่ห้อต่างๆเสมอ      
8. ท่านรู้สึกไม่ดี เมื่อเบเกอรี่มีการเปลี่ยนแปลงราคาบ่อย      

ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
มากที่สุด       น้อยที่สุด 
(5)               (1) 

1. ท่านคิดว่าที่ตั้งของร้านค้าที่มากมาย มีผลต่อการซื้อเบเกอรี่      

2. ท่านคิดว่าการจัดส่งเบเกอรี่ที่รวดเร็ว มีผลต่อการซื้อเบเกอรี่      
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ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
มากที่สุด       น้อยที่สุด 
(5)               (1) 

3. ท่านคิดว่าที่ตั้งของร้าน ที่เป็นแหล่งชุมชน มีความส าคัญต่อการซื้อเบ
เกอรี่ 

     

4. ท่านคิดว่าเบเกอรี่ที่อยู่ใกล้แหล่งกระจายสินค้า จะมีคุณภาพสูง      

5. ท่านคิดว่าความไม่เพียงพอของเบเกอรี่ เป็นการเปิดโอกาสให้ท่าน 
ได้ทดลองบริโภคเบเกอรี่ยี่ห้ออ่ืน 

     

ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด 
มากที่สุด       น้อยที่สุด 
(5)               (1) 

1. ท่านคิดว่าการโฆษณาท่ีทั่วถึง มีผลต่อการเลือกซ้ือเบเกอรี่      

2. ท่านคิดว่าการโฆษณาท่ีกระตุ้นและดึงดูดใจ มีความส าคัญต่อการ
ซ้ือเบเกอรี่ 

     

3. ท่านคิดว่ารายการแถมสินค้า มีผลต่อการซื้อเบเกอรี่      

4. ท่านชอบคุยกับพนักงานขาย เพราะได้ความรู้เกี่ยวกับเบเกอรี่      
5. ท่านคิดว่าพนักงานขายที่มีบุคลิกหน้าตาดี มีผลต่อการซื้อเบเกอรี่      

6. ท่านคิดว่าการมีระบบสมัครสมาชิก เพื่อสะสมแต้ม มีผลต่อการซื้อ 
เบเกอรี่ 

     

7. ท่านคิดว่าการมีกิจกรรมส่งเสริมการตลาดเรื่อยๆ เป็นการสร้าง
ความคุ้นเคยกับยี่ห้อเบเกอรี่ 

     

 
ส่วนที่ 3: ปัจจัยด้านคุณภาพการบริการ 
ค าชี้แจง: โปรดท าเครื่องหมาย √ ลงในช่องที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านหรือข้อเท็จจริงมากที่สุด 

  (5 = มากที่สุด, 4 = มาก, 3 = ปานกลาง, 2 = น้อย, 1 = น้อยที่สุด) 

ปัจจัยด้านคุณภาพการบริการ 
มากที่สุด       น้อยที่สุด 
(5)               (1) 

1. ท่านคิดว่าคุณภาพบริการที่มีความสุภาพอ่อนโยนมีผลต่อการซื้อเบ-
เกอรี่ 

     

2. ท่านคิดว่าคุณภาพบริการที่มีความถูกต้องแม่นย า มีผลต่อการซื้อเบ-
เกอรี่ 
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ปัจจัยด้านคุณภาพการบริการ 
มากที่สุด       น้อยที่สุด 
(5)               (1) 

3. ท่านคิดว่าคุณภาพบริการที่มีความคล่องแคล่วรวดเร็ว มีผลต่อการ
ซ้ือเบเกอรี่ 

     

4. ท่านคิดว่าคุณภาพบริการที่ให้บริการตามล าดับ มีความส าคัญต่อการ
ซ้ือเบเกอรี่ 

     

5. ท่านคิดว่าคุณภาพบริการที่แนะน าข้อมูลสินค้าได้ดี มีผลต่อการซื้อ 
เบเกอรี่ 

     

6. ท่านคิดว่าคุณภาพบริการที่ได้จากเครื่องมือที่ทันสมัย มีความส าคัญ
ต่อการซื้อสินค้า 

     

7. ท่านคิดว่า ท่านสามารถสัมผัสได้ถึงคุณภาพบริการจากการให้บริการ      
8. ท่านคิดว่าคุณภาพบริการที่ดีจะต้องมีการชดเชยเมื่อความผิดพลาด
ในการให้บริการ 

     

 
ส่วนที่ 4: ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า 
ค าชี้แจง: โปรดท าเครื่องหมาย √ ลงในช่องที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านหรือข้อเท็จจริงมากที่สุด 

  (5=มากที่สุด, 4=มาก, 3=ปานกลาง, 2=น้อย, 1=น้อยที่สุด) 

ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า 
มากที่สุด       น้อยที่สุด 
(5)               (1) 

1. ท่านคิดว่าภาพลักษณ์ตราสินค้าทีม่ีลักษณะเด่นกว่าคู่แข่งมีผลต่อการ
ซ้ือเบเกอรี่ 

     

2. ท่านคิดว่าภาพลักษณ์ตราสินค้า สามารถบ่งบอกถึงรสนิยมของ
ผู้บริโภคได้ 

     

3. ท่านคิดว่าภาพลักษณ์ตราสินค้าที่จดจ าง่าย มีผลต่อการซื้อเบเกอรี่      
4. ท่านคิดว่าภาพลักษณ์ตราสินค้าท่ีแข็งแกร่ง แสดงให้เห็นถึงคุณภาพ
ของเบเกอรี่ 

     

5. ท่านคิดว่าผู้บริโภคสามารถยอมรับราคาเบเกอรี่ที่สูงขึ้น เมื่อเบเกอรี่
มีภาพลักษณต์ราสินค้าที่มีคุณค่าสูง 

     

6. ท่านคิดว่าการพัฒนาภาพลักษณต์ราสินค้า ก่อให้เกิดการรับรู้ที่ดีข้ึน
ต่อคุณค่าของสินค้า ซ่ึงมีผลต่อการซื้อเบเกอรี่ 
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ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า 
มากที่สุด       น้อยที่สุด 
(5)               (1) 

6. ท่านคิดว่าการพัฒนาภาพลักษณต์ราสินค้า ก่อให้เกิดการรับรู้ที่ดีข้ึน
ต่อคุณค่าของสินค้า ซ่ึงมีผลต่อการซื้อเบเกอรี่ 

     

7. ท่านคิดว่าคุณประโยชน์ของสินค้า สามารถถ่ายทอดจากได้จาก 
ภาพลักษณ์ตราสินค้า 

     

8. ความคุ้นเคยของตราสินค้าในตลาด มีผลต่อการเลือกซ้ือเบเกอรี่ของ
ท่าน 

     

 
ส่วนที่ 5: ปัจจัยด้านการตัดสินใจซื้อ 
ค าชี้แจง: โปรดท าเครื่องหมาย √ ลงในช่องที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านหรือข้อเท็จจริงมากที่สุด 

  (5 = มากที่สุด, 4 = มาก, 3 = ปานกลาง, 2 = น้อย, 1 = น้อยที่สุด) 

ปัจจัยด้านการตัดสินใจซื้อ 
มากที่สุด       น้อยที่สุด 
(5)               (1) 

1. ท่านคิดว่าคุณภาพของเบเกอรี่ มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเบเกอรี่      
2. ท่านคิดว่าราคาของเบเกอรี่ มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า      

3. ท่านคิดว่าช่องทางการจัดจ าหน่ายสินค้า มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเบ-
เกอรี่ 

     

4. ท่านคิดว่าการส่งเสริมการตลาด มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเบเกอรี่      

5. ท่านคิดว่าภาพรวมของส่วนประสมการตลาด มีผลต่อการตัดสินใจ
ซ้ือเบเกอรี่ 

     

6. ท่านคิดว่าภาพลักษณ์ตราสินค้าที่ดี มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเบเกอรี่      
 
ส่วนที่ 6: ข้อเสนอแนะและความคิดเพ่ิมเติม 

………………………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………………………………… 
 
 
 ขอขอบพระคุณที่กรุณาร่วมมือในการท าแบบสอบถาม 
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