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The objectives for this research were (1)to study purchase behavior of consumer 
in Mueang District, Nakhon Pathom; (2)to study population factors of consumer in Mueang 
District, Nakhon Pathom; (3)to study marketing mix and complementary businesses in bakery 
shop that consumer in Mueang District, Nakhon Pathom played the important role. Population 
and sample were 400 consumers who had purchased bakery.  Data was collected by 
questionnaires.  Statistical analyze with SPSS used the Frequencies, Percentage, Means, 
Standard deviations, crosstab and Descriptive analyze.   

The study found marketing mix and complementary businesses in bakery shop 
were important to bakery purchase behavior. The majority of samples were male in the age 
between 15-25 years with bachelor degree and single.  They were students and earned 
average income under 10,000 baht/month.  The most important factor of marketing mix was 
products in part of quality and freshness, as for the complementary businesses are soft drinks 
along with bakery.  The most of samples bough the bread from bakery shop to eat at home 
and they preferred to sit the bakery shop for the rest.  The most popular time was between 
12.01-15.00 hr. with once to twice a week.  The average expense per visit was 10 to 100 
baht.  They make their own decisions to buy bakery.    The results from this study can apply 
to bakery business development approach for the consumers needs. 
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บทที ่1 

 
บทนํา 

 
ความเป็นมาและความสําคญัของปัญหา 
 การบริโภคเบเกอร่ีไดรั้บความนิยมแพร่หลายในประเทศไทย  ส่วนหน่ึงมาจากผลแห่ง
ความกา้วหนา้ทางการศึกษา ทาํใหมี้ผูท่ี้ไปศึกษาต่อในต่างประเทศรับเอาวฒันธรรมการรับประทาน
ขนมปังกลบัเขา้มาเผยแพร่ในเมืองไทย รวมทั้งกระแสโลกาภิวฒัน์ท่ีความสมัพนัธ์ระหวา่งเศรษฐกิจ  
การเมือง  เทคโนโลยแีละวฒันธรรมเช่ือมโยงกนัทัว่โลก  ทาํใหช้าวต่างชาติโดยเฉพาะชาวตะวนัตก
ท่ีเขา้มาลงทุนประกอบธุรกิจในประเทศไทย  ไดน้าํวฒันธรรมการบริโภคเบเกอร่ีเขา้มาสู่สงัคมไทย
จากเดิมท่ีคนไทยบริโภคขา้วเป็นอาหารหลกัในทุกวนัน้ี ขนมปัง เคก้ คุก้ก้ี ฯลฯ ไดเ้ขา้มาเป็นส่วน
หน่ึงของอาหารหลกั  หรืออาหารวา่งท่ีสามารถรับประทานไดต้ลอดเวลา  ปัจจุบนัคนไทยหนัมา
บริโภคเบเกอร่ีเป็นอาหารหลกัมากข้ึน (สถาบนัพฒันาวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม 2548)  
เน่ืองจากสามารถตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคทุกเพศทุกวยัในเมือง ท่ีมีรูปแบบการดาํเนิน
ชีวิตท่ีทาํงานแข่งกบัเวลา การเลือกซ้ือสินคา้เบเกอร่ีกบัร้านเบเกอร่ีคา้ปลีกสามารถสร้างความ
สะดวกรวดเร็วในการหาซ้ือมารับประทานในช่วงเวลาเร่งรีบ  ส่งผลใหเ้บเกอร่ีเป็นธุรกิจท่ีน่าลงทุน
ในกลุ่มผูท่ี้กาํลงัมองหาธุรกิจเป็นของตนเอง (พีระวธุ ฉตัรกลุ ณ อยธุยา  2546)   
 ร้านเบเกอร่ีเป็นธุรกิจท่ีอยูใ่นความคิดฝันของหลายๆ คน  เบเกอร่ีเป็นขนมท่ีมีรูปร่าง
หนา้ตาสวยงาม  เห็นแลว้ชวนรับประทาน  นอกจากน้ียงัเป็นขนมท่ีสามารถรับประทานแทนอาหาร
ม้ือต่างๆ ไดอ้ยา่งสะดวกคล่องตวั  สาํหรับคนในเมืองท่ีมีแต่ความเร่งรีบ  ช่วงเวลาสั้นๆ เพียงเบเกอร่ี 
1 ช้ิน  ไม่วา่จะเป็นขนมปัง  เคก้  หรือพาย  กบัเคร่ืองด่ืมอีก 1 แกว้  กช่็วยใหอ่ิ้มทอ้งและสามารถทาํ
กิจกรรมต่างๆ ในชีวิตประจาํวนัต่อไปได ้ จึงไม่น่าแปลกใจท่ีเบเกอร่ีจากร้านเบเกอร่ีต่างๆ หรือโฮม
เมดเบเกอร่ีท่ีผลิตกนัภายในบา้น  จะไดรั้บความนิยมอยา่งแพร่หลาย  และดึงดูดใหค้นท่ีสนใจอยาก
ทาํธุรกิจของตนเองหยดุพิจารณาลงทุนในธุรกิจเบเกอร่ีและเคร่ืองด่ืม (ณฐัวฒิุ บวัใหญ่  2550) 
 เน่ืองจากการเขา้มาในธุรกิจเบเกอร่ีใชเ้งินลงทุนไม่มากนกั  แต่การท่ีจะทาํใหธุ้รกิจ 
เบเกอร่ีอยูร่อดไดห้รือไม่นั้น  ข้ึนอยูก่บัปัจจยัสาํคญัในเร่ืองคุณภาพของสินคา้และบริการวา่มีความ
แตกต่างจากคู่แข่งขนัมากนอ้ยเพียงใด  หรือหมายถึงการจบักลุ่มผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งถูกตอ้งและ
เหมาะสมกบัสินคา้  นอกจากน้ีธุรกิจเบเกอร่ียงัเผชิญอุปสรรค  คือ  ภาวะการแข่งขนัในธุรกิจเบเกอร่ี
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มีสูงข้ึนจากการท่ีมีผูป้ระกอบการรายใหม่เขา้มาทาํตลาดเพิ่มข้ึน  ดงันั้นทั้งผูป้ระกอบการายเก่าและ
รายใหม่ตอ้งเร่งสร้างอตัลกัษณ์เฉพาะตวั  เช่น  เบเกอร่ีเพื่อสุขภาพท่ีเกาะกระแสใหผู้บ้ริโภคหนัมา
ใส่ใจสุขภาพมากข้ึน  คิดเมนูใหม่ๆ ท่ีกินไดง่้าย  กินไดบ่้อย  เพื่อทาํใหย้อดจาํหน่ายมีต่อเน่ืองตลอด
ทั้งปี  การลดขนาดของเบเกอร่ี  และจาํหน่ายในราคาท่ีถูกลง  เพื่อเพิ่มทางเลือกใหผู้บ้ริโภค  และ
เพื่อความเหมาะสมต่อกาํลงัซ้ือของผูบ้ริโภคท่ีมีนอ้ยลง  (ศูนยว์ิจยักสิกรไทย  2550) 
 เน่ืองจากผูว้ิจยัเป็นอีกผูห้น่ึงท่ีมีความใฝ่ผนัท่ีจะเป็นเจา้ของกิจการร้านเบเกอร่ี    จึงได้
ทาํการศึกษาสภาพทัว่ไปของธุรกิจเบเกอร่ีในอาํเภอเมือง  จงัหวดันครปฐมซ่ึงเป็นภูมิลาํเนาของ
ผูว้ิจยั  พบวา่มีร้านเบเกอร่ีท่ีสามารถนัง่รับประทานได ้  เป็นท่ีพบปะสงัสรรคใ์นบรรยากาศสบายๆ 
มีรูปแบบเป็นของตวัเองจาํนวนไม่มากนกั  และดว้ยการใชเ้งินลงทุนไม่มากทาํใหมี้ผูป้ระกอบการ
รายใหม่สนใจเขา้มาลงทุนอยา่งต่อเน่ือง  อีกทั้งร้านเบเกอร่ีระดบัพรีเมียม  อาทิ  เอสแอนดพ์ี  กา
โตวช์เฮาส์  ยามาซากิ  ไดเ้ขา้มาเปิดสาขาท่ีเทสโกโ้ลตสันครปฐม  ทาํใหธุ้รกิจเบเกอร่ีในจงัหวดั
นครปฐมตอ้งเผชิญภาวะการแข่งขนัเพิ่มข้ึน  ฉะนั้น  โอกาสท่ีจะประสบความสาํเร็จในธุรกิจน้ีได้
ตอ้งมีผลิตภณัฑแ์ละบริการท่ีสร้างจุดเด่นทางการตลาดต่อสายตาผูบ้ริโภค   

ดว้ยเหตุดงักล่าวผูว้ิจยั จึงมีความประสงคใ์นการศึกษาถึงปัจจยัท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือ 
เบเกอร่ีของประชาชนในอาํเภอเมือง  จงัหวดันครปฐม  เพื่อใชเ้ป็นขอ้มูลสาํหรับวางแผนการตลาด
ในการประกอบการธุรกิจร้านเบเกอร่ีของตนเองและสาํหรับผูท่ี้สนใจ  เพื่อเป็นแนวทางในการ
พฒันาดา้นผลิตภณัฑเ์บเกอร่ี  ดา้นราคา  ดา้นสถานท่ีจดัจาํหน่าย  ดา้นรายการส่งเสริมการขาย  ดา้น
บุคลากร/พนกังานผูใ้หบ้ริการ  ดา้นกระบวนการใหบ้ริการ  ดา้นส่ิงแวดลอ้มทางกายภาพของร้าน  
ดา้นการตลาดเพื่อสงัคม  รวมถึงปัจจยัดา้นธุรกิจเสริมในร้านเบเกอร่ี  ท่ีตอบสนองความตอ้งการ
ของผูบ้ริโภค  เพื่อสร้างความแตกต่างและความไดเ้ปรียบทางการแข่งขนัในธุรกิจร้านเบเกอร่ี 
 
วตัถุประสงค์ของการศึกษา 
 1.  เพื่อศึกษาพฤติกรรมการซ้ือเบเกอร่ีของประชาชนในอาํเภอเมือง  จงัหวดันครปฐม 
 2.  เพื่อศึกษาปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ของประชาชนท่ีเคยซ้ือเบเกอร่ีในอาํเภอเมือง   
จงัหวดันครปฐม   
 3. เพื่อศึกษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด  และธุรกิจเสริมในร้านเบเกอร่ี  ท่ีมีผลต่อ
พฤติกรรมการซ้ือเบเกอร่ีของประชาชนในอาํเภอเมือง  จงัหวดันครปฐม   
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ขอบเขตของการศึกษา 
 1.  เพื่อศึกษาปัจจยัประชากรศาสตร์  ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด  และธุรกิจเสริม
ในร้านเบเกอร่ี  ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือเบเกอร่ีของประชาชนในอาํเภอเมือง  จงัหวดันครปฐม 
 2.  การศึกษาคร้ังน้ี  ผูศึ้กษาไดท้าํการเก็บขอ้มูลดว้ยตนเอง  โดยการทาํสาํรวจและเก็บ
ขอ้มูลภาคสนามช่วงเดือนธนัวาคม 2552 – มกราคม 2553 
 3.  ประชากรเป้าหมายในการศึกษาคร้ังน้ีคือ  ผูท่ี้เคยซ้ือเบเกอร่ีในอาํเภอเมือง  จงัหวดั
นครปฐม  โดยมีจาํนวนกลุ่มตวัอยา่ง 400 คน 
 4.  กาํหนดพื้นท่ีศึกษา  คือ  ร้านเบเกอร่ีในเขตอาํเภอเมือง  จงัหวดันครปฐม 

 
ขั้นตอนการศึกษา 
 1.  ศึกษาจากการทบทวนวรรณกรรม  แนวคิด  ทฤษฎี  และงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง 
 2.  กาํหนดประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง 
 3.  สร้างเคร่ืองมือสาํหรับการศึกษา 
 4.  เกบ็รวบรวมขอ้มูล 
 5.  วิเคราะห์ขอ้มูล 
 6.  สรุปผลการศึกษาและขอ้เสนอแนะ 
 
ประโยชน์ทีไ่ด้รับ  
 1.  ทาํให้ทราบถึงพฤติกรรมการซ้ือเบเกอร่ีของประชาชนในอาํเภอเมือง  จังหวดั
นครปฐม  เพื่อให้ผูป้ระกอบการใชเ้ป็นแนวทางการดาํเนินธุรกิจร้านเบเกอร่ีท่ีสอดคลอ้งต่อความ
ตอ้งการของผูบ้ริโภค 
 2.  ทาํให้ทราบถึงปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ของประชาชนท่ีเคยซ้ือเบเกอร่ีในอาํเภอ
เมือง  จงัหวดันครปฐม    เพื่อเป็นขอ้มูลพื้นฐานสาํหรับผูป้ระกอบการร้านเบเกอร่ีในการวางแผน
การตลาดใหส้อดคลอ้งกบักลุ่มลูกคา้เป้าหมาย 
 3.  ทําให้ทราบถึงส่วนประสมทางการตลาด  และธุรกิจเสริมในร้านเบเกอร่ี   ท่ี
ประชาชนในอาํเภอเมือง  จงัหวดันครปฐม  ใหค้วามสาํคญั  เพื่อใหผู้ป้ระกอบการร้านเบเกอร่ีหรือผู ้
ท่ีสนใจนาํมาพฒันาส่วนประสมทางการตลาดและธุรกิจเสริมในร้านเบเกอร่ีท่ีตอบสนองความ
ตอ้งการของผูบ้ริโภค 
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สมมติฐานการวจัิย 
 1.  ปัจจยัทางประชากรศาสตร์ (เพศ  อาย ุ  ระดบัการศึกษา  สถานภาพสมรส  อาชีพ  
รายได)้   มีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือเบเกอร่ี (สถานท่ีในการซ้ือเบเกอร่ี  สถานท่ีรับประทานเบเกอร่ี  
ประเภทของผลิตภณัฑเ์บเกอร่ีท่ีซ้ือ  เหตุผลในการซ้ือ  ช่วงเวลาในการซ้ือ  ความถ่ีในการซ้ือต่อ
สปัดาห์  ค่าใชจ่้ายในการซ้ือแต่ละคร้ัง  บุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการเลือกซ้ือ  สาเหตุท่ีบริโภคเบเกอร่ีท่ี
ร้าน)  
 2. ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นผลิตภณัฑ ์  ดา้นราคา  ดา้นสถานท่ีจดัจาํหน่าย  
และดา้นรายการส่งเสริมการขาย  ดา้นบุคลากร/พนกังานผูใ้หบ้ริการ  ดา้นกระบวนการใหบ้ริการ  
ดา้นส่ิงแวดลอ้มทางกายภาพของร้าน  ดา้นการตลาดเพื่อสงัคม  และปัจจยัดา้นธุรกิจเสริมในร้าน 
เบเกอร่ี  มีความสาํคญัต่อพฤติกรรมการซ้ือเบเกอร่ี  (สถานท่ีในการซ้ือเบเกอร่ี  สถานท่ีรับประทาน 
เบเกอร่ี  ประเภทของผลิตภณัฑเ์บเกอร่ีท่ีซ้ือ  เหตุผลในการซ้ือ  ช่วงเวลาในการซ้ือ  ความถ่ีในการ
ซ้ือต่อสปัดาห์  ค่าใชจ่้ายในการซ้ือแต่ละคร้ัง  บุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการเลือกซ้ือ  สาเหตุท่ีบริโภค 
เบเกอร่ีท่ีร้าน)   
 
นิยามศัพท์เฉพาะ 
 เบเกอร่ี  หมายถึง  ขนมอบประเภทหน่ึง  มีหลายชนิด  ทาํดว้ยแป้งสาลี  นม  เนย  
นํ้าตาล  โดยมีสูตรสาํเร็จใชใ้นการประกอบทาํขนมอบ  ไดแ้ก่  ขนมเคก้  ขนมปัง  คุก้ก้ี  พาย  ทาร์ต  
เป็นตน้ 
 พฤติกรรมการซ้ือ  หมายถึง  พฤติกรรมผูบ้ริโภคท่ีมีความหมายเฉพาะกระบวนการของ
ตวับุคคลท่ีตดัสินใจวา่  จะซ้ือเบเกอร่ีอะไรหรือไม่  ถา้จะซ้ือจะซ้ือท่ีไหน  เม่ือไร  อยา่งไร  และจะ
ซ้ือจากใคร  การตดัสินใจดงักล่าวจะประกอบดว้ยกิจกรรมต่างๆ ทั้งทางใจและทางกายท่ีจาํเป็น
สาํหรับการตดัสินใจ 
 ผลิตภณัฑ ์  หมายถึง  ประเภทของเบเกอร่ีท่ีตอบสนองความตอ้งการของประชาชนใน
อาํเภอเมือง  จงัหวดันครปฐม 
 ราคา  หมายถึง  ราคาของเบเกอร่ีท่ีคาํนึงถึงการซ้ือเบเกอร่ีในราคาท่ีเหมาะสมกบัความ
ตอ้งการของประชาชนในอาํเภอเมือง  จงัหวดันครปฐม 
 สถานท่ีจดัจาํหน่าย  หมายถึง  ช่องทางการจดัจาํหน่ายและการกระจายสินคา้เบเกอร่ีท่ี
ประชาชนในอาํเภอเมือง  จงัหวดันครปฐม  มีความสะดวกต่อการตดัสินใจซ้ือ  
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 รายการส่งเสริมการขาย  หมายถึง  การส่งเสริมการตลาดไปยงัประชาชนในอาํเภอเมือง  
จงัหวดันครปฐม  ท่ีเป็นการส่ือสารทางการตลาดท่ีผา่นส่ือทั้งภาพ เสียง ส่ิงพิมพ ์ และส่ือบุคคล 
เพื่อใหป้ระชาชนในอาํเภอเมือง  จงัหวดันครปฐม  ไดรั้บข่าวสาร   
 บุคลากร/พนกังานผูใ้หบ้ริการ  หมายถึง  การจดัการบริการอยา่งมีประสิทธิภาพดว้ย
บุคลากรของกิจการเบเกอร่ี โดยเร่ิมตั้งแต่การสรรหาคดัเลือก  การพฒันาและฝึกอบรม  รวมไปถึง
การจูงใจและปลูกฝังลกัษณะท่ีจาํเป็นต่อการใหบ้ริการในร้านเบเกอร่ี เพื่อสร้างความพึงพอใจใหก้บั
ประชาชนในอาํเภอเมือง  จงัหวดันครปฐม  ใหม้ากท่ีสุด 
 กระบวนการใหบ้ริการ  หมายถึง  การวางระบบและออกแบบใหมี้ขั้นตอนท่ีอาํนวย
ความสะดวกใหก้บัประชาชนในอาํเภอเมือง  จงัหวดันครปฐม  ท่ีมาซ้ือเบเกอร่ีท่ีร้าน   
 ส่ิงแวดลอ้มทางกายภาพ  หมายถึง  การออกแบบวางผงัร้านเบเกอร่ี  อุปกรณ์ต่างๆ ท่ีใช้
ในร้านเบเกอร่ี  การจดัวางโตะ๊  เฟอร์นิเจอร์ภายในร้านเบเกอร่ี  และกระถางตน้ไม ้ เป็นตน้ 
 การตลาดเพื่อสงัคม  หมายถึง  การใชเ้ทคนิคการตลาดเชิงธุรกิจมาส่งเสริมใหเ้กิดการ
ยอมรับและเกิดพฤติกรรมท่ีจะทาํใหผู้ท่ี้ซ้ือเบเกอร่ีในอาํเภอเมือง  จงัหวดันครปฐม  มีชีวิตความ
เป็นอยูแ่ละสุขภาพท่ีดีจากการบริโภคเบเกอร่ี 
 ธุรกิจเสริมในร้านเบเกอร่ี  หมายถึง  เคร่ืองด่ืมสาํหรับรับประทานคู่กบัเบเกอร่ี  อาหาร
วา่งและอาหารจานเดียว  บริการส่งเบเกอร่ีใหลู้กคา้  บริการตกแต่งหนา้เคก้และคุก้ก้ีตามความคิด
สร้างสรรคข์องลูกคา้  บริการอินเทอร์เน็ต  บริการหนงัสือเช่า  บริการจดัเล้ียงของวา่งนอกสถานท่ี 
 เคร่ืองด่ืมสาํหรับรับประทานคู่กบัเบเกอร่ี  หมายถึง  เคร่ืองด่ืมจาํพวกชา  กาแฟ  รวมไป
ถึงเคร่ืองด่ืมจาํพวกนํ้าผลไมจ้ะเป็นเคร่ืองด่ืมท่ีไดรั้บความนิยมมากในร้านเบเกอร่ี   
 อาหารวา่งและอาหารจานเดียว  หมายถึง  เฟรนชฟ์ราย  แซนวิช  ซุป  สลดั  ชุดอาหาร
เชา้แบบอเมริกนั    สปาเกต็ต้ี  มกัโรนี  ขา้วพดั  ก๋วยเต๋ียวต่างๆ เป็นตน้     รวมถึงอาหารท่ีสามารถ
ปรุงไดอ้ยา่งรวดเร็วมีส่วนประกอบนอ้ย  เม่ือประกอบอาหารแลว้สามารถเกบ็ไวพ้ร้อมเสิร์ฟได้
ตลอดเวลาเพียงนาํมาอุ่นดว้ยไมโครเวฟ   
 บริการส่งเบเกอร่ีใหลู้กคา้  หมายถึง  การส่งเบเกอร่ีใหก้บัลูกคา้ซ่ึงทาํงานอยูใ่น
หน่วยงาน  หรือบริษทัท่ีอยูใ่กลเ้คียงกบัร้านเบเกอร่ี   
 บริการตกแต่งหนา้เคก้และคุก้ก้ีตามความคิดสร้างสรรคข์องลูกคา้  หมายถึง  การ
ใหบ้ริการตกแต่งหนา้เคก้และคุก้ก้ีตามความคิดสร้างสรรคข์องลูกคา้  โดยเปิดเป็นมุมเลก็ๆ ภายใน
ร้านเบเกอร่ี  หรือจาํหน่ายอุปกรณ์เป็นชุด  ลูกคา้สามารถนาํไปตกแต่งหนา้ขนมเองท่ีบา้น 
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 บริการอินเทอร์เน็ต  หมายถึง  การบริการอินเทอร์เน็ตดว้ยระบบเครือข่ายไร้สาย 
(Wireless Local Area Network)  ภายในร้านเบเกอร่ี  มีความสะดวกสบายท่ีไม่ตอ้งติดอยูก่บัท่ี  ผูใ้ช้
สามารถเคล่ือนท่ีไปมาภายในร้านเบเกอร่ีไดโ้ดยท่ียงัเช่ือมต่ออยูใ่นระบบเครือข่าย 
 การบริการหนงัสือเช่า  หมายถึง  บริการใหเ้ช่าหนงัสือภายในร้านเบเกอร่ี  ประเภท
หนงัสือจะจดัสดัส่วนไวด้งัน้ี  คือ  หนงัสือการ์ตูนร้อยละ 50  พอ๊คเกต็บุค๊ร้อยละ 25  นวนิยายร้อย
ละ 20  และอ่ืนๆ อีกร้อยละ 5   
 การบริการจดัเล้ียงของวา่งนอกสถานท่ี  หมายถึง  การใหบ้ริการจดัเล้ียงของวา่งนอก
สถานท่ี    โดยแบ่งประเภทของการจดังานเล้ียงไดคื้อ  (1)งานเล้ียงรับรองของหน่วยงานธุรกิจ  
(2)งานเล้ียงส่วนตวั   (3)งานแต่งงาน 
 ตลาดแมส  หมายถึง  ตลาดมวลชน  ใชก้ลยทุธ์การผลิตเบเกอร่ีจาํนวนมากและขาย
ใหก้บัประชาชนในอาํเภอเมือง  จงัหวดันครปฐม ทุกคนเหมือนกนั   ไม่มีส่วนแบ่งการตลาด 
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กรอบแนวคดิการวจัิย 
 

                                      ตัวแปรต้น ตัวแปรตาม 
       

  
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
แผนภาพท่ี 1  กรอบแนวคิดในการศึกษาปัจจยัทางประชากรศาสตร์  ปัจจยัส่วนประสมทาง 
  การตลาด  และปัจจยัดา้นธุรกิจเสริมในร้านเบเกอร่ี  ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือ 
  เบเกอร่ี  
 

ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด  
- ดา้นผลิตภณัฑ ์
- ดา้นราคา 
- ดา้นสถานท่ีจดัจาํหน่าย 
- ดา้นรายการส่งเสริมการขาย 
- ดา้นบุคลากร/พนกังานผูใ้หบ้ริการ 
- ดา้นกระบวนการใหบ้ริการ 
- ดา้นส่ิงแวดลอ้มทางกายภาพ 
- ดา้นการตลาดเพื่อสงัคม 
ปัจจัยด้านธุรกจิเสริมในร้านเบเกอร่ี 
- เคร่ืองด่ืมสาํหรับรับประทานคู่กบัเบเกอร่ี 
- อาหารวา่งและอาหารจานเดียว 
- บริการส่งเบเกอร่ีใหลู้กคา้ 
- บริการตกแต่งหนา้เคก้และคุก้ก้ีตาม 
   ความคิดสร้างสรรคข์องลูกคา้ 
- การบริการอินเทอร์เน็ต 
- การบริการหนงัสือเช่า 
- การบริการจดัเล้ียงของวา่งนอกสถานท่ี 
 

พฤติกรรมการซ้ือเบเกอร่ี 
- สถานท่ีในการซ้ือเบเกอร่ี 
- สถานท่ีรับประทานเบเกอร่ี 
- ประเภทของผลิตภณัฑ ์
  เบเกอร่ีท่ีซ้ือ 
- เหตุผลในการซ้ือ 
- ช่วงเวลาในการซ้ือ 
- ความถ่ีในการซ้ือต่อสปัดาห์ 
- ค่าใชจ่้ายในการซ้ือแต่ละคร้ัง 
- บุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการเลือก 
  ซ้ือ 
- สาเหตุท่ีบริโภคเบเกอร่ีท่ีร้าน 
 

ปัจจัยทางประชากรศาสตร์ 
เพศ  อาย ุ ระดบัการศึกษา  สถานภาพสมรส 

อาชีพ  รายได ้
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บทที ่2 

 
เอกสารและงานวจัิยทีเ่กีย่วข้อง 

 
 การวิจยัคร้ังน้ีผูว้ิจยัไดศึ้กษา  คน้ควา้เอกสาร  ประมวลแนวคิด  ทฤษฎี  และงานวิจยัท่ี
เก่ียวขอ้งกบัปัจจยัท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือเบเกอร่ีของประชาชนในอาํเภอเมือง  จงัหวดันครปฐม  
โดยกาํหนดขอบเขตการศึกษาดงัต่อไปน้ี 
  สภาพทัว่ไปและศกัยภาพของธุรกิจร้านเบเกอร่ี 
 แนวคิด  ทฤษฎีเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค  
 แนวคิด  ทฤษฎีเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาด 
 งานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง 
 
สภาพทัว่ไปและศักยภาพของธุรกจิร้านเบเกอร่ี 
 สถาบนัพฒันาวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม (2548 : 20-30)  ไดน้าํเสนอขอ้มูล
เก่ียวกบัธุรกิจร้านเบเกอร่ี  ดงัต่อไปน้ี 
 1. ภาพรวมของธุรกิจร้านเบเกอร่ี  ธุรกิจร้านเบเกอร่ีในปัจจุบนัสามารถแบ่งตลาด
ออกเป็น 3 ระดบั  คือ (1)ซุปเปอร์พรีเมียม  เป็นเบเกอร่ีท่ีจาํหน่ายในโรงแรม  (2)พรีเมียม  กลุ่มน้ี
ประกอบไปดว้ยแบรนดเ์นมท่ีอยูใ่นตลาด  เช่น  เอสแอนดพ์ี  กาโตวช์-เฮาส์  ยามาซากิ  ลิตเต้ิลโฮม  
ยเูอฟเอม็  มิสซิสฟิลด ์ โอบองแปง  และ (3)ตลาดแมส 
 สาํหรับการศึกษาคร้ังน้ีผูว้ิจยัไดศึ้กษาถึงธุรกิจร้านเบเกอร่ีท่ีอยูใ่นกลุ่มตลาดแมสหรือ
ตลาดมวลชน (Mass Marketing) ซ่ึงประมาณการกนัวา่ในปัจจุบนัมีผูป้ระกอบการธุรกิจร้านเบเกอร่ี
ในกลุ่มน้ีมากกวา่ 100,000 รายทัว่ประเทศ  แต่หากจะถามวา่ในตลาดน้ีใครเป็นผูค้รองส่วนแบ่ง
การตลาดสูงสุด  คงไม่สามารถช้ีชดัลงไปได ้  เพราะในตลาดน้ีไม่มีผูป้ระกอบการธุรกิจร้านเบเกอร่ี
รายใดเป็นผูน้าํอยา่งแทจ้ริง 
 ดงันั้นโอกาสท่ีผูป้ระกอบการรายใหม่จะแทรกเขา้มาในตลาดแมสจึงยงัมีอยู ่  เน่ืองจาก
ธุรกิจเบเกอร่ียงัไม่ถึงจุดอ่ิมตวั  หน่วยงานต่างๆ ท่ีมีการเปิดอบรมหลกัสูตรเบเกอร่ียงัมีผูส้นใจสมคัร
เขา้อบรมอยา่งต่อเน่ือง  ร้านจาํหน่ายอุปกรณ์และวตัถุดิบท่ีใชใ้นการผลิตเบเกอร่ียงัมีใหเ้ห็นใน
ตลาดใหญ่ๆ การจดังานแสดงเก่ียวกบัเบเกอร่ียงัมีใหเ้ห็นเป็นระยะๆ กอปรกบัพฤติกรรมและวถีิ
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ชีวิตของผูบ้ริโภคเปล่ียนไป  โดยมีความนิยมในการับประทานอาหารท่ีรวดเร็ว  และสะดวกสบาย
ยิง่ข้ึน  เช่น  กลุ่มเดก็วยัรุ่นบางม้ือจะรับประทานขนมปังและเคร่ืองด่ืมบางอยา่งเท่านั้น  ส่ิงเหล่าน้ี
สะทอ้นใหเ้ห็นวา่เบเกอร่ี  ยงัมีอนาคตท่ีสดใส 
 ผูป้ระกอบการรายใหม่ท่ีเขา้มาในธุรกิจน้ีจะสามารถนาํพาธุรกิจใหอ้ยูร่อดไดห้รือไม่นั้น 
ผูป้ระกอบการกต็อ้งรู้จกัการสร้างความแตกต่างใหก้บัสินคา้ของตน  สินคา้ท่ีมีวางจาํหน่ายในร้าน
ตอ้งพฒันาใหมี้รูปแบบท่ีหลากหลาย  สาํหรับกลุ่มลูกคา้เป้าหมายท่ีแตกต่างกนั  หรือจะเลือกผลิต
เฉพาะสินคา้ท่ีอร่อยและเป็นท่ีนิยมของลูกคา้  กข้ึ็นอยูก่บัความเหมาะสมและการพิจารณาตดัสินใจ
ของผูป้ระกอบการ 
 
 2.  กลุ่มลูกค้าเป้าหมาย 
 2.1  กลุ่มลูกคา้เป้าหมายหลกั  กลุ่มลูกคา้เป้าหมายหลกัของธุรกิจร้านเบเกอร่ีส่วน
ใหญ่จะเป็นกลุ่มผูห้ญิง  เช่น  พนักงานบริษทัห้างร้านต่างๆ นักเรียน  นักศึกษา  คนกลุ่มน้ีจะมี
ภารกิจประจาํวนัท่ีตอ้งทาํ  และสนใจเร่ืองปากทอ้งของตนพอสมควร  เพื่อความสะดวกคนกลุ่มน้ี
นิยมรับประทานเบเกอร่ีแทนอาหารเชา้  หรือรับประทานเป็นอาหารว่างในยามหิว  แมแ้ต่ม้ือเยน็
หากไม่รับประทานอาหารตามปกติ  มีเพียงขนมปัง  หรือแซนดว์ิช  ก็สามารถทดแทนอาหารในม้ือ
นั้นได ้
  ขณะท่ีกลุ่มแม่บา้นกเ็ป็นอีกกลุ่มหน่ึงท่ีนิยมซ้ือเบเกอร่ีสาํหรับสมาชิกใน
ครอบครัว  เพราะเบเกอร่ีสามารถรับประทานเป็นขนมหรืออาหารวา่ง  หรือทดแทนอาหารในบาง
ม้ือโดยเฉพาะม้ือเชา้ไดเ้ช่นกนั   
 สาํหรับกลุ่มเดก็ๆ เป็นกลุ่มลูกคา้เป้าหมายท่ีน่าสนใจอีกลุ่มหน่ึงในการทาํธุรกิจ
ร้านเบเกอร่ีซ่ึงผูป้ระกอบการไม่ควรมองขา้ม  เพราะการทาํเบเกอร่ีประเภทเคก้ท่ีมีสีสนัสวยงาม  
หรือขนมปังไสต่้างๆ รูปร่างแปลกๆ สามารถดึงดูดความสนใจของกลุ่มเดก็ๆ และเรียกเงินจากผูเ้ป็น
พอ่แม่ไดไ้ม่ยาก 
 2.2  กลุ่มลูกคา้เป้าหมายรอง  นอกจากการทาํธุรกิจร้านเบเกอร่ีจะมีกลุ่มลูกคา้ทั้ง
ผูห้ญิง  แม่บา้นและเด็กๆ เป็นกลุ่มลูกคา้เป้าหมายหลกัแลว้  กลุ่มลูกคา้เป้าหมายประเภทหน่วยงาน
หรือบริษทัต่างๆ ท่ีอยูใ่นทาํเลใกลเ้คียง  จดัเป็นกลุ่มลูกคา้เป้าหมายรองท่ีผูป้ระกอบการควรเขา้ไป
ติดต่อเพื่อแนะนําผลิตภัณฑ์เบเกอร่ีของตน  ซ่ึงอาจจะเป็นการเพิ่มทางเลือกสําหรับหน่วยงาน
เหล่านั้นในการจัดประชุม  สัมมนา  หรืองานเล้ียงต่างๆ ท่ีตอ้งใช้อาหารว่าง  ประเภทเบเกอร่ี  
นอกจากน้ีในโอกาสพิเศษ  หรือเทศกาลต่างๆ เบเกอร่ียงัเป็นผลิตภณัฑท่ี์หน่วยงานหรือบริษทัต่างๆ 
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พิจารณาเลือกนาํไปใชเ้ป็นของฝาก  ของขวญั  เช่น  วนัเกิดผูบ้ริหารหรือเจา้หน้าท่ีระดบับริหาร  
เป็นตน้ 
 3.  ธุรกิจหลัก  ผลิตและจาํหน่ายเบเกอร่ี  ประเภท  ขนมปัง  เคก้  คุก้ก้ี  พาย  ทั้งในรูป
ของการขายท่ีร้านของผูป้ระกอบการ  การขายส่งใหก้บัร้านคา้ในหน่วยงานต่างๆ เช่น  โรงพยาบาล  
สถาบนัการศึกษา ฯลฯ  และการรับสั่งทาํเบเกอร่ีในโอกาสต่างๆ  ผลิตภณัฑเ์บเกอร่ีท่ีจาํหน่ายตาม
ร้านเบเกอร่ีทัว่ไป (สถาบนัพฒันาวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม  2548 : 20-30)  ประกอบดว้ย   
 คุก้ก้ี  เป็นเคก้หวานช้ินเลก็  หรือขนมประเภทบิสกิต  มีลกัษณะกรอบ  มีกล่ินและรส
แตกต่างกนัตามส่วนผสมท่ีใชใ้นการผลิต  รูปร่างของคุก้ก้ีส่วนใหญ่จะแบน  เวลารับประทานหยบิ
จบัสะดวก  ความหลากหลายในกรรมวิธีการผลิต  ทาํใหผู้ป้ระกอบการสามารถสร้างสรรคคุ์ก้ก้ีได้
หลายรูปแบบ  เช่น  คุก้ก้ีหยอด  คุก้ก้ีกด  คุก้ก้ีแท่ง  คุก้ก้ีมว้น 
 เคก้  เป็นผลิตภณัฑเ์บเกอร่ีท่ีข้ึนฟดูว้ยสารเคมีหรืออากาศ  ส่วนผสมท่ีทาํใหเ้กิด
โครงสร้างของเคก้  ไดแ้ก่  แป้ง  ไข่  นม  ส่วนผสมท่ีใหค้วามนุ่มไดแ้ก่  นํ้าตาล  ไขมนั  และผงฟ ู 
กรรมวิธีการผลิตเคก้  ทาํใหผู้ป้ระกอบการสามารถสร้างสรรคเ์คก้ไดห้ลายรูปแบบ  เช่น  เคก้ท่ีมี
ไขมนัเป็นส่วนผสมหลกั  เคก้ท่ีมีไข่เป็นส่วนผสมหลกั  เคก้ท่ีแยกไข่ขาว  ไข่แดง 
 ขนมปัง  เป็นผลิตภณัฑเ์บเกอร่ีท่ีข้ึนฟดูว้ยยสีต ์ ประกอบดว้ยส่วนผสมหลกั 4 อยา่ง  คือ  
แป้งสาลี  ยสีต ์  นํ้า  เกลือ  ส่วนผสมอ่ืนๆ  ไดแ้ก่  นํ้าตาล  ไขมนั  ไข่  เป็นตน้  ขนมปังท่ี
ผูป้ระกอบการผลิตขายมีหลายรูปแบบ  เช่น  ขนมปังชนิดแขง็  ขนมปังจืด  ขนมปังหวาน 
 
 4.  ธุรกิจเสริม  ผูป้ระกอบการท่ีลงทุนทาํธุรกิจร้านเบเกอร่ีโดยมีหน้าร้านของตนเอง  
หากร้านมีพื้นท่ีกวา้งขวางเพียงพอ  อาจทาํธุรกิจเสริมเพื่อสร้างรายไดเ้พิ่มใหแ้ก่ตนเอง  เช่น 
 4.1   บริการเคร่ืองด่ืมสาํหรับรับประทานคู่กบัเบเกอร่ี  เช่น  กาแฟ  ชา  นํ้าผลไม ้ 
เป็นตน้  ซ่ึงหลกัการทาํเคร่ืองด่ืมในร้านเบเกอร่ีวา่กลุ่มคนส่วนใหญ่ท่ีเขา้ร้านเบเกอร่ีจะเป็นกลุ่มของ
วยัรุ่นและวยัทาํงานท่ียงัตอ้งการคุณค่าทางอาหารจาํพวกแป้งอยูม่าก  ส่วนกลุ่มผูใ้หญ่ท่ีมีอายุ
ค่อนขา้งมากมกัจะไม่นิยมเขา้  ร้านเบเกอร่ีมากนกั  เพราะคนเกลุ่มน้ีมีการใชพ้ลงังานนอ้ยลง  ความ
ตอ้งการปริมาณคาร์โบไฮเดรตใหก้บัร่างกายจึงนอ้ยลงตามไปดว้ย  ดงันั้น  เม่ือกลุ่มคนส่วนใหญ่ท่ี
เขา้ร้านเบเกอร่ีเป็นกลุ่มของวยัรุ่นกบัวยัทาํงาน การคาํนึงถึงการทาํเคร่ืองด่ืมใหต้รงกบัความตอ้งการ
ของคนทั้งสองกลุ่มน้ีจึงเป็นส่ิงจาํเป็น  เคร่ืองด่ืมสามารถแบ่งออกไดเ้ป็นสองประเภทใหญ่ๆ คือ
เคร่ืองด่ืมท่ีมีส่วนผสมแอลกอฮอลก์บัเคร่ืองด่ืมท่ีไม่มีส่วนผสมของแอลกอฮอล ์  ซ่ึงเคร่ืองด่ืมท่ีไม่มี
ส่วนผสมของแอลกอฮอลไ์ดแ้ก่เคร่ืองด่ืมจาํพวกชา  กาแฟ  รวมไปถึงเคร่ืองด่ืมจาํพวกนํ้าผลไม ้  ท่ี
เป็นประเภทเคร่ืองด่ืมท่ีกลุ่มวยัรุ่นและวยัทาํงานชอบและใหค้วามนิยมมากในร้านเบเกอร่ี  ซ่ึง
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บางคร้ังเราสามารถเสิร์ฟเคร่ืองด่ืมดงักล่าวพร้อมกบัคุก้ก้ีช้ินเลก็ๆ ไดด้ว้ย  เคร่ืองด่ืมจาํพวก  ชา  
กาแฟ  รวมไปถึงนํ้าผลไมจ้ะเป็นท่ีนิยมมากในกลุ่มลูกคา้ท่ีเขา้ร้านเบเกอร่ี  ดงันั้น  เคลด็ลบัในการ
ปรุงเคร่ืองด่ืมเหล่าน้ีหลกัสาํคญัจะมีอยูว่า่  หากเป็นพวกเคร่ืองด่ืมท่ีไม่มีแอลกอฮอล ์  เช่น Mocktail 
กจ็ะเป็นการผสมนํ้าผลไมต้ั้งแต่สองชนิดข้ึนไป  ท่ีนิยมใชก้นั  คือ  นํ้าสม้  นํ้ามะนาว  นํ้าสบัประรด  
แลว้จึงเติมนํ้าเช่ือมท่ีทาํจากทบัทิม  หรืออาจเติมนํ้าเขียว  นํ้าแดง  ผสมลงไปในนํ้าผลไม ้  เพื่อช่วย
เพิ่มรสชาติและสีสนัใหดู้น่ารับประทานมากยิง่ข้ึน  ส่วนเคร่ืองด่ืมจาํพวก  ชา  กาแฟ  จะมีเป็นสูตร
ต่างๆ อยูม่าก  ทั้งชนิดร้อนและเยน็  ส่วนท่ีเห็นมีอยูต่ามเบเกอร่ีเฮา้ส์หรือเบเกอร่ีช็อฟกจ็ะเป็นพวก
กาแฟแปลกๆ กาแฟท่ีผสมนม  เช่น  คาเฟลาเตท่ี้มีส่วนผสมของกาแฟประมาณ 1 ส่วน  และมีนมอยู่
ประมาณ 2 ส่วน  นอกจากน้ียงัมีพวก  คาปูชิโน่  มาชิเอโต ้ รวมอยูด่ว้ย  เคร่ืองด่ืมกาแฟกไ็ม่ใช่วา่จะ
มีแต่คาเฟอีนสูงเพียงอยา่งเดียว  กาแฟบางอยา่งกมี็คาเฟอีนตํ่า  ซ่ึงกาแฟท่ีมีคาเฟอีนตํ่าบางชนิดจะมี
กล่ินของกาแฟแต่ไม่มีคาเฟอีน  เช่น  Decafiend กาแฟท่ีมีคาเฟอีนตํ่าน้ีจึงสามารถใชเ้ป็นเคร่ืองด่ืม
ในร้านเบเกอร่ีสาํหรับเดก็และวยัรุ่นท่ีไม่ชอบคาเฟอีนมากได ้ (เอกพงศ ์ ธนพิบูลพงศ,์ อา้งถึงใน  
พีระวธุ ฉตัรกลุ ณ อธุธยา 2546 : 64)   
 4.2   การจาํหน่ายอาหารว่างและอาหารจานเดียว  อาหารว่างและอาหารจานเดียว  
อาทิ  เฟรนช์ฟราย  แซนวิช  ซุป  สลดั  ชุดอาหารเชา้แบบอเมริกนั    สปาเก็ตต้ี  มกัโรนี  ขา้วพดั  
ก๋วยเต๋ียวต่างๆ  เป็นตน้   รวมถึงอาหารท่ีสามารถปรุงไดอ้ย่างรวดเร็วมีส่วนประกอบน้อย  เม่ือ
ประกอบอาหารแลว้สามารถเกบ็ไวพ้ร้อมเสิร์ฟไดต้ลอดเวลาเพียงนาํมาอุ่นดว้ยไมโครเวฟ   
 4.3  บริการจดัส่งเบเกอร่ีให้ลูกคา้  ซ่ึงทาํงานอยู่ในหน่วยงาน  หรือบริษทัท่ีอยู่
ใกลเ้คียงกบัร้านเบเกอร่ี  กรณีน้ีควรกาํหนดมูลค่าในการสั่งให้คุม้ค่ากบัการจดัส่งดว้ย  การจดัส่ง
อาหารตามบา้นและสถานท่ีทาํงาน (Marketing Meal Delivery)  มีขอ้จาํกดัเก่ียวกบัรายการอาหาร  
ประสิทธิภาพของการดาํเนินการข้ึนอยูก่บัชนิดของอาหารเพียงไม่ก่ีอยา่งท่ีเราสามารถทาํไดเ้ร็วและ
ทาํไดดี้  เช่น  อาจจะมีคนโทรศพัทม์าตอน 11.00 น.  ใหจ้ดัอาหารกล่างวนัไปยงัสถานท่ีทาํงานแห่ง
หน่ึง 300 ท่ี  ก็หมายความว่าภายในหน่ึงชัว่โมงเราตอ้งจดัอาหาร 300 ท่ีให้เสร็จ  และถึงแมจ้ะรู้
ล่วงหนา้นานกวา่หน่ึงชัว่โมง  แต่การเตรียมอาหารไวล่้วงหนา้นานๆ จะทาํใหคุ้ณภาพไม่ดีเท่าท่ีควร  
(สุมมา  อยูโ่พธ์ิ  2546 : 95)   
 หลกัสาํคญัในการจดัส่งอาหารตามบา้นและสถานท่ีทาํงาน  คือ 
  1.  เลือกลูกคา้ท่ีไม่ไกลเกินไป  จะไดไ้ม่เสียเวลามากในการเดินทางไปส่ง 
 2.  รถท่ีนาํอาหารไปส่งตอ้งมีเคร่ืองหมายบอกใหรู้้วา่เรากาํลงัทาํธุรกิจอะไร 
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 3. ควรพยายามรักษาคุณภาพของอาหารให้คงท่ี  เช่น  อาหารท่ีนิยม
รับประทานร้อนก็ตอ้งอยู่ในสภาพท่ีร้อน  อาหารท่ีตอ้งการรับประทานเยน็ๆ ก็ตอ้งอยู่ในสภาพท่ี
เยน็และทุกอยา่งควรจะตอ้งทาํไดน่้ากิน  ทั้งสีสนั  และส่ิงประกอบในการจดั 
 4.4  บริการตกแต่งหนา้เคก้และคุก้ก้ีตามความคิดสร้างสรรคข์องลูกคา้  โดยเปิด
เป็นมุมเล็กๆ ภายในร้าน  หรือจาํหน่ายอุปกรณ์เป็นชุด  ลูกคา้สามารถนาํไปตกแต่งหนา้ขนมเองท่ี
บา้น 
 4.5   บริการอินเทอร์เน็ต  การบริการอินเทอร์เน็ตดว้ยระบบเครือข่ายไร้สาย 
(Wireless Local Area Network)  เป็นระบบเครือข่ายคอมพิวเตอร์ขนาดเลก็  ท่ีประกอบไปดว้ย
อุปกรณ์ไม่มากนกั  และมกัจาํกดัอยูใ่นอาคารหลงัเดียวหรืออาคารในละแวกเดียวกนั  การใชง้านท่ี
น่าสนใจท่ีสุดของเครือข่ายไร้สายก็คือ  ความสะดวกสบายท่ีไม่ตอ้งติดอยู่กับท่ี  ผูใ้ช้สามารถ
เคล่ือนท่ีไปมาไดโ้ดยท่ียงัส่ือสารอยูใ่นระบบเครือข่าย (บวร  ใตเ้มืองปาก  2549) 
 นาดีม เอก็ซ์. ซาลฮานี (2547) กล่าววา่นอกจากลูกคา้จะตอ้งการรับประทานเบ
เกอร่ี หรือแซนดว์ิชท่ีอร่อยๆ แลว้ พฤติกรรมของผูบ้ริโภคในปัจจุบนัยงัมีความตอ้งการมากกวา่นั้น 
จึงไดเ้ลง็เห็นวา่การนาํเทคโนโลย ีWI-FI มาใหบ้ริการท่ีร้าน กเ็พื่อเป็นการสร้างความสมัพนัธ์ท่ีดีกบั
ลูกคา้ และเป็นการตอบสนองพฤติกรรมของลูกคา้ดว้ย คือ นอกจากลูกคา้สามารถรับประทาน
อาหารและเคร่ืองด่ืมท่ีร้านแลว้ ถา้หากตอ้งการทาํงาน ใชอิ้นเทอร์เน็ต หรือส่งจดหมาย
อิเลก็ทรอนิกส์ กส็ามารถใชไ้ดอ้ยา่งสะดวกและรวดเร็ว 
 4.6   บริการหนงัสือให้เช่า  ประเภทหนงัสือจะจดัสัดส่วนไวด้งัน้ี  คือ  หนงัสือ
การ์ตูนร้อยละ 50  พอ๊คเก็ตบุ๊คร้อยละ 25  นวนิยายร้อยละ 20  และอ่ืนๆ อีกร้อยละ 5  การท่ีจดั
สัดส่วนของหนังสือการ์ตูนมากถึงร้อยละ 50  เพราะปัจจุบนันักเรียนและนักศึกษาติดหนังสือ
การ์ตูนมาก  ประกอบกบัราคาหนังสือการ์ตูนก็มีราคาค่อนขา้งแพงและออกมาเป็นชุดเป็นตอน  
รูปแบบของการให้บริการเช่า  อาจจะใชไ้ดใ้น 2 รูปแบบ  คือ  ใชร้ะบบสมาชิกโดยก่อนจะยืม
หนงัสือตอ้งเป็นสมาชิก  เสียค่าสมาชิกต่อปี 50 บาท  ส่วนค่าบริการจะคิดประมาณร้อยละ 10  ของ
ราคาหนังสือต่อวนั  เช่น  หนงัสือราคา 30  บาท  จะคิดค่าเช่าวนัละ 3 บาท  ยืมก่ีวนัก็ได ้ (เรวตั  
ตนัตยานนท ์ 2549)   
 4.7   บริการรับจดัเล้ียงของว่างนอกสถานท่ี  มีคนจาํนวนมากหรือหลาย
ครอบครัว  หลายบริษทั  ท่ีมีงานเล้ียงอยูเ่สมอ  ซ่ึงแสดงให้เห็นว่าเขาอาจจะชอบงานเล้ียง  แต่นอ้ย
คนนกัท่ีชอบการเตรียมงาน  งานเล้ียงทุกงานทาํให้คนสนุกสนาน (ส่วนตวั)  และมีกาํไร  (ธุรกิจ)  
แต่การจดังานนั้นเป็นเร่ืองเหน่ือยยากและน่าเบ่ือหน่าย  ฉะนั้นคนส่วนใหญ่จึงหันมาใชบ้ริการของ
นกัจดัอาชีพ  ซ่ึงจะจดัทุกส่ิงทุกอยา่งไวใ้หเ้สร็จ  แลว้คิดค่าบริการเพิ่มซ่ึงผูใ้ชบ้ริการก็คิดว่าทุกบาท
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ทุกสตางคคุ์ม้ค่า  ฉะนั้นผูท่ี้สนใจจะเสนอบริการประเภทน้ี  ก็ย่อมจะหาตลาดไดไ้ม่ยาก  โดยแบ่ง
ประเภทของการจดังานเล้ียงไดด้งัน้ี (1)  งานเล้ียงรับรองของหน่วยงานธุรกิจ  (2)  งานเล้ียงส่วนตวั  
(3)  งานแต่งงาน  (สุมมา  อยูโ่พธ์ิ  2546 : 92)   

ธุรกิจเสริมเหล่าน้ี  แมอ้าจจะมีความเป็นไปไดใ้นการบริการ  แต่ผูป้ระกอบการควร
พิจารณาถึงความพร้อมของตน  ทั้งความพร้อมดา้นเงินลงทุน  และความพร้อมในการใหบ้ริการ  
เพราะลาํพงัการทาํเบเกอร่ีเพือ่ใหมี้ขนมหนา้ตาสวยๆ รูปร่างแปลกตา  วางอยูบ่นชั้นโชวเ์พื่อดึงดูด
ความสนใจของลูกคา้นั้น  กมี็ขั้นตอนในการทาํงานท่ีผูป้ระกอบการตอ้งใหค้วามสนใจและเอาใจใส่
พอสมควร 

 
 5.  รูปแบบการลงทุน  รูปแบบการทาํธุรกิจเบเกอร่ีท่ีเหมาะกบัผูป้ระกอบการ SMEs  
และเทคนิคการเลือกทาํเล  (ณฐัวฒิุ  บวัใหญ่, บรรณาธิการ  2550 : 17-23, 45-47)    มีดงัน้ีคือ 
 5.1   ลงทุนแบบ “โฮมเมด”  โฮมเมดหรือเบเกอร่ีแม่บา้น  เป็นรูปแบบดั้งเดิมของ
ธุรกิจเบเกอร่ีและเป็นรูปแบบท่ียงัคงนิยมกนัอยู ่  บรรดาคุณผูห้ญิงหรือคุณผูช้ายท่ีหลงใหลเสน่ห์เบ
เกอร่ี  มกัเร่ิมตน้ดว้ยการศึกษาหาขอ้มูลความรู้วิธีการทาํ  และทดลองทาํทดลองใหค้นรู้จกั
รับประทาน  จนเม่ือมีความชาํนาญและรสชาติเป็นท่ียอมรับจากทาํแจกฟรีกลายเป็นจาํหน่าย  กลุ่ม
ลูกคา้ของรูปแบบน้ีมกัจะเป็นคนท่ีเรารู้จกักลุ่มเพื่อนฝงูในท่ีทาํงานซ่ึงติดใจในรสชาติ  จากผลิต
เพียงเลก็นอ้ยสามารถเติบโตกลายเป็นผลิตส่งขายทาํรายไดเ้ป็นกอบเป็นกาํ  ชนิดท่ีคู่แข่งรูปแบบ
อ่ืนๆ ไม่อาจมองขา้มไดเ้ลยทีเดียว  โดยใชบ้า้นเป็นฐานการผลิต 
 ขอ้ดีของธุรกิจเบเกอร่ีรูปแบบโฮมเมดน้ี  คือ  สามารถควบคุมตน้ทุนการผลิตได้
อยา่งแน่นอน  รวมทั้งควบคุมเร่ืองของคุณภาพการผลิตดว้ย  เพราะการผลิตจะเป็นไปตามจาํนวน
ยอดการสัง่ซ้ือท่ีมีเขา้มาทาํใหรู้้วา่จะตอ้งผลิตสินคา้จาํนวนเท่าไร  และตอ้งใชต้น้ทุนเท่าไหร่ตดั
ปัญหาเร่ืองสินคา้เหลือคา้ง  เรียกวา่ขายหมดหายห่วง  และการใชง้บประมาณการลงทุนเร่ิมตน้ไม่
สูงมากนกัเพราะใชบ้า้นเป็นท่ีผลิตทาํใหล้ดตน้ทุนการเช่าพื้นท่ีออกไป  อีกทั้งเม่ือมีลูกคา้เพิ่มมาก
ข้ึนจนมีฐานลูกคา้เขม้แขง็กจ็ะพฒันากลายเป็นธุรกิจเบเกอร่ีรูปแบบอ่ืนๆ ไดต่้อไป 
 5.2   ลงทุนแบบ “ร้านเด่ียว หรือ หอ้งแถวมีหนา้ร้านจาํหน่าย”  เป็นรูปแบบใน
ฝันของคนอยากทาํธุรกิจร้านเบเกอร่ีแทบทุกคน  เพราะนอกจากจะมีหนา้ร้านจาํหน่ายเบเกอร่ีแลว้  
ภายในร้านยงัมีพื้นท่ีใหลู้กคา้เดินเลือกซ้ือสินคา้ตามใจชอบ  หรือจดัใหมี้มุมคอฟฟ่ีช๊อป  สาํหรับ
ลูกคา้นัง่รับประทานภายในร้านไดด้ว้ย  สาํหรับกลุ่มลูกคา้ในรูปแบบน้ีมี 2 กลุ่มใหญ่ๆ คือ  ลูกคา้
ทัว่ไปไม่จาํกดัเพศและวยั  ทั้งพนกังานบริษทั  หมอ  พยาบาล  นกัเรียน  นกัศึกษา  ดารานกัร้อง  
แม่บา้น  พอ่บา้น  เดก็ๆ และผูค้นท่ีเดินไปมา  จดัเป็ลูกคา้กลุ่มใหญ่ 
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 ดว้ยความหลากหลายของลูกคา้หลกั  หากท่านสามารถผลิตเบเกอร่ีไดต้รงความ
ตอ้งการของลูกคา้กลุ่มน้ี  ร้านเบเกอร่ีของท่านจะมีลูกคา้เดินเขา้ออกเป็นวา่เล่นทั้งวนั  ดงันั้นท่าน
ตอ้งวิเคราะห์ความตอ้งการของลูกคา้กลุ่มน้ีใหไ้ด ้  อยา่งเช่น  กลุ่มคนทาํงานชอบของดีราคา
ประหยดั  กลุ่มนกัเรียน  นกัศึกษาชอบสินคา้ใหม่ๆ แปลกๆ แม่บา้น  พอ่บา้นจะใส่ใจกบัความคุม้ค่า
เกบ็ไดน้าน  หมอ  พยาบาลใหค้วามสาํคญักบัสุขภาพโภชนาการ  ส่วนเดก็ๆ ชอบของสวยๆ สีสนั
สดใส  หนา้ตาน่ารัก  เป็นตน้  ลองถามตวัท่านเองวา่ชอบรับประทานแบบไหน  ทาํไมถึงชอบ  ท่าน
อาจคน้พบแนวทางสาํหรับผลิตเบเกอร่ีเพื่อดึงดูดลูกคา้หลกักลุ่มน้ีกไ็ด ้
 ส่วนลูกคา้อีกกลุ่มไดแ้ก่  งานประชุม  อบรม  สมัมนา  แถลงข่าว  งานจดัเล้ียง
ต่างๆ นกัท่องเท่ียวกรุ๊ปทวัร์  เป็นตน้  ซ่ึงมกันิยมเลือกเบเกอร่ีเป็นอาหารวา่ง  และจะสัง่เป็นจาํนวน
มาก  ถา้ท่านสามารถเขา้ถึงลูกคา้กลุ่มน้ีแมจ้ะไม่ไดเ้ป็นลูกคา้หลกั  แต่บางคร้ังสามารถสร้างรายได้
ใหก้บัท่านมากกวา่ลูกคา้หลกัเสียอีก  และยงัสามารถแปรเปล่ียนมาเป็นลูกคา้ประจาํไดด้ว้ย  หาก
เปิดร้านเบเกอร่ี  รูปแบบน้ีตอ้งใส่ใจเร่ืองคุณภาพ  รสชาติความอร่อยของสินคา้ใหม้าก  และ
จาํเป็นตอ้งสร้างสินคา้เด่นเป็นเอกลกัษณ์ประจาํร้านใหแ้ตกต่างจากร้านอ่ืนๆ เอาแบบประเภทท่ีวา่
ถา้อยากทานเบเกอร่ีชนิดน้ี  รสชาติน้ี  หนา้ตาแบบน้ีตอ้งมาท่ีน่ีท่ีเดียว เพราะตอ้งไม่ลืมวา่ร้านเบเกอ
ร่ีไหนๆ กมี็สินคา้หนา้ตาเหมือนๆ กนั 
 
 6.  เทคนิกการเลอืกทาํเล  องคป์ระกอบแรกท่ีตอ้งคาํนึงถึงคือ  “เป็นแหล่งชุมชน” ถือ
เป็นตวัเลือกทาํเลทองอนัดบัหน่ึงในการทาํการคา้ขาย  โดยเฉพาะในแหล่งชุมชนท่ีมีผูค้นหนาแน่น
จะมีการจบัจ่ายใชส้อยสูง  ยิง่เป็นเร่ืองปากทอ้งดว้ยแลว้ขอใหเ้ป็นของดีราคาประหยดัสามารถดูด
เงินในกระเป๋าจากคนในชุมชนไดแ้น่นอน 
 นอกจากตั้งอยูใ่นแหล่งชุมชนแลว้ทาํเลท่ีดีควรเป็น “จุดศูนยร์วม” ของผูค้นดว้ย  เช่น  
ป้ายรถเมล ์  ท่ารถ  ท่าเรือ  มกัมีผูค้นพลุกพล่านมากหนา้หลายตา  ถือเป็นทาํเลท่ีน่าสนใจไม่นอ้ย  
แต่ทาํเลลกัณษะน้ีท่านตอ้งคาํนึงถึงพฤติกรรมการซ้ือของผูค้นท่ีผา่นไปมาดว้ย  บางท่ีในช่วงเชา้
ผูค้นเร่งรีบไปใหท้นัจุดหมาย  เร่ืองปากทอ้งเป็นเร่ืองรอง  แต่ในช่วงเยน็หลงัเลิกงานเร่ืองปากทอ้ง
กลายเป็นเร่ืองสาํคญั  พฤติกรรมการซ้ือของลูกคา้จึงมีส่วนสาํคญัในการวางแผนการผลิตเบเกอร่ีใน
แต่ละวนั  วา่ท่านควรผลิตจาํนวนมาก-นอ้ยในช่วงเวลาใด 
 ทาํเลท่ีดียงัตอ้งมี “ความน่ิง” ดว้ย  หมายถึงผูค้นในพื้นท่ีทาํเลนั้นมกัใชชี้วิตทาํกิจกรรม
ต่างๆ อยูใ่นพื้นท่ีทาํเลเป็นประจาํ  ไม่เคล่ือนยา้ยออกนอกทาํเลบ่อยๆ โอกาสท่ีร้านของท่านจะมี
ลูกคา้ประจาํกมี็มาก  เช่น  ทาํเลยา่นสถานท่ีราชการ  สถานศึกษา  โรงพยาบาล  ออฟฟิศ  เป็นตน้  
ซ่ึงสถานท่ี  เหล่าน้ีจะมีความน่ิงของผูค้นสูง 
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 องคป์ระกอบของทาํเลทองอีกอยา่งหน่ึงท่ีหลายคนมกัลืมนึกถึงคือ “สภาพคล่องทาง 
เศรษฐศาสตร์”  ซ่ึงมีความสาํคญัไม่นอ้ย  เพราะต่อใหท้าํเลนั้นมีผูค้นมากมาย  หนาแน่นแทบไม่มีท่ี
ใหเ้ดิน  แต่เป็นแหล่งพกัผูอ้พยพ  มีทั้งความทุกขใ์จ  ความทุกขเ์งิน  อารมณ์อยากกินเคก้สตอร์เบอร่ี
คงไม่มี  หรือถา้มีกไ็ม่มีเงินจะซ้ือกิน  เร่ืองของเศรษฐกิจ  สภาพคล่อง  การจบัจ่ายในพื้นท่ีทาํเลนั้นๆ 
จึงเป็นส่ิงสาํคญัท่ีตอ้งใส่ใจเช่นกนั 
 องคป์ระกอบทา้ยสุดในการเลือกทาํเลท่ีดีจะตอ้ง “มีคู่แข่งนอ้ย”  เพราะหากทาํเลท่ีท่าน
เลือกมีร้านเบเกอร่ีเจา้ประจาํอยูแ่ลว้  การจะเปิดตวัร้านของท่านใหเ้ป็นท่ียอมรับกย็ากมากข้ึน  หรือ
หากพื้นท่ีนั้นมีการแข่งขนัสูงโอกาสท่ีจะทาํยอดขายทะลุเป้ากน็อ้ยลงไป  คู่แข่งท่ีสาํคญัไม่ใช่จะมี
แต่ร้านเบเกอร่ีเหมือนกนัเท่านั้น  ยงัรวมไปถึงร้านคา้อ่ืนๆ ดว้ย  เช่น  ร้านกาแฟ  ร้านขายโจ๊ก  ร้าน
ขายขา้วแกง  ร้ายขายก๋วยเต๋ียว  ร้านขายขนมอ่ืนๆ ฯลฯ  ร้านเหล่าน้ีต่างเป็นคู่แข่งแยง่ลูกคา้จากร้าน
ของท่านไดท้ั้งนั้น  ดงันั้นก่อนจะตดัสินใจอะไรลงไปท่านควรใชเ้วลาสาํรวจขอ้มูลคู่แข่งในพ้ืนท่ีให้
ดีเสียก่อน  เพือ่ท่านจะไดว้างแผนทางการตลาดไดอ้ยา่งถูกตอ้ง 
 ทาํเลนอกจากจะเป็นส่ิงสาํคญัสาํหรับการทาํธุรกิจคา้ขายทุกประเภทแลว้ยงัเป็น
ตวักาํหนดขนาดการลงทุน  และการวางแผนการผลิตสินคา้อีกดว้ย  เพราะเม่ือเราไดท้าํเลท่ีตอ้งการ
แลว้  ทาํเลจะเป็นตวักาํหนดขนาดร้าน  และขนาดร้านจะเป็นตวักาํหนดงบประมาณการลงทุนซ้ือ
อุปกรณ์ต่างๆ ท่านไม่ควรซ้ืออุปกรณ์ก่อนจนกวา่จะไดท้าํเลท่ีตั้งร้าน  ทาํเลยงัเป็นตวักาํหนดวา่ท่าน
ควรผลิตสินคา้ในปริมาณเท่าใด  ซ่ึงปริมาณการผลิตสินคา้มีผลต่อการซ้ือวตัถุดิบและการสตอ๊กสิน
คา้  ทาํเลยงัมีส่วนร่วมสาํคญัในการตั้งราคาขายอีกดว้ย   
 
 7.  สถานการณ์ธุรกจิร้านเบเกอร่ี  ศูนยว์ิจยักสิกรไทย (2551)  กล่าววา่  ตลาดเบเกอร่ีใน
ปี 2551 มีมูลค่าสูงถึง 7,100 ลา้นบาท โดยขยายตวัร้อยละ 5.0 จากปี 2550 ทั้งน้ีอตัราการขยายตวั
ของตลาดผลิตภณัฑเ์บเกอร่ีในปี 2551 นั้นตํ่ากวา่ในปี 2550 ท่ีคาดวา่จะขยายตวัในอตัราร้อยละ 5-7 
เน่ืองจากผูบ้ริโภคยงัคงเนน้การประหยดัค่าใชจ่้าย ซ่ึงทาํใหค้าดวา่โครงสร้างตลาดของผลิตภณัฑ ์
เบเกอร่ีตลาดกลางและล่างจะมีอตัราเติบโตท่ีสูงกวา่ผลิตภณัฑเ์บเกอร่ีในตลาดบน   
 ตลาดผลิตภณัฑเ์บเกอร่ีในปัจจุบนันบัวา่เป็นตลาดท่ีน่าจบัตามอง เน่ืองจากในปัจจุบนั
ผลิตภณัฑเ์บเกอร่ีไดรั้บการยอมรับจากคนไทยมากข้ึน และรูปแบบการจาํหน่ายผลิตภณัฑเ์บเกอร่ีมี
การพฒันาเช่นเดียวกบัตลาดอาหารประเภทฟาสตฟ์ู้ ดส์ ซ่ึงทาํใหมู้ลค่าของตลาดผลิตภณัฑเ์บเกอร่ี
ขยายตวัอยา่งรวดเร็ว มีการนาํเอากลยทุธ์การตลาดในรูปแบบต่างๆ มาใชเ้พื่อขยายฐานการตลาด 
ดว้ยมูลค่าตลาดท่ีอยูใ่นเกณฑสู์งจูงใจใหน้กัลงทุนทั้งในประเทศและต่างประเทศเขา้มาในตลาด
อยา่งต่อเน่ือง จึงคาดวา่ในปี 2551 ตลาดผลิตภณัฑเ์บเกอร่ีจะยงัคงเติบโตต่อไปไดอี้กมาก เพราะ
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ยงัคงมีช่องวา่งทางการตลาดใหเ้ขา้มาลงทุน  อยา่งไรกต็ามตลาดผลิตภณัฑเ์บเกอร่ียงัตอ้งเผชิญ
ปัญหาในเร่ืองตน้ทุนการผลิตท่ีมีแนวโนม้เพิ่มข้ึนตามราคาวตัถุดิบท่ีปรับตวัสูงข้ึน  ดงันั้น
ผูป้ระกอบการในธุรกิจตอ้งปรับกลยทุธ์เพื่อประคองตวัใหอ้ยูร่อดท่ามกลางปัญหาทั้งดา้นการ
แข่งขนัและตน้ทุนท่ีเพิ่มข้ึน  
 นอกจากน้ี คาดการณ์วา่ยอดจาํหน่ายผลิตภณัฑเ์บเกอร่ีในปี 2552 จะอยูใ่นระดบั
ใกลเ้คียงกบัในปี 2551 อนัเป็นผลมาจากการคาดการณ์วา่ภาวะเศรษฐกิจจะยงัซบเซาต่อเน่ือง 
ความหวงัของธุรกิจผลิตภณัฑเ์บเกอร่ีจึงอยูท่ี่การปรับตวัของผูป้ระกอบการ และการฟ้ืนตวัของ
เศรษฐกิจในช่วงคร่ึงปีหลงั ซ่ึงเป็นช่วงฤดูกาลของการจาํหน่ายผลิตภณัฑเ์บเกอร่ี 
 
แนวคดิ  ทฤษฎเีกีย่วกบัพฤติกรรมผู้บริโภค  
 ความหมายพฤติกรรมผู้บริโภค 
 เพญ็ศิริ  โชติพนัธ์ (2551 : 1)  กล่าววา่พฤติกรรมผูบ้ริโภคจะมีความหมายเฉพาะ
กระบวนการของตวับุคคลท่ีตดัสินใจวา่  จะซ้ือสินคา้และบริการอะไรหรือไม่  ถา้จะซ้ือจะซ้ือท่ี
ไหน  เม่ือไร  อยา่งไร  และจะซ้ือจากใคร  การตดัสินใจดงักล่าวจะประกอบดว้ยกิจกรรมต่างๆ ทั้ง
ทางใจและทางกายท่ีจาํเป็นสาํหรับทาํการตดัสินใจ  สาระสาํคญัส่วนใหญ่จะเป็นเร่ืองของความ
เขา้ใจ (Perceives)  ของแต่ละบุคคลท่ีมีอยู ่  และการปฏิบติัหรือกระทาํต่อกนัระหวา่งตวัเขาเหล่านั้น
กบัสภาพแวดลอ้ม  รวมตลอดทั้งกบัองคก์ารธุรกิจทั้งหลาย 
 อดุลย ์ จาตุรงคกลุ และ ดลยา จาตุรงคกลุ (2550 : 5)  ไดใ้หค้าํจาํกดัความพฤติกรรม
ผูบ้ริโภค วา่เป็น  กิจกรรมต่างๆ ท่ีบุคคลกระทาํเม่ือไดรั้บ  บริโภคสินคา้หรือบริการรวมไปถึงการ
ขจดัสินคา้หรือบริการหลงัการบริโภคดว้ย  กล่าวโดยง่ายกคื็อเป็นท่ีเขา้ใจกนัวา่พฤติกรรมผูบ้ริโภค
เป็นเร่ืองเก่ียวกบั “ทาํไมคนจึงทาํการซ้ือ” 
 ฉตัยาพร  เสมอใจ  และ  มทันียา  สมมิ  (2546 : 11)  ไดส้รุปวา่พฤติกรรมผูบ้ริโภค  
หมายถึงกระบวนการหรือพฤติกรรมการตดัสินใจ  การซ้ือ  การใช ้  และการประเมินผลการใช้
สินคา้หรือบริการของบุคคล  ซ่ึงจะมีความสาํคญัต่อการซ้ือสินคา้และบริการทั้งในปัจจุบนัและ
อนาคต   
 เรวตัร์  ชาตรีวิศิษฏ ์  (2549)  กล่าววา่  พฤติกรรมผูบ้ริโภค (Consumer Behavior)  
หมายถึง  พฤติกรรมการแสดงออกของบุคคลแต่ละบุคคลในการคน้หา  การเลือกซ้ือ  การใชก้าร
ประเมินผล  หรือการจดัการกบัสินคา้และบริการ  ซ่ึงผูบ้ริโภคคาดวา่จะสามารถตอบสนองความ
ตอ้งการของตนเองได ้ 
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 Holt, Rinehart and Winston, Inc. (อา้งถึงใน ธงชยั สนัติวงษ ์2546 : 27)  ไดใ้หค้าํจาํกดั
ความวา่  พฤติกรรมผูบ้ริโภค  หมายถึง  การกระทาํของบุคคลใดบุคคลหน่ึงซ่ึงเก่ียวขอ้งโดยตรงกบั
การจดัหาใหไ้ดม้าและการใชซ่ึ้งสินคา้และบริการ  ทั้งน้ีหมายรวมถึง  กระบวนการตดัสินใจซ่ึงมีมา
อยูก่่อนแลว้  และซ่ึงมีส่วนในการกาํหนดใหมี้การกระทาํดงักล่าว 
 ปริญ  ลกัษิตานนท ์ (2544 : 54)  ไดใ้หค้วามหมายของพฤติกรรมผูบ้ริโภค  หมายถึง  
การกระทาํของบุคคลใดบุคคลหน่ึงซ่ึงเก่ียวขอ้งโดยตรงกบัการจดัหาและการใชผ้ลิตภณัฑ ์  ทั้งน้ี
หมายรวมถึงกระบวนการตดัสินใจซ่ึงเกิดข้ึนก่อน  และมีส่วนในการกาํหนดใหมี้การกระทาํ 
 
 ศูนยก์ารเรียนรู้ออนไลน์ (2552) ไดก้ล่าวถึงแนวคิด  และทฤษฎีต่างๆ เก่ียวกบั
พฤติกรรมผูบ้ริโภค  ดงัต่อไปน้ี   
 ประโยชน์ของการศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภค 
 1.  ช่วยให้นกัการตลาดเขา้ใจถึงปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ของ
ผูบ้ริโภค 
 2.  ช่วยใหผู้เ้ก่ียวขอ้งสามารถหาหนทางแกไ้ขพฤติกรรมในการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้ของผูบ้ริโภคในสงัคมไดถู้กตอ้งและสอดคลอ้งกบัความสามารถในการตอบสนองของธุรกิจ
มากยิง่ข้ึน 
 3.  ช่วยใหก้ารพฒันาตลาดและการพฒันาผลิตภณัฑส์ามารถทาํไดดี้ข้ึน 
 4.  เพื่อประโยชน์ในการแบ่งส่วนตลาด เพื่อการตอบสนองความตอ้งการของ
ผูบ้ริโภค ใหต้รงกบัชนิดของสินคา้ท่ีตอ้งการ 
 5.  ช่วยในการปรับปรุงกลยุทธ์การตลาดของธุรกิจต่าง ๆ เพื่อความไดเ้ปรียบ
คู่แข่งขนั 
 
 กระบวนการพฤตกิรรมผู้บริโภค (Process of Behavior) 
 1. พฤติกกรมเกิดข้ึนไดต้อ้งมีสาเหตุทาํใหเ้กิด 
 2.  พฤติกรรมเกิดข้ึนไดจ้ะตอ้งมีส่ิงจูงใจหรือแรงกระตุน้ 
 3.  พฤติกรรมท่ีเกิดข้ึนยอ่มมุ่งไปสู่เป้าหมาย 
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 ปัจจัยทีมี่ผลต่อพฤติกรรมการซ้ือของผู้บริโภค 
 1.  ปัจจยัทางวฒันธรรม เป็นปัจจยัขั้นพื้นฐานท่ีสุดในการกาํหนดความตอ้งการ
และพฤติกรรมของมนุษย ์ เช่น การศึกษา ความเช่ือ ยงัรวมถึงพฤติกรรมส่วนใหญ่ท่ีไดรั้บการ
ยอมรับภายในสงัคมใดสงัคมหน่ึงโดยเฉพาะ 
 ลกัษณะชั้นทางสงัคม ประกอบดว้ย 6 ระดบั 
 ขั้นท่ี 1  Upper-Upper Class ประกอบดว้ยผูท่ี้มีช่ือเสียงเก่าแก่เกิดมาบนกองเงิน
กองทอง 
 ชั้นท่ี 2 Lower –Upper Class เป็นชั้นของคนรวยหนา้ใหม่ บุคคลเหล่าน้ีเป็นผู ้
ยิง่ใหญ่ในวงการบริหาร เป็นผูท่ี้มีรายไดสู้งสุดในจาํนวนชั้นทั้งหมด จดัอยูใ่นระดบัมหาเศรษฐี 
 ชั้นท่ี 3  Upper-Middle Class ประกอบดว้ยชายหญิงท่ีประสบความสาํเร็จในวิชา
อ่ืน ๆ สมาชิกชั้นน้ีส่วนมากจบปริญญาจากมหาวิทยาลยั กลุ่มน้ีเรียกกนัว่าเป็นตาเป็นสมองของ
สงัคม 
 ชั้นท่ี 4 Lower-Middle Class เป็นพวกท่ีเรียกวา่คนโดยเฉล่ีย ประกอบดว้ยพวกท่ี
ไม่ใช่ฝ่ายบริหาร เจา้ของธุรกิจขนาดเลก็ พวกทาํงานนัง่โตะ๊ระดบัตํ่า 
 ชั้นท่ี 5 Upper-Lower Class เป็นพวก จนแต่ซ่ือสตัย ์ไดแ้ก่ชนชั้นทาํงานเป็นชั้นท่ี
ใหญ่ท่ีสุดในชั้นทางสงัคม 
 ชั้นท่ี 6 Lower-Lower Class ประกอบดว้ยคนงานท่ีไม่มีความชาํนาญ  กลุ่ม
ชาวนาท่ีไม่มีท่ีดินเป็นของตนเอง  ชนกลุ่มนอ้ย 
 2.  ปัจจยัทางสังคม เป็นปัจจยัท่ีเก่ียวขอ้งในชีวิตประจาํวนัและมีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซ้ือ ซ่ึงประกอบดว้ยกลุ่มอา้งอิง ครอบครัว บทบาท และสถานะของผูซ้ื้อ 
 2.1  กลุ่มอา้งอิง หมายถึงกลุ่มใด ๆ ท่ีมีการเก่ียวขอ้งกนั ระหว่างคนในกลุ่ม 
แบ่งเป็น 2 ระดบั  ครอบครัว เป็นสถาบนัท่ีทาํการซ้ือเพื่อการบริโภคท่ีสาํคญัท่ีสุด นกัการตลาดจะ
พิจารณาครอบครัวมากกวา่พิจารณาเป็นรายบุคคล 
 2.1.1  กลุ่มปฐมภูมิ ไดแ้ก่ครอบครัว เพื่อนสนิท มกัมีขอ้จาํกดัในเร่ือง
อาชีพ ระดบัชั้นทางสงัคม และช่วงอาย ุ
 2.1.2  กลุ่มทุติยภูมิ เป็นกลุ่มทางสังคมท่ีมีความสัมพนัธ์แบบตวัต่อตวั แต่
ไม่บ่อย มีความเหนียวแน่นนอ้ยกวา่กลุ่มปฐมภูมิ 
 2.2 บทบาททางสถานะ บุคคลท่ีจะเก่ียวขอ้งกบัหลายกลุ่ม เช่น ครอบครัว 
กลุ่มอา้งอิง ทาํใหบุ้คคลมีบทบาทและสถานภาพท่ีแตกต่างกนัในแต่ละกลุ่ม 
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 3.  ปัจจยัส่วนบุคคล การตดัสินใจของผูซ้ื้อมกัไดรั้บอิทธิพลจากคุณสมบติัส่วน
บุคคลต่าง ๆ เช่น อาย ุอาชีพ สภาวการณ์ทางเศรษฐกิจ การศึกษา รูปแบการดาํเนินชีวิต วฏัจกัรชีวิต
ครอบครัว 
 4.  ปัจจยัทางจิตวิทยา การเลือกซ้ือของบุคคลไดรั้บอิทธิพลจากปัจจยัทางจิตวิทยา 
ซ่ึงจดัปัจจยัในตวัผูบ้ริโภคท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือและใช้สินคา้ ปัจจยัทางจิตวิทยา
ประกอบดว้ยการจูงใจ การรับรู้ ความเช่ือและเจตคติ บุคลิกภาพและแนวความคิดของตนเอง  
 
 กระบวนการตัดสินใจของผู้ซ้ือ 
 ขั้นท่ี 1  การรับรู้ถึงปัญหา กระบวนการซ้ือจะเกิดข้ึนเม่ือผูซ้ื้อตระหนกัถึง
ปัญหาหรือความตอ้งการของตนเอง 
 ขั้นท่ี 2  การคน้หาขอ้มูล ในขั้นน้ีผูบ้ริโภคจะแสวงหาขอ้มูลเพื่อตดัสินใจ 
ในขั้นแรกจะคน้หาขอ้มูลจากแหล่งภายในก่อน เพื่อนาํมาใชใ้นการประเมินทางเลือก หากยงัได้
ขอ้มูลไม่เพียงพอกต็อ้งหาขอ้มูลเพิ่มจากแหล่งภายนอก 
 ขั้นท่ี 3  การประเมินผลทางเลือก ผูบ้ริโภคจะนาํขอ้มูลท่ีไดร้วบรวมไวม้า
จดัเป็นหมวดหมู่และวิเคราะห์ขอ้ดี ขอ้เสีย ทั้งในลกัษณะการเปรียบเทียบหาทางเลือกและความ
คุม้ค่ามากท่ีสุด 
 ขั้นท่ี 4  การตดัสินใจเลือกทางเลือกท่ีดีท่ีสุด หลงัการประเมิน ผูป้ระเมิน
จะทราบขอ้ดี ขอ้เสีย หลงัจากนั้นบุคคลจะตอ้งตดัสินใจเลือกทางเลือกท่ีดีท่ีสุดในการแกปั้ญหา มกั
ใชป้ระสบการณ์ในอดีตเป็นเกณฑ ์ทั้งประสบการณ์ของตนเองและผูอ่ื้น 
 ขั้นท่ี 5  การประเมินภายหลงัการซ้ือ เป็นขั้นสุดทา้ยหลงัจากการซ้ือ 
ผูบ้ริโภคจะนาํผลิตภณัฑท่ี์ซ้ือนั้นมาใช ้ และในขณะเดียวกนักจ็ะทาํการประเมินผลิตภณัฑน์ั้นไป
ดว้ย ซ่ึงจะเห็นไดว้า่ กระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคเป็นกระบวนการต่อเน่ือง ไม่ไดห้ยดุ
ตรงท่ีการซ้ือ  การตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคมีความสาํคญัต่อความพอใจของผูบ้ริโภคท่ีไดรั้บมาก 
เพราะการตดัสินใจแต่ละคร้ังท่ีเกิดข้ึนจะหมายถึงการยอมรับในร้านใดร้านหน่ึง หรือตราสินคา้ใด
สินคา้หน่ึงโดยเฉพาะ ฉะนั้นการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคท่ีมีประสิทธิภาพจึงหวัใจสาํคญัของ
พฤติกรรมผูบ้ริโภค ดว้ยเหตุน้ีการตดัสินใจของผูบ้ริโภคจึงปรากฏอยูต่รงกลางแบบจาํลอง ปัจจยั
ฐานของบุคคลทั้งหมด อนัไดแ้ก่ ความตอ้งการแรงจูงใจ บุคลิกภาพ และการรู้ จะนาํมาใชพ้ิจารณา
ร่วมกนั เพื่อใหก้ารเลือกซ้ือเกิดข้ึนในตลาด และอิทธิพลของส่ิงแวดลอ้มภายนอก  ผูบ้ริโภคกจ็ะ
นาํมาใชพ้ิจารณาและใชป้ระโยชน์ดว้ยเช่นกนั จากขอ้มูลความเป็นมาของพฤติกรรมผูบ้ริโภคท่ีได้
กล่าวมาแลว้เรากจ็ะสามารถเร่ิมศึกษาถึงรายละเอียดของกระบวนการตดัสินใจของผูบ้ริโภคได ้ อนั
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จะทาํใหเ้ราเห็นและเขา้ใจถึงพฤติกรรมการซ้ือหรือไม่ซ้ือของผูบ้ริโภควา่เกิดข้ึนไดอ้ยา่งไร ฉะนั้น
ในบทเรียนน้ีจึงเป็นเร่ืองต่างๆ ท่ีวา่ดว้ยการตดัสินใจของผูบ้ริโภค ตลอดจนขั้นต่างๆ ใน
กระบวนการตดัสินใจของผูบ้ริโภค 
 
 ลกัษณะทัว่ไปของการเกดิการตัดสินใจ (The Nature of Decision Marketing)  เง่ือนไข
หลายประการท่ีจาํเป็นสาํหรับการพิจารณาวา่ กิจกรรมใดจึงจะถือวา่เป็นกระบวนการของการ
ตดัสินใจ ต่อไปน้ีคือ กิจกรรมท่ีทาํใหเ้กิดการตดัสินใจ 
 1.  ผูต้ดัสินใจจะตอ้งเผชิญกบัปัญหาหรือสถานการณ์ท่ีมีความขดัแยง้กนัท่ีจาํเป็น
จะหาทางแกไ้ข ซ่ึงผูต้ดัสินใจในท่ีน้ีหมายถึง “บุคคลใดๆ หรือกลุ่มของบุคคลท่ีไม่ไดรั้บความพอใจ
สาํหรับสภาวะท่ีเป็นอยู่ในปัจจุบนับางอย่างหรือการคาดหวงัของสภาวะในอนาคต รวมทั้งความ
ปรารถนาอยากไดแ้ละสิทธิท่ีจะนาํมากระทาํของบุคคลให้มุ่งไปสู่การแกไ้ขสภาวะในปัจจุบนัหรือ
ในอนาคตดงักล่าว”  (Williams’ 1982:26, อา้งถึงใน ศูนยก์ารเรียนรู้ออนไลน์ 2552) 
 2.  ผูต้ดัสินใจมีความปราถนาท่ีจะให้ไดม้าซ่ึงเป้าหมายใดเป้าหมายหน่ึงหรือ
หลายเป้าหมาย ซ่ึงเป้าหมายเหล่าน้ีปกติจะแสดงออกมาในรูปของการใหม้าซ่ึงสภาวะของส่ิงท่ีใหม่
บางอยา่ง หรือการรักษาไวซ่ึ้งสภาวะของส่ิงเดิมท่ีมีอยู ่เป้าหมายต่างๆ ของผูบ้ริโภคโดยทัว่ไปจึง
เป็นเร่ืองท่ีเก่ียวขอ้งกบัความพอใจท่ีไดรั้บจากสินคา้และบริการ 
 3.  เพื่อใหไ้ดม้าซ่ึงเป้าหมาย ผูต้ดัสินใจจะตอ้งกาํหนดทางเลือกท่ีตอ้งกระทาํท่ี
น่าจะนาํไปสู่เป้าหมายท่ีปรารถนาได ้ทางเลือกต่างๆ ซ่ึงผูบ้ริโภคจะเป็นเร่ืองเก่ียวกบักบัปัจจยัต่างๆ 
เช่น ตราสินคา้ คุณลกัษณะของสินคา้ และราคา เป็นตน้ 
 4.  ผูต้ดัสินใจจะตอ้งเผชิญกบัระดบัความไม่แน่นอนบางส่วนในการท่ีทางเลือกท่ี
ตอ้งการนาํมาซ่ึงความพอใจหรือไม่พอใจ สาํหรับผูบ้ริโภคแลว้ความไม่แน่นอนอาจเป็นขอ้จาํกดัท่ี
เน่ืองมากจากการขาดความรู้ท่ีสมบูรณ์ของทางเลือกต่างๆ หรือระดบัการไม่รู้ของแรงจูงใจ เป็นตน้ 
 กระบวนการการตดัสินใจจึงเป็นเป้าหมายอยูท่ี่การแกไ้ขปัญหาในการซ้ือและ
การใชข้องผลิตภณัฑ ์ ซ่ึงจะส่งผลกระทบท่ีทาํใหผู้บ้ริโภคตอ้งใชค้วามพยายามท่ีจะเก่ียวขอ้งกบั
ชนิดของความไม่แน่นอนต่างๆ ในท่ีสุดกน็าํไปสู่การเลือกสรรและการปฏิบติัต่อทางเลือกบางอยา่ง
ท่ีธุรกิจมีการนาํเสนออยูใ่นตลาด ทางเลือกท่ีเลือกแลว้อาจไม่ไดแ้สดงถึงการแกไ้ขปัญหาท่ีไดผ้ลดี
ท่ีสุดกไ็ด ้ และพฤติกรรมการตดัสินใจในปัญหาอาจจะทาํไดดี้พอสมควรอยา่งต่อเน่ืองบ่อยๆ จนทาํ
ใหบุ้คคลสามารถเขา้ไปใกลส้ภาวะของการตดัสินใจท่ีใหผ้ลดีท่ีสุดได ้
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 การตัดสินใจของผู้บริโภค (The Consumer’s Dilemma)  ผูบ้ริโภคตอ้งเผชิญกบัการท่ี
ตอ้งตดัสินใจอยา่งจริงจงัในตลาด โดยผูบ้ริโภคจะตอ้งเขา้ไปเก่ียวขอ้งกบัการตดัสินใจปัญหา 2 
ประการ ระหวา่งท่ีตอ้งตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑแ์ละร้านคา้ท่ีตอ้งตดัสินใจซ้ือ กบัการไม่มี
ความสามารถท่ีจะตดัสินใจไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ ดงันั้นจะเห็นไดว้า่ มีเหตุผลมากมายท่ีทาํให้
ผูบ้ริโภคยุง่ยากหรือลาํบากในการตดัสินใจใหมี้ประสิทธิภาพได ้คือ 
 1. มีความปรารถนาอยากไดม้ากมายเกินไป 
 2. ขาดเงินทุน 
 3 มีขอ้มูลไม่เพียงพอ 
 4. มีเวลาไม่เพยีงพอ 
 5. มีการฝึกอบรมท่ีไม่ดี 
 
 แนวความคิดต่างๆ ท่ีวา่ดว้ยพฤติกรรมท่ีมีเหตุผล ดงัน้ี 
 1.  แนวความคิดดั้งเดิมท่ีว่าดว้ยความมีเหตุผล (The Traditional Approach to 
Rationality)  แนวความคิดดั้งเดิมท่ีว่าดว้ยความมีเหตุผลจะไดโ้ดยตรงจากวิชาเศรษฐศาสตร์ท่ีเรา
ไดม้าแลว้ ซ่ึงเป็นเร่ืองเก่ียวกบัแนวความคิดของการเป็นคนประหยดั (The Concept of Economic 
Man) โดยตรง การเป็นคนประหยดั หมายถึง “บุคคลผูซ่ึ้งมีความพยายามท่ีจะไดรั้บผลตอบแทนจาก
เงินลงทุนมากท่ีสุด หรือสูญเสียเงินออกไปใหน้อ้ยท่ีสุดเสมอ” (Walters  1978 : 71, อา้งถึงใน ศูนย์
การเรียนรู้ออนไลน์  2552) กล่าวคือ คนประหยดัจะพยายามใหไ้ดรั้บอรรถประโยชน์สูงสุด และจะ
ไม่ใชอ้ารมณ์ในการตดัสินใจของตน ดงันั้นนกัการตลาดเม่ือเร่ิมจะกาํหนดประเภทของพฤติกรรม
ผูบ้ริโภคจึงหนัมาอาศยัการเป็นคนประหยดัเป็นตวักาํหนด ผลคือทาํใหแ้นวความคิดดั้งเดิมท่ีว่าดว้ย
พฤติกรรมผูบ้ริโภคมีการแบ่งออกเป็น  
 1.1  พฤติกรรมท่ีมีเหตุผลหรือพฤติกรรมของการเป็นคนประหยดั (Rational or 
Economic Behavior) และ  
 1.2  พฤติกรรมท่ีเกิดจากอารมณ์หรือพฤติกรรมท่ีไม่มีเหตุผล (Emotional or 
Nonrational Bahavior)  
 ซ่ึงทั้ง 2 คาํน้ีทาํใหเ้ราเห็นวา่พฤติกรรมการตดัสินใจของผูบ้ริโภคเป็นไปใน
ทิศทางเดียวกนั กคื็อการกระทาํบางอยา่งมีเหตุผลและบางอยา่งไม่มีเหตุผล นัน่คือภายใต้
แนวความคิดดั้งเดิมผูบ้ริโภคจะเป็นผูมี้พฤติกรรมท่ีมีเหตุผล ณ เวลาใดเวลาหน่ึงและมีพฤติกรรมท่ี
ไม่มีเหตุผลในเวลาอ่ืน ฉะนั้นจึงกล่าวไดว้า่ประเภทของแรงจูงใจท่ีผูบ้ริโภคไดซ้ื้อจึงเป็นการ
พิจารณาประเภทของพฤติกรรมท่ีผูบ้ริโภคกระทาํวา่เป็นพฤติกรรมท่ีมีเหตุผลหรือไม่มีเหตุผล  
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ดงันั้นถา้แรงจูงใจของผูบ้ริโภคมีพื้นฐานมาจากแนวความคิดการเป็นคนประหยดั ( Economic Man 
Concepts) แลว้ พฤติกรรมนั้นกถื็อวา่มีเหตุผล และถา้แรงจูงใจนั้นมีพื้นฐานมาจากปัจจยัดา้น
จิตวิทยา (Psychological Factor) เช่น ความรู้สึก (Feeling) ความอคติ (Biases) ความชอบ (Likes) 
และความไม่ชอบ (Dislikes) แลว้กถื็อวา่พฤติกรรมนั้นเป็นพฤติกรรมีท่ีไม่มีเหตุผล แรงจูงใจท่ีไม่มี
เหตุผลคือ แรงจูงใจใดๆ ท่ีทาํใหมี้การกระทาํท่ีทาํข้ึนดว้ยอารมณ์ เช่น ความรัก (Love) ความมี
ช่ือเสียง (Prestige) ความภาคภูมิใจ (Pride) ความมีอาํนาจ (Power) ความเป็นตนเอง (Ego) ความ
สวยงาม (Beauty) และความรู้สึกเร่ืองเพศ (Sex) เป็นตน้ 
 2.  แนวความคิดร่วมสมยัท่ีใชอ้า้งอิงความมีเหตุผลของผูบ้ริโภค (Contemporary View 
of Consumer Rationality)  การท่ีจะถือว่าผูบ้ริโภคมีเหตุผลหรือไม่ข้ึนอยู่กบัคาํจาํกดัความท่ีจะ
นาํมาใช ้ นกัการตลาดร่วมสมยั (Contemporary Marketers) ปฏิเสธท่ีจะยอมรับแนวความคิดของ
การเป็นคนประหยดัท่ีมีต่อความมีเหตุผล โดยยอมรับแนวความคิดของการเป็นนักแกไ้ขปัญหา 
(Concept of a Problem Solver) แทน นกัแกไ้ขปัญหาจะถือว่าเป็นผูมี้เหตุผลเสมอ ไม่ว่าการกระทาํ
นั้นจะไดรั้บประโยชน์สูงสุดหรือไม่ก็ตาม แนวความคิดร่วมสมยัมีพื้นฐานความคิดอยู่ท่ีการ
มองเห็นว่า ผูบ้ริโภคมีวิธีคิดอย่างไร ไม่ใชว้่าผูบ้ริโภคมีพฤติกรรมอย่างไร ดงันั้นความมีเหตุผล 
(Rationality) จึงหมายถึง “แนวความคิดของการกระทาํท่ีเก่ียวกบัผลลพัธ์ท่ีไดข้องปัญหาท่ีมีการ
ตดัสินใจอยา่งมีเหตุผล (Logically Deciding) บนพื้นฐานของการรู้ถึงขอ้เทจ็จริงท่ีเก่ียวกบัปัญหา
นั้น”  (Walters  1978 : 72, อา้งถึงใน ศูนยก์ารเรียนรู้ออนไลน์  2552) ประเด็นสาํคญัจึงอยูท่ี่
ความหมายของคาํว่าการตดัสินใจอยา่งมีเหตุผล นกัการตลาดร่วมสมยัถือว่าผูบ้ริโภคเป็นผูมี้เหตุผล
ต่อเม่ือผูบ้ริโภคมีการใชเ้หตุผลในการแกไ้ขปัญหา โดยพิจารณาถึงปัญหาแลว้จึงตดัสินใจเลือก 
 แนวความคิดร่วมสมยัท่ีใชอ้า้งอิงจะแตกต่างจากแนวความคิดของการเป็นคนประหยดั
อยูเ่พียงอยา่งเดียวคือ ในแง่ท่ีวา่ผูบ้ริโภคไม่จาํเป็นตอ้งรับประโยชนสู์งสุดจากการตดัสินใจ คือ 
แนวความคิดร่วมสมยัใชอ้า้งอิงยอมรับวา่อารมณ์เขา้มาเก่ียวขอ้งดว้ยในการตดัสินใจ ความรู้สึกเป็น
เป้าหมายของผูบ้ริโภคท่ีเกิดมาจากอารมณ์ แต่การตดัสินใจเฉพาะบางอยา่งของผูบ้ริโภคจะเป็นการ
กระทาํท่ีเกิดจากเหตุผล ซ่ึงจุดน้ีเองท่ีมีการปรับปรุงแนวความคิดของการเป็นคนประหยดัข้ึนแต่ก็
ถือวา่ผูบ้ริโภคไม่มีการกระทาํท่ีถือวา่โง่หรือรอบคอบ นอกจากน้ี แนวความคิดร่วมสมยัท่ีใชอ้า้งอิง
กไ็ม่ไดใ้หป้ระเดน็ท่ีแทจ้ริงของการตดัสินใจของผูบ้ริโภค 
 3.  แนวความคิดท่ีว่าดว้ยการตดัสินใจท่ีเป็นปกติของผูบ้ริโภค (Concept of Normal 
Consumer Decision) แนวความคิดทั้งหมดในการพยายามจะพิจารณาบอกว่า การตดัสินใจของ
ผูบ้ริโภคเป็นการกระทาํท่ีมีเหตุผลหรือไม่มีเหตุผลนั้นเป็นส่ิงท่ีเป็นแนวความคิดท่ีไม่ค่อยดี เพราะ
ความมีเหตุผล(Rationality) เป็นเร่ืองท่ีไม่ใช่แนวความคิดเดียวท่ีจะใชก้บัการตดัสินใจของผูบ้ริโภค 
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โดยทัว่ไปในสังคม เม่ือพดูถึงพฤติกรรมท่ีมีเหตุผลหรือไม่มีเหตุผล (Rational or Irrational ) คนก็
มกัจะมองว่าบุคคลท่ีพฤติกรรมท่ีเบ่ียงเบนไปจากรูปแบบของความคิดท่ีสมเหตุสมผลหรือไม่ 
ดงันั้นนักการตลาดจึงไดพ้ยายามพฒันาทฤษฎีของพฤติกรรมผูบ้ริโภคท่ีเป็นปกติ (Theories of 
Normal Consumer Behavior) ข้ึนมา คาํว่าท่ีเป็นปกติ (Normal) ท่ีใชใ้นท่ีน้ีหมายถึง “อตัราถวัเฉล่ีย
หรือรูปแบบของความคิดท่ีเป็นท่ียอมรับของบุคคลในสังคม”  (Walters  1978 : 73, อา้งถึงใน ศูนย์
การเรียนรู้ออนไลน์  2552) คนท่ีผิดปกติ (Abnormal Person) บางคร้ังก็เป็นผูบ้ริโภคไดด้ว้ย แต่
นกัการตลาดจะไม่สนใจการกระทาํของคนเหล่าน้ีเป็นหลกัในการพิจารณาดาํเนินธุรกิจ 
 มนุษยเ์ป็นสตัวท่ี์มีความคิดและมีความสามารถในการเลือกส่ิงท่ีจะกระทาํไดอ้ยา่งมีเหตุ
ผลไดเ้ม่ือตอ้งเผชิญกบัปัญหา ประเดน็น้ีเป็นประเดน็สาํหรับนกัการตลาดท่ีตอ้งรู้ใหไ้ดเ้พื่อวา่
นกัการตลาดจะไดส้ามารถตอบสนองความปราถนาอยากไดข้องผูบ้ริโภคได ้ผูบ้ริโภคบางคร้ังกเ็ป็น
ผูท่ี้มี ความรอบคอบในการกระทาํและบางคร้ังกไ็ม่มี หรือผูบ้ริโภคบางคร้ังกเ็ป็นผูท่ี้มีเหตุผลและ
บางคร้ังกไ็ม่มี  หรือบางคร้ังผูบ้ริโภคเป็นผูท่ี้กระทาํอยา่งมีประสิทธิภาพและบางคร้ังกไ็ม่เป็น
เช่นนั้น และผูบ้ริโภคบางคร้ังกพ็ยายามท่ีจะใหไ้ดรั้บผลประโยชน์สูงสุดและบางคร้ังกไ็ม่สนใจ 
เป็นตน้ หากผูบ้ริโภคคนใดไม่ไดเ้ป็นอยา่งท่ีกล่าวมาหมดถือวา่ไม่ใช่คนปกติ ดงันั้นเราสามารถ
คาดคะเนพฤติกรรมของผูบ้ริโภคไดถู้กตอ้งยิง่ข้ึน  
 เพราะฉะนั้นนกัการตลาดจึงควรสนใจรูปแบบพฤติกรรมท่ีเป็นปกติของผูบ้ริโภค 
บุคคลปกติจะมีความตอ้งการและความตอ้งการของบุคคลนั้นอาจมีไดห้ลายชนิด แต่ความตอ้งการ
ทุกอยา่งท่ีมีจะเป็นความตอ้งการทั้งในแง่ร่างกายกบัในแง่ของจิตวิทยา (Physical and Psychological 
Aspects) ซ่ึงไมไ้ดมี้การแยกความตอ้งการดา้นร่างกายออกไปจากความตอ้งการดา้นจิตวิทยา หรือ
เรียกอีกอยา่งหน่ึงวา่ความตอ้งการดา้นอารมณ์ (Emotional) ดงัตวัอยา่งเช่น เสียงทอ้งร้องใน
กระเพาะอาหารช้ีใหเ้ห็นถึงความตอ้งการอาหารซ่ึงเป็นความตอ้งการดา้นร่างกายและความตอ้งการ
ดา้นจิตวิทยากคื็อตอ้งการอาหารท่ีใหร้สชาติดี เป็นตน้ ประเดน็จึงอยูท่ี่วา่การตดัสินใจทุกคร้ังของ
ผูบ้ริโภคมีพื้นฐานมาจากความตอ้งการทางดา้นร่างกายและ อารมณ์ ผูบ้ริโภคไม่ไดต้อบสนองความ
ตอ้งการดา้นร่างกายในเวลาหน่ึง และความตอ้งการดา้นอารมณ์อีกเวลาหน่ึง เพราะฉะนั้นผูบ้ริโภค
จึงไม่ใช่มีเหตุผลในเวลาใดเวลาหน่ึงและไม่มีเหตุผลในเวลาอ่ืนๆ ผูบ้ริโภคจะไดรั้บการจูงใจเม่ือเขา
รู้สึกวา่มีเหตุผลท่ีจะตอ้งตอบสนองความพอใจสาํหรับความตอ้งการมากมายท่ีเกิดข้ึนพร้อมกนั เม่ือ
ผูบ้ริโภคไดรั้บการจูงใจจะมีผลตอบสนองเกิดข้ึนกต่็อเม่ือความตอ้งการดา้นร่างกายและดา้นจิตใจท่ี
จาํเป็นมีปริมาณความรู้สึกท่ีมากพอท่ีจะก่อใหเ้กิดการกระทาํเพื่อบาํบดัความตอ้งการนั้น  หรือ
ปรับเปล่ียนความตอ้งการท่ีมีอยู ่หรือแกไ้ขความตอ้งการใหต้รงกบัสถานการณ์ท่ีกาํลงัเป็นอยู ่
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 การตดัสินใจจะเกิดข้ึนเม่ือไรกต็ามท่ีบุคคลเร่ิมไดรั้บการจูงใจใหก้ระทาํ ถึงแมว้า่ความ
ตอ้งการท่ีเกิดข้ึนจะมีทางดา้นร่างกายและดา้นอารมณ์ การตดัสินใจโดยจะคิดพิจารณาเกิดข้ึนใน
บางระดบัโดยผูบ้ริโภคจะพิจารณามากหรือนอ้ยในรายละเอียดแค่ไหนกไ็ดเ้ก่ียวกบัวธีิท่ีทาํใหค้วาม
ตอ้งการไดรั้บความพอใจสาํหรรับทางเลือกต่างๆ ท่ีเป็นไปไดท่ี้มีอยู ่ บุคคลจึงมีการกระทาํท่ีข้ึนอยู่
กบัส่ิงท่ีจะปรากฏท่ีจะเป็นทางออกของปัญหาท่ีเป็นไปไดท่ี้ดีท่ีสุดในเลาท่ีกาํลงัพิจารณา ดงันั้นเรา
จึงไม่เห็นมีปัญหาท่ีตอ้งการถึงความมีเหตุผลของผูบ้ริโภค เพราะเราไม่ไดพ้จิารณาประเดน็ของ
ความมีเหตุผลท่ีมีต่อการตดัสินใจ 
 4.  ขอ้แตกต่างในแนวความคิดท่ีว่าดว้ยพฤติกรรมท่ีมีเหตุผล (Differences in The 
Concepts of Consumer Rationality)  สาํหรับบุคคล มนุษยมี์พฤติกรรมท่ีมีลกัษณะท่ีเป็นปกติ เม่ือ
บุคคลไดพ้บทางออกของปัญหาท่ีตอ้งการแลว้ก็ตดัสินใจ ไม่ว่าปัญหานั้นมีพื้นฐานจากแรงจูงใจ
ดา้นอารมณ์หรือดา้นร่างกายกต็าม หรือเกิดจากแรงจูงใจทั้ง 2 รวมกนักไ็ด ้
 คาํอธิบายของแนวความคิดร่วมสมยักเ็ช่นเดียวกนัยงัไม่เป็นท่ีพอใจหรือยอมรับ เพราะ
การแยกปัจจยัดา้นคุณภาพ (Efficiency Factors) กบัปัจจยัดา้นอารมณ์ (Emotional Factors) ออกจาก
กนั ผลกคื็อปัจจยัทั้ง 2 ไม่ไดเ้กิดข้ึนพร้อมกนั ซ่ึงในความเป็นจริงท่ีปรากฏกคื็อ ในการพิจารณาถึง
แรงจูงใจเป็นการพิจารณาทั้งแรงจูงใจดา้นร่างกายและดา้นอารมณ์รวมอยูด่ว้ยกนัในเป้าหมายของ
ผูบ้ริโภคและกระบวบการการตดัสินใจ แมว้า่การจูงใจนั้นจะเป็นเร่ืองของอารมณ์เขา้มาเก่ียวขอ้งก็
ตาม ในขณะท่ีผูบ้ริโภคตดัสินใจ ผูบ้ริโภคไม่จาํเป็นตอ้งตดัสินใจอยา่งมีเหตุผลหรือมีประสิทธิภาพ 
นอกจากนั้นแนวความคิดทั้งหมดของพฤติกรรมท่ีวา่ดว้ยความมีเหตุผลและไม่มีเหตุผลยงัเป็นเร่ือง
ตลกท่ีใหคัาํจาํกดัความของคาํวา่การตดัสินใจ หมายถึงความสามารถในการเลือกทางเลือกต่างๆ ท่ีมี 
และไม่มีอะไรอีกท่ีจะตอ้งไดจ้ากการเลือกนั้น 
 คาํอธิบายของพฤติกรรมเป็นแนวความคิดของการกระทาํการตดัสินใจท่ีเนน้การ
เก่ียวขอ้งกนัของความตอ้งการดา้นร่างกายและดา้นอารมณ์ ส่ิงท่ีจะนาํไปสู่การจูงใจจะเก่ียวขอ้งกบั
อารมณ์เช่นเดียวกบัส่ิงท่ีจะนาํไปสู่การตดัสินใจจะมีอารมณ์เขา้มาเก่ียวขอ้งดว้ย และเป็นเพราะวา่
เหตุผลดา้นร่างกายและดา้นอารมณ์ท่ีเก่ียวขอ้งกบัการตดัสินใจของผูบ้ริโภค ทุกคร้ังท่ีทาํการ
ตดัสินใจนั้นไม่ไดห้มายความวา่แต่ละปัจจยัจะเก่ียวขอ้งกนัอยา่งมีสดัส่วนกนั การตดัสินใจอาจ
เก่ียวขอ้งกบัเหตุผลดา้นอารมณ์มากกวา่หรือกบัเหตุผลดา้นร่างกายมากกวา่ หรือกบัเหตุผลทั้ง 2 
ดา้นในสดัส่วนท่ีพอสมควร ฉะนั้นการใหเ้หตุผลร่วมกนัระหวา่งเหตุผลดา้นร่างกายกบัอารมณ์จึง
ข้ึนอยูก่บับุคคลแต่ละคนและเหตุการณ์ท่ีจะตอ้งเขา้ไปเก่ียวขอ้ง ตวัอยา่งเช่น ผูบ้ริโภคคนหน่ึงอาจ
ซ้ือเส้ือแบบสปอร์ตตวัหน่ึงดว้ยเหตุผลเพราะแบบของเส้ือ (เป็นเหตุผลดา้นอารมณ์) ในขณะท่ี
ผูบ้ริโภคอีกคนอาจซ้ือเพราะวา่เส้ือนั้นมีราคาถูก 
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 5.  แนวคิดท่ีผิดเก่ียวกบัการตดัสินใจท่ีเป็นปกติของผูบ้ริโภค (Misconception About 
Normal Consumer Decisions)  จากแนวความคิดท่ีว่าดว้ยความมีเหตุผลแพร่หลายในหมู่นกัการ
ตลาดมาเป็นเวลานานแลว้ ทาํให้เกิดแนวความคิดท่ีผิดบางประการท่ีเก่ียวกบัการตดัสินใจท่ีเป็น
แบบปกติของผูบ้ริโภคได ้ ปัญหาก็คือ แทนท่ีจะมีการยอมรับในการตดัสินใจสาํหรับส่ิงใดๆ ท่ี
กระทาํไปแลว้ กลบัตอ้งมีการบอกใหไ้ดว้่า การตดัสินใจในแต่ละคร้ังเป็นการตดัสินใจท่ีมีเหตุผล
หรือไม่มีเหตุผล ทาํให้เกิดแนวโนม้ของความรู้สึกว่าความคิดน้ีไม่ถูกตอ้งเพราะก่อให้เกิดความ
เสียหายทางการปฏิบติังานดา้นการตลาดของนักการตลาด ผูซ่ึ้งตอ้งสร้างความดึงดูดใจไปยงั
ผูบ้ริโภคเหล่านั้น การดึงดูดใจท่ีเป็นเหตุผลไม่จาํเป็นวา่จะตอ้งใชไ้ดผ้ลในบางคร้ัง และการดึงดูดใจ
ดา้นอารมณ์ก็จะใชไ้ดผ้ลในบางเวลา แต่ดูว่าผูน้าํทางเศรษฐกิจและใชว้ิธีการดึงดูดดว้ยอารมณ์ และ
จดัหาเหตุผลท่ีสมเหตุสมผลสาํหรับเป็นเหตุผลในการซ้ือไวด้ว้ย หมายความว่า การดึงดูดใจหากมี
การใชจุ้ดดึงดูดใจทั้งดา้นเหตุผลและดา้นอารมณ์มกัจะไดผ้ลมากกวา่  
 ตวัอยา่งของแนวความคิดท่ีผดิเก่ียวกบัการตดัสินใจท่ีเป็นปกติของผูบ้ริโภค 
  5.1 การตดัสินใจท่ีเป็นปกติกบัการตดัสินใจท่ีถูกตอ้ง (Normal Decisions and 
Correct Decisions)  คาํอธิบายของแนวความคิดดั้งเดิมท่ีวา่ดว้ยความมีเหตุผลไดถู้กนาํมาใชด้งัน้ีคือ 
ถา้การตดัสินใจนั้นกระทาํอยา่งไม่มีเหตุผลแลว้กถื็อวา่เป็นการตดัสินใจท่ีไม่ถูกตอ้ง ในขณะท่ี
คาํอธิบายของแนวความคิดร่วมสมยัไม่สามารถจะบอกไดว้า่เป็นการตดัสินใจอยา่งสมเหตุสมผลบน
พื้นฐานท่ีรู้ในขอ้เทจ็จริง ถือวา่เป็นการตดัสินใจท่ีมีเหตุผลในขณะท่ีทาํการซ้ือ แมว้า่อาจจะมีขอ้
โตแ้ยง้วา่ดว้ยผูบ้ริโภคมีการเปล่ียนใจเม่ือไดรั้บขอ้มูลใหม่ แต่ในขณะท่ีผูบ้ริโภคตดัสินใจ ผูบ้ริโภค
กมี็การกระทาํท่ีมีเหตุผลดว้ย 
  ผูบ้ริโภคอาจตดัสินใจท่ีถูกตอ้งหรือไม่ถูกตอ้งกไ็ดแ้ละกย็งัถือวา่ผูบ้ริโภคมี
พฤติกรรมการตดัสินใจท่ีเป็นปกติ การพิจารณมถึงการตดัสินใจท่ีสมเหตุสมผลจะดูท่ีวิธีการท่ีทาํ
การตดัสินใจไม่ใช่ผลของการตดัสินใจวา่ถูกตอ้งหรือไม่ถูกตอ้ง ผูบ้ริโภคท่ีมีการตดัสินใจจึงถือวา่
เป็นการกระทาํท่ีเป็นปกติ ในทางปฏิบติัผูบ้ริโภคมกัมีการตดัสินใจท่ีไม่ถูกตอ้ง ผูบ้ริโภคอาจ
ตดัสินใจท่ีไม่ถูกตอ้งไดด้ว้ยเง่ือนไข 4 ประการ คือ  
 5.1.1 การตดัสินใจนั้นอาจมีพื้นฐานมาจากขอ้สมมุติท่ีไม่ถูกตอ้ง เช่น นาย ก 
มีขอ้สมมุติวา่ผมทั้งหมดมีสีเขียว และนาย ข มีผม จะไดส้รุปวา่นาย ข มีผมสีเขียว เป็นตน้ จะเห็นได้
วา่กระบวนการตดัสินใจนั้นเป็นส่ิงท่ีสมเหตุสมผล แต่ไดผ้ลสรุปท่ีผดิเพราะวา่มีขอ้สมมุติท่ีไม่
ถูกตอ้ง หรือกรณีท่ีวา่ผูบ้ริโภคท่ีมีขอ้สมมุติวา่สินคา้ท่ีมีการลดราคาจะเป็นสินคา้ท่ีมีราคาตํ่าอาจทาํ
ใหผู้บ้ริโภคคนนั้นตอ้งเสียเงินจ่ายค่าสินคา้มากกวา่ท่ีควรกไ็ด ้เพราะมีขอ้สมมุติท่ีไม่ถูกตอ้ง  
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 5.1.2 ขอ้มูลท่ีใชใ้นการตดัสินใจของผูบ้ริโภคมีไม่เพยีงพอ ตวัอยา่งเช่น 
ผูบ้ริโภคมกัจะตดสินใจผดิเก่ียวกบัคุณภาพของสินคา้เพราะใชร้าคาสินคา้หรือตราสินคา้เป็นตวั
พิจารณาถึงคุณค่าของสินคา้นั้น เป็นตน้  
 5.1.3 ขอ้มูลท่ีใชอ้าจเป็นขอ้มูลท่ีไม่ถูกตอ้ง เช่น ผูข้ายสินคา้อาจใหข้อ้มูลท่ีไม่
ถูกตอ้งหรือทาํใหเ้ขา้ใจผดิไดเ้ป็นผลทาํใหผู้บ้ริโภคตดัสินใจผดิได ้ 
 5.1.4 การพจิารณาการตดัสินใจของผูบ้ริโภคอาจเกิดผดิไดคื้อ ขอ้มูลอาจ
ถูกตอ้งแต่การรับรู้ของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อขอ้มูลนั้นไม่ถูกตอ้ง (เขา้ใจผดิ) หรือมีการนาํเอาขอ้มูลท่ี
ถูกตอ้งไปใชใ้นการตดัสินใจอยา่งไม่มีประสิทธิภาพ เป็นตน้ อยา่งไรกต็ามเม่ือผูบ้ริโภคไดต้ดัสินใจ
อยา่งสมเหตุสมผลบนพื้นฐานท่ีรู้ในขอ้เทจ็จริงแลว้ ถือวา่เขา้ข่ายความสมเหตุสมผลเสมอ 
 5.2  การมองความเป็นปกติของบุคคลกบัสงัคม (Individual Versus Social View 
of Normality)  พฤติกรรมการตดัสินใจจะเป็นท่ียอมรับของสงัคมหรือไม่ข้ึนอยูก่บัประเดน็ท่ีจะ
พิจารณาบุคคลใดกต็ามท่ีตดัสินปัญหาท่ีเก่ียวกบัตวัเองถือวา่มีพฤติกรรมท่ีเป็นปกติตามคาํจาํกดั
ความท่ีไดก้ล่าวไวใ้นตอนตน้ สงัคมโดยรวมอาจจะมองการกระทาํของบุคลดงักล่าวท่ีแตกต่าง
ออกไป ส่ิงท่ีเป็นปกติหรือมีเหตุผลสาํหรับบุคคลหน่ึงอาจเป็นส่ิงท่ีไม่มีเหตุผลสาํหรับสงัคมกไ็ด ้
ตวัอยา่งเช่น การท่ีไม่คาดเขม็ขดันิรภยัในขณะท่ีขบัรถยนตข์องผูบ้ริโภค เพราะเห็นวา่มนัเกะกะ 
จาํกดัการเคล่ือนไหวนั้นถือวา่เป็นเร่ืองปกติและสมเหตุสมผลท่ีผูบ้ริโภคคิดเช่นนั้น แต่สาํหรับ
สงัคมแลว้อาจเห็นไดว้า่เป็นพฤติกรรมท่ีไม่มีเหตุผลเพราะเขม็ขดันิรภยัป้องกนัชีวิตจากอนัตรายท่ี
เกิดจากอุบติัเหตุได ้ หรือกรณีของการสูบบุหร่ีกเ็ช่นกนัมาถึงตรงน้ีจะเห็นไดว้า่ทั้งในแง่ของสงัคม
และแง่ของบุคคลแลว้ถือวา่ถูกทั้งคู่ บุคคลกอ็าจคิดวา่พฤติกรรมของตนนั้นเป็นปกติท่ีสุดแลว้ แต่
อาจไม่สามารถทาํใหก้ลุ่มยอมรับรูปแบบของพฤติกรรมนั้นได ้  ดงันั้น ในแง่ของสงัคมแลว้ไม่
จาํเป็นวา่ความคิดของสงัคมเป็นความคิดท่ีผดิ  ท่ีไม่ยอมรับพฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีไม่ยอมใชเ้ขม็
ขดันิรภยั สงัคมจะเป็นผูผ้ดิไดเ้พียงกรณีเดียวคือ การตดัสินพฤติกรรมของบุคคลวา่เป็นพฤติกรรมท่ี
ไม่มีเหตุผลเท่านั้น 
 5.3 พฤติกรรมท่ีเป็นนิสยักบัพฤติกรรมแบบฉบัพลนั (Habitual and Impulse 
Behavior)  พฤติกรรมท่ีเป็นนิสยักบัพฤติกรรมแบบฉบัพลนั  บางคร้ังถูกถือเป็นตวัอยา่งของ
พฤติกรรมท่ีไม่มีเหตุผล (Non-rational Behavior) โดยพฤติกรรมท่ีเป็นนิสยัจะเกิดข้ึนเม่ือตดัสินใจ
แบบเดียวกนัสาํหรับปัญหาท่ีคลา้ยคลึงกนั ตวัอยา่งเช่น นาย ก ซ้ือเส้ือเช้ิตแอร์โรหลงัจากท่ีมีการ
เปรียบเทียบกบัยีห่อ้อ่ืนๆ แลว้ ซ่ึงการซ้ือของนาย ก น้ีถือวา่อยูบ่นพื้นฐานของการเลือกท่ีมีเหตุผล 
อยา่งไรกต็าม เม่ือนาย ก ใชแ้ลว้และพอใจ ถา้นาย ก จะซ้ือแอร์โรอีกโดยไม่ไดพ้ิจารณาเปรียบเทียบ
เสียก่อนถือวา่เป็นการตดัสินใจท่ีไม่มีเหตุผลเพราะนาย ก ใชนิ้สยัความเคยชินแทนท่ีจะใชเ้หตุผล
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เป็นตวัช้ีถึงการกระทาํของเขา  เม่ือบุคคลไดพ้บทางออกของปัญหาท่ีทาํใหเ้ขาพอใจ แลว้กไ็ม่มี
เหตุผลอนัใดท่ีบุคคลจะตอ้งเสียเวลาในการแกปั้ญหาท่ีเหมือนกนัใหม่  ซํ้าแลว้ซํ้ าเล่า พฤติกรรมท่ี
เป็นนิสยั จึงเปรียบเหมือนกบัหลกัการท่ีวา่ดว้ยจดัการแบบมีขอ้ยกเวน้ (Management Principle of 
Management by Exception) ถา้ผูบ้ริโภคไม่ลดการตดัสินใจใหเ้ป็นการตดัสินใจท่ีเป็นแบบกระทาํ
เป็นประจาํ (Routine) แลว้ผูบ้ริโภคอาจจะไม่มีเวลาท่ีเพยีงพอสาํหรับการตดัสินใจปัญหาต่างๆ ได ้
นอกจากน้ีแลว้เหตุผลท่ีไม่มีนํ้ าหนกัมากเพยีงพอน้ีทาํใหผู้บ้ริโภคเกิดพฤติกรรมซ้ือสินคา้ท่ีเป็นนิสยั
ได ้ เช่น ใชค้วามเป็นเลิศของผลิตภณัฑใ์นการโฆษณาสาํหรับโนม้นา้วผูบ้ริโภค ดงันั้น พฤติกรรมท่ี
เป็นนิสยัจึงถือวา่เป็นพฤติกรรมท่ีเป็นปกติ 
 การซ้ือแบบฉบัพลนั (Impulse Purchases) คือการซ้ือท่ีมีการเปรียบเทียบใน
ระหวา่งการเลือกซ้ือนอ้ยมากหรือไม่มีเลย การซ้ือแบบฉนัพลนัถือวา่เป็นพฤติกรรมท่ีเป็นปกติ
เพราะวา่ผูบ้ริโภคใหค้วามสนใจกบัการไดม้าซ่ึงสินคา้เดียวกนักบัการท่ีสินคา้นั้นจะใหป้ระโยชน์
อะไรบา้งเหมือนกนั การซ้ือแบบฉบัพลนัจะเกิดข้ึนไดต้อ้งมีปัจจยั 3 ประการคือ  
 5.3.1    บุคคลบางคนมีการคิดเร็วกวา่คนอ่ืน  
 5.3.2    การตดัสินใจนั้นอาจไม่มีการคิดหรือเปรียบเทียบมากนกั  
 5.3.3 ความผดิพลาดท่ีจะเกิดข้ึนถือวา่เป็นเร่ืองเลก็นอ้ย  ซ่ึงดูเหมือนจะมี
เหตุผลนอ้ยเกินไปท่ีจะทาํใหบุ้คคลตอ้งเสียเวลาและความคิดอยา่งมากสาํหรับการซ้ือหมากฝร่ัง 1 
ห่อ เพราะวา่ความผดิเลก็นอ้ยท่ีจะไดจ้ากการตดัสินใจเลือกท่ีผดิ คนปกติจะมีการจดัสรรเวลาใหก้บั
การซ้ือรถยนตม์ากกวา่การซ้ือชุดสูท เป็นตน้ 
 5.4 การกระทาํท่ีมีเหตุผลเป็นส่ิงปกติ (Rationalization is Normal ) การซ้ือท่ี
กระทาํข้ึนอยา่งสมเหตุสมผลใดๆ ไม่ถือวา่เป็นพฤติกรรมท่ีไม่มีเหตุผล (Rationalization) 
หมายความวา่ ผูบ้ริโภคมีการเลือกสาํหรับทางออกของปัญหาโดยคาํนึงถึงความตอ้งการท่ีมีภายใน
หรือความตอ้งการของคนอ่ืนๆ ตราบใดท่ีผูบ้ริโภคใชค้วามคิดตดัสินใจแลว้ถือวา่ผูบ้ริโภคมีการ
กระทาํท่ีเป็นปกติ นอกจากนั้นสาํหรับพฤติกรรมการตดัสินใจท่ีถือวา่เป็นปกติจะสนใจการตดัสินใจ
อะไรกไ็ด ้ ไม่วา่จะเป็นการตดัสินท่ีจะเลือกซ้ือสินคา้ก่อนแลว้จึงมีเหตุผลสาํหรับการเลือกนั้น หรือ
กาํหนดเหตุผลท่ีจะใชเ้ลือกก่อนแลว้ จึงเลือกซ้ือสินคา้ตามท่ีกาํหนดเหตุผลไว ้ รวมทั้งพฤติกรรมท่ี
ถือวา่เป็นปกติจะเป็นพฤติกรรมท่ีเป็นผลมาจากการนาํเอาความตอ้งการกบัแรงจูงใจ  ทั้งทางดา้น
ร่างกายและอารมณ์มาใชพ้จิารณาร่วมกนัของกระบวนการการตดัสินใจดว้ย ถึงแมว้า่ผูบ้ริโภคจะมี
การตดัสินใจท่ีไม่จริงจงั แต่ผูบ้ริโภคกไ็ม่ไดเ้ป็นคนท่ีไม่มีเหตุผลเพราะผูบ้ริโภคมีการวางแผนการ
กระทาํของตนในตลาดเสมอ 
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 การจําแนกการตัดสินใจของผู้บริโภค (Consumer Decision Classified)  การท่ีผูบ้ริโภค
ตอ้งตดัสินใจหลายอยา่งในตลาด การตดัสินใจบางอยา่งกมี็ความซบัซอ้นมาก ในขณะท่ีเราไม่
สามารถจะรู้ถึงการตดัสินใจของผูบ้ริโภคทั้งหมดได ้ จึงจาํเป็นตอ้งจาํแนกประเภทการตดัสินใจของ
ผูบ้ริโภคท่ีมกัจะเกิดข้ึนบ่อยๆ ออกเป็นกลุ่มๆ เพื่อประโยชน์ในการศึกษาและเขา้ใจพฤติกรรมของ
ผูบ้ริโภคท่ีเก่ียวกบัการตดัสินใจไดดี้ยิง่ข้ึน ในท่ีน้ีเราสามารถจาํแนกประเภทการตดัสินใจของ
ผูบ้ริโภคไดต้ามเกณฑต่์างๆ 5 เกณฑคื์อ 
 1.   ตามลกัษณะของการตดัสินใจ (Nature of the decision)  การจาํแนกการตดัสินใจ
ของผูบ้ริโภคตามลกัษณะการตดัสินใจทาํใหเ้ราไดรู้้ถึงบางส่ิงบางอยา่งท่ีเก่ียวกบัการตดัสินใจได ้ซ่ึง
การตดัสินใจจะถือเอาลกัษณะของการตดัสินใจเป็นเกณฑ ์ สามารถแบ่งการตดัสินใจออกเป็น
ประเภทยอ่ยๆ ได ้4 ประเภทคือ 
 1.1 การตดัสินใจท่ีข้ึนอยูก่บัระดบัความเร่งด่วน (By The Degree of Urgency)   
การตดัสินใจบางอยา่งของผูบ้ริโภคอาจเกิดข้ึนอยา่งเร่งด่วนท่ีจาํเป็นตอ้งมีการตดัสินใจทนัที แต่การ
ตดัสินใจอ่ืนๆ อาจสามารถใชเ้วลามากกวา่ในการตดัสินใจไดอ้ยา่งสบายๆ โดยไม่ตอ้งรีบร้อน ปกติ
โดยทัว่ไปในการซ้ือเส้ือผา้ชุดใหม่ไม่จาํเป็นตอ้งตดัสินใจเร่งด่วนได ้ ส่วนการตดัสินใจสาํหรับซ้ือ
บา้นนั้นไม่แน่นอน อาจเป็นไดท่ี้เร่งด่วนหรือไม่เร่งด่วนกไ็ด ้
 1.2 การตดัสินใจท่ีข้ึนอยูก่บัความถ่ีของการตดัสินใจท่ีเกิดข้ึน (By Frequency of 
Occurrence) การตดัสินใจบางอยา่งของผูบ้ริโภคอาจเกิดข้ึนไดไ้ม่บ่อย นัน่คือระดบัของการเกิดการ
ตดัสินใจ ตวัอยา่งเช่น การซ้ือยาสีฟันจะมีความถ่ีท่ีตอ้งซ้ือบ่อยกวา่การซ้ือรองเทา้และการซ้ือ
รองเทา้กจ็ะมีความถ่ีในการซ้ือท่ีบ่อยกวา่การซ้ือแวน่ตากนัแดด 
 1.3 การตดัสินใจท่ีข้ึนอยูก่นัระดบัความสาํคญั (By Degree of Significance) การ
ตดัสินใจบางคร้ังกมี็การความสาํคญัต่อผูบ้ริโภคมากกวา่ เช่น การตดัสินใจซ้ือขา้วโพดคัว่ตอนไปดู
ภาพยนตจ์ะมีความสาํคญัต่อผูบ้ริโภคนอ้ยกวา่การตดัสินใจซ้ือวกิผมปลอม หรือการตดัสินใจซ้ือ
โทรทศัน์สีสม้สกัเคร่ืองอาจเป็นส่ิงท่ีมีความหมายสาํหรับบุคคลบางคน เพราะมนัอาจส่งผลกระทบ
ต่อบุคคลหรือบุคคลอ่ืนท่ีบุคคลเขา้ไปเก่ียวขอ้งดว้ยได ้ ดงันั้นคาํวา่สาํคญั (Significance) หมายถึง 
“ส่ิงท่ีมีความหมายหรือมีความสาํคญัต่อการตดัสินใจของผูบ้ริโภค” (Walters 1978 : 79, อา้งถึงใน 
ศูนยก์ารเรียนรู้ออนไลน์  2552) 
 1.4 การตดัสินใจท่ีข้ึนอยูก่บัปริมาณความเก่ียวขอ้งในการกระทาํเป็นประจาํ (By 
The Amount of Routine Involved) เป็นการตดัสินใจท่ีเก่ียวขอ้งกบัลกัษณะของการซ้ือท่ีตอ้งกระทาํ
เป็นประจาํหรือไม่ ตวัอยา่งเช่น สินคา้พวกอาหารจะเป็นส่ิงท่ีตอ้งการซ้ือ (กระทาํ) เป็นประจาํใน
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ขณะท่ีสินคา้พวกนํ้าหอม นาฬิกา โคมไฟ จะซ้ือกต่็อเม่ือมีความตอ้งการเกิดข้ึนเท่านั้น ไม่มีการ
กระทาํอยูเ่ป็นประจาํ เป็นตน้ 
 2. ตามประเภทการตดัสินใจของบุคคลกบัของครัวเรือน (Individual and Household 
Decision)  การตดัสินใจของผูบ้ริโภคสามารถจาํแนกโดยส่ิงท่ีทาํการซ้ือนั้นเป็นการซ้ือสาํหรับให้
บุคคลใชห้รือสาํหรับใชใ้นครัวเรือน สินคา้ถือวา่สินคา้สาํหรับบุคคลใชส่้วนตวั เช่น เส้ือผา้ กระเป๋า
สตางค ์ ชุดชั้นใน เคร่ืองประดบัเป็นตน้ ในขณะท่ีสินคา้พวกเคร่ืองตกแต่งบา้น รถยนต ์อาหาร ถือ
วา่เป็นสินคา้ท่ีตอ้งซ้ือสาํหรับใชใ้นครัวเรือน ซ่ึงลกัษณะการตดัสินใจในสินคา้ท่ีนาํมาใชก้บับุคคลท่ี
แตกต่างกนักจ็ะมีความแตกต่างกนัดว้ย โดยปกติสินคา้ท่ีใชส้าํหรับครัวเรือนและพวกรถยนตก์็
มกัจะเป็นการตดัสินใจร่วมกนัระหวา่งสามี ภรรยา แต่ถา้เป็นสินคา้ท่ีใชส้าํหรับส่วนบุคคลแลว้กจ็ะ
ข้ึนอยูก้บัการตดัสินใจของบุคคลแต่ละคน 
 3. ตามประเภทการตดัสินใจท่ีเก่ียวกบัผลิตภณัฑแ์ละร้านคา้ (Product and Store 
Decision)  ผูบ้ริโภคตอ้งมีการตดัสินใจในประเภทของผลิตภณัฑ ์ตราผลิตภณัฑ ์และอ่ืนๆ ท่ีจะซ้ือ 
รวมทั้งการพิจารณาการซ้ือท่ีเก่ียวกบัร้านคา้ใดร้านคา้หน่ึงโดยเฉพาะดว้ย แมว้า่เน้ือหาส่วนใหญ่ใน
หนงัสือน้ีจะเนน้สนใจเหตุผลท่ีทาํใหผู้บ้ริโภคเลือกซ้ือผลิตภณัฑแ์ละร้านคา้ท่ีทาํใหเ้ขาไดรั้บความ
พอใจมากกวา่ในแง่ของจาํนวนของผลิตภณัฑท่ี์มีใหเ้ลือก บริการ ราคา และทาํเลท่ีตั้งร้านคา้ เป็น
ตน้ ผูบ้ริดภคจะชอบซ้ือสินคา้ท่ีเขาเห็นวา่จะไดรั้บความพอใจมากท่ีสุดในรูปของการซ้ือสินคา้ท่ี
คุม้ค่า หรือสินคา้ท่ีเขาเจาะจงซ้ือ เป็นสินคา้ท่ีมีช่ือเสียง เป็นสินคา้ท่ีมีตราท่ีตอ้งการและเป็นสินคา้ท่ี
มีปัจจยัดา้นจิตใจอ่ืนๆ เป็นตน้  เป็นส่ิงท่ีผดิพลาดมาก ถา้เราคิดวา่ผูบ้ริโภคมกัจะตดัสินใจเก่ียวกบั
ตวัผลิตภณัฑก่์อนแลว้ค่อยพจิารณาตดัสินใจเก่ียวกบัร้านคา้ท่ีจะไปซ้ือ แต่ผูบ้ริโภคท่ีตดัสินมจ
เก่ียวกบัร้านคา้ท่ีจะไปซ้ือก่อนแลว้ค่อยคิดตดัสินใจเก่ียวกบัผลิตภณัฑท่ี์ซ้ือกมี็ใหเ้ห็นมากเช่นกนั 
เน่ืองจากปัจจยัต่างๆ เช่น ทาํเลท่ีตั้งของร้าน ราคา การใหสิ้นเช่ือเหล่าน้ี เป็นตน้ จะเป็นตวัตดัสิน
สาํหรับการเลือกร้านคา้ใดร้านคา้หน่ึงโดยเฉพาะของผูบ้ริโภคท่ีจะไปซ้ือสินคา้ และสินคา้อะไรก็
ตามท่ีร้านคา้นั้นมีเสนอขาย สรุปแลว้กคื็อวา่ ไม่มีลาํดบัการตดัสินใจโดยเฉพาะสาํหรับการตดัสินใจ
ซ้ือท่ีเก่ียวกบัผลิตภณัฑแ์ละร้านคา้ 
 4.  ตามประเภทสภาวะของการตดัสินใจ (Decision States)  เป็นวิธีหน่ึงในการจาํแนก
การตดัสินใจของผูบ้ริโภคท่ีอาศยัสภาวะการตดัสินใจท่ีเกิดข้ึนในเวลาใดเวลาหน่ึงคือ เป็นการ
ตดัสินใจท่ีผูบ้ริโภคมีอยูใ่นใจแลว้สาํหรับระดบัของปัญหาท่ีตอ้งตดัสินใจ ดงันั้น ไม่วา่ผูบ้ริโภคจะ
ตดัสินใจเก่ียวกบัปัญหาใดๆ จะมีสภาวะการณ์ตดัสินใจท่ีเป็นไปได ้4 ทางคือ  
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 4.1 การปฏิเสธ (Rejected)   ผูบ้ริโภคจะปฏิเสธ  ทางออกของปัญหาเม่ือผูบ้ริโภค
รู้ตวัวา่ไม่ตอ้งการท่ีจะดาํเนินการตามทางออกนั้น ซ่ึงสภาวะแบบน้ีจะเป็นสภาวะท่ีทาํใหผู้บ้ริโภค
ตอ้งการมีการแสวงหาทางออกอ่ืนๆ ท่ีแตกต่างออกไปมากกวา่สภาวะใดๆ 
 4.2 การไม่ตดัสินใจ (Undecided)  เม่ือผูบ้ริโภคไม่ชอบทางออกใดๆ ของปัญหา
ในบรรดาทางเลือกต่างๆ ท่ีมีใหเ้ลือกคือเป็นสภาวะท่ีผูบ้ริโภคตดัสินใจไม่ได ้ตวัอยา่งเช่น ผูบ้ริโภค
ตดัสินใจท่ีจะซ้ือเตารีดใหม่ แต่ตดัสินใจไม่ไดว้า่จะซ้ือเตารีดของตราสินคา้อะไรกดี็ เป็นตน้ ใน
กรณีเช่นน้ีจะไม่มีการกระทาํเกิดข้ึน (คือซ้ือสินคา้) การไม่ตดัสินใจจะเป็นเคร่ืองหมายท่ีแสดงให้
เห็นวา่ ผูบ้ริโภคตอ้งการไดรั้บขอ้มูลเพิ่มเติมสาํหรับการแกปั้ญหานั้น 
 4.3 การตดัสินใจเพียงบางส่วน  (Partially Decided) เป็นสภาวะท่ีครอบคลุม
ความเป็นไปไดข้องการเกิดข้ึนท่ีกวา้งมาก ตั้งแต่การไม่ตดัสินใจจนถึงการตดัสินใจ บุคคลจะมีการ
ตดัสินใจเพียงบางส่วนเม่ือบุคคลมีการโนม้นา้วท่ีจะยอมรับทางออกอนัหน่ึงของปัญหา ตวัอยา่งเช่น 
ผูบ้ริโภคอาจยอมรับท่ีจะซ้ือผลิตภณัฑน์ั้น แต่รูสึกวา่ราคาของผลิตภณัฑน์ั้นแพงไปเลก็นอ้ย หากมี
การต่อรองราคาไดก้จ็ะทาํใหผู้บ้ริโภคซ้ือได ้
 4.4 การตดัสินใจ (Decided)  กระทาํบางส่ิงบางอยา่ง การกระทาํนั้นอาจเป็นการ
ซ้ือหรือไม่ซ้ือ หรือการเล่ือนการซ้ือออกไปจนกวา่จะมีการซ้ือเกิดข้ึนภายหลงั ธุรกิจจึงตอ้งพยายาม
ท่ีจะบรรลุถึงการตดัสินใจในแง่ดี (การซ้ือ) ของผูบ้ริโภค 
 4.5 ตามความเก่ียวพนัของประเภทของการตดัสินใจ (Interaction of Decision 
Types)  ประเภทของการตดัสินใจของผูบ้ริโภคท่ีไดก้ล่าวมาไม่ใช่ทางเลือกใดทางเลือกหน่ึงสาํหรับ
ผูบ้ริโภคท่ีจะตอ้งกระทาํ แต่จะเป็นส่ิงท่ีจะพบเห็นไดใ้นกระบวบการตดัสินใจของผูบ้ริโภคท่ีมกัจะ
มีประเภทของการตดัสินใจมากกวา่ 1 ประเภทเสมอ ผลกคื็อผูบ้ริโภคจะอยูใ่นสภาวะของจิตใจท่ี
จะตอ้งตดัสินใจ และการตดัสินใจนั้นอาจตอ้งพิจารณาเก่ียวกบัผลิตภณัฑแ์ละร้านคา้ หรือผูบ้ริโภค
อาจมีการตดัสินใจเพียงบางส่วนแลว้วา่จะตดัสินใจไปในทิศทางใด เป็นตน้ ดงันั้นจะเห็นไดว้า่
สถานการณ์ของการตดัสินใจท่ีกล่าวมาเป็นเร่ืองปกติสาํหรับผูบ้ริโภคโดยทัว่ไปท่ีเราสามารถจะ
เห็นได ้
 
  ประเภทของทฤษฎทีีว่่าด้วยการตัดสินใจของผู้บริโภค (Type of Consumer Decision 
Theories)  ความแตกต่างของประเภททฤษฎีท่ีวา่ดว้ยการตดัสินใจวา่มีการจาํแนกไดอ้ยา่งไร ในท่ีน้ี
จะแบ่งทฤษฎีท่ีวา่ดว้ยการตดัสินใจออกเป็น 2 ทฤษฎีคือ 
 1. ทฤษฎีท่ีวา่ดว้ยการอธิบายเฉพาะเพียงบางส่วน (Partial Explanation Theories)  
ประเภทของทฤษฎีท่ีวา่ดว้ยการอธิบายเฉพาะเพยีงบางส่วนสามารถแยกออกเป็นหลายทฤษฎี ซ่ึง
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ทฤษฎีทั้งหลายเหล่าน้ีจะเป็นทฤษฎีท่ีมีทรรศนะคติเก่ียวกบัการตดัสินใจของผูบ้ริโภคท่ีเกิดข้ึนนั้น
วา่เกิดข้ึนไดโ้ดย  (1) โอกาส (Chance) (2) นิสยั (Habit) (3) ฉบัพลนั (Impulse) (4) การมุ่งเนน้ท่ี
สงัคม (Social Orientation) และ (5) กรรมพนัธ์ุ (Heredity) ซ่ึงแนวความคิดเหล่าน้ีส่วนใหญ่จะมี
ลกัษณะท่ีเขา้ไดใ้นตวัโดยไม่ตอ้งอาศยัหลกัฐานหรือเหตุผลในการอา้งอิง (Self – Evident) เช่น การ
ตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคจะข้ึนอยูก่บัโอกาสท่ีมีท่ีตอ้งเขา้ไปเก่ียวขอ้ง หรือการตดัสินใจซ้ือตาม
นิสยั การซ้ือท่ีเคยชิน หรือมีลกัษณะของการตดัสินใจท่ีเกิดข้ึนโดยฉบัพลนั เป็นตน้ ส่วนการซ้ือท่ีมี
พื้นฐานมาจากกรรมพนัธ์ุเป็นการซ้ือท่ีกระทาํข้ึนเน่ืองจากลกัษณะท่ีมีมาแต่กาํเนิดของผูบ้ริโภค เช่น 
การตดัสินใจซ้ือสินคา้ท่ีสอดคลอ้งกบัเพศ (ชายหรือหญิง) หรือการมีสายตาสั้นตามกรรมพนัธ์ุทาํให้
ตอ้งตดัสินใจซ้ือแวน่สายตา เป็นตน้ สาํหรับการซ้ือท่ีเป็นท่ีเป็นการมุ่งเนน้ท่ีสงัคมคือ การซ้ือท่ี
ข้ึนอยูก่บัพื้นฐานของความรู้สึกท่ีผูบ้ริโภคมีต่อบุคคลอ่ืนวา่จะมีความนึกคิดต่อการซ้ือของเขา
อยา่งไร หมายถึงการซ้ือของบุคคลท่ีใหส้อดคลอ้งหรือเหมือนกบัการซ้ือของบุคคลอ่ืนในสงัคม นัน่
คือ การซ้ือแบบเลียนแบบ (Imitation) แะนั้นจะเห็นไดว้า่ทฤษฎีทั้งหมดท่ีกล่าวมาไม่มีทฤษฎีใดท่ีจาํ
ทาํใหค้าํอธิบายโดยทัว่ไปของวิธีการกระทาํการตดัสินใจของผูบ้ริโภคเลยแต่ผูบ้ริโภคอาจตดัสินใจ
ทั้งหมด หรือเพียงบางส่วนของการตดัสินใจประเภทต่างๆ เหล่าน้ีไดใ้นบางเวลา หรือในเวลาอ่ืนๆ 
ท่ีตอ้งตดัสินใจ 
 ทฤษฎีท่ีวา่ดว้ยการอธิบายเฉพาะเพียงบางส่วนน้ีจะมีความคิดโดยทัว่ไป 2 ประการคือ  
 1.1  แต่ละทฤษฎีจีมีความเห็นว่าการกระทาํการตดัสินใจของผูบ้ริโภคส่วนใหญ่
ทั้งหมดจะข้ึนอยูก่บัการตอบสนอง (Reaction) หรืออารมณ์ (Emotions)  
 1.2  แต่ละทฤษฎีจะเนน้ถึงการขาดซ่ึงขอ้เทจ็จริงของขอ้มูล (The Lack of Factual 
Information) ท่ีผูบ้ริโภคจะตอ้งอาศยัสาํหรับการตดัสินใจ นอกจากน้ีการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค
ทุกคร้ังส่วนใหญ๋จะเก่ียวขอ้งกบัลกัษณะบางลกัษณะของทฤษีท่ีวา่ดว้ยการอธิบายเพยีงบางส่วนดว้ย 
ตวัอยา่งเช่น ใครจะเป็นผูส้ามารถบอกถึงความสาํคญัของการซ้ือท่ีเกิดจากโอกาสหรือเกิดข้ึนแบบ
ฉบัพลนั เม่ือผูบ้ริโภคไปเดินซ้ือของหรือเลือกดูสินคา้วา่มีความสาํคญันอ้ยเกินไปหรือแมแ้ต่การซ้ือ
สาํหรับสินคา้ทัว่ไปท่ีผูบ้ริโภคเกิดความรู้สึกปรารถนาอยากไดใ้นทนัใดเช่นกนัวา่ไม่มีความสาํคญั
อนัใด เป็นตน้ จะเห็นไดย้ากท่ีจะมีใครบอกได ้ เพราะบุคคลแต่ละคนต่างกใ็หค้วามสาํคญัของ
เหตุผลท่ีมีผลต่อการตอบสนองความตอ้งการของแต่ละตนแตกต่างกนั นอกจากน้ียงัข้ึนอยูก่บัขอ้มูล
ท่ีผุบ้ริโภคมีอยูจ่ะมีผลทาํใหเ้กิดลกัษณะของการตดัสินใจท่ีแตดต่างกนัดว้ยเช่น ฉะนั้นจึงไม่สนใจ
ในประเดน็ความสาํคญัของการเกิดการตดัสินใจ นอกจากน้ีการซ้ือท่ีเป็นการมุ่งเนน้ท่ีสงัคมจะเป็น
การตดัสินใจท่ีมกัเก่ียวขอ้งกนัในระดบัการตดัสินใจทั้งหมดเสมอ เพราะผูบ้ริโภคทั้งหมดต่างรู้ตวัวา่
ตนมีความสมัพนัธ์เก่ียวขอ้งกบับุคคลอ่ืนๆ ดว้ย ดั้งนั้น ดว้ยขอ้เทจ็จริงอนัน้ีทาํใหเ้กิดแนวความคิด
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เหล่าน้ีถูกเรียกวา่ทฤษฎีท่ีวา่ดว้ยการอธิบายเฉพาะเพียงบางส่วน ซ่ึงทฤษฎีท่ีวา่ดว้ยการอธิบายเพียง
บางส่วนน้ีไดช้ี้ใหเ้ห็นวา่ทฤษฎีเหล่าน้ีไม่ไดบ้อกถึงความสาํคญัของการตดัสินใจเลย และแต่ละ
ทฤษฎีกเ็นน้ท่ีประเภทของพฤติกรรมการตดัสินใจมากกวา่ท่ีจะสนใจในพฤติกรรมการตดัสินใจ
โดยทัว่ไป 
 2. ทฤษฎีท่ีวา่ดว้ยการอธิบายถึงพื้นฐานทั้งหมด (Basic Explanation Theories)  ทฤษฎี
ท่ีวา่ดว้ยการอธิบายถึงพื้นฐานเป็นการพจิารณาผูบ้ริโภควา่เป็นผูท่ี้เป็นไดท้ั้ง (1) ผูล้ดความเส่ียง (A 
Risk Reducer) หรือ (2) ผูแ้กไ้ขปัญหา (A Problem Solver) ซ่ึงทฤษฎีท่ีวา่ดว้ยการอธิบายถึงพื้นฐาน
เหล่าน้ีจาํเป็นตอ้งใชค้วามรู้บา้งสาํหรับการแกไ้ขปัญหาของผูบ้ริโภค แต่ไม่จาํเป็นตอ้งเป็นความรู้ท่ี
สมบูรณ์ดงัท่ีไดอ้ธิบายไวต้อนตน้ๆ ในเร่ืองของแนวความคิดของการเป็นคนประหยดั โดยมี
รายละเอียดดงัน้ี 
 2.1  แนวความคิดของการลดความเส่ียง (Concept of Risk Reduction) 
แนวความคิดของการลดความเส่ียงจะตั้งอยูบ่นสมมุติฐานท่ีวา่ ผูบ้ริโภคเขา้ไปสู่การตดัสินใจใน
ตลาดในฐานะเป็นเคร่ืองมือของการลดความเส่ียง (A Means of Reducing Risk) ทฤษฎีท่ีวา่ดว้ยการ
ลดความเส่ียงจาํเป็นตอ้งมีขอ้มูลท่ีใชส้าํหรับการกระทาํการตดัสินใจอยา่งนอ้ยจาํนวนหน่ึงและ
แนวความคิดน้ีไดเ้ป็นท่ีนิยมมากในหมู่นกัการตลาด เม่ือไม่นานมาน้ีพื้นฐานพื้นฐานของความคิดน้ี
ค่อนขา้งจะธรรมดาคือ การตดัสินใจของผูบ้ริโภคทุกคร้ังจะเก่ียวขอ้งกบัองคป์ระกอบ 2 ประการคือ 
(1) ความเส่ียง (Risk) และ (2) ผลลพัธ์ท่ีจะตามมา (Consequence) ไม่วา่ผูบ้ริโภคจะกระทาํอะไรก็
ตามจะมีความเส่ียงเกิดข้ึนตามมาท่ีจะทาํใหไ้ม่สบายใจได ้ จะมีการกระทาํท่ีใหไ้ดม้าซ่ึงขอ้มูลท่ี
เพียงพอเพื่อการลดระดบัท่ีจะยอมรับไดก่้อนจึงจะทาํการตดัสินใจ 
 ผูบ้ริโภคจะตอ้งเผชิญกบัความเส่ียงเก่ียวกบัตราสินคา้ท่ีจะซ้ือ โดยเฉพาะตรา
สินคา้ของสินคา้ใหม่ หรือความเส่ียงจากการซ้ือจากร้านคา้ หรือยา่นการคา้ท่ีซ้ือเป็นประจาํและวิธีท่ี
จะใชเ้พื่อใหไ้ดท้างเลือกท่ีดีท่ีสุดในระหวา่งการจดัสรรเงินท่ีมีอยูก่บัความตอ้งการท่ีมี ผูบ้ริโภคมีกล
ยทุธ์ท่ีใชส้าํหรับลดความเส่ียงลงได ้ เช่นการไปซ้ือสินคา้จากร้านท่ีรู้จกัคุน้เคยดี หรือการซ้ือสินคา้
เฉพาะตราท่ีมีการโฆษณาระดบัชาติ หรือการซ้ือสินคา้จากร้านคา้ท่ีมีขนาดใหญ่ เป็นตน้ ความเส่ียง
ของการเกบ็รวบรวมขอ้มูลจะลดลงไดโ้ดยการยอมรับในขอ้มูลท่ีเป็นท่ียอมรับในแง่ดีอยูแ่ลว้มาก
ข้ึน 

ประเภทของความเส่ียงท่ีจะไดรั้บท่ีสาํคญั 5 ประการ ไดแ้ก่  
 1.  ความเส่ียงท่ีเกิดจากประสิทธิภาพของการทาํงาน (Performance Risk) 
 2.  ความเส่ียงดา้นการเงิน (Financial Risk) 
 3.  ความเส่ียงดา้นสงัคม (Social Risk) 
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 4.  ความเส่ียงดา้นสรีระ (Physical Risk)  
 5.  ความเส่ียงดา้นจิตใจ (Psychological Risk)  
 ผลิตภณัฑท่ี์มีราคาแพง ผลิตภณัฑใ์หม่ ผลิตภณัฑค์งทน ร้านคา้ท่ีเปิดใหม่ และ
อ่ืนๆ เป็นตน้ ต่างกเ็ป็นส่ิงท่ีทาํใหผู้บ้ริโภคตอ้งแสวงหาขอ้มูลเป็นอยา่งมากสาํหรับใชใ้นการ
ตดัสินใจ การลดความเส่ียงเป็นวิธีการท่ีปกติสาํหรับผูบ้ริโภคจะตอ้งดาํเนินการใหไ้ดส้าํหรับการซ้ือ
ใดๆ เพราะวา่ผูบ้ริโภคจะตอ้งเผชิญกบัสถานการณ์ท่ียุง่ยากท่ีตอ้งมีการจดัการดว้ยการกระทาํท่ี
สมเหตุสมผล 
 2.2 แนวความคิดของการเป็นผูแ้กปั้ญหา (Problem Solver Concept) 
แนวความคิดของการเป็นผูแ้กไ้ขปัญหาเป็นอีกทฤษฎีหน่ึง  ท่ีวา่ดว้ยการตดัสินของผูบ้ริโภคท่ีมี
ความคิดเห็นวา่ ผูบ้ริโภคเป็นผูท่ี้อยูใ่นฐานะของการเป็นผูแ้กปั้ญหา  ซ่ึงความคิดเห็นเช่นน้ีเป็นส่ิง
สาํคญัเพราะความปรารถนาอยากไดทุ้กอยา่งของผูบ้ริโภค  จะเป็นการสร้างสถานการณ์ของปัญหา
ใหก้บับุคคล ผูบ้ริโภคจะมีการกระทาํเพื่อแกไ้ขปัญหาท่ีเกิดข้ึน  โดยการตดัสินกระทาํในส่ิงท่ี
สอดคลอ้งกบัความปรารถนาอยากไดข้องเขาเอง เม่ือปัญหาไดรั้บการแกไ้ขอยา่งสมบูรณ์การซ้ือก็
จะเกิดข้ึนผูบ้ริโภคแกไ้ขไดโ้ดยจาํเป็นจะตอ้งมีการหาขอ้มูลท่ีเก่ียวขอ้งกบัสถานการณ์ของปัญหา
นั้น พิจารณาถึงทางเลือกต่างๆ ท่ีจะกระทาํและทางเลือกเพียง 1 ทางจากทางเลือกต่างๆ เหล่านั้น 
 John Dewey (อา้งถึงใน ศูนยก์ารเรียนรู้ออนไลน์  2552) เป็นผูไ้ดรั้บการยอมรับ
วา่เป็นผูก้าํหนดขั้นตอนในการแกไ้ขปัญหา ซ่ึงขั้นตอนเหล่าน้ีในรูปท่ีไดรั้บการปรับปรุงแลว้ ได้
เป็นท่ียอมรับวา่เป็นมาตรฐานท่ีใชใ้นการศึกษาปัญหาต่างๆ ซ่ึงประกอบดว้ยขั้นตอนเหล่าน้ี 
 1. การเลง็เห็นปัญหา/การตระหนกัถึงความตอ้งการ (Problem Recognition) 
   2. การแสวงหาขอ้มูล (Search for Information) 
  3. การประเมินทางเลือก (Evaluation of Data) 
  4. การตดัสินใจ (Decision) 
  5. การประเมินผลหลงัการซ้ือ (Post Purchase Evaluation) 
 ขั้นตอนทั้ง 5 สาํหรับการตดัสินใจเหล่าน้ีสามารถใชก้บัการแกไ้ขปัญหาใดๆ ก็
ไดไ้ม่ใช่ใชไ้ดแ้ต่เฉพาะปัญหาของผูบ้ริโภคเท่านั้น 
 ทฤษฎีท่ีวา่ดว้ยการเป็นผูแ้กไ้ขปัญหาไดแ้สดงใหรู้้วา่ (1)ผูบ้ริโภคไม่สามารถท่ีจะ
ไดรั้บขอ้มูลโดยสมบูรณ์ได ้ และ (2)ในการใหไ้ดม้าซ่ึงขอ้มูล ผูบ้ริโภคจะตอ้งมีตน้ทุนหรือการ
จ่ายเงิน (Cost) และการใชค้วามพยายาม (Effort) ในบางคร้ังผูบ้ริโภคเห็นวา่ตน้ทุนในการใใหไ้ด้
ขอ้มูลค่อนขา้งมากเกินไปเม่ือเทียบกบัความจาํเป็นท่ีตอ้งใชข้อ้มูลแลว้ ผูบ้ริโภคจะตดัสินใจโดย
อาศยัขอ้มูลเท่าท่ีมีอยูแ่ลว้ 
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 ขั้นตอนในกระบวนการการตัดสินใจของผู้บริโภค (Steps in Consumer Decision 
Process)  ผูบ้ริโภคเป็นผูท่ี้มีความคิดและการกระทาํการตดัสินใจถือวา่เป็นกิจกรรมปกติของ
ผูบ้ริโภค ผูบ้ริโภคทาํการแกไ้ขปัญหาตามลาํดบัเหตุการณ์ แต่วา่ในแต่ละขั้นตอนนั้นจะเป็นการ
พยายามทาํเพือ่ท่ีตอ้งการลดความเส่ียง ผูบ้ริโภคอาจมีการใชล้าํดบัขั้นตอนการตดัสินใจท่ีจะให้
ไดรั้บผลตอบแทนสูงท่ีสุดหรือการซ้ือแบบเป็นนิสยั หรือการซ้ือแบบฉบัพลนัหรือการตดัสินใจท่ี
มุ่งเนน้สงัคม และอ่ืนๆ เป็นตน้ ท่ีอาจทาํใหต้อ้งปรับปรุงขั้นตอนการตดัสินใจ หรือทาํใหข้ั้นตอนใน
การตดัสินใจสั้นลงได ้และในการวิเคราะห์ขั้นสุดทา้ยไม่มีอะไรท่ีจะดีไปกวา่การท่ีผูบ้ริโภคสามารถ
กระทาํการตดัสินใจไดโ้ดยการคน้พบทางออกของปัญหาท่ีเป็นท่ียอมรับไดส้าํหรับพฤติกรรมการ
ซ้ือท่ีซบัซอ้นของบุคคล  
 โดยรายละเอียดของขั้นตอนต่างๆ ในกระบวนการตดัสินใจมีดงัน้ี 
 1.  การเลง็เห็นปัญหา/การตระหนกัถึงความตอ้งการ (Problem Recognition)  ในขั้นของ
การเลง็เห็นปัญหา/การตระหนกัถึงความตอ้งการ ผูบ้ริโภคจะมีปัญหาเก่ียวขอ้งกบัการรับรู้ถึงการมี
สินคา้ไม่เพียงพอหรือไม่มี เป็นขั้นท่ีผูบ้ริโภคตอ้งพิจารณาถึงสินคา้ท่ีจะตอ้งซ้ือ การซ้ือไม่สามารถ
เกิดข้ึนไดถ้า้ผูบ้ริโภคไม่สามารถรับรู้ถึงความตอ้งการในสินคา้ใดโดยเฉพาะเพ่ือรักษไวซ่ึ้งความมี
สินคา้หรือเพิ่มสินคา้จากท่ีมีอยู ่ ซ่ึงอาจเป็นสินคา้ท่ีมีเพื่อตอบสนองความตอ้งการดา้นร่างกายหรือ
ดา้นจิตใจกไ็ด ้ในขั้นของการเลง็เห็นปัญหาจะกล่าวถึงประเดน็สาํคญั 2 ประการคือ 
 1.1  การเกิดข้ึนของปัญหาของผูบ้ริโภค (How consumer problem can arise)  
การเกิดข้ึนของปัญหาของผูบ้ริโภคจะทาํใหผู้บ้ริโภคไดเ้ลง็เห็นปัญหาอนัจะนาํไปสู่การแกไ้ขปัญหา
หรือบาํบดั ซ่ึงเป็นจุดเร่ิมตน้ของกระบวบการตดัสินใจ ปัญหาของผูบ้ริโภคสามารถเกิดข้ึนไดจ้าก
สาเหตุต่างๆ ดงัน้ี 
 1.1.1 การหมดไปของส่ิงท่ีมีอยู ่ สินคา้หลายอยา่งเม่ือมีการซ้ือและหมดไปก็
จะมีการซ้ือมาทดแทนเป็นเร่ืองปกติ เม่ือมีการใชห้มดไปกจ็ะมีการซ้ือมาทดแทนเป็นเร่ืองปกติ เม่ือ
มีการใชห้มดไปทาํใหเ้กิดการรับรู้ปัญหาท่ีตอ้งมีการบาํบดั 
 1.1.2  ผลของการแกไ้ขปัญหาในอดีตอาจนาํไปสู่การเกิดปัญหาใหม่ได ้
ตวัอย่างเช่น การท่ีราคานํ้ ามนัเบนซินมีราคาสูงข้ึนทาํให้ผูบ้ริโภคซ่ึงเคยพอใจจากการใชร้ถยนต์
ขนาดใหญ่ในอดีตท่ีสามารถใชป้ระโยชน์ไดห้ลายดา้นเป็นปัญหาปัจจุบนัท่ีตอ้งแบกค่าใชจ่้ายเร่ือง
นํ้ามนัสูงข้ึน ปัญหาค่านํ้ามนัท่ีสูง 
 1.1.3 สภาพของครอบครัวท่ีเปล่ียนไป เช่น การใหก้าํเนิดบุตรอาจเป็นผลทาํ
ใหเ้กิดปัญหาท่ีจะตอ้งตอบสนองความตอ้งการสาํหรับอาหารเดก็ เส้ือผา้ เฟอร์นิเจอร์ หรือแมแ้ต่การ
เปล่ียนแปลงบา้นท่ีอยูอ่าศยั เน่ืองจากจาํนวนสมาชิกในครอบครัวมีการเปล่ียนแปลงอยูเ่สมอ เป็น
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ผลทาํใหค้วามปรารถนาในความตอ้งการสาํหรับครอบครัวมีการเปล่ียนแปลงตามไปดว้ยความ
ตอ้งการของเดก็ๆ ในครอบครัว และการเปล่ียนแปลงส่ิงท่ีคาดหวงัของเขาจะยิง่มีมากข้ึนเม่ือเขาโต
เป็นผูใ้หญ่ และจะมีผลกระทบต่อครอบครัวโดยส่วนรวมดว้ย รวมทั้งการยา้ยทาํงานของสมาชิกใน
ครอบครัวกอ็าจนาํไปสู่การหาการบา้นใหม่ได ้นัน่คือสภาพของครอบครัวท่ีเปล่ียนไปทาํใหเ้กิดการ
เลง็เห็นปัญหาท่ีแทจ้ริง 
 1.1.4  การคาดหวงัทางการเงินหรือฐานะการเงินท่ีแทจ้ริง หรือการ
เปล่ียนแปลงในฐานะการเงินท่ีมีผลกระทบต่อการรับรู้ถึงถึงสภาวะความตอ้งการปราถนาอยากได้
ของผูบ้ริโภคโดยการคาดหวงัว่าฐานะทางการเงินจะดีข้ึนกว่าเดิมของครอบครัวในวยัหนุ่มสาวอาจ
มีความสําคญัมากต่อการรับรู้ปัญหาของความตอ้งการในสินคา้พวกท่ีมีราคาสูงข้ึนได้ เช่น 
เฟอร์นิเจอร์เคาองใชภ้ายในบา้น และบา้น เป็นตน้ ในทางตรงกนัขา้ม ถา้อาํนาจซ้ือของผูบ้ริโภค
ลดลงก็จะเป็นเหตุใหผู้บ้ริโภคหนักลบัมาพิจารณาความตอ้งการท่ีเกิดข้ึนใหม่และอาจเห็นว่าปัญหา
ท่ีตอ้งการซ้ือนั้นเป็นส่ิงจาํเป็นนอ้ยลงและยงัไม่จาํเป็นตอ้งซ้ือในขณะนั้นกไ็ด ้เป็นตน้ 
 1.1.5  การแกปั้ญหาหน่ึงของผูบ้ริโภคอาจนาํไปสู่การเกิดปัญหาอ่ืนได ้ เช่น
การซ้ือบา้นใหม่อาจนาํไปสู่ปัญหาความตอ้งการใหม่คือ เคร่ืองตกแต่งบา้น พรม เคร่ืองใชใ้นบา้น 
เป็นตน้ เพราะของเก่าท่ีมีอยูอ่าจไม่เหมาะสมกบับา้นหลงัใหม่ หรือในกรณีท่ีมีการซ้ือเส้ือผา้ชุดใหม่
อาจทาํใหต้อ้งซ้ือเส้ือผา้คู่ใหม่ไดด้ว้ยเน่ืองจากรองเทา้คู่เก่าท่ีไม่เขา้กบัเส้ือผา้ชุดใหม่ 
 1.1.6  ผลการเปล่ียนกลุ่มอา้งอิงอาจนาํไปสู่การเลง็เห็นปัญหาใหม่ได ้เช่น เม่ือ
สมาชิกในกลุ่มอา้งอิงมีการซ้ือสินคา้ใดสินคา้หน่ึง อาจทาํให้สมาชิกคนอ่ืนๆ ภายในกลุ่มรู้สึก
นอ้ยหนา้จนทาํใหต้อ้งมรการซ้ือสินคา้ท่ีเหมือนกนัข้ึไดห้รือมีความปรารถนาท่ีเขา้เป็นสมาชิกกลุ่ม
อา้งอิงใหม่กอ็าจเป็นเหตุใหผู้บ้ริโภคเกิดตระหนกัถึงความตอ้งการแบบใหม่ท่ีจะแสดงถึงสัญลกัษณ์
ทางสถานะท่ีจาํเป็นท่ีจะทาํใหเ้กิดการยอมรับในกลุ่มอา้งอิงใหม่นั้นได ้
 1.1.7 วิธีการหรือความพยายามทางการตลาดต่างๆ เช่น การโฆษณา การจดั
แสดงสินคา้ ณ จุดซ้ือ และการขายโดยใชพ้นกังานขาย เป็นตน้ มกัจะช้ีใหผู้บ้ริโภคไดเ้ห็นวา่ความ
พอใจท่ีไดรั้บจากความพึงพอใจ ฉะนั้น วธีิการหรือความพยายามทางการตลาดต่างๆ ท่ีธุรกิจใชแ้ลว้
ประสบความสาํเร็จอาจทาํใหผู้บ้ริโภคตระหนกัถึงความตอ้งการในส่ิงใหม่ๆ ท่ีตอ้งการแสวงหาซ่ึง
ความพอใจนัน่คือ การเลง็เห็นปัญหาใหม่ท่ีผูบ้ริโภคตอ้งมาทางบาํบดั 
 1.2 ประเภทของปัญหาการซ้ือ (Type of Purchase Problems)  ปัญหาของ
ผูบ้ริโภคสามารถแบ่งออกเป็นประเภทใหญ่ๆ ได ้3 ประเภทคือ 
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 1.2.1  ปัญหาดา้นผลิตภณัฑ ์(Product Problem) ซ่ึงเป็นปัญหาเก่ียวกบัการ
เลือกส่ิงใดส่ิงหน่ึงโดยเฉพาะของสินคา้ เช่น คุณลกัษณะของสินคา้ การทาํหนา้ท่ีของสินคา้ ตรา
สินคา้ ราคา คุณภาพ และอ่ืนๆ เป็นตน้ 
 1.2.2 ปัญหาร้านคา้ท่ีเก่ียวกบัผลิตภณัฑท่ี์พิจารณาอยู ่(Store Related Product) 
จะเป็นปัญหาท่ีเก่ียวกบัการเลือกร้านคา้ปลีก บริการของร้านคา้ ทาํเลท่ีตั้ง และอ่ืนๆ เป็นตน้ 
 1.2.3 ปัญหาท่ีเก่ียวกบัวิธีการท่ีใชใ้นการซ้ือ (Method of Purchase) คือปัญหา
ทั้งหลายท่ีเก่ียวกบัเร่ืองเวลาท่ีใชไ้ปในการซ้ือ ประเภทของพาหนะในการเดินทาง จาํนวนคร้ังของ
การเดินทาง ระยะทางท่ีใชใ้นการเดินทาง และอ่ืนๆ เป็นตน้ ผูบ้ริโภคจะตอ้งกระทาํการตดัสินใจ
เก่ียวกบัปัญหา 3 ดา้นท่ีกล่าวมาเป็นส่วนใหญ่สาํหรับการซ้ือใดๆ กต็ามปัญหาการซ้ือของผูบ้ริโภค
เหล่าน้ีจะเกิดข้ึนและเกิดข้ึนซํ้าอีกตลอดเวลาในกระบวนการซ้ือสินคา้เสมอ 
 
 การแสวงหาข้อมูล (Search for Information)  เม่ือผูบ้ริโภคมีการรับรู้ถึงปัญหา 
ผูบ้ริโภคจะอยูใ่นฐานะท่ีจะตอ้งจดัการกบัปัญหาท่ีเกิดข้ึนนั้น การเลือกท่ีจะกระทาํแกไ้ขปัญหาจึง
ข้ึนอยูก่บัการมีขอ้มูลท่ีเพียงพอ ดงันั้นการแสวงหาขอ้มูลจึงเป็นขั้นตอนท่ี 2 ของกระบวนการการ
ตดัสินใจ การแสวงหาขอ้มูลจะเป็นการทาํใหไ้ดข้อ้มูลท่ีจาํเป็นสาํหรับการตดัสินใจ และเน่ืองจาการ
แสวงหาขอ้มูลจะเก่ียวขอ้งกบักิจกรรมท่ีตอ้งทาํเปิดเผย (Overt Activity) ฉะนั้นท่ีเราพดูวา่เป็น
พฤติกรรมผูบ้ริโภค จริงๆ แลว้กคื็อ พฤติกรรมการแสวงหา (Search Behavior) นัน่เอง การแสวงหา
ขอ้มูลในขั้นท่ี 2 ของกระบวนการตดัสินใจน้ีเป็นการคน้หาขอ้มูลท่ีเจาะจงเฉพาะท่ีเก่ียวกบัปัญหา
มากกวา่จะเป็นการแสวงหาขอ้มูลทัว่ๆ ไป ซ่ึงขอ้มูลท่ีผูบ้ริโภคคน้หาจะเป็นเร่ืองท่ีเก่ียวกบั
ผลิตภณัฑ ์ประเภทของร้านคา้ ทาํเลท่ีตั้ง และวิธีการท่ีใชใ้นการซ้ือ 

 
 ความสําคญัของการค้นหาข้อมูลของผู้บริโภค (Importance of consumer search)   
การแสวงหาขอ้มูลของผูบ้ริโภคจะเกิดข้ึนเม่ือตอ้งการใหไ้ดม้าซ่ึงสินคา้และบริการ เม่ือการแสวงหา
กระทาํอยา่งมีประสิทธิภาพ นัน่คือ ผูบ้ริโภคจะซ้ือสินคา้ท่ีสอดคลอ้งกบัความตอ้งการมากยิง่ข้ึน 
และสินคา้เหล่าน้ีกไ็ดม้าโดยเสียค่าใชจ่้ายในเร่ืองเวลา ความพยายามในการใหไ้ดม้า และเงินจาํนวน
นั้นนอ้ยลงได ้ ผูท่ี้ไดรั้บผลประโยชน์จากการคน้หาขอ้มูลของผูบ้ริโภคจะเป็นไดท้ั้งตวัผูบ้ริโภคเป็น
หลกัและนกัการตลาด   
 สาํหรับผูบ้ริโภคจะไดรั้บประโยชน์จากความรู้ของการแสวงหาหลายประการคือ  
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 1. ความรู้จากความพยายามของธุรกิจท่ีไดรั้บจะช่วยให้ผูบ้ริโภคไดรู้้จกัตลาดท่ีเขา้ไป
เก่ียวขอ้งได ้ เช่น การโฆษณาและการขายโดยใชบุ้คคลทาํใหผู้บ้ริโภคมีการปฏิบติัตอบ (Reaction) 
ต่อแรงพยายามเหล่าน้ีไดดี้กวา่  
 2. ความรู้ท่ีได้จากกระบวนการแสวงหาขอ้มูลทาํให้ผูบ้ริโภคเป็นนักจ่ายตลาด 
(Shopper) ท่ีฉลาดกวา่ได ้ 
 3. การแสวงหาขอ้มูลและการเขา้สู่ตลาดของผูบ้ริโภคท่ีมีการวานแผนไวก่้อน สามารถ
ช่วยให้ผูบ้ริโภคไดรู้้มากข้ึนถึงปัญหาต่างๆ และวิธีท่ีจะตา้นการขายท่ีพยายามกระทาํโดยนกัธุรกิจ
ได ้เป็นตน้ เม่ือผูบ้ริโภคเป็นผูซ้ื้อท่ีมีความคิดมากข้ึน นกัการตลาดก็ตอ้งเป็นผูข้ายทีมีความคิดมาก
ข้ึนเช่นกนั และทุคนกจ็ะไดรั้บผลประโยชน์นั้น 
 สาํหรับนกัการตลาดก็เช่นกนั การแสวงหาขอ้มูลของผูบ้ริโภคมีความสาํคญัต่อนกัการ
ตลาดดว้ย เพราะนกัการตลาดสามารถไดรั้บประโยชน์จากความรู้ท่ีเก่ียวกบัรูปแบบการแสวงหา
ขอ้มูลของผูบ้ริโภคหลายประการคือ 
 1. ความรู้ดา้นกลวิธีหรือความรู้ระดบัการกระทาํ (Tactical Knowledge) จะเป็น
ประโยชน์ต่อการพิจารณาเลือกเป้าหมายของธุรกิจได ้เช่น การรู้ถึงสินคา้ท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการ
แสวงหาร้านคา้ท่ีผูบ้ริโภคไปซ้ือ บริการท่ีบริโภคเรียกร้องตอ้งการ วิธีท่ีใชส้ําหรับการเดินทาง 
ระยะทางในกรเดินทาง เป็นตน้ จะเห็นไดว้่า ขอ้มูลท่ีไดส้ามารถช่วยนกัการตลาดไดรั้บประโยชน์
จากรูปแบบเหล่าน้ี เม่ือนกัการตลาดตอ้งการกระทาํการดึงดูด (Appealing) ไปยงักลุ่มลูกคา้เฉพาะ
กลุ่มใดกลุ่มหน่ึง 
 2. ความรู้จากรูปแบบการแสวงหาขอ้มูลของผูบ้ริโภคจะเป็นการบอกให้รู้ถึงประเภท
ของส่ิงดึงดูดใจท่ีนกัการตลาดสามารใชไ้ดก้บัผูบ้ริโภคอยา่งมีประสิทธิภาพ 
 3. ความรู้จากการแสวงหาขอ้มูลของผูบ้ริโภคจะมีประโยชน์ต่อการวิเคราะห์ตลาดได ้
เช่น การวิเคราะห์ประเภทต่างๆ ของลูกคา้ โดยเปรียบเทียบกบัพฤติกรรมการแสวงหาท่ีกระทาํข้ึน
ก่อนและหลงัจากการซ้ือจะมีประโยชน์ต่อการวางแผนตลาดได ้ หรือนักการตลาดก็สามารถ
เปรียบเทียบประเภทของลูกคา้จากคุณสมบติัการแสวงหาได ้(Search Characteristics) โดย
ประโยชน์ท่ีไดรั้บก็คือ ท่ีทาํใหเ้ห็นวิธีการรวบรวมขอ้มูลท่ีทาํไดง่้ายกว่าเม่ือเปรียบกบัขั้นตอนอ่ืนๆ 
ในกระบวนการซ้ือ 

 
 แหล่งข้อมูลสําหรับผู้บริโภค (Consumer Information Sources) แหล่งขอ้มูลของ
ผูบ้ริโภคสามารถจาํแนกไดก้วา้งๆ เป็น 3 แหล่งคือ 
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 1. ประสบการณ์ส่วนบุคคล (Personal Experience) ประสบการณ์ส่วนบุคคลกคื็อ 
ประวติัความเป็นมาของผูบ้ริโภคท่ีบุคคลเคยเขา้ไปเก่ียวขอ้งในเร่ืองของการมีปัญหาเก่ียวกบัสินคา้
นั้นมาก่อน ความสาํเร็จในการไดซ่ึ้งขอ้มูงกระทาํการเปรียบเทียบทางเลือกไดค้น้พบทางออกของ
ปัญหาและการไดรั้บความสาํเณจ้หรือลม้เหลวจากการตดัสินใจ ประสบการณ์ทั้งหมดท่ีผูบ้ริโภค
ไดรั้บจากตลาดไม่วา่จะไดม้าในสภาพท่ีรู้ตวัหรือไม่รู้ตวั (Conscious or Unconscious) กต็าม จะถูก
เกบ็ไวใ้นความคิด (Mind) และนาํออกมาใชเ้ม่ือผูบ้ริโภคตอ้งการ เราจึงเรียกประสบการณ์ส่วน
บุคคลวา่เป็นแหล่งขอ้มูลภายใน (Internal Source of Information) ได ้ซ่ึงตรงขา้มกบัแหล่งขอ้มูลทั้ง 
2 ท่ีเหลืออยู ่ซ่ึงถือวา่เป็นขอ้มูลภายนอก (External Source of Information) 
 2. แหล่งขอ้มูลท่ีเป็นกลุ่มอา้งอิง (Reference Group Sources) แหล่งขอ้มูลท่ีเป็นกลุ่ม
อา้งอิงจะเป็นแหล่งขอ้มูลท่ีไดม้าจากการติดต่อในสงัคม (Social Contacts) ของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อคน
อ่ืนๆ ซ่ึงการติดต่อน้ีอาจอยูใ่นรูปของความสมัพนัธ์ภายในครอบครัว ในท่ีทาํงาน ในการทาํ
โครงการของชุมชน หน่วยงานของรัฐ และกลุ่มบนัเทิงต่างๆ เป็นตน้ ความคิดเห็นของคนอ่ืนๆ 
เหล่าน้ีจะมีบทบาทสาํคญัต่กิจกรรมการแสวงหาขอ้มูลของผูบ้ริโภคเราสามารถแบ่งอิทธิพลของ
กลุ่มอา้งอิงไดด้งัน้ีคือ (1) อิทธิพลของครอบครัว และ (2) อิทธิพลผูน้าํทางความคิด (Opinion 
Leaders) อิทธิพลของครอบครัวจะเกิดข้ึนไดบ่้อยๆ และมีความสาํคญัดว้ย 
 3. แหล่งขอ้มูลท่ีเป็นธุรกิจ (Business Sources) แหล่งขอ้ท่ีเป็นแหล่งธุรกิจท่ีผูบ้ริโภค
สามารถไดรั้บประโยชน์สามารถแบ่งเป็น 3 ประเภทคือ (1) ส่ือวงกวา้ง (Mass Media) (2) พนกังาน
ขาย (Personal Salespeople) และ (3) การไปเยอืนร้านคา้ปลีก (Visits Retail Stores) โดยตวัโฆษณา 
(Advertisement) ซ่ึงเป็นส่ือวงกวา้งจะใหข้อ้มูลหลากหลายแก่ผูบ้ริโภคได ้ เช่น ขอ้มูลเก่ียวกบัตรา
สินคา้ ราคา การลดราคา คุณลกัษณะของสินคา้ ทาํเลร้านคา้ และช่ือของร้าน เป็นตน้ ผูบ้ริโภคใช้
โฆษณาเพ่ือเพิม่ความประทบัใจท่ีไดรั้บจากร้านโดยรวม แลว้เปรียบเทียบระหวา่งตราสินคา้ท่ี
เก่ียวขอ้ง ส่วนการขายโดยใชบุ้คคล (พนกังานขาย) จะเป็นแหล่งขอ้มูลท่ีใชน้อ้ยมากสาํหรับ
ผูบ้ริโภค เพราะการขายสินคา้โดยตวับุคคลมกัจะนาํสินคา้ไปขายตามบา้นใหผู้บ้ริโภค ตวัอยา่ง
สินคา้ท่ีใชข้ายตามบา้น คือ ประกนัภยั เคร่ืองสาํอาง ไมก้วาดเคร่ืองตดัตน้ไม ้และหนงัสือ เป็นตน้ 
นอกจากน้ียงัรวมถึงพนกังานขายท่ีอยูต่ามร้านคา้ต่างๆ ดว้ย สาํหรับร้านคา้ปลีกเป็นแหล่งขอ้มูลท่ีดี
เลิศสาํหรับผูบ้ริโภค แมว้า่จะลาํบากในการไดม้าซ่ึงขอ้มูลจากร้านคา้มากกวา่การไดจ้ากส่ือวงกวา้ง
กต็าม เหตุผลกคื็อ ร้านคา้จะมีขอ้มูลใหผู้บ้ริโภคมากมายจนทาํใหเ้กิดความสบัสนได ้ขอ้มูลท่ีร้านคา้
มีใหผู้บ้ริโภคซ่ึงไม่อาจหาไดจ้ากโฆษณาคือ ทศันคติของพนกังานในร้าน การเปรียบเทียบโดยตรง
ของสินคา้ ขอ้มูลการใหบ้ริการ การสาธิตสินคา้ รวมทั้งรูปแบบและเง่ือนไขของการขาย เป็นตน้ 
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 ปัจจัยทีต้่องพจิารณาในการเลอืกแหล่งข้อมูล (Determinants of Source Selection)  
ปัจจยัท่ีตอ้งพจิารณาในการเลือกแหล่งขอ้มูลท่ีสาํคญัมีดว้ยกนั 6 ประการ คือ 
 1. ประเภทของผลิตภณัฑ ์ (Type of Product) สินคา้ชนิดหน่ึงอาจยอมนบัแหล่งขอ้มูล
แหล่งหน่ึงมากกวา่อีกแหล่งหน่ึงกไ็ด ้ เช่น ผูบ้ริโภคจะเช่ือขอ้มูลท่ีไดจ้ากการติดต่อกบับุคคล
มากกวา่จากส่ือวงกวา้งสาํหรับสินคา้พวกคงทน เป็นตน้ สาํหรับการสินคา้พวกสะดวกซ้ือ ผูบ้ริโภค
อาจมีการแสวงหาขอ้มูลเพียงเลก็นอ้ย หรือไม่มีการหาขอ้มูลเลยกไ็ด ้
 ประเภทของขอ้มูลท่ีตอ้งการ (Type of Information Desired) ผูบ้ริโภคใหค้วามสาํคญั
กบัแหล่งขอ้มูลท่ีแตกต่างกนัข้ึนอยูก่บัประเภทของขอ้มูลท่ีตอ้งการ โดยผูบ้ริโภคจะมีแนวโนม้ท่ีจะ
หาขอ้มูลหลายอยา่งจากส่ือวงกวา้ง ขณะเดียวกนักต็รวจสอบความน่าเช่ือถือจากแหล่งขอ้มูลท่ีเป็น
บุคคล (Personal Sources) หรือผูบ้ริโภคจะมีแนวโนม้หาขอ้มูลท่ีมีลกัษณะทัว่ไปมากกวา่สือวงกวา้ง 
และขอ้มูลท่ีมีลกัษณะเฉพาะเจาะจงจากพนกังานขายของบริษทั หรือขอ้มูลท่ีเป็นบุคคล ถา้ขอ้มูล
นั้นมีความสาํคญัมากต่อการตดัสินใจ ผูบ้ริโภคอาจแสวงหาจากแหล่งขอ้มูลท่ีเป็นบุคคลท่ีเช่ือถือได ้
 2. อายขุองผลิตภณัฑ ์ (Product Life) ผลิตภณัฑท่ี์ยิง่มีอายใุนการตลาดมากข้ึนใดยิง่มี
แนวโนม้มากท่ีผูบ้ริโภคจะใชป้ระโยชน์ของขอ้มูลท่ีไดรั้บจากกลุ่มอา้งอิงมากยิง่ข้ึนไปดว้ย สาํหรับ
การพิจารณาผลิตภณัฑใ์หม่แลว้ ผูบ้ริโภคจะอาศยัขอ้มูลจากส่ือวงกวา้งและผูน้าํทางความคิดเป็น
อยา่งมาก ดงันั้น ผูน้าํทางความคิดมกัเป็นแหล่งขอ้มูลสาํคญัสาํหรับผลิตภณัฑแ์ฟชัน่ล่าสุดท่ีออกมา
ใหม่ 
 3.  ความมัน่ใจท่ีมีต่อแหล่งขอ้มูล (Confidence in The Source) ผูบ้ริโภคจะมีความมัน่ใจ
ต่อแหล่งขอ้มูลเม่ือผูบ้ริโภคเช่ือวา่จะไดรั้บขอ้มูลจากแหล่งนั้น ถา้ผูบ้ริโภคไดรั้บผลดีจากการใช้
สินคา้ท่ีถูกแนะนาํโดยแหล่งขอ้มูลหน่ึงในอดีตจะทาํใหผู้บ้ริโภคมีแนวโนม้ท่ีจะใชแ้หล่งขอ้มูลนั้น
อีก นอกจากนั้นผูบ้ริโภคยงัมีการพฒันาความมัน่ใจท่ีมีต่อธุรกิจหากส่ิงท่ีผูบ้ริโภคไดรั้บตรงกบัส่ิงท่ี
ธุรกิจโฆษณาไว ้
 4. การเป็นประโยชน์ของขอ้มูล (Usefulness of The Information) ผูบ้ริโภคมกัใช้
แหล่งขอ้มูลใดกต็ามท่ีใหข้อ้มูลท่ีเป็นประโยชน์ท่ีเก่ียวขอ้งกบัปัญหาของผูบ้ริโภคมากท่ีสุด 
ตวัอยา่งเช่น ผูบ้ริโภคจะใชข้อ้มูลท่ีไดจ้ากหนงัสือพิมพท์อ้งถ่ินมากกวา่สาํหรับการติดตาม
เหตุการณ์ในทอ้งถ่ิน หรือข่าวสารการขายสินคา้ในทอ้งถ่ิน 
 5. ประสบการณ์ท่ีมีมาก่อน (Previous Experience)  คือขอ้มูลท่ีไดจ้ากท่ีผูบ้ริโภคเคย
เก่ียวขอ้งกบัสินคา้ หรือเหตุการณ์นั้นมาก่อน ไม่วา่จะเป็นของการเขา้ไปเก่ียวขอ้งในอดีตจะเป็นท่ี
พอใจ หรือไม่พอใจจะนาํมาเป็นขอ้มูลสาํหรับการตดัสินใจซ้ือปัจจุบนัและอนาคตได ้ ตวัอยา่งเช่น 
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การใชเ้คร่ืองไฟฟ้าตราหน่ึงแลว้พอใจมาก เม่ือตอ้งการเคร่ืองใชไ้ฟฟ้าอ่ืนอีกกอ็าจจะทาํใหผู้บ้ริโภค
สนใจท่ีจะซ้ือสินคา้ตราเดิมท่ีเคยใช ้เป็นตน้ 
 6.  ขนาดของการแสวงหาขอ้มูล (Degree of Information Search) เป็นเร่ืองท่ีเก่ียวขอ้ง
กบัการใชค้วามพยายาม หรือความจาํเป็นท่ีจะไดม้าซ่ึงขอ้มูลสาํหรับช่วยในการตดัสินใจจะมีมาก
หรือนอ้ยข้ึนอยูก่บัปัจจยัต่างๆ หลายประการคือ 
 6.1 ประสบการณ์และขอ้มูลเดิมท่ีมีอยู ่ นัน่คือ ปัญหานั้นเคยตดัสินใจมาก่อน
หรือไม่ หารกเป็นเร่ืองท่ีเคยตดัสินใจมาก่อนแลว้นั้น การคน้หาขอ้มูลเพิ่มเติมกอ็าจไม่จาํเป็นกไ็ด ้
 6.2 ลกัษณะของการตดัสินใจ เป็นการตดัสินใจท่ีมกัจะตอ้งทาํเป็นกิจวตัร หรือวา่
นานๆ คร้ัง ซ่ึงถา้การกระทาํนั้นกระทาํสมํ่าเสมอ การคน้หาขอ้มูลท่ีใชส้าํหรับช่วยตดัสินใจกน็อ้ย 
และถา้เป็นเร่ืองท่ีไม่ค่อยพบบ่อยๆ จาํเป็นตอ้งคน้หาเสียก่อน นอกจากนั้น ลกัษณะของการตดัสินใจ
มีความซบัซอ้นมากนอ้ยเพยีงใด ถา้เป็นเร่ืองท่ีซบัซอ้นกจ็าํเป็นตอ้งคน้หาขอ้มูลมากข้ึน 
 6.3 ลกัษณะความสาํคญัของปัญหาท่ีตดัสินใจ ถา้ปัญหาใดยิง่มีความสาํคญัมาก ก็
ยิง่จาํเป็นมากท่ีจะตอ้งคน้หาขอ้มูลมากตามไปดว้ย แต่บางคร้ังถา้เป็นเร่ืองสาํคญัมากผูบ้ริโภคอาจจะ
หนัไปใหค้วามสนใจกบัตราสินคา้ หรือร้านคา้ หรือปัจจยัอ่ืนๆ ท่ีช่วยใหม้ัน่ใจสาํหรับการตดัสินใจ
ปัญหาดงักล่าวแทน 
 6.4 ประเภทของสินคา้ท่ีทาํการตดัสินใจ ถา้เป็นสินคา้ท่ีมีคงทน (Durable Goods) 
หรือราคาแพงกจ็าํเป็นตอ้งคน้หาขอ้มูลมากกวา่สินคา้พวกสะดวกซ้ือ หรือสินคา้ท่ีมีราคาถูก 
 6.5 ลกัษณะของผูต้ดัสินใจ ลกัษณะส่วนตวัของบุคคลเป็นปัจจยัหน่ึงท่ีมีผลต่อ
ขนาดของการคน้หาขอ้มูล เช่น เป็นคนท่ีชอบหรือสนุกต่อการเดินสาํรวจสินคา้ก่อนตดัสินใจซ้ือ 
หรือเป็นคนท่ีเปิดรับความคิดของคนอ่ืนไดง่้าย หรือเป็นคนท่ีความเช่ือมัน่ในตนเอง ลกัษณะของ
บุคคลเช่นน้ี ค่อนขา้งจะนาํไปสู่การคน้หาขอ้มูลมากยงัพบในหมู่ผูบ้ริโภคท่ีมีการศึกษาสูง ผูมี้
รายไดสู้ง ผูท่ี้อยูใ่นชั้นทางสงัคมท่ีค่อนขา้งสูง ผูบ้ริโภคท่ีเป็นหนุ่มสาวและครอบครัวท่ียงัไม่มีบุตร 
และในกรณีท่ีเป็นการตดัสินใจซ้ือระหวา่งสามีและภรรยาจะพบวา่มีมากข้ึนดว้ย 
 
 การกาํหนดความชอบสําหรับทางเลอืกของปัญหา/ความต้องการ (Establish consumer 
preferences)   การกาํหนดความชอบสําหรับทางเลือกของปัญหาเป็นขั้นของการวิเคราะห์เพื่อ
ประเมินทางเลือกต่างๆ ท่ีจะทาํให้สามารถกาํหนดความชอบท่ีมีต่อทางเลือกในทางใดทางหน่ึง
โดยเฉพาะได ้ ขั้นตอนน้ีถือว่ามีความสาํคญัมากท่ีสุด เพราะเป็นขั้นตอนท่ีมีผลกระทบต่อส่ิงท่ีจะ
ไดรั้บจากกระบวนการการซ้ือ ผูบ้ริโภคอาจเขา้สู่ตลาดโดยไม่มีความตอ้งการเฉพาะมาก่อน หรือ
การท่ีผูบ้ริโภคไม่ไดส้นใจท่ีจะแสวงหาขอ้มูลให้เพียงพอสาํหรับการตดัสินใจก็ตาม แต่อยา่งไรก็
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ตามผูบ้ริโภคก็ไม่สามารถท่ีจะหนีไปจากขอ้สรุปท่ีตอ้งงกระทาํการตดัสินใจ นัน่คือการกาํหนด
ความชอบสาํหรับทางเลือก (สินคา้) ใดทางเลือกหน่ึง การกาํหนดความชอบสาํหรับทางเลือกใดๆ 
จะเก่ียวขอ้งกบัผลิตภณัฑท่ี์ผูบ้ริโภคคาดวา่จะซ้ือ ประเภทของร้านคา้ และวิธีการท่ีใชส้าํหรับการซ้ือ 
 
 การตัดสินใจซ้ือ (Purchase decision)  การตดัสินใจซ้ือเป็นขั้นตอนท่ีผูบ้ริโภคพร้อมจะ
กระทาํการตดัสินใจสาํหรับทางเลือกท่ีไดก้าํหนดไวแ้ลว้จากทางเลือกต่างๆ โดยทางเลือกท่ีจะ
กระทาํถือวา่เป็นทางเลือกท่ีดีท่ีสุดสาํหรับการแกไ้ขปัญหานั้น ดงันั้น ส่ิงท่ีเกิดข้ึนในขั้นน้ีคือ ความ
ตั้งใจท่ีจะกระทาํการซ้ือสินคา้ใดสินคา้หน่ึง หรือตราใดตราหน่ึง ความตั้งใจวา่จะซ้ือน้ีจาํเป็นจะตอ้ง
ก่อใหเ้กิดการซ้ือเสมอไป เพราะยงัมีปัจจยัอ่ืนๆ ท่ีเขา้มาเก่ียวขอ้งกบัการตดัสินใจวา่จะซ้ือดีหรือไม่ 
รวมทั้งสภาพความพร้อมท่ีจะนาํไปสู่การตดัสินใจซ้ือ ดงันั้น การตดัสินใจซ้ือจะเกิดข้ึนหรือไม่จึง
ข้ึนอยูก่บั 
 1. ความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) เป็นช่วงท่ีผูบ้ริโภคพร้อมท่ีจะเลือกทางเลือกใดก็
ตามท่ีดีท่ีสุดท่ีสอดคลอ้งกบัการแกไ้ขปัญหาของเขา ความตั้งใจซ้ือเป็นเพียงโอกาสท่ีเกิดจากการซ้ือ
จริงเท่านั้น การซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคไม่ไดซ้ื้อตวัสินคา้อยา่งเดียวหากแต่เป็นการซ้ือผลประโยชน์ท่ี
จะไดรั้บจากการซ้ือสินคา้นั้นดว้ย ดงันั้นการตั้งใจซ้ือจึงเป็นส่ิงสาํคญัท่ีจะนาํไปสู่การซ้ือจริงโดย
การพิจารณาขอ้ดีของตราสินคา้ คุณภาพ และผลประโยชน์ทั้งหมดของสินคา้ เพื่อเปรียบเทียบกนั 
และสรุปเป็นทางเลือกท่ีสอดคลอ้งกบัความตอ้งการท่ีเกิดข้ึน 
 2. สถานการณ์ในขณะท่ีตดัสินใจ (Situational Influences) สถานการณ์คือ ปัจจยั
ทั้งหลายโดยเฉพาะทางเลือกในแง่เวลาและสถานท่ีท่ีเกิดจากการสงัเกตไม่ไดเ้กิดจากความรู้ของ
บุคคล แต่เกิดจากตวักระตุน้ท่ีเป็นทางเลือกท่ีมีผลต่อพฤติกรรมในปัจจุบนั การเลือกสินคา้ตรา
สินคา้เป็นช่วงของการพิจารณาสถานการณ์ในการตดัสินใจซ้ือ เช่น จะซ้ือเน้ือผกัดี เป็นตน้ 
สถานการณ์ท่ีทาํใหเ้กิดการตดัสินใจซ้ือมีอยู ่5 ประการ คือ 
 2.1  สภาพแวดลอ้มทางกายภาพ เช่น ทาํเลท่ีตั้ง การตกแต่งภายใน กล่ินเสียง และ
การจดัร้าน 
 2.2  ลกัษณะของบุคคลท่ีเก่ียวขอ้งกบัสถานการณ์การซ้ือประกอบกบัล่ิงแวดลอ้ม
ทางสงัคม 
 2.3 เง่ือนไขการซ้ือต่างๆ ท่ีเก่ียวกบัเวลา เช่น ซ้ือคร้ังสุดทา้ยเม่ือไร ซ้ือในช่วง
เวลาอะไร เวลาเลิกงาน หรือสุดสปัดาห์ 
 2.4  การจงใจไปเดินซ้ือเป็นความตั้งใจและตอ้งการซ้ือ 
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 2.5 ข้ึนอยูก่บัสภาพของอารมณ์ เงินสดท่ีมี สภาพความพร้อมทางร่างกาย เช่น 
สบายดีหรือเจบ็ป่วย เป็นตน้ 
 3. ระยะเวลาท่ีใชใ้นการตดัสินใจ (Decision Time) ปัจจยัอีกตวัท่ีเก่ียวขอ้งกบัการ
ตดัสินใจกคื็อ เร่ืองของเวลาท่ีจะใชไ้ปสาํหรับการตดัสินใจเป็นส่ิงสุดทา้ยท่ีตอ้งตดัสินใจ การเลือก
ซ้ือสินคา้อาจใชเ้วลาเป็นปี หรือตดัสินใจเลือกซ้ือยา่งฉบัพลนักไ็ด ้ ปกติระยะเวลาท่ีใชจ้ะพิจารณา
ปัจจยัเช่นเดียวกบัการแสวงหาขอ้มูล 
 
 การประเมินผลหลงัการซ้ือ (Post Purchase Assessment)  เป็นขั้นตอนท่ีผูบ้ริโภคจะ
ประเมินผลการตดัสินใจท่ีไดว้า่ การตดัสินใจนั้นมีประสิทธิภาพเป็นท่ีพอใจหรือไม่ อนัจะนาํไปสู่
การตดัสินใจคร้ังต่อไปในอนาคต ฉะนั้นกระบวนการการตดัสินใจของผูบ้ริโภคจึงไม่ไดส้ิ้นสุดลง
เม่ือมีการกระทาํการซ้ือ ส่ิงสาํคญัอนัหน่ึงของขั้นตอนน้ีคือ สภาวะความกงัวลหลงัการซ้ือ (Post 
Cognitive Dissonance) ซ่ึงมีทฤษฎีท่ีวา่ความกงัวลหลงัการซ้ือ (Dissonance Theory) ไดอ้ธิบาย
พฤติกรรมท่ีเกิดข้ึนหลงัการซ้ือ โดยทฤษฎีน้ีมีความคิดเห็นวา่ ผูบ้ริโภคตอ้งเผชิญกบัความจาํเป็นใน
การรวบรวมขอ้มูลและการประมวลผลท่ีเก่ียวกบัทางเลือกต่างๆ อนันาํไปสู่การยอมรับทางเลือกใด
ทางเลือกหน่ึง ความกงัวลดงักล่าวเป็นความรู้สึกไม่สบายทางจิตใจท่ีผูบ้ริโภคพยายามจะบรรเทา ถา้
ประสบการณ์ของผูบ้ริโภคท่ีมีเก่ียวกบัสินคา้เป็นท่ีพอใจ การลดความกงัวลหลงัการซ้ือของ
ผูบ้ริโภคกค็วรนาํไปสู่ความชอบในตราสินคา้ดงักล่าวของสินคา้ และนาํไปสู่การเพิ่มความเป็นไป
ไดใ้นการกลบัมาซ้ือซํ้าอีกของผูบ้ริโภค 

 
แนวคดิ  ทฤษฎเีกีย่วกบัส่วนประสมทางการตลาด 
 ส่วนประสมทางการตลาดโดยพ้ืนฐานมีอยู ่ 4 ตวั (4P)  ไดแ้ก่  ผลิตภณัฑ ์  ราคา  ช่อง
ทางการจดัจาํหน่าย  และการส่งเสริมการตลาด  (Kotler 1997, อา้งถึงใน  ชยัสมพล  ชาวประเสริฐ 
2546 : 64)  ซ่ึงส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) ดงักล่าวประกอบดว้ย (ฉตัราพร  เสมอ
ใจ  และ  มทันียา  สมมิ  2546 : 162-163) 
 1.  คุณลกัษณะของผลิตภณัฑ ์ (Product) หรือ  บริการ (Service)  นกัการตลาดตอ้ง
ออกแบบผลิตภณัฑ ์  หรือบริการใหมี้คุณลกัษณะท่ีดีพร้อม  สมบูรณ์  เหนือคู่แข่งขนั  และเป็นท่ี
ตอ้งการของผูบ้ริโภคมากท่ีสุด 
 2.  ราคา (Price)  นกัการตลาดจะตอ้งกาํหนดราคาผลิตภณัฑ ์  หรือบริการใหเ้หมาะสม
เม่ือเปรียบเทียบกบัคู่แข่งขนั  ตน้ทุนท่ีเกิดข้ึน  และคุณภาพของผลิตภณัฑห์รือบริการท่ีผูบ้ริโภค
ตอ้งการ 
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 3.  ช่องทางการจดัจาํหน่าย  (Place)   นกัการตลาดจะตอ้งตดัสินใจเสนอคุณลกัษณะท่ี
เด่นของผลิตภณัฑท่ี์ขาย  ใหมี้ความสะดวกในการจดัหาของผูบ้ริโภค  นอกจากน้ีนกัการตลาด
จะตอ้งพจิารณาถึงแหล่งท่ีตั้งของโรงงาน  คลงัสินคา้  การขนส่ิงต่างๆ ท่ีรวดเร็วและประหยดั  
ตลอดจนการเลือกเฟ้นคนกลางต่างๆ ในการช่วยเหลือผา่นผลิตภณัฑห์รือบริการไปยงัผูบ้ริโภคได้
อยา่งรวดเร็ว 
 4.  การส่งเสริมการขาย (Promotion)  นกัการตลาดจะตอ้งพิจารณาถึงการเลือกใชว้ิธีการ
โฆษณา  ส่ือสาํหรับการโฆษณา  และวิธีการส่งเสริมการขายเพื่อใหส้ามารถจูงใจใหผู้บ้ริโภคเขา้ใจ
ในผลิตภณัฑห์รือบริการและตดัสินใจซ้ือ 
  
 กรอบความคิด 4P เป็นการใชมุ้มมองเก่ียวกบัตลาดของผูข้ายไม่ใช่มุมมองของผูซ้ื้อ  ผู ้
ซ้ือนั้นเม่ือพิจารณาขอ้เสนอแลว้  อาจไม่ไดม้องขอ้เสนอดงักล่าวในแบบเดียวกบัผูข้ายกไ็ด ้  ดงันั้น  
จึงน่าจะอธิบายหลกั 4P  ไดดี้ข้ึนในฐานะท่ีเป็นหลกั 4C เม่ือมองจากมุมมองของผูซ้ื้อ    (ฟิลิป    
คอตเลอร์  2550)  ดงัต่อไปน้ี 
 4Ps     4Cs   
 ผลิตภณัฑ ์(Product)   คุณค่าผูบ้ริโภค (Customer Value) 
 ราคา (Price)    ตน้ทุนต่อผูบ้ริโภค(Cost to the Customer) 
 การจดัจาํหน่าย (Place)  ความสะดวกสบาย (Convenience) 
 การส่งเสริมการตลาด (Promotion) การส่ือสาร (Communication) 
  
 ดอน อี. ชูลท ์(2544) กล่าววา่ 4C เป็นแนวคิดและมุมมองท่ีจบัท่ี ผูบ้ริโภคเป็นหลกั  การ
คาํนึงถึงผูบ้ริโภคทาํใหส้ามารถส่ือสารกบัผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพมากข้ึน  แนวคิด 4C ทาํ
ใหรู้้จกัผูบ้ริโภคเป็นอยา่งดีวา่วนัๆ ทาํอะไร ใชสิ้นคา้ไปเพื่ออะไร ใชอ้ยา่งไร ใชบ่้อยแค่ไหน มี
อะไรเป็นแรงจูงใจ ส่ือท่ีเขา้ถึงมีอะไรบา้ง ตลอดจนผูบ้ริโภคมี Life style อยา่งไร เป็นตน้   
 
 วิชิต  อู่อน้ (2552)  ไดส้รุปถึงมุมมองความสมัพนัธ์ระหวา่ง 4 P กบั 4 C ดงัน้ี 
 1.  C-Customer คุณค่าผูบ้ริโภค : P-Product ผลิตภณัฑ ์  นกัการตลาดจะแสวงหา
ผลิตภณัฑเ์พื่อตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ไม่วา่จะเป็นในเร่ืองรสชาติ คุณประโยชน์ของ
สินคา้ ฯลฯ ซ่ึงองคป์ระกอบเหล่าน้ีเม่ือนกัการตลาดสร้างข้ึนจะทาํใหผู้บ้ริโภครับรู้และเกิดความ
ตอ้งการซ้ือเม่ือลูกคา้เกิดความตอ้งการดงันั้น P-Product สมัพนัธ์กบั C-Customer ท่ีแสดงใหเ้ห็นถึง
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มุมมองของลูกคา้ในการตดัสินใจซ้ือสินคา้ ลูกคา้จะตอ้งแน่ใจวา่สินคา้เหล่านั้นเม่ือซ้ือไปแลว้
จะตอ้งตอบสนองในส่ิงท่ีลูกคา้ตอ้งการนั้นเอง 
 2.  C-Cost ตน้ทุนต่อผูบ้ริโภค : P-Price ราคา  นกัการตลาดจะตอ้งมีการกาํหนดราคา
สินคา้และบริการใหเ้หมาะสม โดยในความเหมาะสมน้ีนกัการการตลาดส่วนใหญ่จะเนน้ท่ีตน้ทุน
และกาํไรท่ีตอ้งการ โดยตอ้งสอดคลอ้งกบั C-Cost โดยลูกคา้เม่ือซ้ือสินคา้ จะคาํนึงถึงการซ้ือสินคา้
ในราคาท่ียอ่มเยาและเหมาะสมกบัความตอ้งการของลูกคา้ท่ีจะจ่าย 
 3.  C-Convenience ความสะดวกสบาย : P-Place การจดัจาํหน่าย  นกัการตลาดหลายคน
ใหค้วามสาํคญัแค่เพียง Place ท่ีเป็นสถานท่ีเท่านั้นแต่ในความเป็นจริงแลว้ P-Place ยงัประกอบไป
ดว้ยช่องทางการจดัจาํหน่ายและการกระจายสินคา้ โดยอาจจะผา่นตวักลาง ตวัแทน และนายหนา้ 
เพื่อทาํลูกคา้มีความสะดวกต่อการตดัสินใจซ้ือซ่ึงกส็อดคลอ้งกบั C-Convenience to Buy ในมุมมอง
ผูบ้ริโภคนั้นเอง 
 4.  C-Communication การส่ือสาร : P-Promotion การส่งเสริมการตลาด  เป็นท่ีเราทราบ
กนัดีในช่ือของการส่งเสริมการตลาดซ่ึงประกอบไปดว้ย การโฆษณา ประชาสมัพนัธ์ การส่งเสริม
การขาย การขายโดยพนงังานขาย และ การตลาดแบบตรงนั้นเอง โดยนกัการตลาดจะมุ่งเนน้การ
ส่งเสริมการตลาดไปยงักลุ่มลูกคา้ โดยใชเ้คร่ืองมือเหล่าน้ีในการส่ือสาร และจะสอดคลอ้งกบั C-
Communication ในมุมมองของผูบ้ริโภคท่ีเป็นการส่ือสารทางการตลาดท่ีผา่นส่ือทั้งภาพ เสียง 
ส่ิงพิมพ ์และส่ือบุคคล เพื่อใหผู้บ้ริโภคไดรั้บข่าวสารจากนกัการตลาดนั้นเองครับ 
 
 ส่วนประสมทางการตลาดของตลาดบริการจะมีความแตกต่างจากส่วนประสมการตลาด
ของสินคา้ทัว่ไป  กล่าวคือ  จะตอ้งมีการเนน้ถึงพนกังาน  กระบวนการในการใหบ้ริการ  และ
ส่ิงแวดลอ้มทางกายภาพ  ซ่ึงทั้งสามส่วนประสมเป็นปัจจยัหลกัในการส่งมอบบริการ  ดงันั้น  ส่วน
ประสมทางการตลาดของการบริการจึงประกอบดว้ย  7Ps   (Payne  1993,  อา้งถึงใน  ชยัสมพล  
ชาวประเสริฐ  2546 : 63-83) ไดแ้ก่ 
 1.  ผลิตภณัฑ ์ (Product : P1)  บริการเป็นผลิตภณัฑอ์ยา่งหน่ึง  แต่เป็นผลิตภณัฑท่ี์ไม่มี
ตวัตน (Intangible product)  ไม่สามารถจบัตอ้งได ้  มีลกัษณะเป็นอาการนาม  ไม่วา่จะเป็นความ
สะดวก  ความรวดเร็ว  ความสบายตวั  ความสบายใจ  การใหค้วามเป็น  การใหค้าํปรึกษา  เป็นตน้  
บริการจะตอ้งมีคุณภาพเช่นเดียวกบัสินคา้  แต่คุณภาพของบริการจะตอ้งประกอบมาจากหลายปัจจยั
ท่ีประกอบกนั  ทั้งความรู้  ความสามารถ  และประสบการณ์ของพนกังาน  ความทนัสมยัของ
อุปกรณ์  ความรวดเร็วและต่อเน่ืองของขั้นตอนการส่งมอบบริการ  ความสยงามของอาคารสถานท่ี  
รวมถึงอธัยาศยัไมตรีของพนกังานทุกคน   
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 2.  ราคา (Price : P2)  ราคาเป็นส่ิงท่ีกาํหนดรายไดข้องกิจการ  การตั้งราคามีผลเป็นอยา่ง
มากต่อการตดัสินใจซ้ือบริการของลูกคา้  และราคาของการบริการเป็นปัจจยัสาํคญัในการบอกถึง
คุณภาพท่ีจะไดรั้บ  กล่าวคือ  ราคาสูงคุณภาพในการบริการน่าจะสูงดว้ย  ทาํใหม้โนภาพหรือความ
คาดหวงัของลูกคา้ต่อบริการท่ีไดจ้ะรับสูงดว้ย  แต่ผลท่ีตามมาคือ  บริการตอ้งมีคุณภาพตอบสนอง
ความคาดหวงัของลูกคา้ได ้  ในขณะท่ีการตั้งราคาตํ่า  ลูกคา้มกัคิดวา่จะไดรั้บบริการท่ีมีคุณภาพดอ้ย
ตามไปดว้ย  ซ่ึงหากตํ่ามากๆ ลูกคา้อาจไม่ใชบ้ริการได ้  เน่ืองจากไม่กลา้เส่ียงต่อบริการท่ีจะไดรั้บ  
ดงันั้นการตั้งราคาในธุรกิจบริการเป็นเร่ืองท่ีซบัซอ้นยากกวา่การตั้งราคาของสินคา้มาก 
 3. ชอ่งทางการจดัจาํหน่าย (Place : P3)  ในธุรกิจร้านเบเกอร่ีนั้นจะใหบ้ริการผา่นร้าน 
(Outlet)  ซ่ึงเป็นการใหบ้ริการดว้ยการเปิดร้านคา้ตามตึกแถวในชุมชนหรือในหา้งสรรพสินคา้  แลว้
ขยายสาขาออกไปเพ่ือใหบ้ริการลูกคา้ไดสู้งสุด  โดยร้านประเภทน้ีมีวตัถุประสงคเ์พื่อทาํให้
ผูรั้บบริการและผูใ้หบ้ริการมาพบกนั ณ สถานท่ีแห่งหน่ึงโดยการเปิดร้านคา้ข้ึนมา 
 4.  การส่งเสริมการตลาด (Promotion : P4)  การส่งเสริมการตลาดของธุรกิจบริการทาํ
ไดใ้นทุกรูปแบบ  ไม่วา่จะเป็นการโฆษณา  การประชาสมัพนัธ์  การใหข่้าว  การลดแลกแจกแถม  
การตลาดทางตรงผา่นส่ือต่างๆ ซ่ึงการบริการท่ีตอ้งการเจาะลูกคา้ระดบัสูง  ตอ้งอาศยัการ
ประชาสมัพนัธ์ช่วยสร้างภาพลกัษณ์  ส่วนการบริการท่ีตอ้งการเจาะลูกคา้ระดบักลางและระดบัล่าง
ซ่ึงเนน้ราคาค่อนขา้งตํ่า  ตอ้งอาศยัการลดแลกแจกแถม  เป็นตน้ 
 5.  พนกังาน (People : P5)  พนกังานจะประกอบดว้ยบุคคลทั้งหมดในองคก์รท่ีบริการ
นั้น  ซ่ึงรวมตั้งแต่เจา้ของ  ผูบ้ริหาร  พนกังานในทุกระดบั  ซ่ึงบุคคลดงักล่าวทั้งหมดมีผลต่อ
คุณภาพของการใหบ้ริการ 
 6.  กระบวนการใหบ้ริการ (Process : P6)  กระบวนการใหบ้ริการเป็นส่วนประสมทาง
การตลาดท่ีมีความสาํคญัมาก  ตอ้งอาศยัพนกังานท่ีมีประสิทธิภาพหรือเคร่ืองมือทนัสมยัในการทาํ
ใหเ้กิดกระบวนการท่ีสามารถส่งมอบบริการท่ีมีคุณภาพได ้  เน่ืองจากการใหบ้ริการโดยทัว่ไปมกัจะ
ประกอบดว้ยหลายขั้นตอน  ไดแ้ก่  การตอ้นรับ  การสอบถามขอ้มูลเบ้ืองตน้  การใหบ้ริการตาม
ความตอ้งการ  การชาํระเงิน  เป็นตน้ 
 7.  ส่ิงแวดลอ้มทางกายภาพ (Physical Evidence : P7)  ส่ิงแวดลอ้มทางกายภาพ  ไดแ้ก่  
อาคารของธุรกิจบริการ  เคร่ืองมือ  และอุปกรณ์  เช่น  เคร่ืองคอมพิวเตอร์  เคร่ืองเอทีเอม็  
เคาน์เตอร์ใหบ้ริการ  การตกแต่งสถานท่ี  ลอ็บบ้ี  ลานจอดรถ  สวน  หอ้งนํ้า  การตกแต่ง  ป้าย
ประชาสมัพนัธ์  แบบฟอร์มต่างๆ ส่ิงต่างๆ เหล่าน้ีเป็นส่ิงท่ีลูกคา้ใชเ้ป็นเคร่ืองหมายแทนคุณภาพ
ของการใหบ้ริการ 
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 เพญ็ศิริ โชติพนัธ์  (2551 : 14-15)  กล่าววา่การวิจยัผูบ้ริโภคเก่ียวกบัปัจจยัแต่ละตวัของ
ส่วนประสมการตลาดซ่ึงมีรายละเอียดดงัน้ี 
 1.  ผลิตภณัฑ ์ (Product)  การวิจยัผูบ้ริโภคทาํใหน้กัการตลาดสามารถสร้างส่ิงท่ีมี
ความหมายสาํหรับผูบ้ริโภคไวใ้นผลิตภณัฑไ์ด ้  โดยการคน้พบส่ิงท่ีมีคุณสมบติัท่ีสาํคญัท่ีสุดต่อ
การตลาดเป้าหมาย  และทาํการรวบรวมไปใส่ไวใ้นการออกแบบผลิตภณัฑ ์  ซ่ึงการวิจยัผูบ้ริโภคจะ
เป็นพื้นฐานสาํหรับการพฒันาแนวความคิดทั้งในดา้นผลิตภณัฑห์ลกัและบริการ  ตลอดจน  สาํหรับ
การออกแบบผลิตภณัฑใ์หม่และตระกลูผลิตภณัฑ ์ และการพิจารณาผลการผลิตของคู่แข่งดว้ย 
 2.  ราคา (Price)  การวจิยัผูบ้ริโภคจะช่วยใหน้กัการตลาดในการกาํหนดระดบัราคา
สาํหรับการตั้งราคาตามคุณประโยชน์ใชห้ลกัจิตวิทยา  เป็นหลกัในการตั้งกาํไร  ตกลงสินเช่ือ  ลด
ตน้ทุน  และส่ิงท่ีเป็นภาระชองลูกคา้ทั้งเร่ือง  เงิน  เวลา  ตลอดจนความพยายามทั้งวตัถุ  จิตใจ 
 3.  การจดัจาํหน่าย (Distribution)  การวิจยัผูบ้ริโภคจะเป็นการบอกใหรู้้วา่ผูบ้ริโภคทาํ
การซ้ือท่ีร้านไหนบา้ง  และผูบ้ริโภคมีความรู้สึกต่อเครือข่ายการส่งมอบสินคา้ตอ้งเก่ียวกบัการ
ตดัสินใจทั้งเวลา  สถานท่ี  การวิจยัผูบ้ริโภคจะเป็นการปูพื้นฐานสาํหรับการกาํหนดกลยทุธ์ของช่อง
ทางการจดัจาํหน่ายใหมี้ประสิทธภาพไดท้ั้งความสะดวกและรวดเร็ว 
 4.  การส่งเสริมการตลาด (Promotion)  การวิจยัผูบ้ริโภคถูกนาํมาใชจ้ะมีหลกัการ
ส่ือสารอยู ่3 ประการ  คือ 
 4.1  ใชท้ั้งสารและคาํแนะนาํท่ีจาํเป็น 
 4.2  จูงใจใหลู้กคา้เห็นคุณค่าของผลิตภณัฑ ์
 4.3  ใหค้วามรู้แก่ลูกคา้  เก่ียวกบัประโยชนส์ถานท่ี  เวลา  และวิธีการส่งมอบ 
 5. กระบวนการ (Process) กระบวนการใหบ้ริการเป็นส่วนประสมทางการตลาดท่ีมี
ความสาํคญัมาก  ตอ้งอาศยัพนกังานท่ีมีประสิทธิภาพหรือเคร่ืองมือทนัสมยัในการทาํใหเ้กิด
กระบวนการท่ีสามารถส่งมอบบริการท่ีมีคุณภาพได ้  เน่ืองจากการใหบ้ริการโดยทัว่ไปมกัจะ
ประกอบดว้ยหลายขั้นตอน  ไดแ้ก่  การตอ้นรับ  การสอบถามขอ้มูลเบ้ืองตน้  การใหบ้ริการตาม
ความตอ้งการ  การชาํระเงิน  เป็นตน้  ซ่ึงในแต่ละขั้นตอนตอ้งประสานเช่ือมโยงกนัอยา่งดี  หากมี
ขั้นตอนใดไม่ดีแมแ้ต่ขั้นตอนเดียวยอ่มทาํใหก้ารบริการไม่เป็นท่ีประทบัใจแก่ลูกคา้ 
 6.  บุคลากร (Personal)  ผลิตภณัฑบ์ริการจะข้ึนอยูก่บัการปฏิบติัทั้ง 2 ฝ่าย  สภาพท่ีการ
ปฏิบติัต่อกนั 2 ฝ่ายมีอิทธิพลต่อการรับรู้ของลูกคา้ในดา้นคุณภาพของการบริการ  ลูกคา้จะตดัสิน
คุณภาพการบริการ  จากการประเมินบุคคลใหบ้ริการ  บริษทัจึงจาํเป็นตอ้งทุ่มเทกบัความพยายาม
อยา่งมากกบัการรับและคดัเลือกพนกังาน  การฝึกอบรม  การจูงใจพนกังาน  โดยเฉพาะคนติดต่อ
โดยตรงกบัลูกคา้ 
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 7.  หลกัฐานท่ีเป็นวตัถุ (Physical)  อาคาร  สวนหยอ่ม  เฟอร์นิเจอร์  มองเห็นตามตา
เปล่า  เป็นหลกัฐานเสริม  เป็นสญัญาส่ือ  ความหมาย  เช่น  การคุม้ครอง(ร่ม)  ความปลอดภยั (ป้อม
ประการ)  เป็นตน้ 
 
 ศิวฤทธ์ิ  พงศกรรังศิลป์ (2547 : 12-16)  กล่าวถึงรายละเอียดของส่วนประสมทาง
การตลาด  ดงัน้ี 
 P ท่ี 1  ผลิตภณัฑ ์ (Product)  ซ่ึงไดแ้ก่สินคา้ (Goods)  และบริการ (Service)  ท่ีธุรกิจ
พฒันาและผลิตข้ึนเพื่อตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ใหเ้กิดความพึงพอใจสูงสุด  นอกจากน้ี  
ผลิตภณัฑย์งัรวมไปถึงตราสินคา้ (Brand)  การบรรจุหีบห่อ (Packaging)  การรับประกนั 
(Guarantee)  คุณภาพผลิตภณัฑ ์(Quality)   
 P ท่ี 2  ราคา (Price)  หมายถึง  จาํนวนเงินท่ีลูกคา้ตอ้งชาํระใหก้บัผูข้ายเพื่อใหไ้ดรั้บ
สินคา้และบริการ  โดยธุรกิจตอ้งกาํหนดราคาใหอ้ยูใ่นระดบัท่ีลูกคา้สามารถซ้ือได ้  การกาํหนด
ราคานั้นมีจุดมุ่งหมายเพื่อสร้างความไดเ้ปรียบทางการแข่งขนั  ในระดบัธุรกิจยงัคงมีกาํไร  และ
ลูกคา้สามารถซ้ือได ้
 P ท่ี 3  การจดัจาํหน่าย (Place)  หมายถึง  การจดัการเก่ียวกบัการอาํนวยความสะดวกใน
การซ้ือสินคา้ของลูกคา้กลุ่มเป้าหมายใหมี้ความสะดวกสบายสูงสุดดว้ยการนาํสินคา้และบริการไป
ส่งมอบใหก้บัลูกคา้ภายในเวลาท่ีลูกคา้ตอ้งการ  ซ่ึงมีรูปแบบท่ีแตกต่างกนัตามลกัษณะของสินคา้  
พฤติกรรมของลูกคา้  สถานท่ีตั้งของธุรกิจ  และท่ีตั้งของลูกคา้  โดยมีความเก่ียวขอ้งกบังานของ
นกัการตลาดในการออกแบบและพฒันาระบบการจดัการช่องทางการตลาดใหเ้หมาะสมกบัตวั
สินคา้และกลุ่มลูกคา้เป้าหมาย 
 P ท่ี 4  การส่งเสริมการตลาด (Promotion)  หมายถึง  การกาํหนดแนวทางในการส่ือสาร
ไปยงัลูกคา้กลุ่มเป้าหมายเก่ียวกบัสินคา้และบริการ  ราคา  และขอ้มูลอ่ืนๆ ของสินคา้และบริการ  
โดยมุ่งหมายใหเ้กิดการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการ  ดว้ยการประสมประสานส่วนประสมการ
ส่งเสริมการตลาด  ไดแ้ก่  การโฆษณา  การประชาสมัพนัธ์  การส่งเสริมการขาย  การตลาดทางตรง  
และการใชพ้นกังานขาย 
 P ท่ี 5  พนกังาน (People)  หมายถึง  การจดัการบริการอยา่งมีประสิทธิภาพดว้ยบุคลากร
ของกิจการโดยเร่ิมตั้งแต่การสรรหาคดัเลือก  การพฒันาและฝึกอบรม  รวมไปถึงการจูงใจและ
ปลูกฝังลกัษณะท่ีจาํเป็นต่อการใหบ้ริการ  เพื่อสร้างความพึงพอใจใหก้บัลูกคา้หรือผูใ้ชบ้ริการให้
มากท่ีสุด  ไดแ้ก่  ดา้นทกัษะในการแกไ้ขปัญหาเฉพาะหนา้  การทกัทายลูกคา้หรือผูใ้ชบ้ริการ  การ
ขอบคุณลูกคา้  หรือผูใ้ชบ้ริการทุกคร้ังท่ีมาใชบ้ริการ 
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 P ท่ี 6  กระบวนการ (Process)  หมายถึง  การวางระบบและออกแบบใหมี้ขั้นตอนท่ี
อาํนวยความสะดวกใหก้บัลูกคา้หรือผูใ้ชบ้ริการมากท่ีสุด  ลดขั้นตอนท่ีทาํใหผู้บ้ริโภคตอ้งรอนาน  
จดัระบบการไหลของการใหบ้ริการ (Services Flow)  ใหมี้อุปสรรคนอ้ยท่ีสุด  เน่ืองจากการรอคอย
การใหบ้ริการนานๆ อาจทาํใหเ้กิดความไม่พึงพอใจได ้ โดยยดึแนวคิด One Stop Service  ใหลู้กคา้
อยูท่ี่จุดเดียว  คือ  บริเวณดา้นหนา้เคา้เตอร์  และใหบ้ริการลูกคา้ตามแนวคิดวา่  ลูกคา้คือคนท่ีเรารัก  
รวมทั้งการพฒันา SOS หรือ Standard of Service นัน่คือมาตรฐานในการใหบ้ริการ  เพื่อสร้างความ
เช่ือมัน่ใหก้บัลูกคา้ 
 P ท่ี 7  ส่ิงอาํนวยความสะดวกในสาํนกังาน (Physical Evidence)  หมายถึง  การ
ออกแบบวางผงัสาํนกังาน  อุปกรณ์ต่างๆ ท่ีใชใ้นสาํนกังาน  การจดัวางโตะ๊ทาํงาน  เฟอร์นิเจอร์
ภายในสาํนกังาน  กระถางตน้ไม ้  ฯลฯ  ใหเ้รียบร้อยเป็นระเบียบท่ีเหมาะสมกบัลกัษณะของบริษทั  
ลูกคา้หรือผูใ้ชบ้ริการจะรับรู้และเขา้ใจภาพลกัษณ์การใหบ้ริการของกิจการจากส่ิงเหล่าน้ี  เน่ืองจาก
เม่ือลูกคา้ติดต่อกบับริษทัฯ ลูกคา้จะมองไปรอบๆ ตวั  บริษทัฯ ใดมีการตกแต่งสถานท่ีไดอ้ยา่ง
เหมาะสมจะทาํใหลู้กคา้เกิดความมัน่ใจมากข้ึน  และอุปกรณ์สาํนกังานไม่จาํเป็นตอ้งมีราคาแพง  
เพียงแต่ใหส้อดคลอ้งและเหมาะสมกบัสภาพแวดลอ้มภายในบริษทั 
 P ท่ี 8  สาธารณชน (Public)  หมายถึง  กลุ่มประชาชนหรือผูท่ี้เก่ียวขอ้งกบัการดาํเนิน
ธุรกิจของบริษทัฯ ท่ีไดรั้บผลกระทบจากการดาํเนินธุรกิจของบริษทัฯ โดยบริษทัตอ้งคาํนึงถึงความ
อยูดี่กินดีของสารธารณชน  และความปลอดภยัในชีวิต  ทรัพยสิ์น  สุขภาพของสาธารณชน  หาก
บริษทัฯ ละเลยหรือมองขา้งจะทาํใหเ้กิดการต่อตา้นจากสาธารณชน  และอาจทาํใหลู้กคา้โดยทัว่ไป
ร่วมกนัไม่ใชสิ้นคา้ของบริษทั  ดงันั้น  นกัการตลาดจึงตอ้งสร้างความสมัพนัธ์ท่ีดีกบัสาธารณชน  
ซ่ึงเป็นส่ิงสาํคญัและจาํเป็นอยา่งยิง่ของทุกบริษทั  เพื่อลดแรงต่อตา้นจากสาธารณชน  และเพิ่มการ
สนบัสนุนบริษทั 
 
 สาํหรับความหมายของ P ท่ี 8 สาธารณชน (ศิวฤทธ์ิ  พงศกรรังศิลป์  2547)  เปรียบได้
กบัการตลาดเพื่อสงัคม (พรทิพย ์  สมัปัตตะวนิช  2547)  ซ่ึง ไวน์ริค (Weinreich  1999,  อา้งถึงใน 
พรทิพย ์ สมัปัตตะวนิช  2547:37)  ใหค้าํจาํกดัความวา่  การตลาดเพื่อสงัคมเป็นการใชเ้ทคนิค
การตลาดเชิงธุรกิจมาส่งเสริมใหเ้กิดการยอมรับ และเกิดพฤติกรรมท่ีจะทาํใหก้ลุ่มผูรั้บสาร
เป้าหมายหรือสงัคมโดยรวมมีสุขภาพหรือชีวิตความเป็นอยูท่ี่ดีข้ึน 
 การตลาดเพื่อสงัคม  สามารถดาํเนินการไดโ้ดยปัจเจกชนกลุ่ม  หรือ  องคก์รใดๆ กไ็ด ้ 
ซ่ึงอาจจะเป็นองคก์รท่ีหวงัผลกาํไร (Profit Organization)  หรือองคก์รท่ีไม่หวงัผลกาํไร (Non-
Profit Organization)  กไ็ด ้  โดยจุดมุ่งหวงัอยูท่ี่ผลประโยชน์ของสมาชิกสงัคมเป็นหลกั  ดงันั้น  ถา้
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จะมองในแง่ของการบริหารแผนรณรงคก์รตลาดเพ่ือสงัคมแลว้  การบริหารการตลาดเพ่ือสงัคมก็
ยอ่มตอ้งพฒันามาจากการบริหารการตลาดโดยปกติ  ซ่ึงประกอบไปดว้ย  การพิจารณาถึงความ
ตอ้งการ (Wants)  ทศันคติ (Attitudes)  และพฤติกรรมของผูท่ี้มีแนวโนม้จะเป็นกลุ่มเป้าหมาย  ซ่ึง
การพิจารณาส่ิงเหล่าน้ีจะทาํใหเ้ราทราบขอ้มูลเพื่อนาํมาช่วยวางแผนสินคา้ใหเ้ป็นท่ีพึงปรารถนา
และสามารถขายได ้  พร้อมทั้งแนวทางการส่งเสริมและจาํหน่ายสินคา้ใหป้ระสบความสาํเร็จ  จาก
แนวความคิดการบริหารเช่นน้ี  การบริหารการตลาดเพ่ือสงัคมจึงจะผา่นเขา้สู่กระบวนการท่ีเป็นการ
กาํหนดกลยทุธ์  การวางแผนกิจกรรม  การนาํมาใชโ้ดยข้ึนกบัสงัคมเพื่อประเทศนั้นๆ  รวมทั้งมีการ
วดัผลและการตรวจดูการตอบกลบั (Feedback Measurement)  นัน่กห็มายความวา่การบริหาร
การตลาดเพื่อสงัคมเป็นการนาํความคิดการบริหารทางการตลาดและเทคนิคทุกอยา่งมาใชก้บั
การตลาดเพื่อประโยชน์ของสงัคม  แทนการขายสินคา้ในแง่มุมธุรกิจ  (พรทิพย ์  สมัปัตตะวนิช 
2547 : 38-39)   

 
งานวจัิยทีเ่กีย่วข้อง 
 การศึกษาปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือเบเกอร่ีของประชาชนในอาํเภอเมือง  
จงัหวดันครปฐม  มีงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้งดงัน้ีคือ 
 วิชิต  อู่อน้ (2550 : 5)  ไดท้าํการสาํรวจพฤติกรรมการบริโภคอาหารฟาสฟู้ ดของคนใน
กรุงเทพมหานคร  จาํนวน 1,000 คน  ผลโดยสังเขปจากการสาํรวจ  ปรากฏว่าผูต้อบแบบสอบถาม
ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง  คิดเป็นร้อยละ 54.6  อาย ุ19-22 ปี  มีรายได ้5,001-8,000 บาท  สถานภาพ
โสด  นับถือศาสนาพุทธ  และเป็นนักเรียนนกัศึกษา  มกัจะรับประทานอาหารฟาสตฟ์ู้ ดท่ีร้านกบั
เพื่อนมากท่ีสุด  ปัจจัยด้านการตลาดท่ีมีผลต่อการตัดสินใจรับประทานอาหารฟาสต์ฟู้ ดของ
ผูบ้ริโภค โดยเรียนลาํดบัตามความสาํคญัอนัดบัท่ี 1-3 ไดด้งัน้ีอนัดบัท่ี 1 ไดแ้ก่ สินคา้ คิดเป็นร้อยละ 
41.3  ปัจจยัดา้นการตลาดอนัดบัท่ี 2 ไดแ้ก่ ราคา คิดเป็นร้อยละ 38.8 และปัจจยัอนัดบัท่ี 3 ไดแ้ก่ 
ความสะดวกในการซ้ือ คิดเป็นร้อยละ 36.9 ซ่ึงผูบ้ริโภคส่วนใหญ่นิยมรับประทานอาหารฟาสตฟ์ู้ ด
กบัเพื่อน คิดเป็นร้อยละ 60.3 โดยค่าใชจ่้ายในการรับประทานแต่ละคร้ังส่วนใหญ่ประมาณ 101-
200 บาท คิดเป็นร้อยละ 22.2   
 ศรัณยา  วรรณธนวิจารณ์ (2549 : 79)  ไดศึ้กษาเร่ือง “การวิเคราะห์ตลาดธุรกิจร้านเบ
เกอร่ีในประเทศไทย”  ผลของการศึกษาสรุปไดว้่า  ตลาดธุรกิจร้านเบเกอร่ี  เป็นตลาดก่ึงแข่งขนัก่ึง
ผกูขาด  ลกัษณะสินคา้หลากหลายแต่สามารถทดแทนกนัได ้ สินคา้ของผูผ้ลิตแต่ละรายจะมีความ
แตกต่างกนัในทศันะของผูบ้ริโภค  เน่ืองจากคุณภาพของวตุัดิบ  กรรมวิธีการผลิต  การออกแบบ
สินคา้  และบรรจุภณัฑ ์ และระดบัการบริการท่ีแตกต่าง  ผลการวิเคราะห์ส่วนผสมการตลาดของ
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ผูป้ระกอบการธุรกิจร้านเบเกอร่ี  (1)ดา้นผลิตภณัฑ ์ ผลิตภณัฑห์ลกัของธุรกิจร้านเบเกอร่ีคือ  ขนม
ปัง  คุก้ก้ี  เคก้  พายและแซนวิช  โดยเนน้ดา้นรสชาติ  คุณภาพความสดใหม่  และความหลากหลาย
ของผลิตภณัฑ ์ (2)ดา้นช่องทางจาํหน่าย  มีการเพิ่มช่องทางจาํหน่ายโดยการขยายสาขาในทาํเลท่ีตั้ง
ท่ีเหมาะสมใกลก้บักลุ่มลูกคา้เป้าหมาย  (3)ดา้นการส่งเสริมการขาย  การโฆษณาผลิตภณัฑเ์บเกอร่ีอ
อกตามส่ือทางสถานีโทรทศัน์  วิทย ุ หนงัสือพิมพ ์ นิตยสาร  และเนน้การบริหารลูกคา้สัมพนัธ์ผา่น
การทาํโปรโมชัน่ต่างๆ  (4)การกาํหนดราคาท่ีเหมาะสมกบัคุณภาพและประเภทของผลิตภณัฑ์เบ
เกอร่ีและมีการจูงใจโดยการจดัทาํคูปองส่วนลดในการบริการคร้ังต่อไป 
 ลดัดา  เอ่ียมโซ๊ะ  (2548 : 123)  ไดศึ้กษาเร่ือง “พฤติกรรมการบริโภคและปัจจยัทางการ
ตลาดท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ืออาหารสาํเร็จรูปแช่แขง็ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร”  
ผลการวิจยัพบวา่  กลุ่มตวัอยา่งใหร้ะดบัความสาํคญัมากต่อปัจจยัการตลาดดา้นราคาและช่องทาง
การจดัจาํหน่าย  และใหร้ะดบัความสาํคญัปานกลางดา้นผลิตภณัฑแ์ละการส่งเสริมการตลาด  โดย
ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกนั  ทาํใหพ้ฤติกรรมการบริโภคอาหารสาํเร็จรูปแช่แขง็
แตกต่างกนั  ทั้งในดา้นเพศ  อาย ุ  จาํนวนสมาชิกในครอบครัว  อาชีพ  แต่ทางดา้นการศึกษาไม่
แตกต่าง 
 นฤมล  อดิเรกโชติกลุ (2548 : 121)  ไดศึ้กษา “พฤติกรรมผูบ้ริโภคในการซ้ือขา้วสาร
บรรจุถุงในกรุงเทพมหานคร”   ผลการศึกษาพบวา่  ปัจจยัทางการตลาดท่ีกลุ่มตวัอยา่งให้
ความสาํคญัในระดบัมากมี 3 ดา้น  คือ  ผลิตภณัฑ ์  ราคา  ช่องทางการจาํหน่าย  โดยดา้นผลิตภณัฑ์
กลุ่มตวัอยา่งใหค้วามสาํคญัในระดบัมากท่ีสุด  คือ  ความสะอาด  คุณประโยชน์ต่อร่างกาย  และการ
รับรองคุณภาพมาตรฐาน  ใหค้วามสาํคญัในระดบัมาก  คือ  สีเมลด็ขา้ว  ตราสินคา้  และบรรจุภณัฑ ์ 
ส่วนดา้นช่องทางการจาํหน่าย  กลุ่มตวัอยา่งใหค้วามสาํคญัในเร่ืองแหล่งจาํหน่ายสะดวก/หาซ้ือง่าย
ในระดบัมากท่ีสุด  และใหค้วามสาํคญัในเร่ืองแหล่งจาํหน่ายมีสินคา้ใหเ้ลือกหลากหลายในระดบั
มาก  สาํหรับปัจจยัทางการตลาดดา้นการส่งเสริมการตลาดกลุ่มตวัอยา่งใหค้วามสาํคญัในระดบัปาน
กลาง  โดยดา้นการลดราคากลุ่มตวัอยา่งใหค้วามสาํคญัในระดบัมาก  แต่ในดา้นการมีของแถม  มี
พนกังานขายแนะนาํและส่ือโฆษณากลุ่มตวัอยา่งใหค้วามสาํคญัในระดบัปานกลาง 
 รุ่งทิพย ์  สาระติ (2548 : 120)  ไดศึ้กษา “ปัจจยัท่ีมีผลต่อการซ้ือกาแฟในธุรกิจกาแฟท่ีมี
อาหารและเคร่ืองด่ืมจาํหน่าย พ.ศ.2547”  ผลการศึกษาพบวา่  กลุ่มเป้าหมายหลกั (Core Target) เป็น
ผูท่ี้มีอายรุะหวา่ง 21-30 ปี  การศึกษาระดบัปริญญาตรี  มีอาชีพพนกังานเอกชน  และมีรายไดเ้ฉล่ีย
ต่อเดือน 10,001-20,000 บาท  ดงันั้น  ผูป้ระกอบการจึงควรใชข้อ้มูลปฐมภูมิเป็นพื้นฐานในการ
วางแผนกลยทุธ์ทางการตลาด  อาทิ  การตั้งราคาจาํหน่ายสินคา้ท่ีเหมาะสม  การขยายช่องทางการ
จดัจาํหน่ายไปสู่ทาํเลท่ีสามารถเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมาย  การจดัรายการส่งเสริมการขายท่ีสร้างความ
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สนใจแก่กลุ่มเป้าหมาย  ตลอดจนการเลือกส่ือเพื่อโฆษณาประชาสมัพนัธ์ (Above the line)  และ
กิจกรรมส่งเสริมการขาย (Below the line) ท่ีตรงกบัความสนใจและสามารถเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมาย
มากท่ีสุด  ทั้งน้ีเพื่อประสิทธิภาพของการใชง้บประมาณทางการตลาดใหส้มัฤทธ์ิผลสูงสุด 
 ระวีวรรณ  นราเลิศสุขมุพงศ ์(2547 : 79)  ไดศึ้กษา “ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมี
ผลต่อการตดัสินใจซ้ือรถจกัรยานยนตข์องผูข้บัข่ีในเขตอาํเภอพระประแดง  จงัหวดัสมุทรปราการ”  
ผลการศึกษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือรถจกัรยานยนตใ์นดา้นผลิต
ภัฑณ์ ราคา  และช่องทางการจัดจาํหน่ายพบว่ากลุ่มตัวอย่างให้ความสําคัญอยู่ในระดับมาก  
เน่ืองจากกลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่เป็นพนกังานโรงงาน  มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนประมาณ 5,000-10,000 
บาท  จะซ้ือรถจกัรยานยนต์เพื่อใช้เดินทางในชีวิตประจาํวนั  ซ่ึงเห็นไดว้่ากลุ่มตวัอย่างจะคาํนึง
ประโยชน์ในการใชร้ถจกัรยานยนต ์ ราคา  และสถานท่ีซ้ือมากกว่าการส่งเสริมการตลาดของผูผ้ลิต
และตวัแทนจาํหน่าย 
 จากการศึกษางานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งดงักล่าวขา้งตน้  เน้ือหาท่ีความสมัพนัธ์กบัประเด็น
ปัญหาของงานวิจยัในคร้ังน้ีทางดา้นปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์และปัจจยัดา้นส่วนประสมทาง
การตลาด  ท่ีมีผลต่อพฤตกรรมการซ้ือผลิตภณัฑป์ระเภทอาหารของผูบ้ริโภคเช่นเดียวกนั  โดยผล
จากการวิจยัต่างพบวา่ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์และปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดมีผลต่อ
พฤติกรรมผูบ้ริโภคทั้งส้ิน 
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บทที ่3 

 
วธีิดําเนินการวจัิย 

 
 การศึกษาวิจยัเร่ือง “ปัจจยัท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือเบเกอร่ีของประชาชนในอาํเภอ
เมือง  จงัหวดันครปฐม”  เป็นการวจิยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใชว้ิจยัเชิงสาํรวจ 
(Survey Research Method) และวิธีการเกบ็ขอ้มูลดว้ยแบบสอบถาม (Questionnaire) ซ่ึงผูว้ิจยัได้
กาํหนดแนวทางในการดาํเนินการวจิยั โดยมีรายละเอียดดงัน้ี 
 
ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 ประชากรและกลุ่มตวัอย่างในการศึกษาคร้ังน้ี  คือ  ผูท่ี้เคยซ้ือเบเกอร่ีในอาํเภอเมือง  
จงัหวดันครปฐม   
 
การสุ่มตัวอย่าง 
 เน่ืองจากการศึกษาคร้ังน้ีไม่สามารถระบุจาํนวนประชากรท่ีแทจ้ริงท่ีเคยซ้ือเบเกอร่ีใน
อาํเภอเมือง  จงัหวดันครปฐมได ้ ผูว้ิจยัจึงคาํนวณหาขนาดของกลุ่มตวัอย่างในกรณีท่ีไม่ทราบ
จาํนวนประชากร  โดยใชสู้ตร (ธานินทร์ ศิลป์จารุ  2552 : 46) ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95 %   

    n   =  
e

ZPP
2

)( 2)1( −    

  เม่ือ n   = ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 
   P = ค่าเปอร์เซ็นตท่ี์ตอ้งการจะสุ่มจากประชากรทั้งหมด 
   e = ค่าเปอร์เซ็นตค์วามคาดเคล่ือนจากการสุ่มตวัอยา่ง 
   Z = ระดบัความเช่ือมัน่ท่ี 95% มีค่าเท่ากบั 1.96 

  ดงันั้น  n = 
.0025

(3.8416)(.50)(.50)
  =  384.16 

 จากการคาํนวณดว้ยสูตรพบวา่  จาํนวนประชากรกลุ่มตวัอยา่งมีจาํนวนประมาณ 384 
ตวัอยา่ง  เพื่อใหข้อ้มูลท่ีไดมี้ความน่าเช่ือถือมากข้ึน  และสดัส่วนในการคาํนวณลงตวั  จึงไดเ้กบ็
รวบรวมขอ้มูลผูท่ี้เคยซ้ือเบเกอร่ีในอาํเภอเมือง  จงัหวดันครปฐม  ทั้งส้ิน 400 คน   
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วธีิศึกษาค้นคว้าข้อมูล 
 การศึกษาปัจจยัท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือเบเกอร่ีของประชาชนในอาํเภอเมือง  จงัหวดั
นครปฐม  โดยการประมวลความรู้จากการศึกษาแนวคิด  ทฤษฎี  และงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง  และ
วิเคราะห์ขอ้มูลจากกลุ่มขอ้มูล 2 ประเภท  คือ 
 1.  ขอ้มูลปฐมภูมิ (Primary data)  ไดจ้ากการออกแบบสอบถาม  ใหก้บัประชากรกลุ่ม
ตวัอยา่งในอาํเภอเมือง  จงัหวดันครปฐม  เป็นผูต้อบแบบสอบถาม  จาํนวน 400 ตวัอยา่ง 
 2. ขอ้มูลทุติยภูมิ (Secondary data)  ไดจ้ากแหล่งความรู้ต่างๆ จากการทบทวน
วรรณกรรม  เอกสาร  หนงัสือ  ตาํรา  นิตยสาร  หนงัสือพิมพ ์  บทความใน website  ท่ีเก่ียวกบั
แนวคิด  ทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด  พฤติกรรมผูบ้ริโภค  และหลกัการเก่ียวกบัการประกอบ
ธุรกิจร้านเบเกอร่ี 
 
เคร่ืองมือทีใ่ช้ในการเกบ็รวบรวมข้อมูล 
 เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการเกบ็รวบรวมขอ้มูลการวิจยัน้ี  คือ  แบบสอบถาม  โดยนาํขอ้มูลจาก
การศึกษาวิธีสร้างแบบสอบถามจากเอกสาร  ขอบเขตและเน้ือหาจากตาํรา  เอกสาร  บทความ  
แนวคิด  ทฤษฎี  และงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง  มาสร้างแบบสอบถาม โดยแบ่งแบบสอบถามออกเป็น 3 
ส่วน  ไดแ้ก่ 
 ส่วนท่ี   1 ขอ้มูลทางประชากรศาสตร์ของผูต้อบแบบสอบถาม  ไดแ้ก่  เพศ  อาย ุ 
สถานภาพ  วฒิุการศึกษา  อาชีพ  รายได ้   เป็นแบบสอบถามท่ีมีลกัษณะตรวจสอบรายการ (Check-
list) 
 ส่วนท่ี  2  ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด  และธุรกิจเสริมในร้านเบเกอร่ี  ท่ีมีผลต่อ
พฤติกรรมการซ้ือเบเกอร่ีของประชาชนในอาํเภอเมือง  จงัหวดันครปฐม  เป็นแบบสอบถามท่ีมี
ลกัษณะมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) 
 ส่วนท่ี   3     พฤติกรรมการซ้ือเบเกอร่ีของประชาชนอาํเภอเมือง  จงัหวดันครปฐม  เป็น
แบบสอบถามท่ีมีลกัษณะตรวจสอบรายการ (Check-list) 
 
การทดสอบความเช่ือม่ันของแบบสอบถาม 
 ผูว้ิจยัไดน้าํแบบสอบถามท่ีสร้างข้ึนมาทดสอบความเช่ือมัน่ (Reliability) โดยทาํการ
ทดสอบ (Pre-test) จาํนวน 20 ชุด กบักลุ่มประชากรท่ีมีคุณสมบติัใกลเ้คียงกบักลุ่มตวัอยา่ง เพือ่
ตรวจสอบวา่คาํถามสามารถส่ือความหมายตรงตามความตอ้งการตลอดจนมีความเหมาะสมหรือไม่ 
มีความยากง่ายเพยีงใด จากนั้นจึงนาํมาทดสอบความเช่ือมัน่ของแบบสอบถาม โดยใชโ้ปรแกรม
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สาํเร็จรูป SPSS  ในการหาความเช่ือมัน่ โดยใชสู้ตรหาค่าสมัประสิทธ์ิแอลฟ่า Cronbach’s Alpha  
ของครอนบคั (Cronbach) ไดค่้าความเช่ือมัน่ของแบบสอบถาม  .883  ซ่ึงใหค่้าความเช่ือมัน่อยูใ่น
เกณฑท่ี์ยอมรับได ้ คือมีค่าความเช่ือมัน่เกิน .80 (ธานินทร์ ศิลป์จารุ  2552 : 419) 
 
การเกบ็รวบรวมข้อมูล 
 1.  ผูศึ้กษาดาํเนินการเกบ็รวบรวมขอ้มูลดว้ยตนเองโดยการแจกแบบสอบถามดว้ยวธีิ 
Convenience Sampling (แบบตามสะดวก)  ใหผู้ท่ี้เคยซ้ือเบเกอร่ีในอาํเภอเมือง  จงัหวดันครปฐม  
เป็นผูก้รอกแบบสอบถาม  จาํนวน 400 ตวัอยา่ง    
 2.  ใชร้ะยะเวลาในการเกบ็ขอ้มูล  เป็นเวลา 2 เดือน  ระหวา่ง  เดือนธนัวาคม 2552 – 
เดือนมกราคม 2553 
 
สถิติทีใ่ช้ในการวเิคราะห์ข้อมูล 
 การวิเคราะห์ขอ้มูลท่ีไดจ้ากการเกบ็รวบรวมขอ้มูล โดยใชโ้ปรแกรมสาํเร็จรูป SPSS 
(Statistical Package for the Social Sciences)  และเลือกใชส้ถิติในการวิเคราะห์ขอ้มูลดงัน้ี 
 1.  แบบสอบถามตอนท่ี 1   ขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์ของของประชาชนในอาํเภอ
เมือง  จงัหวดันครปฐม  ประกอบดว้ย  เพศ  อาย ุ ระดบัการศึกษา  สถานภาพสมรส  อาชีพ  รายได ้ 
ใชว้ิธีหาค่าความถ่ีแลว้สรุปมาเป็นค่าร้อยละ 
 2.  แบบสอบถามตอนท่ี 2   ขอ้มูลเก่ียวกบัปัจจยัท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือเบเกอร่ี
ของประชาชนในอาํเภอเมือง  จงัหวดันครปฐม  วิเคราะห์ดว้ยค่าเฉล่ีย (Mean)  และค่าส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน (Standard Deviation) 
 3.  แบบสอบถามตอนท่ี 3  ขอ้มูลพฤติกรรมการซ้ือเบเกอร่ีของประชาชน
ในอาํเภอเมือง จงัหวดันครปฐม  ใชว้ิธีหาค่าความถ่ีแลว้สรุปมาเป็นค่าร้อยละ 
 4. วิเคราะห์ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ของผูต้อบแบบสอบถาม  ในดา้นเพศ  อาย ุ 
ระดบัการศึกษา  สถานภาพ  อาชีพ  รายได ้ จาํแนกตามพฤติกรรมการซ้ือเบเกอร่ี  ดว้ยการแสดง
จาํแนกตัวแปร crosstab และนําเสนอในรูปแบบตารางแจกแจงความถ่ีสรุปเป็นค่าร้อยละ
ประกอบการแปลความเชิงอธิบาย 

 5.  วิเคราะห์ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด  และธุรกิจเสริมในร้านเบเกอร่ี  ท่ีมีผลต่อ
พฤติกรรมการซ้ือเบเกอร่ี  ดว้ยการพรรณนาวิเคราะห์ (Descriptive analysis) 
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ตัวแปรทีใ่ช้ในการวจัิย 
 ตวัแปรท่ีใชใ้นการศึกษา  คือ 
 1.  ตวัแปรตน้ (Independent Variables)  คือ     
 1.1  ปัจจยัทางประชากรศาสตร์ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือเบเกอร่ีของประชาชน
ในอาํเภอเมือง  จงัหวดันครปฐม 
 1.2  ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด  และธุรกิจเสริมในร้านเบเกอร่ี  ท่ีมีผลต่อ
พฤติกรรมการซ้ือเบเกอร่ี ของประชาชนในอาํเภอเมือง  จงัหวดันครปฐม 
 2.  ตวัแปรตาม (Dependent Variables)  คือ 
 2.1  พฤติกรรมการซ้ือเบเกอร่ีของประชาชนในอาํเภอเมือง  จงัหวดันครปฐม 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  

 



 
56 

 
บทที ่4 

 
ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 

 
 การศึกษาปัจจยัท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือเบเกอร่ีของประชาชนในอาํเภอเมือง จงัหวดั
นครปฐม  ผูว้ิจยัไดท้าํการเกบ็รวบรวมขอ้มูลดว้ยแบบสอบถามจากกลุ่มตวัอยา่งผูท่ี้เคยซ้ือเบเกอร่ี
ในอาํเภอเมือง  จงัหวดันคปฐม  จาํนวน 400 คน  โดยวิเคราะห์ขอ้มูลดว้ยตารางประกอบคาํบรรยาย  
จาํแนกเป็น 4 ตอน  ดงัรายละเอียดต่อไปน้ี 
 ตอนท่ี 1  การวิเคราะห์ขอ้มูลประชากรศาสตร์ 
 ตอนท่ี 2  การวิเคราะห์ขอ้มูลปัจจยัท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือเบเกอร่ี 
 ตอนท่ี 3  การวิเคราะห์ขอ้มูลพฤติกรรมการซ้ือเบเกอร่ี 
 ตอนท่ี 4  การวิเคราะห์ขอ้มูลปัจจยัประชากรศาสตร์ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือเบเกอร่ี 
 ตอนท่ี 5  การวิเคราะห์ขอ้มูลปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด  และปัจจยัธุรกิจเสริมใน 
 ร้านเบเกอร่ี  ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือเบเกอร่ี 
 
 

ตอนที ่ 1 การวเิคราะห์ข้อมูลประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
    

ตารางท่ี  1 แสดงค่าร้อยละของปัจจยัทางประชากรศาสตร์ของผูต้อบแบบสอบถามดา้นเพศ 
 

เพศ จาํนวน ร้อยละ 
เพศหญิง 
เพศชาย 

148 
252 

37.00 
63.00 

รวม 400 100.00     

 
 จากตารางท่ี  1  พบวา่   ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชายจาํนวน  252  คน   คิด
เป็นร้อยละ  63.00   และเพศหญิงจาํนวน  148   คน   คิดเป็นร้อยละ 37.00    
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ตารางท่ี  2 แสดงค่าร้อยละของปัจจยัทางประชากรศาสตร์ของผูต้อบแบบสอบถามดา้นอาย ุ
 

อาย ุ จาํนวน ร้อยละ 
ตํ่ากวา่  15  ปี 

15 – 25  ปี 
26 – 35   ปี 
35 – 45  ปี 
46 – 55  ปี 
56  ปีข้ึนไป 

39 
149 
63 
74 
46 
29 

9.75 
37.25 
15.75 
18.50 
11.50 
7.25 

รวม 400 100.00 
 
 จากตารางท่ี  2   พบวา่   ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่อายรุะหวา่ง  15 – 25  ปี  จาํนวน  
149  คน  คิดเป็นร้อยละ  37.25   อายรุะหวา่ง 35 – 45  ปี   จาํนวน 74 คน   คิดเป็นร้อยละ  18.50   
อายรุะหวา่ง  26 – 35  ปี   จาํนวน  63   คน  คิดเป็นร้อยละ  15.75   อายรุะหวา่ง 46 – 55  ปี   จาํนวน  
46  คน   คิดเป็นร้อยละ  11.50   อายตุ ํ่ากวา่ 15 ปี จาํนวน  39  คน   คิดเป็นร้อยละ  9.75    และอาย ุ 
56  ปีข้ึนไป    จาํนวน  29  คน  คิดเป็นร้อยละ  7.25      
 
ตารางท่ี  3 แสดงค่าร้อยละของปัจจยัทางประชากรศาสตร์ของผูต้อบแบบสอบถามดา้นระดบั

การศึกษา 
 

ระดบัการศึกษา จาํนวน ร้อยละ 
ตํ่ากวา่หรือเทียบเท่ามธัยม 
มธัยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. 

ปริญญาตรี 
ปริญญาโทข้ึนไป 

53 
104 
194 
49 

13.25 
26.00 
48.50 
12.25 

รวม 400 100.00 
 
 จากตารางท่ี  3  พบวา่   ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีการศึกษาระดบัปริญญาตรี   
จาํนวน  194  คน   คิดเป็นร้อยละ  48.50    มธัยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. จาํนวน  104  คน  คิดเป็น
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ร้อยละ 26.00  ตํ่ากวา่หรือเทียบเท่ามธัยม  จาํนวน 53  คน  คิดเป็นร้อยละ  13.25    และปริญญาโท
ข้ึนไป   จาํนวน  49   คน   คิดเป็นร้อยละ  12.25  
 
 

ตารางท่ี  4 แสดงค่าร้อยละของปัจจยัทางประชากรศาสตร์ของผูต้อบแบบสอบถามดา้น 
สถานภาพ 
 

สถานภาพ จาํนวน ร้อยละ 
โสด 
สมรส 

ม่าย/หยา่ร้าง 

279 
102 
19 

69.75 
25.50 
4.75 

รวม 400 100.00 
 
 จากตารางท่ี  4  พบวา่   ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีสถานภาพโสดจาํนวน  279   
คน   คิดเป็นร้อยละ  69.75     สมรส   จาํนวน  102  คน   คิดเป็นร้อยละ 25.50    และสถานภาพม่าย/
หยา่ร้าง   จาํนวน   19  คน   คิดเป็นร้อยละ  4.75   
 
 

ตารางท่ี  5 แสดงค่าร้อยละของปัจจยัทางประชากรศาสตร์ของผูต้อบแบบสอบถามดา้นอาชีพ 
 

อาชีพ จาํนวน ร้อยละ 
นกัเรียน/นกัศึกษา 

รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ 
พนกังานบริษทัเอกชน/รับจา้ง 

ธุรกิจส่วนตวั 
อ่ืนๆ  

143 
140 
65 
52 
- 

35.75 
35.00 
16.25 
13.00 

- 
รวม 400 100.00 

 
 จากตารางท่ี  5  พบวา่   ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นนกัเรียน/นกัศึกษา จาํนวน  143 
คน  คิดเป็นร้อยละ  35.75   รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ  จาํนวน  140  คน  คิดเป็นร้อยละ 35.00  
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พนกังานบริษทัเอกชน/รับจา้ง    จาํนวน  65  คน  คิดเป็นร้อยละ 16.25และประกอบธุรกิจส่วนตวั   
จาํนวน   52   คน   คิดเป็นร้อยละ  13.00 
 
 

ตารางท่ี  6 แสดงค่าร้อยละของปัจจยัทางประชากรศาสตร์ของผูต้อบแบบสอบถามดา้นรายได ้
 

รายได ้ จาํนวน ร้อยละ 
ตํ่ากวา่ 10,000  บาท 

10,001 – 20,000  บาท 
20,001 – 30,000  บาท 
30,001 – 40,000  บาท 
40,001   บาทข้ึนไป 

193 
78 
52 
45 
32 

48.30 
19.50 
13.00 
11.30 
8.00 

รวม 400 100.00 
 
 จากตารางท่ี  6  พบวา่   ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายไดต้ ํ่ากวา่ 10,000  บาท   
จาํนวน  193  คน   คิดเป็นร้อยละ   48.30    รายไดร้ะหวา่ง  10,001 – 20,000  บาท   จาํนวน  78   
คน   คิดเป็นร้อยละ   19.50   มีรายไดร้ะหวา่ง  20,001 – 30,000  บาท  จาํนวน   52  คน  คิดเป็นร้อย
ละ  13.00   มีรายไดร้ะหวา่ง  30,001 – 40,000  บาท   จาํนวน 45  คน   คิดเป็นร้อยละ  11.30   และมี
รายได ้ 40,001  บาทข้ึนไป   จาํนวน   32  คน  คิดเป็นร้อยละ  8.00 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 



60 
 

 

ตอนที ่ 2 การวเิคราะห์ข้อมูลด้านปัจจัยทีมี่ผลต่อพฤติกรรมการซ้ือเบเกอร่ีของผู้ตอบ 
แบบสอบถาม 

 
ตารางท่ี  7 แสดงค่าเฉล่ียและค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจยัท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือ 

เบเกอร่ีของผูต้อบแบบสอบถามโดยแสดงเป็นภาพรวม 
 

ปัจจยัท่ีมีผลต่อพฤติกรรม X  S.D. 
ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑเ์บเกอร่ี 
      คุณภาพความสดใหม่ของเบเกอร่ี 
     รสชาติเบเกอร่ี 
     ความหลากหลายของเบเกอร่ี 
     รูปลกัษณ์สวยงามน่ารับประทาน  

 
4.42 
4.35 
3.99 
4.11 

 
.962 
.819 
.802 
.757 

ปัจจยัดา้นราคาเบเกอร่ี 
     ราคาไม่แพงเม่ือเทียบกบัเบเกอร่ีร้านอ่ืนๆ 
     ราคาคุม้ค่ากบัคุณภาพและรสชาติ 

 
3.96 
4.25 

 
.889 
.790 

ปัจจยัดา้นสถานท่ีของร้านเบเกอร่ี 
     เดินทางสะดวกอยูใ่นแหล่งชุมชน 
     อยูภ่ายในหา้งสรรพสินคา้ 
     ใกลท่ี้ทาํงาน/สถานศึกษา 
     ใกลบ้า้น  

 
4.13 
3.62 
3.83 
4.00 

 
.818 
.999 
.899 
.890 

ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการขายเบเกอร่ี 
     มีส่วนลดราคาสาํหรับสมาชิกของร้านเบเกอร่ี 
     แจกคูปองส่วนลดสาํหรับการซ้ือคร้ังต่อไป 
     สะสมแตม้เม่ือซ้ือสินคา้ตามท่ีกาํหนดแลว้รับสินคา้ฟรี 
     1  อยา่ง 

 
3.90 
3.70 
3.72 

 
.969 
.994 
1.02 
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ตารางท่ี  7  (ต่อ) 
 

ปัจจยัท่ีมีผลต่อพฤติกรรม X  S.D. 
       จดักิจกรรมในช่วงเวลาเทศกาลต่างๆ  เช่น  ปีใหม่   
       วนัวาเลนไทน์  เป็นตน้ 
       ไดรั้บขอ้มูลข่าวสารจากใบปลิว/แผน่พบั/ป้ายโฆษณา 
       กลางแจง้ 
       ไดรั้บขอ้มูลข่าวสารจากวิทย/ุโทรทศัน์ทอ้งถ่ิน 

3.84 
 

3.28 
 

3.19 

.905 
 

1.06 
 

1.86 
ปัจจยัดา้นพนกังานผูใ้หบ้ริการในร้านเบเกอร่ี 
       พนกังานมีมารยาท  พดูจาไพเราะ  ยิม้แยม้แจ่มใส 
       แต่งกายสะอาดเรียบร้อย 
       มีการเอาใจใส่ลูกคา้ทกัทายและขอบคุณลูกคา้ทุกคร้ัง 
       ท่ีมาใชบ้ริการ 
       มีทกัษะในการแนะนาํสินคา้และรายการส่งเสริมการ 
       ขายต่างๆ 

 
4.45 
4.32 
4.31 

 
4.06 

 

 
2.60 
.744 
.835 

 
.859 

ปัจจยัดา้นกระบวนการใหบ้ริการ 
       การตอ้นรับและการสอบถามขอ้มูลเบ้ืองตน้ 
       มีสินคา้และบริการตามความตอ้งการ 
       มีการใหบ้ริการท่ีรวดเร็วและถูกตอ้ง 

 
4.11 
4.16 
4.32 

 
.824 
.783 
2.09 

ปัจจยัดา้นส่ิงแวดลอ้มทางกายภาพ 
      มีพื้นท่ีพบปะ  สงัสรรค ์
      มีพื้นท่ีส่วนตวั  บรรยากาศสบายๆ 
      ตกแต่งสวยงามอยา่งมีสไตล ์
      บริเวณของร้านมีท่ีจอดรถ 

 
3.96 
4.00 
4.13 
4.12 

 
.859 
.877 
.880 
.872 

ปัจจยัดา้นการตลาดเพื่อสงัคม 
     ใชว้ตัถุดิบและส่วนผสมจากธรรมชาติ 
     ประยกุตใ์ชส้มุนไพรเป็นส่วนประกอบ 
     ไม่ใส่สารกนัเสีย 

 
4.10 
3.72 
4.12 

 
.837 
.910 
.976 
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ตารางท่ี  7  (ต่อ) 
 

ปัจจยัท่ีมีผลต่อพฤติกรรม X  S.D. 
       ไขมนัตํ่า  ใหส้ารอาหารท่ีมีคุณค่าแก่ร่างกาย 
       แพค็เกจของผลิตภณัฑท์าํจากวสัดุท่ีสามารถลดภาวะ 
       โลกร้อน 

3.89 
3.99 

.984 

.966 

ปัจจยัดา้นธุรกิจเสริมในร้านเบเกอร่ี 
       เคร่ืองด่ืมสาํหรับรับประทานคู่กบัเบเกอร่ี 
       อาหารวา่งและอาหารจานเดียว 
       บริการส่งเบเกอร่ีใหลู้กคา้ 
       บริการตกแต่งหนา้เคก้และคุก้ก้ีตามความคิด 
       สร้างสรรคข์องลูกคา้ 
       การบริการอินเตอร์เนตภายในร้าน 
       การบริการหนงัสือเช่า 
       การบริการจดัเล้ียงของวา่งนอกสถานท่ี 

 
4.07 
3.87 
3.59 
3.83 

 
3.67 
3.24 
3.30 

 
.805 
2.18 
1.04 
1.01 

 
1.50 
1.50 
1.03 

 
 
 จากตารางท่ี 7 พบวา่  ปัจจยัท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือเบเกอร่ีของผูต้อบแบบสอบถาม
โดยภาพรวม     เม่ือพิจารณาในแต่ละปัจจยัสามารถจดัอนัดบั  ไดด้งัน้ี 

 
ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑเ์บเกอร่ี 
 อนัดบัท่ี 1  คุณภาพความสดใหม่ของเบเกอร่ี  ( X  = 4.42, S.D. = .962) 
 อนัดบัท่ี 2  รสชาติเบเกอร่ี    ( X  = 4.35, S.D. = .819)  
 อนัดบัท่ี 3  รูปลกัษณ์สวยงามน่ารับประทาน        ( X  = 4.11, S.D. = .757) 
 อนัดบัท่ี 4  ความหลากหลายของเบเกอร่ี  ( X  = 3.99, S.D. = .802) 
    
ปัจจยัดา้นราคาเบเกอร่ี  
 อนัดบัท่ี 1  ราคาคุม้ค่ากบัคุณภาพและรสชาติ    ( X = 4.25, S.D. = .790) 
 อนัดบัท่ี 2  ราคาไม่แพงเม่ือเทียบกบัเบเกอร่ีร้านอ่ืนๆ  ( X = 3.96, S.D. = .889) 
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ปัจจยัดา้นสถานท่ีของร้านเบเกอร่ี   
 อนัดบัท่ี 1  เดินทางสะดวกอยูใ่นแหล่งชุมชน  ( X = 4.13, S.D. = .818) 
 อนัดบัท่ี 2  ใกลบ้า้น         ( X = 4.00, S.D. = .890) 
 อนัดบัท่ี 3  ใกลท่ี้ทาํงาน/สถานศึกษา               ( X = 3.83, S.D. = .899) 
 อนัดบัท่ี 4  อยูภ่ายในหา้งสรรพสินคา้         ( X = 3.62, S.D. = .999)           

  
ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการขายเบเกอร่ี 
 อนัดบัท่ี 1  มีส่วนลดราคาสาํหรับสมาชิกของ   ( X = 3.90, S.D. = .969) 
 ร้านเบเกอร่ี 
 อนัดบัท่ี 2  จดักิจกรรมในช่วงเวลาเทศกาลต่างๆ   ( X = 3.84, S.D. = .905) 
  เช่น  ปีใหม่  วนัวาเลนไทน์  เป็นตน้   
 อนัดบัท่ี 3  สะสมแตม้เม่ือซ้ือสินคา้ตามท่ีกาํหนด ( X = 3.72, S.D.= 1.02) 
 แลว้รับสินคา้ฟรี 1 อยา่ง        
 อนัดบัท่ี 4  แจกคูปองส่วนลดสาํหรับการซ้ือ    ( X = 3.70, S.D. = .994) 
 คร้ังต่อไป  
 อนัดบัท่ี 5  ไดรั้บขอ้มูลข่าวสารจากใบปลิว/   ( X = 3.28, S.D. = 1.06) 
 แผน่พบั/ป้ายโฆษณากลางแจง้  
 อนัดบัท่ี 6  ไดรั้บขอ้มูลข่าวสารจากวิทย/ุ  ( X = 3.19, S.D. = 1.86) 
 โทรทศัน์ทอ้งถ่ิน 

 
ปัจจยัดา้นพนกังานผูใ้หบ้ริการในร้านเบเกอร่ี    
 อนัดบัท่ี 1  พนกังานมีมารยาท  พดูจาไพเราะ    ( X = 4.45, S.D. = 2.60) 
 ยิม้แยม้แจ่มใส      
 อนัดบัท่ี 2  แต่งกายสะอาดเรียบร้อย   ( X = 4.32, S.D. = .744)    
 อนัดบัท่ี 3  มีการเอาใจใส่ลูกคา้ทกัทายและ  ( X = 4.31, S.D. = .835) 
 ขอบคุณลูกคา้ทุกคร้ังท่ีมาใชบ้ริการ 
 อนัดบัท่ี 4  มีทกัษะในการแนะนาํสินคา้และ  ( X = 4.06, S.D. = .859)            
 รายการส่งเสริมการขายต่างๆ  
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ปัจจยัดา้นกระบวนการใหบ้ริการ 
 อนัดบัท่ี 1  มีการใหบ้ริการท่ีรวดเร็วและถูกตอ้ง  ( X = 4.32, S.D. = 2.09)  
 อนัดบัท่ี 2  มีสินคา้และบริการตามความตอ้งการ  ( X = 4.16, S.D. = .783)         

 
 อนัดบัท่ี 3  การตอ้นรับและการสอบถามขอ้มูล  ( X = 4.11, S.D. = .824)  
 เบ้ืองตน้ 

 
ปัจจยัดา้นส่ิงแวดลอ้มทางกายภาพ 
 อนัดบัท่ี 1   ตกแต่งสวยงามอยา่งมีสไตล ์  ( X = 4.13, S.D. = .880)  
 อนัดบัท่ี 2   บริเวณของร้านมีท่ีจอดรถ   ( X = 4.12, S.D. = .872)   
 อนัดบัท่ี 3   มีพื้นท่ีส่วนตวั  บรรยากาศสบายๆ  ( X = 4.00, S.D. = .877)  
 อนัดบัท่ี 4   มีพื้นท่ีพบปะ  สงัสรรค ์   ( X = 3.96, S.D. = .859) 

 
ปัจจยัดา้นการตลาดเพื่อสงัคม 
 อนัดบัท่ี 1  ไม่ใส่สารกนัเสีย        ( X = 4.12, S.D. = .976) 
 อนัดบัท่ี 2  ใชว้ตัถุดิบและส่วนผสมจากธรรมชาติ ( X = 4.10, S.D. = .837)  
 อนัดบัท่ี 3  แพค็เกจของผลิตภณัฑท์าํจากวสัดุท่ี  ( X = 3.99, S.D. = .966)  
     สามารถลดภาวะโลกร้อน  
 อนัดบัท่ี 4  ไขมนัตํ่า  ใหส้ารอาหารท่ีมีคุณค่า  ( X = 3.89, S.D. = .984)   
 แก่ร่างกาย   
 อนัดบัท่ี  5  ประยกุตใ์ชส้มุนไพรเป็นส่วนประกอบ  ( X = 3.72, S.D. = .910)      

    
ปัจจยัดา้นธุรกิจเสริมในร้านเบเกอร่ี 
 อนัดบัท่ี 1  เคร่ืองด่ืมสาํหรับรับประทานคู่กบัเบเกอร่ี ( X = 4.07, S.D. = .805) 
 อนัดบัท่ี 2  อาหารวา่งและอาหารจานเดียว   ( X = 3.87, S.D. = 2.18) 
 อนัดบัท่ี 3  บริการตกแต่งหนา้เคก้และคุก้ก้ี  ( X =3.83, S.D. =1.01) 
 ตามความคิดสร้างสรรคข์องลูกคา้     
 อนัดบัท่ี 4  การบริการอินเตอร์เนตภายในร้าน  ( X = 3.67, S.D. =1.05) 
 อนัดบัท่ี 5  บริการส่งเบเกอร่ีใหลู้กคา้   ( X = 3.59, S.D. =1.04) 
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 อนัดบัท่ี 6  การบริการจดัเล้ียงของวา่ง   ( X = 3.30, S.D. =1.03) 
 นอกสถานท่ี 
 อนัดบัท่ี 7  การบริการหนงัสือเช่า   ( X = 3.24, S.D. =1.05) 
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ตอนที ่ 3 การวเิคราะห์ข้อมูลด้านพฤตกิรรมการซ้ือเบเกอร่ีของผู้ตอบแบบสอบถาม    
 
 

ตารางท่ี  8    แสดงค่าร้อยละของสถานท่ีในการซ้ือเบเกอร่ีของผูต้อบแบบสอบถาม 
 

สถานท่ีในการซ้ือเบเกอร่ี จาํนวน ร้อยละ 
หา้งสรรพสินคา้ 

ร้านเด่ียวหรือหอ้งแถวมีหนา้ร้านจาํหน่าย 
เบเกอร่ีรับสัง่ทาํตามบา้น 

ร้านสะดวกซ้ือ  เช่น  7 – eleven, family  Mart 

135 
138 
36 
91 

33.75 
34.50 
9.00 
22.75 

รวม 400 100.00 
 
 จากตารางท่ี   8    พบวา่   สถานท่ีในการซ้ือเบเกอร่ีท่ีผูต้อบแบบสอบถามนิยมไปซ้ือ
ส่วนใหญ่เป็นร้านเด่ียวหรือหอ้งแถวมีหนา้ร้านจาํหน่าย  คิดเป็นร้อยละ  34.50    รองลงมาไดแ้ก่
หา้งสรรพสินคา้ คิดเป็นร้อยละ 33.75  และสถานท่ีของร้านเบเกอร่ีท่ีผูต้อบแบบสอบถามนิยมไปซ้ือ
นอ้ยท่ีสุดไดแ้ก่  เบเกอร่ีรับสัง่ทาํตามบา้น   คิดเป็นร้อยละ  9.00 
 
 

ตารางท่ี   9   แสดงค่าร้อยละของสถานท่ีในการรับประทานเบเกอร่ีของผูต้อบแบบสอบถาม 
 

     สถานท่ีในการรับประทานเบเกอร่ี จาํนวน ร้อยละ 
รับประทานท่ีร้านเบเกอร่ี 

รับประทานท่ีบา้น 
รับประทานท่ีทาํงาน/สถานศึกษา 

อ่ืนๆ 

103 
245 
52 
- 

25.75 
61.25 
13.00 

- 
รวม 400 100.00 

 
 จากตารางท่ี   9   พบวา่  สถานท่ีในการรับประทานเบเกอร่ีของผูต้อบแบบสอบถามส่วน
ใหญ่ไดแ้ก่ รับประทานท่ีบา้น  คิดเป็นร้อยละ  61.25   รองลงมาไดแ้ก่รับประทานท่ีร้าน 
เบเกอร่ี  คิดเป็นร้อยละ  25.75   และสถานท่ีท่ีผูต้อบแบบสอบถามนิยมไปรับประทานเบเกอร่ีนอ้ย
ท่ีสุดไดแ้ก่  รับประทานท่ีทาํงาน/สถานศึกษา  คิดเป็นร้อยละ  13.00  
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ตารางท่ี  10 แสดงค่าร้อยละของประเภทผลิตภณัฑใ์นร้านเบเกอร่ีท่ีผูต้อบแบบสอบถามนิยมซ้ือ 
 
     ประเภทของผลิตภณัฑใ์นร้านเบเกอร่ีท่ีนิยมซ้ือ จาํนวน ร้อยละ 

ขนมปัง 
เคก้ 
คุก้ก้ี 
พาย 
อ่ืนๆ 

176 
145 
41 
38 
- 

44.00 
36.25 
10.25 
9.50 

- 
รวม 400 100.00 

 
 จากตารางท่ี   10   พบวา่    ประเภทของผลิตภณัฑใ์นร้านเบเกอร่ีท่ีผูต้อบแบบสอบถาม
นิยมซ้ือส่วนใหญ่ไดแ้ก่ขนมปัง    คิดเป็นร้อยละ  44.00    รองลงมาไดแ้ก่เคก้    คิดเป็นร้อยละ  
36.25    และประเภทของผลิตภณัฑใ์นร้านเบเกอร่ีท่ีผูต้อบแบบสอบถามนิยมซ้ือนอ้ยท่ีสุดไดแ้ก่พาย    
คิดเป็นร้อยละ   9.50 
 
 ตารางท่ี   11  แสดงค่าร้อยละของเหตุผลในการซ้ือเบเกอร่ีของผูต้อบแบบสอบถาม 
 

เหตุผลในการซ้ือเบเกอร่ี จาํนวน ร้อยละ 
ซ้ือเพื่อรับประทานเอง 
ซ้ือเพื่อเป็นของฝาก 

ซ้ือเพื่อรับประทานในครอบครัว 
อ่ืนๆ 

211 
58 
131 

- 

52.75 
14.50 
32.75 

- 
รวม 400 100.00 

  

 จากตารางท่ี    11    พบวา่   เหตุผลในการซ้ือเบเกอร่ีของผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่
ไดแ้ก่ซ้ือเพื่อรับประทานเอง    คิดเป็นร้อยละ   52.75     รองลงมาไดแ้ก่ซ้ือเพื่อรับประทานใน
ครอบครัว     คิดเป็นร้อยละ   32.75   และเหตุผลในการซ้ือเบเกอร่ีของผูต้อบแบบสอบถามนอ้ย
ท่ีสุดไดแ้ก่ซ้ือเพื่อเป็นของฝาก    คิดเป็นร้อยละ   14.50     
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ตารางท่ี  12   แสดงค่าร้อยละของช่วงเวลาในการซ้ือเบเกอร่ีของผูต้อบแบบสอบถาม 
 

ช่วงเวลาในการซ้ือเบเกอร่ี จาํนวน ร้อยละ 
เวลา 06.00 – 09.00 น. 
เวลา 09.01 – 12.00 น. 
เวลา 12.01 – 15.00 น. 
เวลา 15.01 – 18.00 น. 
เวลา 18.01 – 21.00 น. 

54 
57 
110 
100 
79 

13.50 
14.25 
27.50 
25.00 
19.75 

รวม 400 100.00 
 
 จากตารางท่ี   12   พบวา่    ช่วงเวลาในการซ้ือเบเกอร่ีของผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่
ไดแ้ก่ช่วงเวลา  12.01 – 15.00  น.   คิดเป็นร้อยละ   27.50    รองลงมาไดแ้ก่ช่วงเวลา 15.01 – 18.00  
น.    คิดเป็นร้อยละ  25.00   และช่วงเวลาในการซ้ือเบเกอร่ีของผูต้อบแบบสอบถามนอ้ยท่ีสุดไดแ้ก่
ช่วงเวลา  06.00 – 09.00  น.   คิดเป็นร้อยละ  13.50 
 
 

ตารางท่ี  13   แสดงค่าร้อยละของความถ่ีในการซ้ือเบเกอร่ีของผูต้อบแบบสอบถาม 
 

ความถ่ีในการซ้ือเบเกอร่ี จาํนวน ร้อยละ 
1 – 2   คร้ังต่อสปัดาห์ 
3 – 4  คร้ังต่อสปัดาห์ 
5 – 6  คร้ังต่อสปัดาห์ 

มากกวา่  7  คร้ังต่อสปัดาห์ 

251 
112 
24 
13 

62.75 
28.00 
6.00 
3.25 

รวม 400 100.00   

 
 จากตารางท่ี  13     พบวา่    ความถ่ีในการซ้ือเบเกอร่ีของผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่
ไดแ้ก่  จาํนวน  1 – 2  คร้ังต่อสปัดาห์    คิดเป็นร้อยละ  62.75   รองลงมาไดแ้ก่จาํนวน  3 – 4  คร้ัง
ต่อสปัดาห์   คิดเป็นร้อยละ  28.00   และความถ่ีในการซ้ือเบเกอร่ีของผูต้อบแบบสอบถามนอ้ยท่ีสุด
ไดแ้ก่มากกวา่  7  คร้ังต่อสปัดาห์   คิดเป็นร้อยละ   3.25  
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ตารางท่ี  14   แสดงค่าร้อยละของค่าใชจ่้ายในการซ้ือเบเกอร่ีแต่ละคร้ังของผูต้อบแบบสอบถาม 
 

ค่าใชจ่้ายในการซ้ือเบเกอร่ี จาํนวน ร้อยละ 
10 – 100  บาทต่อคร้ัง 
101 – 200  บาทต่อคร้ัง 
201 – 300  บาทต่อคร้ัง 

มากกวา่  300  บาทต่อคร้ัง 

215 
128 
33 
24 

53.75 
32.00 
8.25 
6.00 

รวม 400 100.00 
 
 จากตารางท่ี  14  พบวา่    ค่าใชจ่้ายในการซ้ือเบเกอร่ีแต่ละคร้ังของผูต้อบแบบสอบถาม
ส่วนใหญ่ไดแ้ก่ 10 – 100  บาทต่อคร้ัง    คิดเป็นร้อยละ  53.75       รองลงมาไดแ้ก่ 101 – 200  บาท
ต่อคร้ัง   คิดเป็นร้อยละ  32.00    และค่าใชจ่้ายในการซ้ือเบเกอร่ีแต่ละคร้ังของผูต้อบแบบสอบถาม
นอ้ยท่ีสุดไดแ้ก่มากกวา่   300   บาทต่อคร้ัง    คิดเป็นร้อยละ  6.00 
 
 

ตารางท่ี  15    แสดงค่าร้อยละของบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการเลือกซ้ือเบเกอร่ีของผูต้อบแบบสอบถาม 
 

บุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการซ้ือเบเกอร่ี จาํนวน ร้อยละ 
ตวัท่านเอง 
เพื่อนสนิท 
ครอบครัว 

เพื่อนร่วมงาน 
คู่รัก 
อ่ืนๆ  

177 
36 
133 
24 
30 
- 

44.25 
9.00 
33.25 
6.00 
7.50 

- 
รวม 400 100.00 

 
 จากตารางท่ี  15  พบวา่     บุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการซ้ือเบเกอร่ีของผูต้อบแบบสอบถาม
ส่วนใหญ่ไดแ้ก่ตวัท่านเอง    คิดเป็นร้อยละ  44.25      รองลงมาไดแ้ก่ครอบครัว คิดเป็นร้อยละ  
33.25     และบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการซ้ือเบเกอร่ีของผูต้อบแบบสอบถามนอ้ยท่ีสุดไดแ้ก่เพื่อน
ร่วมงาน   คิดเป็นร้อยละ  6.00 
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ตารางท่ี  16   แสดงค่าร้อยละของสาเหตุท่ีรับประทานเบเกอร่ีท่ีร้านของผูต้อบแบบสอบถาม 
 

สาเหตุท่ีรับประทานเบเกอร่ีท่ีร้าน จาํนวน ร้อยละ 
เพื่อสงัสรรค/์เล้ียงฉลองในโอกาสต่างๆ 

รับรองลูกคา้/เร่ืองงาน 
เป็นสถานท่ีนดัพบ 
เป็นสถานท่ีพกัผอ่น 

อ่ืนๆ 

126 
23 
105 
146 

- 

31.50 
5.75 
26.25 
36.50 

- 
รวม 400 100.00 

 
 จากตารางท่ี  16  พบวา่     สาเหตุท่ีผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่รับประทานเบเกอร่ีท่ี
ร้านไดแ้ก่ใชเ้ป็นสถานท่ีพกัผอ่น คิดเป็นร้อยละ 36.50   รองลงมาไดแ้ก่ใชเ้พื่อสงัสรรค/์เล้ียงฉลอง
ในโอกาสต่างๆ   คิดเป็นร้อยละ  31.50    และสาเหตุท่ีรับประทานเบเกอร่ีท่ีร้านของผูต้อบ
แบบสอบถามนอ้ยท่ีสุดไดแ้ก่ใชรั้บรองลูกคา้/เร่ืองงาน     คิดเป็นร้อยละ  5.75  
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ตอนที ่ 4   การวเิคราะห์ข้อมูลปัจจัยประชากรศาสตร์ทีมี่ผลต่อพฤติกรรมการซ้ือเบเกอร่ี 
 
 

ตารางท่ี 17 แสดงความถ่ีและค่าร้อยละระหวา่งสถานท่ีในการซ้ือเบเกอร่ีกบัปัจจยัทาง 
ประชากรศาสตร์ดา้นเพศ 
 

 

สถานท่ีในการซ้ือ 
เพศชาย เพศหญิง 

จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ 
หา้งสรรพสินคา้ 
ร้านเด่ียวหรือหอ้งแถวมีหนา้ร้านจาํหน่าย 
เบเกอร่ีรับสัง่ทาํตามบา้น 
ร้านสะดวกซ้ือ เช่น 7 – eleven, Family  Mart 
 

91 
82 
25 
54 

36.11 
32.54 
9.92 
21.43 

44 
58 
12 
34 

29.73 
39.19 
8.11 
22.97 

รวม 252 100.00 148 100.00 
 
 จากตารางท่ี  17  พบวา่  เพศชายจะนิยมไปซ้ือเบเกอร่ีท่ีหา้งสรรพสินคา้มากท่ีสุด    คิด
เป็นร้อยละ  36.11    ส่วนเพศหญิงจะนิยมไปซ้ือเบเกอร่ีท่ีร้านเด่ียวหรือหอ้งแถวมีหนา้ร้านจาํหน่าย
มากท่ีสุด    คิดเป็นร้อยละ  39.19 

 
ตารางท่ี  18 แสดงความถ่ีและค่าร้อยละระหวา่งสถานท่ีในการรับประทานเบเกอร่ีกบั 

ปัจจยัทางประชากรศาสตร์ดา้นเพศ 
 

 

สถานท่ีในการรับประทานเบเกอร่ี 
เพศชาย เพศหญิง 

จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ 
รับประทานท่ีร้านเบเกอร่ี 

รับประทานท่ีบา้น 
รับประทานท่ีทาํงาน/สถานศึกษา 

อ่ืนๆ 

37 
180 
35 
- 

14.68 
71.43 
13.89 

- 

66 
65 
17 
- 

44.59 
43.92 
11.49 

- 
รวม 252 100.00 148 100.00 
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 จากตารางท่ี 18   พบวา่  เพศชายจะนิยมไปทานเบเกอร่ีท่ีบา้นมากท่ีสุด    คิดเป็นร้อยละ 
71.43    ส่วนเพศหญิงจะนิยมไปทานเบเกอร่ีท่ีร้านเบเกอร่ีมากท่ีสุด    คิดเป็นร้อยละ  44.59 
 
 

ตารางท่ี   19   แสดงความถ่ีและค่าร้อยละระหวา่งประเภทของผลิตภณัฑเ์บเกอร่ีกบัปัจจยั 
ทางประชากรศาสตร์ดา้นเพศ 
 

      

ประเภทของผลิตภณัฑ ์
เบเกอร่ีท่ีนิยมซ้ือ 

เพศชาย เพศหญิง 
จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ 

ขนมปัง 
เคก้ 
คุก้ก้ี 
พาย 
อ่ืนๆ 

123 
93 
18 
18 
- 

48.813
6.91 
7.14 
7.14 

- 

53 
52 
23 
20 
- 

35.81 
35.14 
15.541
3.51 

- 
รวม 252 100.00 148 100.00 

 
 จากตารางท่ี 19   พบวา่  เพศชายและเพศหญิงจะนิยมซ้ือขนมปังมากท่ีสุด    คิดเป็นร้อย
ละ  48.81  และ   35.81     ตามลาํดบั 

 
 

ตารางท่ี   20   แสดงความถ่ีและค่าร้อยละระหวา่งเหตุผลในการซ้ือเบเกอร่ีกบัปัจจยัทาง 
ประชากรศาสตร์ดา้นเพศ 
 

 

เหตุผลในการซ้ือเบเกอร่ี 
เพศชาย เพศหญิง 

จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ 
ซ้ือเพื่อรับประทานเอง 
ซ้ือเพื่อเป็นของฝาก 

ซ้ือเพื่อรับประทานในครอบครัว 
อ่ืนๆ 

124 
30 
98 
- 

49.21 
11.90 
38.89 

- 

87 
28 
33 
- 

58.78 
18.92 
22.30 

- 
รวม 252 100.00 148 100.00 
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 จากตารางท่ี 20   พบวา่  เพศชายและเพศหญิงมีเหตุผลในการซ้ือเบเกอร่ีเพื่อรับประทาน
เองมากท่ีสุด    คิดเป็นร้อยละ  49.21    และ  58.78    ตามลาํดบั 
 
ตารางท่ี  21    แสดงความถ่ีและค่าร้อยละระหวา่งช่วงเวลาในการซ้ือเบเกอร่ีกบัปัจจยัทาง 

ประชากรศาสตร์ดา้นเพศ 
 

 

ช่วงเวลาในการซ้ือเบเกอร่ี 
เพศชาย เพศหญิง 

จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ 
เวลา 06.00 – 09.00 น. 
เวลา 09.01 – 12.00 น. 
เวลา 12.01 – 15.00 น. 
เวลา 15.01 – 18.00 น. 
เวลา 18.01 – 21.00 น. 

36 
42 
67 
68 
39 

14.28 
16.67 
26.59 
26.98 
15.48 

18 
15 
43 
32 
40 

12.16 
10.14 
29.05 
21.62 
27.03 

รวม 252 100.00 148 100.00 
 

 จากตารางท่ี 21   พบวา่  ช่วงเวลาในการซ้ือเบเกอร่ีของเพศชายคือช่วงเวลา  15.01 – 
18.00  น. มากท่ีสุด    คิดเป็นร้อยละ  26.98    ส่วนเพศหญิงจะไปซ้ือเบเกอร่ีท่ีช่วงเวลา  12.01 – 
15.00  น. มากท่ีสุด    คิดเป็นร้อยละ  29.05  
 
 

ตารางท่ี  22 แสดงความถ่ีและค่าร้อยละระหวา่งความถ่ีในการซ้ือเบเกอร่ีกบัปัจจยัทาง 
ประชากรศาสตร์ดา้นเพศ 
 

 

ความถ่ีในการซ้ือเบเกอร่ี 
เพศชาย เพศหญิง 

จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ 
1 – 2  คร้ังต่อสปัดาห์ 
3 – 4  คร้ังต่อสปัดาห์ 
5 – 6  คร้ังต่อสปัดาห์ 

มากกวา่  7  คร้ังต่อสปัดาห์ 

155 
74 
15 
8 

61.51 
29.37 
5.95 
3.17 

96 
38 
9 
5 

64.862
5.68 
6.08 
3.38 

รวม 252 100.00 148 100.00 
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 จากตารางท่ี  22  พบวา่  เพศชายและเพศหญิงจะมีความถ่ีในการซ้ือเบเกอร่ีจาํนวน 1 – 2  
คร้ังต่อสปัดาห์มากท่ีสุด    คิดเป็นร้อยละ  61.51    และ  64.86    ตามลาํดบั 
 
 

ตารางท่ี  23 แสดงความถ่ีและค่าร้อยละระหวา่งค่าใชจ่้ายในการซ้ือเบเกอร่ีกบัปัจจยัทาง 
ประชากรศาสตร์ดา้นเพศ 
 

 

ค่าใชจ่้ายในการซ้ือเบเกอร่ี 
เพศชาย เพศหญิง 

จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ 
10 – 100  บาทต่อคร้ัง 
101 – 200  บาทต่อคร้ัง 
201 – 300  บาทต่อคร้ัง 

มากกวา่  300  บาทต่อคร้ัง 

133 
82 
18 
19 

52.78 
32.54 
7.14 
7.54 

82 
46 
15 
5 

55.40 
31.08 
10.143

.38 
รวม 252 100.00 148 100.00 

 
 จากตารางท่ี  23  พบวา่  เพศชายและเพศหญิงมีค่าใชจ่้ายในการซ้ือเบเกอร่ีระหวา่ง 10 -
100  บาทต่อคร้ัง  มากท่ีสุด    คิดเป็นร้อยละ  52.78    และ  55.40 
 
ตารางท่ี  24    แสดงความถ่ีและค่าร้อยละระหวา่งบุคคลท่ีมีอิทธิพลในการซ้ือเบเกอร่ีกบั 

ปัจจยัทางประชากรศาสตร์ดา้นเพศ 
 

 

บุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการซ้ือเบเกอร่ี  
เพศชาย เพศหญิง 

จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ 
ตวัท่านเอง 
เพื่อนสนิท 
ครอบครัว 

เพื่อนร่วมงาน 
คู่รัก 
อ่ืนๆ 

112 
25 
89 
15 
11 
- 

44.44 
9.92 
35.32 
5.95 
4.37 

- 

65 
11 
44 
9 
19 
- 

43.92 
7.43 
29.73 
6.08 
12.84 

- 
รวม 252 100.00 148 100.00 
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 จากตารางท่ี  24  พบวา่  บุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการซ้ือเบเกอร่ีของเพศชายและเพศหญิง
คือตวัเองมากท่ีสุด    คิดเป็นร้อยละ  44.44    และ  43.92   ตามลาํดบั  
 
 

ตารางท่ี  25  แสดงความถ่ีและค่าร้อยละระหวา่งสาเหตุท่ีรับประทานเบเกอร่ีท่ีร้านกบั 
ปัจจยัทางประชากรศาสตร์ดา้นเพศ 
 

 
สาเหตุท่ีรับประทานเบเกอร่ีท่ีร้าน 

เพศชาย เพศหญิง 
จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ 

เพื่อสงัสรรค/์เล้ียงฉลองในโอกาสต่างๆ 
รับรองลูกคา้/เร่ืองงาน 
เป็นสถานท่ีนดัพบ 
เป็นสถานท่ีพกัผอ่น 

อ่ืนๆ 

92 
11 
61 
88 
- 

36.50 
4.37 
24.21 
34.92 

- 

34 
12 
44 
58 
- 

22.97 
8.11 
29.73 
39.19 

- 
รวม 252 100.00 148 100.00 

 
 จากตารางท่ี 25   พบวา่  เพศชายจะมีสาเหตุในการใชบ้ริการร้านเบเกอร่ีเพื่อสงัสรรค/์
เล้ียงฉลองในโอกาสต่างๆ มากท่ีสุด    คิดเป็นร้อยละ  36.50  ส่วนเพศหญิงจะมีสาเหตุในการใช้
บริการร้านเบเกอร่ีเพื่อเป็นสถานท่ีพกัผอ่น มากท่ีสุด    คิดเป็นร้อยละ  39.19  
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ตารางท่ี  26    แสดงความถ่ีและค่าร้อยละระหวา่งสถานท่ีในการซ้ือเบเกอร่ีกบัปัจจยัทาง 
ประชากรศาสตร์ดา้นอาย ุ
 

 
สถานท่ีในการ
ซ้ือเบเกอร่ี 

ตํ่ากวา่ 
15  ปี 

15–25 ปี 26-35 
ปี 

35 - 45 
ปี 

46 - 55 
ปี 

56ปี 
ข้ึนไป 

จาํ 
นว
น 

ร้อย 
ละ 

จาํ 
นว
น 

ร้อย
ละ 

จาํ 
นว
น 

ร้อย
ละ 

จาํ 
นว
น 

ร้อย
ละ 

จาํ 
นว
น 

ร้อย
ละ 

จาํ 
นว
น 

ร้อย
ละ 

หา้ง 
สรรพสินคา้ 
ร้านเด่ียวหรือ
หอ้งแถวมีหนา้
ร้านจาํหน่าย 
เบเกอร่ีรับสั่ง
ทาํตามบา้น 
ร้านสะดวกซ้ือ  
เช่น 7 – eleven, 
 Family  Mart 

22 
 

4 
 
 

8 
 

5 
 

56.41 
 

10.26 
 
 

20.51 
 

12.82 

35 
 

66 
 
 

10 
 

37 

23.65 
 

44.59 
 
 

6.76 
 

25.00 

24 
 

21 
 
 

3 
 

13 

39.34 
 

34.43 
 
 

4.92 
 

21.31 

30 
 

23 
 
 

8 
 

13 

40.54 
 

31.08 
 
 

10.81 
 

17.57 

17 
 

16 
 
 

3 
 

10 

36.96 
 

34.78 
 
 

6.52 
 

21.74 

7 
 

8 
 
 

7 
 

10 

21.88 
 

25.00 
 
 

21.88 
 

31.25 

รวม 39 100 148 100 61 100 74 100 46 100 32 100 

 
 จากตารางท่ี 26   พบวา่  ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีอายตุ ํ่ากวา่ 15  ปีนิยมไปซ้ือมากท่ีสุด
ไดแ้ก่ หา้งสรรพสินคา้  คิดเป็นร้อยละ  56.41   รองลงมาไดแ้ก่   เบเกอร่ีรับสัง่ทาํตามบา้น คิดเป็น
ร้อยละ  20.51   ไปซ้ือท่ีร้านเด่ียวหรือหอ้งแถวมีหนา้ร้านจาํหน่ายนอ้ยท่ีสุด  คิดเป็นร้อยละ 10.26   
ช่วงอาย ุ 15 – 25  ปีนิยมไปซ้ือเบเกอร่ีท่ีร้านเด่ียวหรือหอ้งแถวมีหนา้ร้านจาํหน่ายมากท่ีสุด   คิดเป็น
ร้อยละ  44.59  รองลงมาไดแ้ก่  ร้านสะดวกซ้ือ เช่น  7 – eleven, Family  Mart   คิดเป็นร้อยละ 
25.00   ไปซ้ือเบเกอร่ีท่ีรับสัง่ทาํตามบา้นนอ้ยท่ีสุด  คิดเป็นร้อยละ  6.76  ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมี
ช่วงอาย ุ  26 – 35 ปี   นิยมไปซ้ือเบเกอร่ีท่ีหา้งสรรพสินคา้มากท่ีสุด   คิดเป็นร้อยละ  39.34  
รองลงมาไดแ้ก่ไปซ้ือท่ีร้านเด่ียวหรือหอ้งแถวมีหนา้ร้านจาํหน่าย    คิดเป็นร้อยละ  34.43      ไป
ซ้ือเบเกอร่ีรับสัง่ทาํตามบา้นนอ้ยท่ีสุด  คิดเป็นร้อยละ  4.92   ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีช่วงอาย ุ 35 – 
45  ปี   นิยมไปซ้ือเบเกอร่ีท่ีหา้งสรรพสินคา้    คิดเป็นร้อยละ  40.54    รองลงมาไดแ้ก่ ไปซ้ือท่ีร้าน
เด่ียวหรือหอ้งแถวท่ีมีหนา้ร้านจาํหน่าย   คิดเป็นร้อยละ  31.08   ไปซ้ือเบเกอร่ีรับสัง่ทาํตามบา้น
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นอ้ยท่ีสุด  คิดเป็นร้อยละ  10.81     ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีช่วงอาย ุ 46 – 55  ปี  นิยมไปซ้ือไปซ้ือเบ
เกอร่ีท่ีหา้งสรรพสินคา้    คิดเป็นร้อยละ  36.96    รองลงมาไดแ้ก่ ไปซ้ือท่ีร้านเด่ียวหรือหอ้งแถวท่ีมี
หนา้ร้านจาํหน่าย   คิดเป็นร้อยละ  34.78   ไปซ้ือเบเกอร่ีรับสัง่ทาํตามบา้นนอ้ยท่ีสุด  คิดเป็นร้อยละ  
6.52    และผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีช่วงอาย ุ   56  ปีข้ึนไป  นิยมไปซ้ือเบเกอร่ีท่ีร้านสะดวกซ้ือ เช่น  
7 – eleven, Family  Mart   คิดเป็นร้อยละ   31.25   รองลงมาไดแ้ก่ไปซ้ือท่ีร้านเด่ียวหรือหอ้งแถวท่ี
มีหนา้ร้านจาํหน่าย   คิดเป็นร้อยละ  25.00    และไปซ้ือท่ีหา้งสรรพสินคา้และเบเกอร่ีท่ีรับสัง่ทาํตาม
บา้นนอ้ยท่ีสุดเท่ากนัคิดเป็นร้อยละ   21.88       
 
 

ตารางท่ี  27    แสดงความถ่ีและค่าร้อยละระหวา่งสถานท่ีในการรับประทานเบเกอร่ีกบั 
ปัจจยัทางประชากรศาสตร์ดา้นอาย ุ
 

 

สถานท่ีท่ีนิยม
ไปรับประทาน 

เบเกอร่ี 

ตํ่ากวา่ 
15  ปี 

15–25 ปี 26-35 
ปี 

35 - 45 
ปี 

46 - 55 
ปี 

56ปี 
ข้ึนไป 

จาํ 
นวน 

ร้อย 
ละ 

จาํ 
นวน 

ร้อยละ จาํ 
นวน 

ร้อยละ จาํ 
นวน 

ร้อยละ จาํ 
นวน 

ร้อยละ จาํ 
นวน 

ร้อยละ 

ท่ีร้านเบเกอร่ี 
ท่ีบา้น 
ท่ีทาํงาน/
สถานศึกษา 

อ่ืนๆ 

12 
25 
2 
 

30.77 
64.10 
5.13 

46 
83 
20 

30.87 
55.70 
13.42 

14 
40 
9 

22.22 
63.49 
14.29 

27 
39 
8 

36.49 
52.70 
10.81 

2 
36 
7 

4.44 
80.00 
15.56 

2 
22 
6 

6.67 
73.33 
20.00 

รวม 39 100 149 100 63 100 74 100 45 100 30 100 

 
 จากตารางท่ี 27   พบวา่  ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีอายตุ ํ่ากวา่ 15  ปีนิยมไปรับประทานเบ
เกอร่ีท่ีบา้นมากท่ีสุด  คิดเป็นร้อยละ  64.10   รองลงมาไดแ้ก่   ไปรับประทานท่ีร้านเบเกอร่ี  คิดเป็น
ร้อยละ  30.77   รับประทานท่ีทาํงาน/สถานศึกษานอ้ยท่ีสุด  คิดเป็นร้อยละ  5.13   ผูต้อบ
แบบสอบถามท่ีมีช่วงอาย ุ  15 – 25  ปี  นิยมไปรับประทานเบเกอร่ีท่ีบา้นมากท่ีสุด  คิดเป็นร้อยละ  
55.70         รองลงมาไปรับประทานท่ีร้านเบเกอร่ี   คิดเป็นร้อยละ  30.87   นอ้ยท่ีสุดไดแ้ก่ 
รับประทานท่ีทาํงาน/สถานศึกษา  คิดเป็นร้อยละ  13.42    ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีช่วงอาย ุ 26 – 35 
ปี  ไปรับประทานเบเกอร่ีท่ีบา้นมากท่ีสุด  คิดเป็นร้อยละ  63.49   รองลงมาไดแ้ก่รับประทานท่ี
ร้านเบเกอร่ี   คิดเป็นร้อยละ 22.22  รับประทานท่ีทาํงาน/สถานศึกษานอ้ยท่ีสุด    คิดเป็นร้อยละ  
14.29     ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีช่วงอาย ุ 35 - 45 ปี  นิยมไปรับประทานเบเกอร่ีท่ีบา้นมากท่ีสุด  คิด
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เป็นร้อยละ  52.70         รองลงมาไปรับประทานท่ีร้านเบเกอร่ี   คิดเป็นร้อยละ  36.49   นอ้ยท่ีสุด
ไดแ้ก่ รับประทานท่ีทาํงาน/สถานศึกษา  คิดเป็นร้อยละ  10.81      ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีช่วงอาย ุ 
46 - 55 ปี  นิยมไปรับประทานเบเกอร่ีท่ีบา้นมากท่ีสุด  คิดเป็นร้อยละ  80.00     รองลงมาไป
รับประทานท่ีทาํงาน/สถานศึกษา   คิดเป็นร้อยละ  15.56      ผูต้อบแบบสอบถามนิยมไป
รับประทานท่ีร้านเบเกอร่ีนอ้ยท่ีสุด  คิดเป็นร้อยละ  4.44    ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีช่วงอาย ุ  56 ปี  
นิยมไปรับประทานเบเกอร่ีท่ีบา้นมากท่ีสุด  คิดเป็นร้อยละ  73.33     รองลงมาไปรับประทานท่ี
ทาํงาน/สถานศึกษา    คิดเป็นร้อยละ  20.00      ผูต้อบแบบสอบถามนิยมไปรับประทานท่ีร้านเบเกอ
ร่ีนอ้ยท่ีสุด  คิดเป็นร้อยละ  6.67 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ตารางท่ี  28 แสดงความถ่ีและค่าร้อยละระหวา่งประเภทผลิตภณัฑเ์บเกอร่ีท่ีซ้ือกบัปัจจยั 
ทางประชากรศาสตร์ดา้นอาย ุ
 

 
ประเภทของ
ผลิตภณัฑ ์
เบเกอร่ีท่ีซ้ือ 

ตํ่ากวา่ 
15  ปี 

15–25 ปี 26-35 
ปี 

35 - 45 
ปี 

46 - 55 
ปี 

56ปี 
ข้ึนไป 

จาํ 
นวน 

ร้อย 
ละ 

จาํ 
นวน 

ร้อย
ละ 

จาํ 
นวน 

ร้อย
ละ 

จาํ 
นวน 

ร้อย
ละ 

จาํ 
นวน 

ร้อย
ละ 

จาํ 
นวน 

ร้อย
ละ 

ขนมปัง 
เคก้ 
คุก้ก้ี 
พาย 
อ่ืนๆ 

19 
14 
3 
3 
- 

48.72 
35.90 
7.69 
7.69 

- 

60 
65 
16 
8 
- 

40.27 
43.62 
10.74 
5.37 

- 

27 
24 
10 
2 
- 

42.86 
38.10 
15.87 
3.17 

- 

34 
24 
4 
12 
- 

45.94 
32.43 
5.41 

16.22 
- 

28 
8 
4 
6 
- 

60.87 
17.39 
8.70 

13.04 
- 

8 
10 
4 
7 
- 

27.59 
34.48 
13.79 
24.14 

- 
รวม 39 100 149 100 63 100 74 100 46 100 29 100 

 
 จากตารางท่ี  28   พบวา่   ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีช่วงอาย ุตํ่ากวา่  15  ปี    นิยมซ้ือมาก
ท่ีสุดไดแ้ก่     ขนมปัง  คิดเป็นร้อยละ  48.72    รองลงมาไดแ้ก่  เคก้   คิดเป็นร้อยละ  35.90   นอ้ย
ท่ีสุดเท่ากนัคือคุก้ก้ีและพาย  คิดเป็นร้อยละ  7.69  ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีช่วงอาย ุ 15 - 25 ปีนิยม
ซ้ือมากท่ีสุดไดแ้ก่  เคก้  คิดเป็นร้อยละ  43.62    รองลงมาไดแ้ก่  ขนมปัง  คิดเป็นร้อยละ  40.27  
นอ้ยท่ีสุดคือพาย  คิดเป็นร้อยละ  5.37    ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีช่วงอาย ุ26 - 35 ปีนิยมซ้ือมากท่ีสุด
ไดแ้ก่ ขนมปัง  คิดเป็นร้อยละ  42.86    รองลงมาไดแ้ก่  เคก้  คิดเป็นร้อยละ  38.10    นอ้ยท่ีสุดคือ
พาย  คิดเป็นร้อยละ  3.17    ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีช่วงอาย ุ35 - 45 ปีนิยมซ้ือมากท่ีสุดไดแ้ก่ ขนม
ปัง  คิดเป็นร้อยละ  45.94    รองลงมาไดแ้ก่  เคก้  คิดเป็นร้อยละ  32.43    นอ้ยท่ีสุดคือคุก้ก้ี  คิดเป็น
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ร้อยละ  5.41    ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีช่วงอาย ุ46 - 55 ปีนิยมซ้ือมากท่ีสุดไดแ้ก่ ขนมปัง  คิดเป็น
ร้อยละ  60.87    รองลงมาไดแ้ก่  เคก้  คิดเป็นร้อยละ  17.39    นอ้ยท่ีสุดคือคุก้ก้ี  คิดเป็นร้อยละ  
8.70     ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีช่วงอาย ุ 56 ปีนิยมซ้ือมากท่ีสุดไดแ้ก่ เคก้  คิดเป็นร้อยละ  34.48    
รองลงมาไดแ้ก่  ขนมปัง  คิดเป็นร้อยละ  27.59    นอ้ยท่ีสุดคือคุก้ก้ี  คิดเป็นร้อยละ  13.79       
  
ตารางท่ี  29 แสดงความถ่ีและค่าร้อยละระหวา่งเหตุผลในการซ้ือเบเกอร่ีกบัปัจจยัทาง 

ประชากรศาสตร์ดา้นอาย ุ
 

 

เหตุผลใน
การซ้ือ 
เบเกอร่ี 

ตํ่ากวา่ 
15  ปี 

15–25 ปี 26-35 
ปี 

35 - 45 
ปี 

46 - 55 
ปี 

56ปี 
ข้ึนไป 

จาํ 
นวน 

ร้อย 
ละ 

จาํ 
นวน 

ร้อยละ จาํ 
นวน 

ร้อยละ จาํ 
นวน 

ร้อยละ จาํ 
นวน 

ร้อยละ จาํ 
นวน 

ร้อยละ 

1.ซ้ือเพ่ือรับ 
ประทานเอง 
2.ซ้ือเพ่ือเป็น 
ของฝาก 
3.ซ้ือเพ่ือรับ 
ประทานใน
ครอบครัว 
อ่ืนๆ 

21 
 

4 
 

14 
 
 
- 

53.84 
 

10.26 
 

35.90 
 
 
- 

91 
 

15 
 

43 
 
 
- 

61.07 
 

10.07 
 

28.86 
 
 
- 

35 
 

14 
 

14 
 
 
- 

55.56 
 

22.22 
 

22.22 
 
 
- 

42 
 

7 
 

25 
 
 
- 

56.76 
 

9.46 
 

33.78 

11 
 

11 
 

24 
 
 
- 

23.91 
 

23.91 
 

52.18 
 
 
- 

11 
 

7 
 

11 
 
 
- 

37.93 
 

24.14 
 

37.93 
 
 
- 

รวม 39 100 149 100 63 100 74 100 46 100 29 100 

 
 จากตารางท่ี  29   พบวา่   ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีช่วงอาย ุตํ่ากวา่  15  ปี    นิยมซ้ือเบเกอ
ร่ีเพื่อรับประทานเองมากท่ีสุด  คิดเป็นร้อยละ  53.84    รองลงมาคือซ้ือเบเกอร่ีเพื่อรับประทานใน
ครอบครัว   คิดเป็นร้อยละ  35.90   นอ้ยท่ีสุดคือซ้ือเบเกอร่ีเพื่อเป็นของฝาก  คิดเป็นร้อยละ  10.26  
ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีช่วงอาย ุ15 - 25 ปีนิยมซ้ือเบเกอร่ีเพื่อรับประทานเองมากท่ีสุด  คิดเป็นร้อย
ละ  61.07    รองลงมาคือซ้ือเบเกอร่ีเพื่อรับประทานในครอบครัว   คิดเป็นร้อยละ  28.86   นอ้ยท่ีสุด
คือซ้ือเบเกอร่ีเพื่อเป็นของฝาก  คิดเป็นร้อยละ  10.07    ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีช่วงอาย ุ26 - 35 ปี  
นิยมซ้ือเบเกอร่ีเพื่อรับประทานเองมากท่ีสุด  คิดเป็นร้อยละ  55.56   รองลงมาคือซ้ือเบเกอร่ีเพือ่
รับประทานในครอบเท่ากนักบัซ้ือเบเกอร่ีเพื่อเป็นของฝาก  คิดเป็นร้อยละ  22.22    ผูต้อบ
แบบสอบถามท่ีมีช่วงอาย ุ 35 - 45 ปี  นิยมซ้ือเบเกอร่ีเพื่อรับประทานเองมากท่ีสุด  คิดเป็นร้อยละ  
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56.76    รองลงมาคือซ้ือเบเกอร่ีเพื่อรับประทานในครอบครัว   คิดเป็นร้อยละ  33.78   นอ้ยท่ีสุดคือ
ซ้ือเบเกอร่ีเพื่อเป็นของฝาก  คิดเป็นร้อยละ  9.46    ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีช่วงอาย ุ46 - 55 ปีนิยม
ซ้ือเบเกอร่ีเพื่อรับประทานในครอบครัวมากท่ีสุด  คิดเป็นร้อยละ  52.18    รองลงมาคือซ้ือเบเกอร่ี
เพื่อรับประทานเองเท่ากนักบัซ้ือเบเกอร่ีเพือ่เป็นของฝาก  คิดเป็นร้อยละ  23.91     ผูต้อบ
แบบสอบถามท่ีมีช่วงอาย ุ 56 ปีข้ึนไป  นิยมซ้ือเบเกอร่ีเพื่อรับประทานเองมากท่ีสุดเท่ากนักบัซ้ือเบ
เกอร่ีเพื่อรับประทานในครอบครัว  คิดเป็นร้อยละ  37.93    นอ้ยท่ีสุดคือซ้ือเบเกอร่ีเพือ่เป็นของฝาก  
คิดเป็นร้อยละ  24.14       
 
ตารางท่ี  30 แสดงความถ่ีและค่าร้อยละธ์ระหวา่งช่วงเวลาในการซ้ือเบเกอร่ีกบัปัจจยัทาง 

ประชากรศาสตร์ดา้นอาย ุ
 

 

ช่วงเวลาใน 
การซ้ือเบเกอร่ี 

ตํ่ากวา่ 
15  ปี 

15–25 ปี 26-35 
ปี 

35 - 45 
ปี 

46 - 55 
ปี 

56ปี 
ข้ึนไป 

จาํ 
นวน 

ร้อย 
ละ 

จาํ 
นวน 

ร้อยละ จาํ 
นวน 

ร้อยละ จาํ 
นวน 

ร้อยละ จาํ 
นวน 

ร้อยละ จาํ 
นวน 

ร้อยละ 

 06.00–09.00น. 
09.01–12.00 น. 
12.01-15.00 น. 
15.01–18.00 น. 
18.01 –21.00น. 

15 
9 

13 
40 
2 

18.99 
11.39 
16.45 
50.63 
2.53 

20 
19 
36 
12 
34 

16.53 
15.70 
29.75 
9.92 

28.10 

10 
4 
21 
24 
16 

13.34 
5.33 

28.00 
32.00 
21.33 

3 
9 
23 
15 
15 

4.62 
13.84 
35.38 
23.08 
23.08 

4 
12 
8 
9 
7 

10.00 
30.00 
20.00 
22.50 
17.5 

2 
4 
9 
- 
5 

10.00 
20.00 
45.00 

- 
25.00 

รวม 79 100 121 100 75 100 65 100 40 100 20 100 

  
 จากตารางท่ี  30   พบวา่   ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีช่วงอาย ุตํ่ากวา่  15  ปี    นิยมซ้ือเบเกอ
ร่ีในช่วงเวลา 15.01-18.00 น. มากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ  50.63    รองลงมาคือเวลา 06.00-09.00 น.  
คิดเป็นร้อยละ  18.99   นอ้ยท่ีสุดคือเวลา 18.01-21.00 น. คิดเป็นร้อยละ  2.53  ผูต้อบแบบสอบถาม
ท่ีมีช่วงอาย ุ 15 - 25 ปี นิยมซ้ือเบเกอร่ีในช่วงเวลา 12.01-15.00 น. มากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ  29.75    
รองลงมาคือเวลา 18.01-21.00 น.  คิดเป็นร้อยละ  28.10   นอ้ยท่ีสุดคือเวลา 15.01-18.00 น. คิดเป็น
ร้อยละ  9.92    ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีช่วงอาย ุ26 - 35 ปี นิยมซ้ือเบเกอร่ีในช่วงเวลา 15.01-18.00 
น. มากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ  32.00    รองลงมาคือเวลา 12.01-15.00 น.  คิดเป็นร้อยละ  28.00   นอ้ย
ท่ีสุดคือเวลา 09.01-12.00 น.  คิดเป็นร้อยละ  5.33    ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีช่วงอาย ุ 35 - 45 ปี       
นิยมซ้ือเบเกอร่ีในช่วงเวลา 12.01-15.00 น. มากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ  35.38    รองลงมาคือเวลา 
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15.01-18.00 น. เท่ากนักบั 18.01-21.00 น.  คิดเป็นร้อยละ  23.08   นอ้ยท่ีสุดคือเวลา 06.00-09.00 น. 
คิดเป็นร้อยละ  4.62    ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีช่วงอาย ุ46 - 55 ปี นิยมซ้ือเบเกอร่ีในช่วงเวลา 09.01-
12.00 น. มากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ  30.00    รองลงมาคือเวลา 15.01-18.00 น.  คิดเป็นร้อยละ  22.50   
นอ้ยท่ีสุดคือเวลา 06.00-09.00 น. คิดเป็นร้อยละ  10.00     ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีช่วงอาย ุ 56 ปี 
นิยมซ้ือเบเกอร่ีในช่วงเวลา 12.01-15.00 น. มากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ  45.00    รองลงมาคือเวลา 
18.01-21.00 น.  คิดเป็นร้อยละ  25.00   นอ้ยท่ีสุดคือเวลา 06.00-09.00 น. คิดเป็นร้อยละ  10.00 

 
ตารางท่ี  31   แสดงความถ่ีและค่าร้อยละระหวา่งความถ่ีในการซ้ือเบเกอร่ีกบัปัจจยัทาง 

ประชากรศาสตร์ดา้นอาย ุ
 

 

ความถ่ีใน 
การซ้ือเบเกอร่ี 

ตํ่ากวา่ 
15  ปี 

15–25 ปี 26-35 
ปี 

35 - 45 
ปี 

46 - 55 
ปี 

56ปี 
ข้ึนไป 

จาํ 
นวน 

ร้อย 
ละ 

จาํ 
นวน 

ร้อยละ จาํ 
นวน 

ร้อยละ จาํ 
นวน 

ร้อยละ จาํ 
นวน 

ร้อยละ จาํ 
นวน 

ร้อยละ 

1 – 2 คร้ังต่อสัปดาห์ 
3 – 4 คร้ังต่อสัปดาห์ 
5 – 6 คร้ังต่อสัปดาห์ 
มากกวา่ 7 คร้ังต่อ

สัปดาห์ 

13 
20 
4 
2 

33.33 
51.28 
10.26 
5.13 

107 
30 
8 
4 

71.81 
20.13 
5.37 
2.68 

38 
20 
3 
2 

60.32 
31.75 
4.76 
3.17 

42 
29 
3 
- 

56.76 
39.19 
4.05 

- 

31 
10 
2 
3 
 

67.39 
21.74 
4.35 
6.52 

 

20 
3 
4 
2 

68.97 
10.34 
13.79 
6.90 

รวม 39 100 149 100 63 100 74 100 46 100 29 100 

 
 จากตารางท่ี  31   พบวา่   ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีช่วงอาย ุตํ่ากวา่  15  ปี    มีความถ่ีใน
การซ้ือเบเกอร่ี 3-4 คร้ังต่อสัปดาห์ มากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ  51.28    รองลงมาคือ 1-2 คร้ังต่อ
สปัดาห์  คิดเป็นร้อยละ  33.33   นอ้ยท่ีสุดคือ มากกวา่ 7 คร้ังต่อสปัดาห์ คิดเป็นร้อยละ  5.13  ผูต้อบ
แบบสอบถามท่ีมีช่วงอาย ุ 15 - 25 ปี  มีความถ่ีในการซ้ือเบเกอร่ี 1-2 คร้ังต่อสปัดาห์ มากท่ีสุด คิด
เป็นร้อยละ  71.81    รองลงมาคือ 3-4 คร้ังต่อสปัดาห์  คิดเป็นร้อยละ  20.13   นอ้ยท่ีสุดคือ มากกวา่ 
7 คร้ังต่อสปัดาห์ คิดเป็นร้อยละ  2.68  ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีช่วงอาย ุ26 - 35 ปี  มีความถ่ีในการ
ซ้ือเบเกอร่ี 1-2 คร้ังต่อสปัดาห์ มากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ  60.32    รองลงมาคือ 3-4 คร้ังต่อสปัดาห์  
คิดเป็นร้อยละ  31.75   นอ้ยท่ีสุดคือ มากกวา่ 7 คร้ังต่อสปัดาห์ คิดเป็นร้อยละ  3.17     ผูต้อบ
แบบสอบถามท่ีมีช่วงอาย ุ 35 - 45 ปี   มีความถ่ีในการซ้ือเบเกอร่ี 1-2 คร้ังต่อสปัดาห์ มากท่ีสุด คิด
เป็นร้อยละ  56.76    รองลงมาคือ 3-4 คร้ังต่อสปัดาห์  คิดเป็นร้อยละ  39.19   นอ้ยท่ีสุดคือ 5-6 คร้ัง
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ต่อสปัดาห์ คิดเป็นร้อยละ  4.05  ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีช่วงอาย ุ 46 - 55 ปี  มีความถ่ีในการซ้ือเบ
เกอร่ี 1-2 คร้ังต่อสปัดาห์ มากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ  67.39    รองลงมาคือ 3-4 คร้ังต่อสัปดาห์  คิดเป็น
ร้อยละ  21.74   นอ้ยท่ีสุดคือ 5-6 คร้ังต่อสปัดาห์ คิดเป็นร้อยละ  4.35     ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีช่วง
อาย ุ 56 ปี  มีความถ่ีในการซ้ือเบเกอร่ี 1-2 คร้ังต่อสปัดาห์ มากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ  68.97    
รองลงมาคือ 5-6 คร้ังต่อสปัดาห์  คิดเป็นร้อยละ  13.79   นอ้ยท่ีสุดคือ มากกวา่ 7 คร้ังต่อสปัดาห์ คิด
เป็นร้อยละ  6.90 
 
ตารางท่ี  32 แสดงความถ่ีและค่าร้อยละระหวา่งค่าใชจ่้ายในการซ้ือเบเกอร่ีกบัปัจจยัทาง 

ประชากรศาสตร์ดา้นอาย ุ
 

 

ค่าใชจ่้ายในการ
ซ้ือเบเกอร่ี 

ตํ่ากวา่ 
15  ปี 

15–25 ปี 26-35 
ปี 

35 - 45 
ปี 

46 - 55 
ปี 

56ปี 
ข้ึนไป 

จาํ 
นวน 

ร้อย 
ละ 

จาํ 
นวน 

ร้อยละ จาํ 
นวน 

ร้อยละ จาํ 
นวน 

ร้อยละ จาํ 
นวน 

ร้อยละ จาํ 
นวน 

ร้อยละ 

10 -100   บาทต่อคร้ัง 
101-200  บาทต่อคร้ัง 
201-300   บาทต่อคร้ัง 
มากกวา่ 300  บาทต่อ

คร้ัง 

21 
12 
4 
2 
 

53.84 
30.77 
10.26 
5.13 

90 
46 
7 
6 

60.40 
30.87 
4.70 
4.03 

41 
15 
3 
4 

65.08 
23.81 
4.76 
6.35 

30 
33 
5 
6 

40.54 
44.59 
6.76 
8.11 

19 
13 
10 
4 

41.30 
28.26 
21.74 
8.70 

 

14 
9 
4 
2 

48.28 
31.03 
13.79 
6.90 

รวม 39 100 149 100 63 100 74 100 46 100 29 100 

 
 จากตารางท่ี  31   พบวา่   ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีช่วงอาย ุตํ่ากวา่  15  ปี    มีค่าใชจ่้ายใน
การซ้ือเบเกอร่ี 10-100 บาทต่อคร้ัง มากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ  53.84    รองลงมาคือ 101-200 บาทต่อ
คร้ัง  คิดเป็นร้อยละ  30.77   นอ้ยท่ีสุดคือ มากกวา่ 300 บาทต่อคร้ัง คิดเป็นร้อยละ  5.13  ผูต้อบ
แบบสอบถามท่ีมีช่วงอาย ุ15 - 25 ปี มีค่าใชจ่้ายในการซ้ือเบเกอร่ี 10-100 บาทต่อคร้ัง มากท่ีสุด คิด
เป็นร้อยละ  60.40    รองลงมาคือ 101-200 บาทต่อคร้ัง  คิดเป็นร้อยละ  30.87   นอ้ยท่ีสุดคือ 
มากกวา่ 300 บาทต่อคร้ัง คิดเป็นร้อยละ  4.03  ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีช่วงอาย ุ 26 - 35 ปี มี
ค่าใชจ่้ายในการซ้ือเบเกอร่ี 10-100 บาทต่อคร้ัง มากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ  65.08    รองลงมาคือ 101-
200 บาทต่อคร้ัง  คิดเป็นร้อยละ  23.81   นอ้ยท่ีสุดคือ มากกวา่ 201-300 บาทต่อคร้ัง คิดเป็นร้อยละ  
4.76  ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีช่วงอาย ุ35 - 45 ปี มีค่าใชจ่้ายในการซ้ือเบเกอร่ี 101-200 บาทต่อคร้ัง 
มากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ  44.59    รองลงมาคือ 10-100 บาทต่อคร้ัง  คิดเป็นร้อยละ  40.54   นอ้ย
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ท่ีสุดคือ มากกวา่ 201-300 บาทต่อคร้ัง คิดเป็นร้อยละ  6.76  ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีช่วงอาย ุ46 - 55 
ปี มีค่าใชจ่้ายในการซ้ือเบเกอร่ี 10-100 บาทต่อคร้ัง มากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ  41.30    รองลงมาคือ 
101-200 บาทต่อคร้ัง  คิดเป็นร้อยละ  28.26   นอ้ยท่ีสุดคือ มากกวา่ 300 บาทต่อคร้ัง คิดเป็นร้อยละ  
8.70  ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีช่วงอาย ุ56 ปี   
 
ตารางท่ี  33 แสดงความถ่ีและค่าร้อยละระหวา่งบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการซ้ือเบเกอร่ีกบั 

ปัจจยัทางประชากรศาสตร์ดา้นอาย ุ
 

 

บุคคลท่ีมี
อิทธิพลต่อ 

การซ้ือเบเกอร่ี 

ตํ่ากวา่ 
15  ปี 

15–25 ปี 26-35 
ปี 

35 - 45 
ปี 

46 - 55 
ปี 

56ปี 
ข้ึนไป 

จาํ 
นวน 

ร้อย 
ละ 

จาํ 
นวน 

ร้อยละ จาํ 
นวน 

ร้อยละ จาํ 
นวน 

ร้อยละ จาํ 
นวน 

ร้อยละ จาํ 
นวน 

ร้อยละ 

ตวัท่านเอง 
เพ่ือนสนิท 
ครอบครัว 

เพ่ือนร่วมงาน 
คู่รัก 
อ่ืนๆ 

16 
6 
6 
3 
8 
- 

41.03 
15.38 
15.38 
7.70 

20.51 
- 

81 
11 
38 
7 
12 
- 

54.36 
7.38 

25.50 
4.70 
8.05 

- 

42 
3 
14 
3 
1 
- 

66.67 
4.76 

22.22 
4.76 
1.59 

- 

23 
9 
31 
4 
7 
- 

31.08 
12.16 
41.89 
5.41 
9.46 

- 

10 
3 
30 
2 
1 
- 

21.74 
6.52 

65.22 
4.35 
2.17 

- 

5 
4 
14 
5 
1 
- 

17.24 
13.79 
48.28 
17.24 
3.45 

- 
รวม 39 100 149 100 63 100 74 100 46 100 29 100 

 
 จากตารางท่ี  33   พบวา่   ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีช่วงอาย ุ ตํ่ากวา่  15  ปี  ตวัเองมี
อิทธิพลในการซ้ือเบเกอร่ีมากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 41.03  รองลงมาคือคู่รัก คิดเป็นร้อยละ 20.51  
นอ้ยท่ีสุดคือเพื่อนร่วมงาน 7.70  ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีช่วงอาย ุ15 - 25 ปี ตวัเองมีอิทธิพลในการ
ซ้ือเบเกอร่ีมากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 54.36  รองลงมาคือครอบครัว คิดเป็นร้อยละ 25.50  นอ้ยท่ีสุด
คือเพื่อนร่วมงาน 4.70   ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีช่วงอาย ุ26 - 35 ปี ตวัเองมีอิทธิพลในการซ้ือเบเกอ
ร่ีมากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 66.67  รองลงมาคือครอบครัว คิดเป็นร้อยละ 22.22  นอ้ยท่ีสุดคือคู่รัก 
1.59  ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีช่วงอาย ุ35 - 45 ปี  ครอบครัวมีอิทธิพลในการซ้ือเบเกอร่ีมากท่ีสุด คิด
เป็นร้อยละ 41.89  รองลงมาคือตวัเอง คิดเป็นร้อยละ 31.08  นอ้ยท่ีสุดคือเพื่อนร่วมงาน 5.41             
ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีช่วงอาย ุ 46 - 55 ปี ครอบครัวมีอิทธิพลในการซ้ือเบเกอร่ีมากท่ีสุด คิดเป็น
ร้อยละ 65.22  รองลงมาคือตวัเอง คิดเป็นร้อยละ 21.74  นอ้ยท่ีสุดคือคู่รัก 2.17 ผูต้อบแบบสอบถาม
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ท่ีมีช่วงอาย ุ56 ปี ครอบครัวมีอิทธิพลในการซ้ือเบเกอร่ีมากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 48.28  รองลงมาคือ
ตวัเองเท่ากนักบัเพื่อนร่วมงาน คิดเป็นร้อยละ 17.24  นอ้ยท่ีสุดคือคู่รัก 3.45   

 
ตารางท่ี  34 แสดงความถ่ีและค่าร้อยละระหวา่งสาเหตุท่ีรับประทานเบเกอร่ีท่ีร้านกบั 

ปัจจยัทางประชากรศาสตร์ดา้นอาย ุ
 

 

สาเหตุท่ี 
รับประทาน 
เบเกอร่ีท่ีร้าน 

ตํ่ากวา่ 
15  ปี 

15–25 ปี 26-35 
ปี 

35 – 45 
ปี 

46 – 55 
ปี 

56ปี 
ข้ึนไป 

จาํ 
นวน 

ร้อย 
ละ 

จาํ 
นวน 

ร้อยละ จาํ 
นวน 

ร้อยละ จาํ 
นวน 

ร้อยละ จาํ 
นวน 

ร้อยละ จาํ 
นวน 

ร้อยละ 

เพ่ือสังสรรค/์
ฉลองใน
โอกาสต่างๆ 
รับรองลกูคา้/
เร่ืองงาน 
เป็นสถานท่ี 
นดัพบ 
เป็นสถานท่ี
พกัผอ่น 

23 
 
 
3 
 
8 
 
5 

58.97 
 
 

7.69 
 

20.51 
 

12.82 

45 
 
 

8 
 

27 
 

69 
 

30.20 
 
 

5.37 
 

18.12 
 

46.31 

16 
 
 

3 
 

19 
 

25 

25.40 
 
 

4.76 
 

30.16 
 

39.68 

20 
 
 

6 
 

23 
 

25 

27.03 
 
 

8.11 
 

31.08 
 

33.78 

12 
 
 

3 
 

15 
 

16 

26.09 
 
 

6.52 
 

32.61 
 

34.78 

10 
 
 
- 
 

13 
 

6 

34.48 
 
 
- 
 

44.83 
 

20.69 

รวม 39 100 149 100 63 100 74 100 46 100 29 100 

 
 จากตารางท่ี  34   พบวา่   ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีช่วงอาย ุตํ่ากวา่  15  ปี ใชบ้ริการ
ร้านเบเกอร่ีเพือ่สงัสรรค/์ฉลองในโอกาสต่างๆ มากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 58.97  รองลงมาใชเ้ป็น
สถานท่ีนดัพบ คิดเป็นร้อยละ 20.51  นอ้ยท่ีสุดคือรับรองลูกคา้/เร่ืองงาน คิดเป็นร้อยละ 7.69  ผูต้อบ
แบบสอบถามท่ีมีช่วงอาย ุ15 - 25 ปี ใชบ้ริการร้านเบเกอร่ีเพื่อเป็นสถานท่ีพกัผอ่น มากท่ีสุด คิดเป็น
ร้อยละ 46.31  รองลงมาใชเ้พื่อสงัสรรค/์ฉลองในโอกาสต่างๆ คิดเป็นร้อยละ 30.20  นอ้ยท่ีสุดคือ
รับรองลูกคา้/เร่ืองงาน คิดเป็นร้อยละ 5.37  ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีช่วงอาย ุ 26 - 35 ปี   ใชบ้ริการ
ร้านเบเกอร่ีเพือ่เป็นสถานท่ีพกัผอ่น มากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 39.68  รองลงมาใชเ้ป็นสถานท่ีนดัพบ 
คิดเป็นร้อยละ 30.16  นอ้ยท่ีสุดคือรับรองลูกคา้/เร่ืองงาน คิดเป็นร้อยละ 4.76  ผูต้อบแบบสอบถาม
ท่ีมีช่วงอาย ุ35 - 45 ปี ใชบ้ริการร้านเบเกอร่ีเพื่อเป็นสถานท่ีพกัผอ่น มากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 33.78  
รองลงมาใชเ้ป็นสถานท่ีนดัพบ คิดเป็นร้อยละ 31.08  นอ้ยท่ีสุดคือรับรองลูกคา้/เร่ืองงาน คิดเป็น
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ร้อยละ 8.11  ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีช่วงอาย ุ 46 - 55 ปี ใชบ้ริการร้านเบเกอร่ีเพื่อเป็นสถานท่ี
พกัผอ่น มากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 34.78  รองลงมาใชเ้ป็นสถานท่ีนดัพบ คิดเป็นร้อยละ 32.61  นอ้ย
ท่ีสุดคือรับรองลูกคา้/เร่ืองงาน คิดเป็นร้อยละ 6.52     ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีช่วงอาย ุ 56 ปี  ใช้
บริการร้านเบเกอร่ีเพื่อเป็นสถานท่ีนดัพบมากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 44.83  รองลงมาใชเ้พื่อสงัสรรค/์
ฉลองในโอกาสต่างๆ คิดเป็นร้อยละ 34.48  นอ้ยท่ีสุดคือใชเ้ป็นสถานท่ีพกัผอ่น คิดเป็นร้อยละ 
20.69  
 
ตารางท่ี  35 แสดงความถ่ีและค่าร้อยละระหวา่งสถานท่ีของร้านท่ีนิยมซ้ือเบเกอร่ีกบัปัจจยั 

ทางประชากรศาสตร์ดา้นการศึกษา 
 

 

สถานท่ีของร้าน 
เบเกอร่ีท่ีนิยมไปซ้ือ 

 

ตํ่ากวา่หรือ
เทียบเท่า
มธัยมตน้ 

 

มธัยมศึกษา
ตอนปลาย/

ปวช. 

 

ปริญญาตรี 
 

ปริญญาโทข้ึน
ไป 

จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ 
หา้งสรรพสินคา้ 
ร้านเด่ียวหรือหอ้งแถวมีหนา้ร้าน 
เบเกอร่ีรับสั่งทาํตามบา้น 
ร้านสะดวกซ้ือ เช่น 
7 – eleven, Family Mart 

22 
6 

10 
15 

41.51 
11.32 
18.87 
28.30 

41 
21 

11 
31 

39.42 
20.19 
10.58 
29.81 

54 
94 
15 
31 
 

27.84 
48.45 
7.73 
15.98 

18 
17 
6 
8 
 

36.73 
34.69 
12.24 
16.33 

รวม 53 100 104 100 194 100 49 100 

 
 จากตารางท่ี  35   พบวา่   ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีระดบัการศึกษาตํ่ากวา่หรือเทียบเท่า
มธัยมตน้นิยมซ้ือเบเกอร่ีท่ีหา้งสรรพสินคา้มากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 41.51  รองลงมาซ้ือท่ีร้าน
สะดวกซ้ือ คิดเป็นร้อยละ 28.30  นอ้ยท่ีสุดซ้ือท่ีร้านเดียวหรือหอ้งแถวท่ีมีหนา้ร้าน คิดเป็นร้อยละ 
11.32  ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีการศึกษาระดบัมธัยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. นิยมซ้ือเบเกอร่ีท่ี
หา้งสรรพสินคา้มากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 39.42  รองลงมาซ้ือท่ีร้านสะดวกซ้ือ คิดเป็นร้อยละ 29.81  
นอ้ยท่ีสุดซ้ือเบเกอร่ีรับสัง่ทาํตามบา้น  คิดเป็นร้อยละ 10.58  ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีการศึกษา
ระดบัปริญญาตรีนิยมซ้ือเบเกอร่ีท่ีร้านเด่ียวหรือหอ้งแถวท่ีมีหนา้ร้านมากท่ีสุด  คิดเป็นร้อยละ 48.45  
รองลงมาซ้ือท่ีหา้งสรรพสินคา้  คิดเป็นร้อยละ 27.84  นอ้ยท่ีสุดซ้ือเบเกอร่ีท่ีรับสัง่ทาํตามบา้น คิด
เป็นร้อยละ 7.73  ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีการศึกษาระดบัปริญาโทข้ึนไปนิยมซ้ือเบเกอร่ีท่ี
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หา้งสรรพสินคา้มากท่ีสุด  คิดเป็นร้อยละ 36.73  รองลงมาซ้ือท่ีร้านเดียวหรือหอ้งแถวท่ีมีหนา้ร้าน 
คิดเป็นร้อยละ 34.69  นอ้ยท่ีสุดซ้ือเบเกอร่ีท่ีรับสัง่ทาํตามบา้น คิดเป็นร้อยละ 12.24 
 
ตารางท่ี  36 แสดงความถ่ีและค่าร้อยละระหวา่งสถานท่ีในการรับประทานเบเกอร่ีกบั 

ปัจจยัทางประชากรศาสตร์ดา้นการศึกษา 
 

 
สถานท่ีในการรับประทาน 

เบเกอร่ี 

 
ตํ่ากวา่หรือ
เทียบเท่า
มธัยมตน้ 

 
มธัยมศึกษา
ตอนปลาย/

ปวช. 

 
ปริญญาตรี 

 
ปริญญาโท
ข้ึนไป 

จาํ 
นวน 

ร้อย 
ละ 

จาํ 
นวน 

ร้อย 
ละ 

จาํ 
นวน 

ร้อย 
ละ 

จาํ 
นวน 

ร้อย 
ละ 

รับประทานท่ีร้านเบเกอร่ี 
รับประทานท่ีบา้น 
รับประทานท่ีทาํงาน/สถานศึกษา 
อ่ืนๆ 

11 
36 
6 
- 

20.75 
67.92 
11.32 

- 

24 
68 
12 
- 

23.08 
65.38 
11.54 

- 

52 
113 
29 
- 

26.80 
58.25 
14.95 

- 

16 
28 
5 
- 

32.65 
57.14 
10.20 

- 
รวม 53 100 104 100 194 100 49 100 

 
 จากตารางท่ี  36   พบวา่   ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีวฒิุการศึกษาตํ่ากวา่หรือเทียบเท่า
มธัยมตน้   นิยมไปทานเบเกอร่ีท่ีบา้นมากท่ีสุด     คิดเป็นร้อยละ   67.92   รองลงมาคือรับประทานท่ี
ร้านเบเกอร่ี   คิดเป็นร้อยละ  20.75    รับประทานท่ีทาํงาน/สถานศึกษานอ้ยท่ีสุด  คิดเป็นร้อยละ   
11.32         ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีวฒิุการศึกษาระดบัมธัยมศึกษาตอนปลาย/ปวช.  นิยมไปทานเบ
เกอร่ีท่ีบา้นมากท่ีสุด     คิดเป็นร้อยละ   65.38   รองลงมาคือรับประทานท่ีร้านเบเกอร่ี   คิดเป็นร้อย
ละ  23.08    รับประทานท่ีทาํงาน/สถานศึกษานอ้ยท่ีสุด  คิดเป็นร้อยละ   11.54       ผูต้อบ
แบบสอบถามท่ีมีวฒิุการศึกษาระดบัปริญญาตรี     นิยมไปทานเบเกอร่ีท่ีบา้นมากท่ีสุด     คิดเป็น
ร้อยละ   58.25   รองลงมาคือรับประทานท่ีร้านเบเกอร่ี   คิดเป็นร้อยละ  26.80    รับประทานท่ี
ทาํงาน/สถานศึกษานอ้ยท่ีสุด  คิดเป็นร้อยละ   14.95   ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีวฒิุการศึกษาระดบั
ปริญญาโทข้ึนไป  นิยมไปทานเบเกอร่ีท่ีบา้นมากท่ีสุด     คิดเป็นร้อยละ   57.14   รองลงมาคือ



87 
 

 

รับประทานท่ีร้านเบเกอร่ี   คิดเป็นร้อยละ  32.65    รับประทานท่ีทาํงาน/สถานศึกษานอ้ยท่ีสุด  คิด
เป็นร้อยละ   10.20   ตามลาํดบั       

 
ตารางท่ี  37 แสดงความถ่ีและค่าร้อยละระหวา่งประเภทของผลิตภณัฑเ์บเกอร่ีท่ีนิยมซ้ือ 

กบัปัจจยัทางประชากรศาสตร์ดา้นการศึกษา 
 

ประเภท 
ของผลิตภณัฑใ์น 

ร้านเบเกอร่ีท่ีนิยมซ้ือ 
 

 
ตํ่ากวา่หรือ
เทียบเท่า
มธัยมตน้ 

 
มธัยมศึกษา
ตอนปลาย/

ปวช. 

 
ปริญญาตรี 

 
ปริญญาโท
ข้ึนไป 

จาํ 
นวน 

ร้อย 
ละ 

จาํ 
นวน 

ร้อย 
ละ 

จาํ 
นวน 

ร้อย 
ละ 

จาํ 
นวน 

ร้อย 
ละ 

ขนมปัง 
เคก้ 
คุก้ก้ี 
พาย 
อ่ืนๆ 

28 
19 
4 
2 
- 

52.83 
35.85 
7.55 
3.77 

- 

51 
32 
14 
7 
- 

49.04 
30.77 
13.46 
6.73 

- 

83 
85 
14 
12 
- 

42.78 
43.81 
7.22 
6.19 

- 

14 
9 
9 
17 
- 

28.57 
18.37 
18.37 
34.69 

- 
รวม 53 100 104 100 194 100 49 100 

 
 จากตารางท่ี  37   พบวา่   ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีระดบัการศึกษาตํ่ากวา่หรือเทียบเท่า
มธัยมตน้นิยมซ้ือขนมปังมากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 52.83  รองลงมาคือเคก้ คิดเป็นร้อยละ 35.85  
นอ้ยท่ีสุดคือพาย คิดเป็นร้อยละ 7.55 ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีการศึกษาระดบัมธัยมศึกษาตอนปลาย/
ปวช. นิยมซ้ือขนมปังมากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 49.04  รองลงมาคือเคก้ คิดเป็นร้อยละ 30.77  นอ้ย
ท่ีสุดคือพาย คิดเป็นร้อยละ 6.73  ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีการศึกษาระดบัปริญญาตรีนิยมซ้ือเคก้มาก
ท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 43.81  รองลงมาคือขนมปัง 42.78  นอ้ยท่ีสุดคือพาย คิดเป็นร้อยละ 6.19  ผูต้อบ
แบบสอบถามท่ีมีการศึกษาระดบัปริญาโทข้ึนไปนิยมซ้ือพายมากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 34.69  
รองลงมาคือขนมปัง คิดเป็นร้อยละ 28.57  นอ้ยท่ีสุดคือเคก้เท่ากนักบัคุก้ก้ี คิดเป็นร้อยละ 18.37 
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ตารางท่ี  38 แสดงความถ่ีและค่าร้อยละระหวา่งพฤติกรรมการซ้ือเบเกอร่ีกบัปัจจยัทาง 

ประชากรศาสตร์ดา้นการศึกษา 
 

 
เหตุผลในการซ้ือ 

เบเกอร่ี 

 
ตํ่ากวา่หรือ
เทียบเท่า
มธัยมตน้ 

 
มธัยมศึกษา
ตอนปลาย/

ปวช. 

 
ปริญญาตรี 

 
ปริญญาโท
ข้ึนไป 

จาํ 
นวน 

ร้อย 
ละ 

จาํ 
นวน 

ร้อย 
ละ 

จาํ 
นวน 

ร้อย 
ละ 

จาํ 
นวน 

ร้อย 
ละ 

ซ้ือเพื่อรับประทานเอง 
ซ้ือเพื่อเป็นของฝาก 
ซ้ือเพื่อรับประทานใน
ครอบครัว 
อ่ืนๆ 

24 
7 
22 
 
- 

45.28 
13.21 
41.51 

 
- 

55 
14 
35 
 
- 

52.88 
13.46 
33.65 

 
- 
 

115 
24 
55 
 
- 

59.28 
12.37 
28.35 

 
- 

17 
13 
19 
 

34.69 
26.53 
38.76 

 
- 
 

รวม 53 100 104 100 194 100 49 100 
 
 จากตารางท่ี  38   พบว่า   โดยผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีวุฒิการศึกษาตํ่ากว่าหรือเทียบเท่า
มธัยมตน้  จะซ้ือเบเกอร่ีมาเพ่ือรับประทานเอง   มากท่ีสุด     คิดเป็นร้อยละ  45.28   รองลงมาคือซ้ือ
เพื่อรับประทานในครอบครัว       คิดเป็นร้อยละ  41.51    ซ้ือเพื่อเป็นของฝากนอ้ยท่ีสุด  คิดเป็นร้อย
ละ  13.21       ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีวุฒิการศึกษาระดบัมธัยมศึกษาตอนปลาย/ปวช.   ซ้ือเบเกอร่ี
เพื่อมารับประทานเองมากท่ีสุด  คิดเป็นร้อยละ   52.88  รองลงมาคือซ้ือเพื่อรับประทานใน
ครอบครัว     คิดเป็นร้อยละ  33.65     ซ้ือเป็นของฝากน้อยท่ีสุด  คิดเป็นร้อยละ  13.46     ผูต้อบ
แบบสอบถามท่ีมีวุฒิการศึกษาระดบัปริญญาตรี   จะซ้ือเบเกอร่ีเพื่อรับประทานเองมากท่ีสุด    คิด
เป็นร้อยละ  59.28   รองลงมาคือ ซ้ือเพื่อรับประทานในครอบครัว    คิดเป็นร้อยละ  28.35         ซ้ือ
เพื่อเป็นของฝากน้อยท่ีสุด  คิดเป็นร้อยละ 12.37  ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีวุฒิการศึกษาระดับ
ปริญญาโทข้ึนไป  ซ้ือเบเกอร่ีมาเพื่อรับประทานในครอบครัวมากท่ีสุด   คิดเป็นร้อยละ   38.76     
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รองลงมาคือซ้ือมาเพื่อรับประทานเอง    คิดเป็นร้อยละ  34.69     ซ้ือเพื่อเป็นของฝากนอ้ยท่ีสุด   คิด
เป็นร้อยละ 26.53   ตามลาํดบั  
 
ตารางท่ี  39 แสดงความถ่ีและค่าร้อยละระหวา่งช่วงเวลาในการซ้ือเบเกอร่ีกบัปัจจยัทาง 

ประชากรศาสตร์ดา้นการศึกษา 
 

 
ช่วงเวลาในการซ้ือ 

เบเกอร่ี 

 
ตํ่ากวา่หรือ
เทียบเท่า
มธัยมตน้ 

 
มธัยมศึกษา
ตอนปลาย/

ปวช. 

 
ปริญญาตรี 

 
ปริญญาโท
ข้ึนไป 

จาํ 
นวน 

ร้อย 
ละ 

จาํ 
นวน 

ร้อย 
ละ 

จาํ 
นวน 

ร้อย 
ละ 

จาํ 
นวน 

ร้อย 
ละ 

06.00 – 09.00 น. 
09.01 – 12.00 น. 
12.01 – 15.00 น. 
15.01 – 18.00 น. 
18.01 – 21.00 น. 

17 
12 
19 
2 
3 

32.08 
22.64 
35.85 
3.77 
5.66 

13 
20 
28 
18 
25 

12.50 
19.23 
26.92 
17.31 
24.04 

24 
21 
54 
60 
35 

12.37 
10.82 
27.84 
30.93 
18.04 

- 
4 
9 
20 
16 

- 
8.16 
18.37 
40.82 
32.65 

รวม 53 100 104 100 194 100 49 100 
 

 จากตารางท่ี  39   พบวา่   ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีระดบัการศึกษาตํ่ากวา่หรือเทียบเท่า
มธัยมตน้นิยมซ้ือเบเกอร่ีในช่วงเวลา 12.01-15.00 น. มากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 35.85  รองลงมาคือ
ช่วงเวลา 06.00-09.00 น. คิดเป็นร้อยละ 32.08  นอ้ยท่ีสุดคือช่วงเวลา 15.01-18.00 น. ผูต้อบ
แบบสอบถามท่ีมีการศึกษาระดบัมธัยมศึกษาตอนปลาย/ปวช.นิยมซ้ือเบเกอร่ีในช่วงเวลา 12.01-
15.00 น. มากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 26.92  รองลงมาคือช่วงเวลา 18.01-21.00 น. คิดเป็นร้อยละ 24.04  
นอ้ยท่ีสุดคือช่วงเวลา 06.00-09.00 น. คิดเป็นร้อยละ 12.50  ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีการศึกษาระดบั
ปริญญาตรีนิยมซ้ือเบเกอร่ีในช่วงเวลา 15.01-18.00 น. คิดเป็นร้อยละ 30.93  รองลงมาคือช่วงเวลา 
12.01-15.00 น. คิดเป็นร้อยละ 27.84  นอ้ยท่ีสุดคือช่วงเวลา 09.01-12.00 น. คิดเป็นร้อยละ 10.82  
ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีการศึกษาระดบัปริญาโทข้ึนไปนิยมซ้ือเบเกอร่ีในช่วงเวลา 15.01-18.00 น. 
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คิดเป็นร้อยละ 40.82  รองลงมาคือช่วงเวลา 18.01-21.00 น. คิดเป็นร้อยละ 32.65  นอ้ยท่ีสุดคือ
ช่วงเวลา 09.01-12.00 น. คิดเป็นร้อยละ 8.16 
 
ตารางท่ี  40 แสดงความถ่ีและค่าร้อยละระหวา่งความถ่ีในการซ้ือเบเกอร่ีกบัปัจจยัทาง 

ประชากรศาสตร์ดา้นการศึกษา 
 

 
ความถ่ีในการซ้ือ 

เบเกอร่ี 

 
ตํ่ากวา่หรือ
เทียบเท่า
มธัยมตน้ 

 
มธัยมศึกษา
ตอนปลาย/

ปวช. 

 
ปริญญาตรี 

 
ปริญญาโท
ข้ึนไป 

จาํ 
นวน 

ร้อย 
ละ 

จาํ 
นวน 

ร้อย 
ละ 

จาํ 
นวน 

ร้อย 
ละ 

จาํ 
นวน 

ร้อย 
ละ 

1 – 2 คร้ังต่อสัปดาห์ 
3 – 4 คร้ังต่อสัปดาห์ 
5 – 6 คร้ังต่อสัปดาห์ 

มากกวา่  7  คร้ังต่อสปัดาห์ 

19 
27 
4 
3 

35.85 
56.94 
7.53 
5..66 

66 
28 
7 
3 

63.46 
26.92 
6.73 
3.88 

142 
41 
7 
4 

73.26 
21.13 
3.61 
2.06 

21 
16 
6 
3 

42.86 
38.78 
12.24 
6.12 

รวม 53 100 104 100 194 100 49 100 
 
 จากตารางท่ี  40   พบวา่   ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีระดบัการศึกษาตํ่ากวา่หรือเทียบเท่า
มธัยมตน้มีความถ่ีในการซ้ือเบเกอร่ี 3-4 คร้ังต่อสปัดาห์ มากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 56.94  รองลงมา
คือ 1-2 คร้ังต่อสปัดาห์ คิดเป็นร้อยละ 35.85  นอ้ยท่ีสุดคือมากกวา่ 7 คร้ังต่อสปัดาห์ คิดเป็นร้อยละ 
5.66 ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีการศึกษาระดบัมธัยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. มีความถ่ีในการซ้ือเบเกอร่ี 
1-2 คร้ังต่อสปัดาห์ มากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 63.46  รองลงมาคือ 3-4 คร้ังต่อสปัดาห์ คิดเป็นร้อยละ 
26.92  นอ้ยท่ีสุดคือมากกวา่ 7 คร้ังต่อสปัดาห์ คิดเป็นร้อยละ 3.88  ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมี
การศึกษาระดบัปริญญาตรีมีความถ่ีในการซ้ือเบเกอร่ี 1-2 คร้ังต่อสปัดาห์ มากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 
73.26  รองลงมาคือ 3-4 คร้ังต่อสปัดาห์ คิดเป็นร้อยละ 21.13  นอ้ยท่ีสุดคือมากกวา่ 7 คร้ังต่อ
สปัดาห์ คิดเป็นร้อยละ 2.06  ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีการศึกษาระดบัปริญาโทข้ึนไปมีความถ่ีในการ
ซ้ือเบเกอร่ี 1-2 คร้ังต่อสปัดาห์ มากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 42.86  รองลงมาคือ 3-4 คร้ังต่อสปัดาห์ คิด
เป็นร้อยละ 38.78  นอ้ยท่ีสุดคือมากกวา่ 7 คร้ังต่อสปัดาห์ คิดเป็นร้อยละ 6.1 
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ตารางท่ี41 แสดงความถ่ีและค่าร้อยละระหวา่งค่าใชจ่้ายในการซ้ือเบเกอร่ีกบัปัจจยัทาง 
ประชากรศาสตร์ดา้นการศึกษา 
 

 
ค่าใชจ่้ายในการซ้ือ 

เบเกอร่ี 

 
ตํ่ากวา่หรือ
เทียบเท่า
มธัยมตน้ 

 
มธัยมศึกษา
ตอนปลาย/

ปวช. 

 
ปริญญาตรี 

 
ปริญญาโท
ข้ึนไป 

จาํ 
นวน 

ร้อย 
ละ 

จาํ 
นวน 

ร้อย 
ละ 

จาํ 
นวน 

ร้อย 
ละ 

จาํ 
นวน 

ร้อย 
ละ 

10 – 100 บาทต่อคร้ัง 
101 – 200 บาทต่อคร้ัง 
201 – 300 บาทต่อคร้ัง 

มากกวา่  300  บาทต่อคร้ัง 

30 
17 
4 
2 

56.60 
32.08 
7.55 
3.77 

71 
24 
4 
5 

68.27 
23.08 
3.85 
4.80 

103 
61 
18 
12 

53.09 
31.44 
9.27 
6.18 

11 
26 
7 
5 

22.45 
53.06 
14.29 
10.20 

รวม 53 100 104 100 194 100 49 100 
 
 จากตารางท่ี  41   พบวา่   ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีระดบัการศึกษาตํ่ากวา่หรือเทียบเท่า
มธัยมตน้มีค่าใชจ่้ายในการซ้ือเบเกอร่ี 10-100 บาทต่อคร้ัง มากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 56.60  รองลงมา
คือ 101-200 บาทต่อคร้ัง คิดเป็นร้อยละ 32.08  นอ้ยท่ีสุดคือมากกวา่ 300 บาทต่อคร้ัง คิดเป็นร้อยละ 
3.77  ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีการศึกษาระดบัมธัยมศึกษาตอนปลาย/ปวช.มีค่าใชจ่้ายในการซ้ือเบ
เกอร่ี 20-100 บาทต่อคร้ัง มากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 68.27  รองลงมาคือ 101-200 บาทต่อคร้ัง คิดเป็น
ร้อยละ 23.08  นอ้ยท่ีสุดคือ 201-300 บาทต่อคร้ัง  ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีการศึกษาระดบัปริญญา
ตรีมีค่าใชจ่้ายในการซ้ือเบเกอร่ี 10-100 บาทต่อคร้ัง มากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 53.09  รองลงมาคือ 
101-200 บาท คิดเป็นร้อยละ 31.44  นอ้ยท่ีสุดคือมากกวา่ 300 บาท คิดเป็นร้อยละ 6.18  ผูต้อบ
แบบสอบถามท่ีมีการศึกษาระดบัปริญาโทข้ึนไปมีค่าใชจ่้ายในการซ้ือเบเกอร่ี 101-200 บาทต่อคร้ัง 
คิดเป็นร้อยละ 53.06  รองลงมาคือ 10-100 บาทต่อคร้ัง คิดเป็นร้อยละ 22.45  นอ้ยท่ีสุดคือมากกวา่ 
300 บาท คิดเป็นร้อยละ 10.20 
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ตารางท่ี  42 แสดงความถ่ีและค่าร้อยละระหวา่งบุคคลท่ีมีอิทธิพลในการซ้ือเบเกอร่ีกบั 
ปัจจยัทางประชากรศาสตร์ดา้นการศึกษา 
 

 
บุคคลท่ีมีอิทธิพล
ต่อการซ้ือเบเกอร่ี 

 
ตํ่ากวา่หรือ
เทียบเท่า
มธัยมตน้ 

 
มธัยมศึกษา
ตอนปลาย/

ปวช. 

 
ปริญญาตรี 

 
ปริญญาโท
ข้ึนไป 

จาํ 
นวน 

ร้อย 
ละ 

จาํ 
นวน 

ร้อย 
ละ 

จาํ 
นวน 

ร้อย 
ละ 

จาํ 
นวน 

ร้อย 
ละ 

ตวัท่านเอง 
เพื่อนสนิท 
ครอบครัว 

เพื่อนร่วมงาน 
คู่รัก 
อ่ืนๆ 

21 
6 
16 
2 
8 
- 

39.62 
11.32 
30.19 
3.79 
15.09 

42 
16 
36 
7 
3 
- 

40.38 
15.38 
34.62 
6.73 
2.88 

100 
10 
60 
11 
13 
- 

51.55 
5.15 
38.93 
5.67 
6.70 

14 
4 
21 
4 
6 
- 

28.57 
8.16 
42.86 
8.16 
12.24 

รวม 53 100 104 100 194 100 49 100 
 
 จากตารางท่ี  42   พบวา่   ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีระดบัการศึกษาตํ่ากวา่หรือเทียบเท่า
มธัยมตน้ตวัเองมีอิทธิพลในการซ้ือเบเกอร่ีมากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 39.62  รองลงมาคือครอบครัว 
คิดเป็นร้อยละ 30.19  นอ้ยท่ีสุดคือเพื่อนร่วมงาน คิดเป็นร้อยละ 3.79 ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมี
การศึกษาระดบัมธัยมศึกษาตอนปลาย/ปวช.ตวัเองมีอิทธิพลในการซ้ือเบเกอร่ีมากท่ีสุด คิดเป็นร้อย
ละ 40.38  รองลงมาคือครอบครัว คิดเป็นร้อยละ 34.62  นอ้ยท่ีสุดคือคู่รัก คิดเป็นร้อยละ 2.88  
ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีการศึกษาระดบัปริญญาตรีตวัเองมีอิทธิพลในการซ้ือเบเกอร่ีมากท่ีสุด คิด
เป็นร้อยละ 51.55  รองลงมาคือครอบครัว คิดเป็นร้อยละ 38.93  นอ้ยท่ีสุดคือเพื่อนสนิท คิดเป็นร้อย
ละ 5.15  ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีการศึกษาระดบัปริญาโทข้ึนไปครอบครัวมีอิทธิพลในการซ้ือเบ
เกอร่ีมากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 42.86  รองลงมาคือตวัเอง คิดเป็นร้อยละ 28.57  นอ้ยท่ีสุดคือเพือ่น
สนิทเท่ากนักบัเพื่อนร่วมงาน คิดเป็นร้อยละ 8.16 
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ตารางท่ี  43 แสดงความถ่ีและค่าร้อยละระหวา่งสาเหตุท่ีรับประทานเบเกอร่ีท่ีร้านกบั 
ปัจจยัทางประชากรศาสตร์ดา้นการศึกษา 
 

 
สาเหตุท่ีรับประทาน 

เบเกอร่ีท่ีร้าน 
 

 
ตํ่ากวา่หรือ
เทียบเท่า
มธัยมตน้ 

 
มธัยมศึกษา
ตอนปลาย/

ปวช. 

 
ปริญญาตรี 

 
ปริญญาโท
ข้ึนไป 

จาํ 
นวน 

ร้อย 
ละ 

จาํ 
นวน 

ร้อย 
ละ 

จาํ 
นวน 

ร้อย 
ละ 

จาํ 
นวน 

ร้อย 
ละ 

เพื่อสงัสรรค/์เล้ียง
ฉลองในโอกาสต่างๆ 
รับรองลูกคา้/เร่ืองงาน 
เป็นสถานท่ีนดัพบ 
เป็นสถานท่ีพกัผอ่น 

32 
 
3 
8 
10 

60.38 
 

5.66 
15.09 
18.87 

35 
 
4 
16 
49 

33.65 
 

3.85 
15.38 
47.12 

47 
 

12 
64 
71 

24.23 
 

6.19 
32.99 
36.59 

12 
 
4 
17 
16 

24.49 
 

8.16 
34.69 
32.65 

รวม 53 100 104 100 194 100 49 100 
 
 จากตารางท่ี  43   พบวา่   ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีระดบัการศึกษาตํ่ากวา่หรือเทียบเท่า
มธัยมตน้มีสาเหตุในการใชบ้ริการร้านเบเกอร่ีเพื่อสงัสรรค/์เล้ียงฉลองในโอกาสต่างๆ มากท่ีสุด คิด
เป็นร้อยละ 60.38  รองลงมาคือใชเ้ป็นสถานท่ีพกัผอ่น คิดเป็นร้อยละ 18.87  นอ้ยท่ีสุดคือรับรอง
ลูกคา้/เร่ืองงาน คิดเป็นร้อยละ 5.66  ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีการศึกษาระดบัมธัยมศึกษาตอนปลาย/
ปวช. มีสาเหตุในการใชบ้ริการร้านเบเกอร่ีเพื่อเป็นสถานท่ีพกัผอ่นมากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 47.12  
รองลงมาคือใชเ้พื่อสงัสรรค/์เล้ียงฉลองในโอกาสต่างๆ คิดเป็นร้อยละ 33.65  นอ้ยท่ีสุดคือใชรั้บรอง
ลูกคา้/เร่ืองงาน คิดเป็นร้อยละ 3.85 ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีการศึกษาระดบัปริญญาตรี  ผูต้อบ
แบบสอบถามท่ีมีการศึกษาระดบัปริญาโทข้ึนไปมีสาเหตุในการใชบ้ริการร้านเบเกอร่ีเพื่อเป็น
สถานท่ีนดัพบมากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 36.59  รองลงมาคือใชเ้ป็นสถานท่ีนดัพบ คิดเป็นร้อยละ 
32.99  นอ้ยท่ีสุดคือใชรั้บรองลูกคา้/เร่ืองงาน คิดเป็นร้อยละ 8.16 
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ตารางท่ี  44 แสดงความถ่ีและค่าร้อยละระหวา่งสถานท่ีของร้านเบเกอร่ีท่ีนิยมไปซ้ือกบั 
ปัจจยัทางประชากรศาสตร์ดา้นสถานภาพ 
 

 
สถานท่ีของร้าน 

เบเกอร่ีท่ีนิยมไปซ้ือ 

โสด สมรส ม่าย/หยา่ร้าง 
จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ 

หา้งสรรพสินคา้ 
ร้านเด่ียวหรือหอ้งแถวมีหนา้ร้าน 
เบเกอร่ีรับสัง่ทาํตามบา้น 
ร้านสะดวกซ้ือ เช่น 7 – eleven,  
Family Mart 

92 
104 
23 
59 

 

33.09 
37.41 
8.27 
21.22 

37 
31 
10 
25 

35.92 
30.10 
9.71 
24.27 

6 
3 
3 
7 

31.58 
15.79 
15.79 
36.84 

รวม 278 100 103 100 19 100 
 
 จากตารางท่ี  44   พบวา่   ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีสถานภาพโสดนิยมไปซ้ือเบเกอร่ีท่ี
ร้านเด่ียวหรือหอ้งแถวมีหนา้ร้านจาํหน่ายมากท่ีสุด    คิดเป็นร้อยละ   37.41    รองลงมาคือ
หา้งสรรพสินคา้   คิดเป็นร้อยละ  33.09    นอ้ยท่ีสุดคือเบเกอร่ีรับสัง่ทาํตามบา้น   คิดเป็นร้อยละ  
8.27   ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีสถานภาพสมรสนิยมไปซ้ือเบเกอร่ีท่ีหา้งสรรพสินคา้มากท่ีสุด  คิด
เป็นร้อยละ  35.92   รองลงมาคือร้านเด่ียวหรือหอ้งแถวมีหนา้ร้านจาํหน่าย    คิดเป็นร้อยละ  30.10   
นอ้ยท่ีสุดคือเบเกอร่ีรับสัง่ทาํตามบา้น   คิดเป็นร้อยละ  9.71   ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีสถานภาพ
ม่าย/หยา่ร้างนิยมไปซ้ือเบเกอร่ีท่ีร้านสะดวกซ้ือ  เช่น   7 – eleven, Family  Mart    มากท่ีสุด   คิด
เป็นร้อยละ 36.84    รองลงมาคือไปซ้ือท่ีหา้งสรรพสินคา้    คิดเป็นร้อยละ  31.58   นอ้ยท่ีสุดเท่ากนั
คือ ร้านเด่ียวหรือหอ้งแถวมีหนา้ร้านจาํหน่ายและเบเกอร่ีรับสัง่ทาํตามบา้นเท่ากนั  คิดเป็นร้อยละ  
15.79      ตามลาํดบั 
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ตารางท่ี  45 แสดงความถ่ีและค่าร้อยละระหวา่งสถานท่ีในการรับประทานเบเกอร่ีกบั 
ปัจจยัทางประชากรศาสตร์ดา้นสถานภาพ 
 

 
สถานท่ีท่ีนิยมไปรับประทาน 

เบเกอร่ี 

โสด สมรส ม่าย/หยา่ร้าง 
จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ 

รับประทานท่ีร้านเบเกอร่ี 
รับประทานท่ีบา้น 
รับประทานท่ีทาํงานสถานศึกษา 
อ่ืนๆ 

84 
162 
32 

 

30.22 
58.27 
15.51 

15 
72 
16 

14.56 
69.90 
15.53 

4 
11 
4 

21.05 
57.89 
21.05 

รวม 278 100 103 100 19 100 
 
 จากตารางท่ี  45   พบวา่   ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีสถานภาพโสด     นิยมรับประทาน เบ
เกอร่ีท่ีบา้นมากท่ีสุด    คิดเป็นร้อยละ 58.27   รองลงมาคือรับประทานท่ีร้านเบเกอร่ี   คิดเป็นร้อยละ 
30.22     รับประทานท่ีทาํงาน/สถานศึกษานอ้ยท่ีสุด   คิดเป็นร้อยละ 15.51     ผูต้อบแบบสอบถามท่ี
มีสถานภาพสมรส      นิยมรับประทานเบเกอร่ีท่ีบา้นมากท่ีสุด    คิดเป็นร้อยละ  69.90 รองลงมาคือ
รับประทานท่ีทาํงาน/สถานศึกษา  คิดเป็นร้อยละ   15.53  รับประทานท่ีร้านเบเกอร่ีนอ้ยท่ีสุด    คิด
เป็นร้อยละ  14.56       ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีสถานภาพม่าย/หยา่ร้าง  นิยมรับประทานเบเกอร่ีท่ี
บา้น      มากท่ีสุด    คิดเป็นร้อยละ  57.89  รองลงมาคือรับประทานท่ีร้านเบเกอร่ีและรับประทานท่ี
ทาํงาน/สถานศึกษา      คิดเป็นร้อยละ    21.05   ตามลาํดบั 
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ตารางท่ี  46 แสดงความถ่ีและค่าร้อยละระหวา่งประเภทของผลิตภณัฑเ์บเกอร่ีท่ีซ้ือกบั 
ปัจจยัทางประชากรศาสตร์ดา้นสถานภาพ 
 

ประเภท 
ของผลิตภณัฑใ์น 

ร้านเบเกอร่ีท่ีนิยมซ้ือ 

โสด สมรส ม่าย/หยา่ร้าง 
จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ 

ขนมปัง 
เคก้ 
คุก้ก้ี 
พาย 
อ่ืนๆ 

123 
114 
22 
19 
- 

44.24 
41.00 
7.91 
6.83 

50 
26 
11 
16 
- 

48.54 
25.24 
10.67 
15.53 

3 
5 
8 
3 
- 

15.79 
26.31 
42.101 
15.789 

รวม 278 100 103 100 19 100 
 

 จากตารางท่ี  46   พบวา่   ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีสถานภาพโสดนิยมซ้ือขนมปังมาก
ท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 44.24  รองลงมาคือเคก้ คิดเป็นร้อยละ 41.00  นอ้ยท่ีสุดคือพาย คิดเป็นร้อยละ 
6.83  ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีสถานภาพสมรสนิยมซ้ือขนมปังมากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 48.54  
รองลงมาคือเคก้ คิดเป็นร้อยละ 25.24  นอ้ยท่ีสุดคือคุก้ก้ี คิดเป็นร้อยละ 10.67  ผูต้อบแบบสอบถาม
ท่ีมีสถานภาพม่าย/หยา่ร้างนิยมซ้ือคุก้ก้ีมากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 42.10  รองลงมาคือเคก้ คิดเป็นร้อย
ละ 26.31  นอ้ยท่ีสุดคือขนมปังเท่ากนักบัพาย คิดเป็นร้อยละ 15.79 
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ตารางท่ี  47 แสดงความถ่ีและค่าร้อยละระหวา่งสาเหตุในการซ้ือเบเกอร่ีกบัปัจจยัทาง 
ประชากรศาสตร์ดา้นสถานภาพ 
 
 

เหตุผลในการซ้ือ 
เบเกอร่ี 

โสด สมรส ม่าย/หยา่ร้าง 
จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ 

ซ้ือเพื่อรับประทานเอง 
ซ้ือเพื่อเป็นของฝาก 
ซ้ือเพื่อรับประทานใน
ครอบครัว 
 

165 
31 
82 

59.35 
11.15 
29.50 

36 
24 
43 

34.95 
23.20 
41.79 

10 
3 
6 

52.63 
15.79 
31.58 

รวม 278 100 103 100 19 100 
 

 จากตารางท่ี  47   พบว่า   ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีสถานภาพโสดมีสาเหตุในการซ้ือเบ
เกอร่ีเพื่อรับประทานเองมากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 59.35  รองลงมาเพื่อรับประทานในครอบครัว คิด
เป็นร้อยละ 29.50  น้อยท่ีสุดคือเพื่อเป็นของฝาก คิดเป็นร้อยละ 11.15  ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมี
สถานภาพสมรสมีสาเหตุเพื่อรับประทานในครอบครัวมากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 41.79  รองลงมาคือ
เพื่อรับประทานเอง คิดเป็นร้อยละ 34  นอ้ยท่ีสุดคือเพื่อเป็นของฝาก คิดเป็นร้อยละ 23.20  ผูต้อบ
แบบสอบถามท่ีมีสถานภาพม่าย/หยา่ร้างมีสาเหตุในการซ้ือเบเกอร่ีเพื่อรับประทานเองมากท่ีสุด คิด
เป็นร้อยละ 52.63  รองลงมาเพื่อรับประทานในครอบครัว คิดเป็นร้อยละ 31.58  นอ้ยท่ีสุดเพื่อเป็น
ของฝาก คิดเป็นร้อยละ 15.79 
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ตารางท่ี  48 แสดงความถ่ีและค่าร้อยละระหวา่งช่วงเวลาในการซ้ือเบเกอร่ีกบัปัจจยัทาง 

ประชากรศาสตร์ดา้นสถานภาพ 
 

 
ช่วงเวลาในการซ้ือ 

เบเกอร่ี 

โสด สมรส ม่าย/หยา่ร้าง 
จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ 

06.00 – 09.00 น. 
09.01 – 12.00 น. 
12.01 – 15.00 น. 
15.01 – 18.00 น. 
18.01 – 21.00 น. 

41 
36 
83 
68 
50 

14.75 
12.95 
29.86 
24.46 
17.98 

13 
17 
24 
25 
24 

12.62 
16.50 
23.30 
24.27 
23.30 

- 
4 
3 
6 
6 

- 
21.05 
15.79 
31.58 
31.58 

รวม 278 100 103 100 19 100 
 
 จากตารางท่ี  48   พบวา่   ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีสถานภาพโสด   จะนิยมซ้ือเบเกอร่ีใน
ช่วงเวลา 12.01 – 15.00 น.มากท่ีสุด    คิดเป็นร้อยละ   29.86     รองลงมาคือช่วงเวลา  15.01 – 18.00 
น.     คิดเป็นร้อยละ  24.46    นอ้ยท่ีสุดคือช่วงเวลา 06.00 – 09.00 น.   คิดเป็นร้อยละ 14.75    ผูต้อบ
แบบสอบถามท่ีมีสถานภาพสมรส  จะนิยมซ้ือเบเกอร่ีในช่วงเวลา  15.01 – 18.00 น. มากท่ีสุด    คิด
เป็นร้อยละ 24.27      รองลงมาคือช่วงเวลา  12.01 – 15.00 น.    และช่วงเวลา  18.01 – 21.00 น.  
เท่ากนั   คิดเป็นร้อยละ 23.30     นอ้ยท่ีสุดคือช่วงเวลา  06.00 – 09.00 น.   คิดเป็นร้อยละ 12.62    
ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีสถานภาพม่าย/หยา่ร้าง   จะนิยมซ้ือเบเกอร่ีในช่วงเวลา  15.01 – 18.00 น.
และ 18.01 – 21.00  น. มากท่ีสุด    คิดเป็นร้อยละ  31.58    รองลงมาคือช่วงเวลา  09.01 – 12.00 น.   
คิดเป็นร้อยละ  21.05    นอ้ยท่ีสุดคือช่วงเวลา  12.01 – 15.00 น.   คิดเป็นร้อยละ  15.79    ตามลาํดบั 
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ตารางท่ี  49 แสดงความถ่ีและค่าร้อยละระหวา่งความถ่ีในการซ้ือเบเกอร่ีกบัปัจจยัทาง 
ประชากรศาสตร์ดา้นสถานภาพ 
 

 
ความถ่ีในการซ้ือ 

เบเกอร่ี 

โสด สมรส ม่าย/หยา่ร้าง 
จาํนว
น 

ร้อย
ละ 

จาํนว
น 

ร้อย
ละ 

จาํนว
น 

ร้อยละ 

1 – 2 คร้ังต่อสัปดาห์ 
3 – 4 คร้ังต่อสัปดาห์ 
5 – 6 คร้ังต่อสัปดาห์ 

มากกวา่  7  คร้ังต่อสปัดาห์ 

179 
78 
12 
9 

64.39 
28.06 
4.32 
3.23 

63 
27 
10 
3 

61.16 
26.21 
9.71 
2.91 

9 
7 
2 
1 

47.37 
36.84 
10.53 
5.26 

รวม 278 100 103 100 19 100 
 
 จากตารางท่ี  49   พบวา่   ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีสถานภาพโสด จะมีความถ่ีในการ
ซ้ือเบเกอร่ี  จาํนวน 1 – 2 คร้ังต่อสปัดาห์มากท่ีสุด    คิดเป็นร้อยละ 64.39    รองลงมาคือจาํนวน 3 – 
4 คร้ังต่อสปัดาห์   คิดเป็นร้อยละ  28.06    นอ้ยท่ีสุดคือมากกวา่ 7   คร้ังต่อสปัดาห์   คิดเป็นร้อยละ  
3.23   ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีสถานภาพสมรส  จะมีความถ่ีในการซ้ือเบเกอร่ี   จาํนวน 1 – 2 คร้ัง
ต่อสปัดาห์มากท่ีสุด    คิดเป็นร้อยละ   61.16   รองลงมาคือจาํนวน 3 – 4 คร้ังต่อสปัดาห์   คิดเป็น
ร้อยละ  26.21   นอ้ยท่ีสุดคือมากกวา่ 7 คร้ังต่อสปัดาห์   คิดเป็นร้อยละ 2.91    ผูต้อบแบบสอบถาม
ท่ีมีสถานภาพม่าย/หยา่ร้าง  จะมีความถ่ีในการซ้ือเบเกอร่ี  จาํนวน 1 – 2 คร้ังต่อสปัดาห์    มากท่ีสุด    
คิดเป็นร้อยละ  47.37    รองลงมาคือจาํนวน  3 – 4 คร้ังต่อสปัดาห์  คิดเป็นร้อยละ 36.84      นอ้ย
ท่ีสุดคือมากกวา่  7 คร้ังต่อสปัดาห์    คิดเป็นร้อยละ   5.26 ตามลาํดบั 
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ตารางท่ี  50 แสดงความถ่ีและค่าร้อยละระหวา่งค่าใชจ่้ายในการซ้ือเบเกอร่ีกบัปัจจยัทาง 
ประชากรศาสตร์ดา้นสถานภาพ 
 

 
ค่าใชจ่้ายในการซ้ือ 

เบเกอร่ี 

โสด สมรส ม่าย/หยา่ร้าง 
จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ 

10 – 100 บาทต่อคร้ัง 
101 – 200 บาทต่อคร้ัง 
201 – 300 บาทต่อคร้ัง 

มากกวา่  300  บาทต่อคร้ัง 

159 
93 
14 
12 

57.19 
33.45 
5.04 
4.32 

50 
29 
17 
7 

48.54 
28.15 
16.50 
6.79 

6 
6 
2 
5 

31.58 
31.58 
10.53 
26.31 

รวม 278 100 103 100 19 100 
 
 จากตารางท่ี  50   พบวา่   ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีสถานภาพโสดมีค่าใชจ่้ายในการซ้ือเบ
เกอร่ี 10-100 บาทต่อคร้ัง มากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 57.19  รองลงมาคือ 101-200 บาทต่อคร้ัง คิดเป็น
ร้อยละ 33.45  นอ้ยท่ีสุดคือมากกวา่ 300 บาทต่อคร้ัง คิดเป็นร้อยละ 4.32  ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมี
สถานภาพสมรสมีค่าใชจ่้ายในการซ้ือเบเกอร่ี 10-100 บาทต่อคร้ัง คิดเป็นร้อยละ 48.54  รองลงมา
คือ 101-200 บาทต่อคร้ัง คิดเป็นร้อยละ 28.15  นอ้ยท่ีสุดคือมากกวา่ 300 บาท คิดเป็นร้อยละ 6.79  
ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีสถานภาพม่าย/หยา่ร้างมีค่าใชจ่้ายในการซ้ือเบเกอร่ี 10-100 บาทต่อคร้ัง 
มากท่ีสุดเท่ากนักบั 101-200 บาทต่อคร้ัง คิดเป็นร้อยละ 31.58  นอ้ยท่ีสุดคือ 201-300 บาทต่อคร้ัง 
คิดเป็น 10.53 
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ตารางท่ี  51 แสดงความถ่ีและค่าร้อยละระหวา่งบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการซ้ือเบเกอร่ีกบั 
ปัจจยัทางประชากรศาสตร์ดา้นสถานภาพ 
 

 
บุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการ

ซ้ือเบเกอร่ี 

โสด สมรส ม่าย/หยา่ร้าง 
จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ 

ตวัท่านเอง 
เพื่อนสนิท 
ครอบครัว 

เพื่อนร่วมงาน 
คู่รัก 
อ่ืนๆ 

148 
25 
66 
15 
24 
- 

53.34 
8.99 
23.74 
5.39 
8.63 

 

22 
9 
58 
8 
6 
- 

21.36 
8.74 
56.31 
7.77 
5.82 

7 
1 
9 
2 
- 
- 

36.84 
5.26 
47.37 
10.53 

รวม 278 100 103 100 19 100 
 
 จากตารางท่ี  51   พบวา่   ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีสถานภาพโสดตวัเองมีอิทธิพลต่อการ
ซ้ือเบเกอร่ีมากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 53.34  รองลงมาคือครอบครัว คิดเป็นร้อยละ 23.74  นอ้ยท่ีสุด
คือเพื่อนร่วมงาน คิดเป็นร้อยละ 5.39  ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีสถานภาพสมรสครอบครัวมีอิทธิพล
ในการตดัสินใจซ้ือเบเกอร่ีมากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 56.31  รองลงมาคือตวัเอง คิดเป็นร้อยละ 21.36  
นอ้ยท่ีสุดคือ คู่รัก คิดเป็นร้อยละ 5.82   ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีสถานภาพม่าย/หยา่ร้างครอบครัวมี
อิทธิพลต่อการซ้ือเบเกอร่ีมากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 47.37  รองลงมาคือตวัเอง คิดเป็นร้อยละ 36.84  
นอ้ยท่ีสุดคือเพื่อนสนิท คิดเป็นร้อยละ 5.26 
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ตารางท่ี  52 แสดงความถ่ีและค่าร้อยละระหวา่งสาเหตุท่ีรับประทานเบเกอร่ีท่ีร้านกบั 
ปัจจยัทางประชากรศาสตร์ดา้นสถานภาพ 
 

 
สาเหตุท่ีรับประทาน 

เบเกอร่ีท่ีร้าน 

โสด สมรส ม่าย/หยา่ร้าง 
จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ 

เพื่อสงัสรรค/์เล้ียงฉลองใน
โอกาสต่างๆ 
รับรองลูกคา้/เร่ืองงาน 
เป็นสถานท่ีนดัพบ 
เป็นสถานท่ีพกัผอ่น 

83 
 

16 
69 
110 

29.86 
 

5.76 
24.82 
39.57 

40 
 
7 
32 
24 

38.83 
 

6.80 
31.07 
23.30 

3 
 
- 
4 
12 

15.79 
 

 
21.05 
63.16 

รวม 278 100 103 100 19 100 
 
 จากตารางท่ี  52   พบวา่   ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีสถานภาพโสดมีสาเหตุท่ี
รับประทานเบเกอร่ีท่ีร้านเพือ่เป็นสถานท่ีพกัผอ่นมากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 39.57  รองลงมาเพื่อ
สงัสรรค/์เล้ียงฉลองในโอกาสต่างๆ คิดเป็นร้อยละ 29.86  นอ้ยท่ีสุดเพื่อรับรองลูกคา้/เร่ืองงาน คิด
เป็นร้อยละ 5.76  ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีสถานภาพสมรสมีสาเหตุท่ีรับประทานเบเกอร่ีท่ีร้านเพือ่
สงัสรรค/์เล้ียงฉลองในโอกาสต่างๆ มากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 38.83  รองลงมาเพื่อเป็นสถานท่ีนดั
พบ คิดเป็นร้อยละ 31.07  นอ้ยท่ีสุดเพือ่รับรองลูกคา้/เร่ืองงาน 6.80   ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมี
สถานภาพม่าย/หยา่ร้างมีสาเหตุท่ีรับประทานเบเกอร่ีท่ีร้านเพ่ือเป็นสถานท่ีพกัผอ่นมากท่ีสุด คิดเป็น
ร้อยละ 63.16  รองลงมาเพื่อเป็นสถานท่ีนดัพบ คิดเป็นร้อยละ 21.05  นอ้ยท่ีสุดเพื่อสงัสรรค/์เล้ียง
ฉลองในโอกาสต่างๆ คิดเป็นร้อยละ 15.79 
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ตารางท่ี  53 แสดงความถ่ีและค่าร้อยละระหวา่งสถานท่ีของร้านเบเกอร่ีท่ีนิยมไปซ้ือ 
เบเกอร่ีกบัปัจจยัทางประชากรศาสตร์ดา้นอาชีพ 
 

 

สถานท่ีของร้านเบเกอร่ี 
ท่ีนิยมไปซ้ือ 

นกัเรียน/
นกัศึกษา 

รับราชการ/
รัฐวสิาหกิจ 

พนกังาน
บริษทัเอกช

น 

ธุรกิจ
ส่วนตวั 

อ่ืนๆ 

จาํ 
นวน 

ร้อยละ จาํ 
นวน 

ร้อยละ จาํ 
นวน 

ร้อยละ จาํ 
นวน 

ร้อยละ จาํ 
นวน 

ร้อยละ 

หา้งสรรพสินคา้ 
ร้านเด่ียวหรือหอ้งแถวมี
หนา้ร้านจาํหน่าย 
เบเกอร่ีรับสั่งทาํตามบา้น 
ร้านสะดวกซ้ือ เช่น 
7 – eleven, Family Mart 

45 
47 

 
  18 

32 

31.69 
33.10 

 
12.68 

22.54 

42 
47 

 
  12 
37 

30.00 
33.57 

 
10.00 

26.43 
 
 

15 
34 

 
  5 
11 

22.73 
51.51 

 
9.09 
16.67 

33 
10 

 
  1 

8 

63.46 
19.23 

 
1.92 
15.38 

- 
- 

 
- 
- 

- 
- 

 
- 

   - 

รวม 142 100 140 100 66 100 52 100 - - 

 
 จากตารางท่ี  53   พบวา่   ผูต้อบแบบสอบถามเป็นนกัเรียน/นกัศึกษานิยมซ้ือเบเกอร่ีท่ี
ร้านเดียวหรือร้านหอ้งแถวท่ีมีหนา้ร้านมากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 33.10  รองลงมาซ้ือท่ี
หา้งสรรพสินคา้ คิดเป็นร้อยละ 31.69  นอ้ยท่ีสุดซ้ือเบเกอร่ีท่ีรับสัง่ทาํตามบา้น คิดเป็นร้อยละ 12.68  
โดยผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีอาชีพรับราชการ/รัฐวิสาหกิจนิยมซ้ือเบเกอร่ีท่ีร้านเด่ียวหรือหอ้งแถวท่ี
มีหนา้ร้านมากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 33.57  รองลงมาซ้ือท่ีหา้งสรรพสินคา้ คิดเป็นร้อยละ 30.00  
นอ้ยท่ีสุดซ้ือเบเกอร่ีท่ีรับสัง่ทาํตามบา้น  คิดเป็นร้อยละ 10.00  โดยผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีอาชีพ
พนกังานบริษทัเอกชนนิยมซ้ือเบเกอร่ีท่ีร้านเดียวหรือหอ้งแถวท่ีมีหนา้ร้านมากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 
51.51  รองลงมาซ้ือท่ีหา้งสรรพสินคา้ คิดเป็นร้อยละ 22.73  นอ้ยท่ีสุดซ้ือเบเกอร่ีท่ีรับสัง่ทาํตามบา้น 
คิดเป็นร้อยละ 1.92  โดยผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีอาชีพธุรกิจส่วนตวันิยมซ้ือเบเกอร่ีท่ี
หา้งสรรพสินคา้มากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 63.46  รองลงมาซ้ือท่ีร้านเดียวหรือหอ้งแถวท่ีมีหนา้ร้าน 
คิดเป็นร้อยละ 19.23  นอ้ยท่ีสุดซ้ือเบเกอร่ีท่ีรับสัง่ทาํตามบา้น คิดเป็นร้อยละ 1.92 
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ตารางท่ี  54 แสดงความถ่ีและค่าร้อยละระหวา่งสถานท่ีในการรับประทานเบเกอร่ีกบั 
ปัจจยัทางประชากรศาสตร์ดา้นอาชีพ 
 

 

สถานท่ีท่ีนิยมไปรับประทาน 
เบเกอร่ี 

นกัเรียน/
นกัศึกษา 

รับราชการ/
รัฐวสิาหกิจ 

พนกังาน
บริษทั 
เอกชน 

ธุรกิจ
ส่วนตวั 

อ่ืนๆ 

จาํ 
นวน 

ร้อยละ จาํ 
นวน 

ร้อยละ จาํ 
นวน 

ร้อยละ จาํ 
นวน 

ร้อยละ จาํ 
นวน 

ร้อยละ 

รับประทานท่ีร้านเบเกอร่ี 
รับประทานท่ีบา้น 
รับประทานท่ีทาํงาน/สถานศึกษา 
อ่ืนๆ 

32 
92 
18 
- 

22.54 
64.78 
12.68 

- 

30 
87 
22 
- 

21.43 
62.14 
16.43 

- 

27 
34 
5 
- 

40.90 
51.57 
7.58 

- 

14 
32 
6 
- 

26.92 
61.54 
11.54 

- 

- 
- 
- 
- 

- 
- 
- 
- 

รวม 142 100 140 100 66 100 52 100 - - 

 
 จากตารางท่ี  54   พบวา่   ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีอาชีพเป็นนกัเรียน/นกัศึกษา  จะนิยม
ไปรับประทานท่ีบา้นมากท่ีสุด    คิดเป็นร้อยละ 64.78  รองลงมาคือไปรับประทานท่ีร้านเบเกอร่ี    
คิดเป็นร้อยละ 22.54  นอ้ยท่ีสุดคือรับประทานท่ีทาํงาน/สถานศึกษา  คิดเป็นร้อยละ  12.68  ผูต้อบ
แบบสอบถามท่ีมีอาชีพรับราชการ/รัฐวิสาหกิจ  จะนิยมไปรับประทานท่ีบา้นมากท่ีสุด    คิดเป็น
ร้อยละ 62.14  รองลงมาคือไปรับประทานท่ีร้านเบเกอร่ี  คิดเป็นร้อยละ 21.43   นอ้ยท่ีสุดคือ
รับประทานท่ีทาํงาน/สถานศึกษา   คิดเป็นร้อยละ  16.43     ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีอาชีพพนกังาน
บริษทัเอกชน  จะนิยมไปรับประทานท่ีบา้นมากท่ีสุด    คิดเป็นร้อยละ 51.51  รองลงมาคือไป
รับประทานท่ีร้านเบเกอร่ี        คิดเป็นร้อยละ 40.90    นอ้ยท่ีสุดคือรับประทานท่ีทาํงาน/สถานศึกษา       
คิดเป็นร้อยละ  7.58       ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีอาชีพธุรกิจส่วนตวั   จะนิยมไปรับประทานท่ีบา้น
มากท่ีสุด    คิดเป็นร้อยละ 61.54   รองลงมาคือไปรับประทานท่ีร้านเบเกอร่ี      คิดเป็นร้อยละ 26.92   
นอ้ยท่ีสุด คือรับประทานท่ีทาํงาน/สถานศึกษา        คิดเป็นร้อยละ  11.54     ตามลาํดบั     
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ตารางท่ี  55 แสดงความถ่ีและค่าร้อยละระหวา่งประเภทของผลิตภณัฑเ์บเกอร่ีท่ีนิยมซ้ือ 
กบัปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ดา้นอาชีพ 
 

ประเภท 
ของผลิตภณัฑ์
ในร้านเบเกอร่ี 
ท่ีนิยมซ้ือ 

นกัเรียน/
นกัศึกษา 

รับราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

พนกังาน
บริษทั 
เอกชน 

ธุรกิจส่วนตวั อ่ืนๆ 

จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ 
ขนมปัง 
เคก้ 
คุก้ก้ี 
พาย 
อ่ืนๆ 

70 
60 
9 
3 
- 

49.29 
42.25 
6.34 
2.11 

- 

64 
39 
20 
17 
- 

45.71 
27.86 
14.28 
12.14 

- 

22 
27 
7 
9 
- 

33.33 
40.91 
10.61 
15.15 

- 

20 
19 
5 
8 
- 

34.46 
36.53 
9.61 
15.38 

3 

- 
- 
- 
- 
- 

- 
- 
- 
- 
- 

รวม 142 100 140 100 66 100 52 100   
 
 จากตารางท่ี  55   พบวา่   ผูต้อบแบบสอบถามเป็นนกัเรียน/นกัศึกษานิยมซ้ือขนมปัง
มากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 49.29  รองลงมาคือเคก้ คิดเป็นร้อยละ 42.25  นอ้ยท่ีสุดคือพาย คิดเป็นร้อย
ละ 2.11  โดยผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีอาชีพรับราชการ/รัฐวิสาหกิจนิยมซ้ือขนมปังมากท่ีสุด คิดเป็น
ร้อยละ 45.71  รองลงมาคือเคก้ คิดเป็นร้อยละ 27.86  นอ้ยท่ีสุดคือพาย คิดเป็นร้อยละ 12.14  โดย
ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีอาชีพพนกังานบริษทัเอกชนนิยมซ้ือเคก้มากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 40.91  
รองลงมาคือขนมปัง คิดเป็นร้อยละ 33.33  นอ้ยท่ีสุดคือคุก้ก้ี คิดเป็นร้อยละ 10.61   โดยผูต้อบ
แบบสอบถามท่ีมีอาชีพธุรกิจส่วนตวันิยมซ้ือเคก้มากท่ีสุด คิดเป็นร้อยบะ 36.53  รองลงมาคือขนม
ปัง คิดเป็นร้อยละ 34.46  นอ้ยท่ีสุดคือคุก้ก้ี คิดเป็นร้อยละ 9.61 
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ตารางท่ี  56 แสดงความถ่ีและค่าร้อยละระหวา่งเหตุผลในการซ้ือเบเกอร่ีกบัปัจจยัทาง 
ประชากรศาสตร์ดา้นอาชีพ 
 

 

เหตุผลในการซ้ือเบเกอร่ี 
นกัเรียน/
นกัศึกษา 

รับราชการ/
รัฐวสิาหกิจ 

พนกังาน
บริษทัเอกช

น 

ธุรกิจ
ส่วนตวั 

อ่ืนๆ 

จาํ 
นวน 

ร้อยละ จาํ 
นวน 

ร้อยละ จาํ 
นวน 

ร้อยละ จาํ 
นวน 

ร้อยละ จาํ 
นวน 

ร้อย
ละ 

ซ้ือเพ่ือรับประทานเอง 
ซ้ือเพ่ือเป็นของฝาก 
ซ้ือเพ่ือรับประทานใน
ครอบครัว 

82 
8 
43 

57.75 
11.97 
30.28 

59 
24 
56 

42.14 
17.26 
40.00 

44 
7 
14 

66.67 
12.12 
21.21 

26 
9 

17 

50.00 
17.31 
32.69 

- 
- 
- 

- 
- 
- 

รวม 142 100 140 100 66 100 52 100 - - 

 
 จากตารางท่ี  56   พบวา่   ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีอาชีพเป็นนกัเรียน/นกัศึกษา  จะซ้ือมา
รับประทานเองมากท่ีสุด    คิดเป็นร้อยละ  57.75 รองลงมาคือเพื่อรับประทานในครอบครัว    คิด
เป็นร้อยละ 30.28  นอ้ยท่ีสุดคือ ซ้ือเพื่อเป็นของฝาก    คิดเป็นร้อยละ  11.97     ผูต้อบแบบสอบถาม
ท่ีมีอาชีพรับราชการ/รัฐวิสาหกิจ  จะซ้ือมาเพ่ือรับประทานเองมากท่ีสุด    คิดเป็นร้อยละ  42.14  
รองลงมาคือซ้ือเพื่อรับประทานในครอบครัว    คิดเป็นร้อยละ  40.00  นอ้ยท่ีสุดคือซ้ือเพื่อเป็นของ
ฝาก    คิดเป็นร้อยละ 17.86       ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีอาชีพพนกังานบริษทัเอกชน จะซ้ือเพือ่
รับประทานเองมากท่ีสุด    คิดเป็นร้อยละ  66.67  รองลงมาคือซ้ือเพื่อรับประทานในครอบครัว    
คิดเป็นร้อยละ 21.21      นอ้ยท่ีสุดคือซ้ือเพื่อเป็นของฝาก   คิดเป็นร้อยละ  12.12    ผูต้อบ
แบบสอบถามท่ีมีอาชีพธุรกิจส่วนตวั  จะซ้ือเพื่อรับประทานเองมากท่ีสุด    คิดเป็นร้อยละ  50.00   
รองลงมาคือซ้ือเพื่อรับประทานในครอบครัว      คิดเป็นร้อยละ  32.69    นอ้ยท่ีสุดคือซ้ือเพื่อเป็น
ของฝาก    คิดเป็นร้อยละ 17.31    ตามลาํดบั     
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ตารางท่ี  57 แสดงความถ่ีและค่าร้อยละระหวา่งช่วงเวลาในการซ้ือเบเกอร่ีกบัปัจจยัทาง 
ประชากรศาสตร์ดา้นอาชีพ 
 

 

ช่วงเวลาในการ
ซ้ือเบเกอร่ี 

นกัเรียน/
นกัศึกษา 

รับราชการ/
รัฐวสิาหกิจ 

พนกังาน
บริษทั 
เอกชน 

ธุรกิจ
ส่วนตวั 

อ่ืนๆ 

จาํ 
นวน 

ร้อยละ จาํ 
นวน 

ร้อยละ จาํ 
นวน 

ร้อยละ จาํ 
นวน 

ร้อยละ จาํ 
นวน 

ร้อยละ 

06.00–09.00 น. 
09.01–12.00 น. 
12.01–15.00 น. 
15.01–18.00 น. 
18.01–21.00 น. 

27 
24 
39 
29 
24 

19.01 
16.90 
27.46 
20.42 
16.20 

22 
18 
42 
36 
22 

15.71 
12.86 
30.00 
25.71 
15.91 

3 
8 
20 
21 
13 

4.35 
12.12 
30.30 
31.81 
21.21 

2 
7 
9 
14 
20 

3.85 
13.46 
17.31 
26.92 
38.46 

- 
- 
- 
- 
- 

- 
- 
- 
- 
- 

รวม 142 100 140 100 66 100 52 100   

 
 จากตารางท่ี  57   พบวา่   ผูต้อบแบบสอบถามเป็นนกัเรียน/นกัศึกษานิยมซ้ือเบเกอร่ี
เวลา 12.01-15.00 น. มากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 27.46  รองลงมาคือเวลา 15.01-18.00 น. คิดเป็นร้อย
ละ 20.42  นอ้ยท่ีสุดคือเวลา  18.01-21.00 น. คิดเป็นร้อยละ 16.20  โดยผูต้อบแบบสอบถามท่ีมี
อาชีพรับราชการ/รัฐวิสาหกิจนิยมซ้ือเบเกอร่ีเวลา 12.01-15.00 น. คิดเป็นร้อยละ 30.00  รองลงมา
คือเวลา 15.01-18.00 น. คิดเป็นร้อยละ 25.71  นอ้ยท่ีสุดคือเวลา 09.01-12.00 น. คิดเป็นร้อยละ 
12.86  โดยผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีอาชีพพนกังานบริษทัเอกชนนิยมซ้ือเบเกอร่ีเวลา 15.01-18.00 น. 
มากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 31.81  รองลงมาคือเวลา 12.01-15.00 น. คิดเป็นร้อยละ 30.30  นอ้ยท่ีสุด
คือเวลา 09.01-12.00 น. คิดเป็นร้อยละ 12.12  โดยผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีอาชีพธุรกิจส่วนตวันิยม
ซ้ือเบเกอร่ีเวลา 18.01-21.00 น. มากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 38.46  รองลงมาคือเวลา 15.01-18.00 น. 
คิดเป็นร้อยละ 26.92  นอ้ยท่ีสุดคือเวลา 06.00-09.00 น. คิดเป็นร้อยละ 3.85 
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ตารางท่ี  58 แสดงความถ่ีและค่าร้อยละระหวา่งความถ่ีในการซ้ือเบเกอร่ีกบัปัจจยัทาง 
ประชากรศาสตร์ดา้นอาชีพ 
 

 

 

ความถ่ีใน 
การซ้ือเบเกอร่ี 

นกัเรียน/
นกัศึกษา 

รับราชการ/
รัฐวสิาหกิจ 

พนกังาน
บริษทั 
เอกชน 

ธุรกิจ
ส่วนตวั 

อ่ืนๆ 

จาํ 
นวน 

ร้อยละ จาํ 
นวน 

ร้อยละ จาํ 
นวน 

ร้อยละ จาํ 
นวน 

ร้อยละ จาํ 
นวน 

ร้อยละ 

1 – 2 คร้ังต่อสัปดาห์ 
3 – 4 คร้ังต่อสัปดาห์ 
5 – 6 คร้ังต่อสัปดาห์ 

มากกวา่  7  คร้ังต่อสัปดาห์ 

84 
47 
8 
4 

59.15 
33.09 
5.63 
2.11 

89 
38 
8 
5 

63.57 
27.14 
5.71 
3.57 

50 
9 
4 
2 

75.76 
13.64 
6.06 
4.54 

28 
18 
4 
2 

53.85 
34.61 
7.69 
3.85 

- 
- 
- 
- 

- 
- 
- 
- 

รวม 142 100 140 100 66 100 52 100   

 
 จากตารางท่ี  58  พบว่า   ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีอาชีพเป็นนกัเรียน/นกัศึกษา จะซ้ือเบ
เกอร่ีจาํนวน 1-2 คร้ังต่อสัปดาห์ มากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 59.15   รองลงมาคือ จาํนวน 3-4 คร้ังต่อ
สัปดาห์    คิดเป็นร้อยละ 33.09  น้อยท่ีสุดคือ มากกว่า 7 คร้ังต่อสัปดาห์    คิดเป็นร้อยละ 2.11     
ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีอาชีพรับราชการ/รัฐวิสาหกิจ จะซ้ือเบเกอร่ีจาํนวน 1-2 คร้ังต่อสัปดาห์มาก
ท่ีสุด    คิดเป็นร้อยละ 63.57   รองลงมาคือจาํนวน 3-4 คร้ังต่อสัปดาห์    คิดเป็นร้อยละ 27.14 นอ้ย
ท่ีสุดคือ มากกวา่ 7 คร้ังต่อสปัดาห์    คิดเป็นร้อยละ  3.57      ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีอาชีพพนกังาน
บริษทัเอกชน    จะซ้ือเบเกอร่ีจาํนวน 1-2 คร้ังต่อสปัดาห์มากท่ีสุด    คิดเป็นร้อยละ  75.76 รองลงมา
คือ จาํนวน 3-4 คร้ังต่อสัปดาห์     คิดเป็นร้อยละ   13.64 น้อยท่ีสุดคือ มากกว่า 7 คร้ังต่อสัปดาห์    
คิดเป็นร้อยละ  4.54      ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีอาชีพธุรกิจส่วนตวั   จาํนวน 1-2 คร้ังต่อสัปดาห์
มากท่ีสุด    คิดเป็นร้อยละ 53.85  รองลงมาคือ จาํนวน 3-4 คร้ังต่อสัปดาห์    คิดเป็นร้อยละ 34.61 
นอ้ยท่ีสุดคือ มากวา่ 7 คร้ังต่อสปัดาห์    คิดเป็นร้อยละ  3.85   ตามลาํดบั   
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ตารางท่ี  59 แสดงความถ่ีและค่าร้อยละระหวา่งค่าใชจ่้ายในการซ้ือเบเกอร่ีกบัปัจจยัทาง 
ประชากรศาสตร์ดา้นอาชีพ 
 

 

 

ค่าใชจ่้ายในการซ้ือ 
เบเกอร่ี 

นกัเรียน/
นกัศึกษา 

รับราชการ/
รัฐวสิาหกิจ 

พนกังาน
บริษทั 
เอกชน 

ธุรกิจ
ส่วนตวั 

อ่ืนๆ 

จาํ 
นวน 

ร้อยละ จาํ 
นวน 

ร้อยละ จาํ 
นวน 

ร้อยละ จาํ 
นวน 

ร้อย
ละ 

จาํ 
นวน 

ร้อยละ 

10 – 100 บาทต่อคร้ัง 
101 – 200 บาทต่อคร้ัง 
201 – 300 บาทต่อคร้ัง 

มากกวา่  300  บาทต่อคร้ัง 

86 
44 
9 
4 

60.56 
30.98 
5.63 
2.82 

64 
53 
15 
8 

45.71 
37.86 
10.71 
5.71 

38 
15 
5 
7 

57.57 
22.73 
7.58 

12.12 

27 
16 
4 
5 

51.92 
30.77 
7.69 
9.61 

- 
- 
- 
- 

- 
- 
- 
- 

รวม 142 100 140 100 66 100 52 100   

 
 จากตารางท่ี  59  พบว่า   ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีอาชีพเป็นนกัเรียน/นกัศึกษา     เสีย
ค่าใชจ่้าย 10 -100  บาทต่อคร้ังมากท่ีสุด     คิดเป็นร้อยละ 60.58   รองลงมาคือ 101 – 200 บาทต่อ
คร้ัง    คิดเป็นร้อยละ30.98  นอ้ยท่ีสุด คือ มากว่า 300 บาทต่อคร้ัง   คิดเป็นร้อยละ   2.82   ผูต้อบ
แบบสอบถามท่ีมีอาชีพรับราชการ/รัฐวิสาหกิจ    เสียค่าใชจ่้าย 10 -100  บาทต่อคร้ังมากท่ีสุด     คิด
เป็นร้อยละ 45.75   รองลงมาคือ 101 – 200 บาทต่อคร้ัง    คิดเป็นร้อยละ37.86  น้อยท่ีสุด คือ 
มากกวา่ 300 บาทต่อคร้ัง   คิดเป็นร้อยละ  5.71 ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีอาชีพพนกังานบริษทัเอกชน  
เสียค่าใชจ่้าย 10 -100  บาทต่อคร้ังมากท่ีสุด   คิดเป็นร้อยละ 57.57 รองลงมาคือ 101 – 200 บาทต่อ
คร้ัง    คิดเป็นร้อยละ 22.73  น้อยท่ีสุด คือ 201- 300 บาทต่อคร้ัง   คิดเป็นร้อยละ   7.58  ผูต้อบ
แบบสอบถามท่ีมีอาชีพธุรกิจส่วนตวั  เสียค่าใชจ่้าย 10 -100  บาทต่อคร้ัง  มากท่ีสุด   คิดเป็นร้อยละ 
51.92 รองลงมาคือ 101 – 200 บาทต่อคร้ัง    คิดเป็นร้อยละ 30.77  นอ้ยท่ีสุด คือ 201- 300 บาทต่อ
คร้ัง   คิดเป็นร้อยละ   7.69    ตามลาํดบั 
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ตารางท่ี  60 แสดงความถ่ีและค่าร้อยละระหวา่งบุคคลท่ีมีอิทธพลในการซ้ือเบเกอร่ีกบั 
ปัจจยัทางประชากรศาสตร์ดา้นอาชีพ 
 

 

 

บุคคลท่ีมี
อิทธิพลต่อ 

การซ้ือเบเกอร่ี 

นกัเรียน/
นกัศึกษา 

รับราชการ/
รัฐวสิาหกิจ 

พนกังาน
บริษทั 
เอกชน 

ธุรกิจ
ส่วนตวั 

อ่ืนๆ 

จาํ 
นวน 

ร้อยละ จาํ 
นวน 

ร้อยละ จาํ 
นวน 

ร้อยละ จาํ 
นวน 

ร้อยละ จาํ 
นวน 

ร้อยละ 

ตวัท่านเอง 
เพ่ือนสนิท 
ครอบครัว 

เพ่ือนร่วมงาน 
คู่รัก 
อ่ืนๆ 

72 
16 
36 
7 
12 

50.70 
11.27 
25.35 
5.63 
8.45 

52 
16 
55 
13 
4 

37.14 
11.43 
39.28 
9.29 
2.86 

34 
2 
16 
3 
10 

51.51 
3.03 

24.24 
6.06 

15.15 

19 
2 
26 
1 
4 

 

36.54 
3.846 
50.00 
1.92 
7.69 

- 
- 
- 
- 
- 

- 
- 
- 
- 
- 

รวม 142 100 140 100 66 100 52 100   

 
 จากตารางท่ี  60  พบว่า   ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีอาชีพเป็นนกัเรียน/นกัศึกษา มีตวัเอง
เป็นบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการซ้ือเบเกอร่ี     มากท่ีสุด    คิดเป็นร้อยละ50.70   รองลงมาคือ ครอบครัว    
คิดเป็นร้อยละ 25.35 นอ้ยท่ีสุดคือ เพื่อนร่วมงาน  คิดเป็นร้อยละ   5.63   ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมี
อาชีพรับราชการ/รัฐวิสาหกิจ   มีครอบครัวเป็นบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการซ้ือเบเกอร่ีมากท่ีสุด   คิด
เป็นร้อยละ 39.28  รองลงมาคือ ตวัเอง    คิดเป็นร้อยละ 37.14 นอ้ยท่ีสุด คือ คู่รัก   คิดเป็นร้อยละ  
2.86   ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีอาชีพพนกังานบริษทัเอกชน  มีตวัเองเป็นบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการ
ซ้ือเบเกอร่ีมากท่ีสุด    คิดเป็นร้อยละ 51.51   รองลงมาคือ ครอบครัว    คิดเป็นร้อยละ 24.24 นอ้ย
ท่ีสุดคือ เพื่อนสนิทคิดเป็นร้อยละ   3.03 ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีอาชีพธุรกิจส่วนตวั  มีครอบครัว
เป็นบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการซ้ือเบเกอร่ีมากท่ีสุด    คิดเป็นร้อยละ 50.00   รองลงมาคือ ตวัเอง  คิด
เป็นร้อยละ 36.544 นอ้ยท่ีสุดคือ เพื่อนร่วมงาน คิดเป็นร้อยละ   1.92  ตามลาํดบั 
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ตารางท่ี  61 แสดงความถ่ีและค่าร้อยละระหวา่งสาเหตุท่ีรับประทานเบเกอร่ีท่ีร้านกบัปัจจยัทาง 
ประชากรศาสตร์ดา้นอาชีพ 
 

 

 

สาเหตุท่ีรับประทาน 
เบเกอร่ีท่ีร้าน 

นกัเรียน/
นกัศึกษา 

รับราชการ/
รัฐวสิาหกิจ 

พนกังาน
บริษทั 
เอกชน 

ธุรกิจ
ส่วนตวั 

อ่ืนๆ 

จาํ 
นวน 

ร้อยละ จาํ 
นวน 

ร้อยละ จาํ 
นวน 

ร้อยละ จาํ 
นวน 

ร้อยละ จาํ 
นวน 

ร้อยละ 

เพ่ือสังสรรค/์เล้ียงฉลองใน
โอกาสต่างๆ 
รับรองลกูคา้/เร่ืองงาน 
เป็นสถานท่ีนดัพบ 
เป็นสถานท่ีพกัผอ่น 

63 
 

9 
23 
48 

44.37 
 
6.34 

16.20 
33.10 

44 
 

7 
42 
47 

31.43 
 
5.00 

30.00 
33.57 

11 
 

5 
19 
30 

16.67 
 
9.09 

28.79 
45.45 

 

8 
 

2 
21 
21 

15.38 
 
3.85 

40.38 
40.38 

- 
 

- 
- 
- 

- 
 

- 
- 
- 

รวม 142 100 140 100 66 100 52 100   

 
 จากตารางท่ี  61  พบว่า   ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีอาชีพเป็นนกัเรียน/นกัศึกษา ใชเ้พื่อ
สังสรรค/์เล้ียงฉลองในโอกาสต่าง ๆ  มากท่ีสุด    คิดเป็นร้อยละ 44.37  รองลงมาคือใชเ้ป็นสถานท่ี
พกัผ่อน    คิดเป็นร้อยละ 33.10 นอ้ยท่ีสุดคือ รับรองลูกคา้/เร่ืองงาน    คิดเป็นร้อยละ 6.34 ผูต้อบ
แบบสอบถามท่ีมีอาชีพรับราชการ/รัฐวิสาหกิจ เพื่อใชเ้ป็นสถานท่ีพกัผอ่นมากท่ีสุด    คิดเป็นร้อย
ละ  33.57  รองลงมาคือ ใชเ้พื่อสงัสรรค/์เล้ียงฉลองในโอกาสต่าง ๆ  คิดเป็นร้อยละ 31.43 นอ้ยท่ีสุด
คือ  รับรองลูกค้า/ เ ร่ืองงาน   คิดเป็นร้อยละ  5.00  ผู ้ตอบแบบสอบถามท่ีมีอาชีพพนักงาน
บริษทัเอกชนใช้เป็นสถานท่ีพกัผ่อนมากท่ีสุด    คิดเป็นร้อยละ45.45   รองลงมาคือคือใช้เป็น
สถานท่ีนดัพบ    คิดเป็นร้อยละ 28.79 นอ้ยท่ีสุดคือ รับรองลูกคา้/เร่ืองงาน    คิดเป็นร้อยละ    9.09    
ผูต้อบแบบสอบถามธุรกิจส่วนตวัใชเ้ป็นสถานท่ีนดัพบและสถานท่ีพกัผอ่นมากท่ีสุด    คิดเป็นร้อย
ละ 40.38 เท่ากนั   รองลงมาคือเพื่อสังสรรค/์เล้ียงฉลองในโอกาสต่าง ๆ     คิดเป็นร้อยละ 15.38   
นอ้ยท่ีสุดคือ รับรองลูกคา้  คิดเป็นร้อยละ  3.85   ตามลาํดบั     
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ตารางท่ี  62 แสดงความถ่ีและค่าร้อยละระหวา่งสถานท่ีในการซ้ือเบเกอร่ีกบัปัจจยัทาง 
ประชากรศาสตร์ดา้นรายได ้
 

 

 

สถานท่ีในการซ้ือเบเกอร่ี 
ตํ่ากวา่ 
10,000 
บาท 

10,001 – 
20,000 
บาท 

20,001 – 
30,000  
บาท 

30,001 – 
40,000 
บาท 

40,001 
บาทข้ึนไป 

จาํ 
นวน 

ร้อย
ละ 

จาํ 
นวน 

ร้อย
ละ 

จาํ 
นวน 

ร้อย
ละ 

จาํ 
นวน 

ร้อย
ละ 

จาํ 
นวน 

ร้อย
ละ 

หา้งสรรพสินคา้ 
ร้านเด่ียวหรือหอ้งแถว 
เบเกอร่ีรับสั่งทาํตามบา้น 
ร้านสะดวกซ้ือ เช่น 
7 – eleven, Family Mart 

69 
6 
16 
46 

 

3.5.93 
31.7 
8.33 

23.96 

28 
25 
7 
18 

35.90 
32.05 
8.97 

23.08 

11 
33 
2 
6 

21.15 
63.46 
3.85 

11.54 

12 
13 
9 
11 

26.66 
28.88 
20.00 
24.44 

13 
5 
2 
7 

48.15 
18.5 
7.40 

25.93 

รวม 192 100 78 100 52 100 45 100 27 100 

 
 จากตารางท่ี  62  พบว่า   ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีรายไดต้ ํ่ากว่า10,000 บาท นิยมไป
ซ้ือเบเกอร่ีท่ีห้างสรรพสินคา้มากท่ีสุด  คิดเป็นร้อยละ 35.93  รองลงมาคือร้านเด่ียวหรือห้องแถวมี
หนา้ร้านจาํหน่าย คิดเป็นร้อยละ 31.77 นอ้ยท่ีสุดคือ เบเกอร่ีรับสั่งทาํตามบา้น    คิดเป็นร้อยละ 8.33 
ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีรายไดร้ะหว่าง 10,001 – 20,000 บาท  นิยมไปซ้ือเบเกอร่ีท่ีหา้งสรรพสินคา้   
คิดเป็นร้อยละ  35.90  รองลงมาคือ ร้านเด่ียวหรือห้องแถวมีหนา้ร้านจาํหน่าย คิดเป็นร้อยละ 32.05 
นอ้ยท่ีสุดคือ เบเกอร่ีรับสัง่ทาํตามบา้น    คิดเป็นร้อยละ 8.97  ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีรายไดร้ะหวา่ง 
20,001 – 30,000 บาท  นิยมไปซ้ือเบเกอร่ีท่ีร้านเด่ียวหรือห้องแถวมีหนา้ร้านจาํหน่ายมากท่ีสุด  คิด
เป็นร้อยละ  63.46  รองลงมาคือ ห้างสรรพสินคา้ คิดเป็นร้อยละ 21.15 นอ้ยท่ีสุดคือ เบเกอร่ีรับสั่ง
ทาํตามบา้น    คิดเป็นร้อยละ 3.85  ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีรายไดร้ะหว่าง 30,001 – 40,000 บาท  
นิยมไปซ้ือเบเกอร่ีท่ีร้านเด่ียวหรือห้องแถวมีหน้าร้านจาํหน่ายมากท่ีสุด    คิดเป็นร้อยละ  28.88  
รองลงมาคือ หา้งสรรพสินคา้ คิดเป็นร้อยละ 26.66 นอ้ยท่ีสุดคือ เบเกอร่ีรับสั่งทาํตามบา้น    คิดเป็น
ร้อยละ 20.00  ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีรายไดร้ะหว่าง 40,001 บาทข้ึนไป  นิยมไปซ้ือเบเกอร่ีท่ี
ห้างสรรพสินคา้มากท่ีสุด  คิดเป็นร้อยละ  48.15 รองลงมาคือ ร้านสะดวกซ้ือ เช่น 7 – Elevenคิด
เป็นร้อยละ 25.93 นอ้ยท่ีสุดคือ เบเกอร่ีรับสัง่ทาํตามบา้น  คิดเป็นร้อยละ 7.40    ตามลาํดบั 
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ตารางท่ี  63 แสดงความถ่ีและค่าร้อยละระหวา่งสถานท่ีในการรับประทานเบเกอร่ีกบั 
ปัจจยัทางประชากรศาสตร์ดา้นรายได ้
 

 

 

สถานท่ีในการรับประทาน 
เบเกอร่ี 

ตํ่ากวา่ 
10,000 
บาท 

10,001 – 
20,000 
บาท 

20,001 – 
30,000  
บาท 

30,001 – 
40,000 
บาท 

40,001 
บาทข้ึนไป 

จาํ 
นวน 

ร้อยละ จาํ 
นวน 

ร้อยละ จาํ 
นวน 

ร้อยละ จาํ 
นวน 

ร้อยละ จาํ 
นวน 

ร้อยละ 

รับประทานท่ีร้านเบเกอร่ี 
รับประทานท่ีบา้น 
รับประทานท่ีทาํงาน/สถานศึกษา 
อ่ืนๆ 

40 
133 
19 

20.83 
69.27 
9.89 

31 
37 
10 

39.74 
47.44 
12.82 

16 
23 
12 

30.77 
44.23 
25.00 

3 
33 
9 

6.67 
73.33 
20.00 

13 
14 
- 

48.14 
51.85 

- 

รวม 192 100 78 100 52 100 45 100 27 100 

 
 จากตารางท่ี  63  พบว่า   ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีรายไดต้ ํ่ากว่า10,000 บาท นิยมไป
รับประทานเบเกอร่ีท่ีบา้นมากท่ีสุด    คิดเป็นร้อยละ 69.27  รองลงมาคือรับประทานท่ีร้านเบเกอร่ี  
คิดเป็นร้อยละ 20.83 นอ้ยท่ีสุดคือ รับประทานท่ีท่ีทาํงาน/สถานศึกษา คิดเป็นร้อยละ 9.89 ผูต้อบ
แบบสอบถามท่ีมีรายไดร้ะหว่าง 10,001 – 20,000 บาท  นิยมไปรับประทานเบเกอร่ีท่ีบา้นมากท่ีสุด   
คิดเป็นร้อยละ 47.44  รองลงมาคือรับประทานท่ีร้านเบเกอร่ี  คิดเป็นร้อยละ 39.74 น้อยท่ีสุดคือ 
รับประทานท่ีท่ีทาํงาน/สถานศึกษา คิดเป็นร้อยละ 12.82  ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีรายไดร้ะหว่าง 
20,001 – 30,000 บาท  นิยมไปรับประทานเบเกอร่ีท่ีบา้นมากท่ีสุด   คิดเป็นร้อยละ 44.23  รองลงมา
คือรับประทานท่ีร้านเบเกอร่ี  คิดเป็นร้อยละ 30.77 นอ้ยท่ีสุดคือ รับประทานท่ีท่ีทาํงาน/สถานศึกษา 
คิดเป็นร้อยละ 25.00  ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีรายได้ระหว่าง 30,001 – 40,000 บาท  นิยมไป
รับประทานเบเกอร่ีท่ีบา้นมากท่ีสุด   คิดเป็นร้อยละ 73.33  รองลงมาคือรับประทานท่ีทาํงาน/
สถานศึกษา คิดเป็นร้อยละ 20.00 น้อยท่ีสุดคือ รับประทานท่ีร้านเบเกอร่ี  คิดเป็นร้อยละ6.67  
ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีรายได ้40,001 บาทข้ึนไป  นิยมไปรับประทานเบเกอร่ีท่ีบา้นมากท่ีสุด   คิด
เป็นร้อยละ 51.85  รองลงมาคือรับประทานท่ีร้านเบเกอร่ี  คิดเป็นร้อยละ 48.14   ตามลาํดบั 
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ตารางท่ี  64 แสดงความถ่ีและค่าร้อยละระหวา่งประเภทของเบเกอร่ีท่ีนิยมซ้ือกบัปัจจยัทาง 
ประชากรศาสตร์ดา้นรายได ้
 

 

ประเภท 
ของเบเกอร่ี 
ท่ีนิยมซ้ือ 

ตํ่ากวา่ 10,000 
บาท 

10,001 – 
20,000 บาท 

20,001 – 
30,000  
บาท 

30,001 – 
40,000 บาท 

40,001 บาท
ข้ึนไป 

จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ 
ขนมปัง 
เคก้ 
คุก้ก้ี 
พาย 
อ่ืนๆ 

87 
81 
17 
7 
- 

45.31 
42.19 
8.85 
3.64 

- 

37 
24 
11 
6 
- 

47.43 
30.77 
14.10 
7.69 

- 

24 
15 
4 
9 
- 

46.15 
28.85 
7.69 
17.30 

- 

19 
13 
5 
8 
- 

42.22 
28.89 
11.11 
17.77 

- 

6 
10 
4 
7 
- 

22.22 
37.03 
14.81 
25.93 

รวม 192 100 78 100 52 100 45 100 27 100 
 

 จากตารางท่ี  64  พบวา่   ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีรายไดต้ ํ่ากวา่10,000 บาท นิยมไปซ้ือ
ขนมปังมากท่ีสุด   คิดเป็นร้อยละ 45.31  รองลงมาคือ เคก้  คิดเป็นร้อยละ 42.19 และพายนอ้ยท่ีสุด 
คิดเป็นร้อยละ 3.64  ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีรายไดต้ ํ่ากวา่10,001 – 20,000 บาท นิยมไปซ้ือขนมปัง
มากท่ีสุด   คิดเป็นร้อยละ 47.43  รองลงมาคือ เคก้  คิดเป็นร้อยละ 30.77 และพายนอ้ยท่ีสุด คิดเป็น
ร้อย  7.69  ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีรายไดต้ ํ่ากวา่ 20,001 – 30,000 บาท นิยมไปซ้ือขนมปังมากท่ีสุด   
คิดเป็นร้อยละ 46.15  รองลงมาคือ เคก้  คิดเป็นร้อยละ 28.85 และคุก้ก้ีนอ้ยท่ีสุด คิดเป็นร้อย  7.69  
ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีรายไดต้ ํ่ากวา่30,001 –40,000 บาท นิยมไปซ้ือขนมปังมากท่ีสุด   คิดเป็น
ร้อยละ 42.22  รองลงมาคือ เคก้  คิดเป็นร้อยละ 28.89 และคุก้ก้ีนอ้ยท่ีสุด คิดเป็นร้อย  11.11  ผูต้อบ
แบบสอบถามท่ีมีรายไดต้ ํ่ากวา่40,001 บาทข้ึนไป  นิยมไปซ้ือเคก้มากท่ีสุด   คิดเป็นร้อยละ 37.03 
รองลงมาคือ ขนมปัง  คิดเป็นร้อยละ 22.22  และคุก้ก้ีนอ้ยท่ีสุด คิดเป็นร้อย  14.81 ตามลาํดบั 
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ตารางท่ี  65 แสดงความถ่ีและค่าร้อยละระหวา่งเหตุผลในการซ้ือเบเกอร่ีกบัปัจจยัทาง 
ประชากรศาสตร์ดา้นรายได ้
 

 

 

เหตุผลในการซ้ือเบเกอร่ี 
ตํ่ากวา่ 
10,000 
บาท 

10,001 – 
20,000 
บาท 

20,001 – 
30,000  
บาท 

30,001 – 
40,000 
บาท 

40,001 
บาทข้ึนไป 

จาํ 
นวน 

ร้อยละ จาํ 
นวน 

ร้อยละ จาํ 
นวน 

ร้อยละ จาํ 
นวน 

ร้อยละ จาํ 
นวน 

ร้อยละ 

ซ้ือเพ่ือรับประทานเอง 
ซ้ือเพ่ือเป็นของฝาก 
ซ้ือเพ่ือรับประทานใน
ครอบครัว 

104 
24 
64 

54.17 
12.5 

33.33 

53 
9 
16 

67.95 
11.54 
20.51 

31 
6 
14 

59.62 
13.46 
26.92 

12 
11 
22 

26.67 
24.44 
48.89 

11 
8 
8 

40.74 
29.63 
29.63 

รวม 192 100 78 100 52 100 45 100 27 100 

 
 จากตารางท่ี  65  พบว่า   ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีรายไดต้ ํ่ากว่า10,000 บาท นิยมไปซ้ือ
เพื่อรับประทานเองมากท่ีสุด   คิดเป็นร้อยละ 54.17  รองลงมาคือ ซ้ือเพื่อรับประทานในครอบครัว  
คิดเป็นร้อยละ 33.33  และน้อยท่ีสุดคือ ซ้ือเพื่อเป็นของฝาก  คิดเป็นร้อยละ 12.5  ผูต้อบ
แบบสอบถามท่ีมีรายไดต้ ํ่ากว่า10,001 – 20,000 บาท นิยมไปซ้ือเพื่อรับประทานเองมากท่ีสุด   คิด
เป็นร้อยละ 67.95   รองลงมาคือ ซ้ือเพื่อรับประทานในครอบครัว  คิดเป็นร้อยละ 20.51  และนอ้ย
ท่ีสุดคือ ซ้ือเพื่อเป็นของฝาก  คิดเป็นร้อยละ 11.54  ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีรายไดต้ ํ่ากว่า 20,001 – 
30,000 บาท นิยมไปซ้ือเพื่อรับประทานเองมากท่ีสุด   คิดเป็นร้อยละ 59.62  รองลงมาคือ ซ้ือเพื่อ
รับประทานในครอบครัว  คิดเป็นร้อยละ 26.92  และนอ้ยท่ีสุดคือ ซ้ือเพื่อเป็นของฝาก  คิดเป็นร้อย
ละ 13.41    ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีรายไดต้ ํ่ากว่า 30,001 – 40,000 บาท นิยมไปซ้ือเพื่อรับประทาน
ในครอบครัว  มากท่ีสุด   คิดเป็นร้อยละ 48.89  รองลงมาคือ ซ้ือเพื่อรับประทานเอง คิดเป็นร้อยละ 
26.67  และนอ้ยท่ีสุดคือ ซ้ือเพื่อเป็นของฝาก  คิดเป็นร้อยละ 24.44    ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีรายได้
ต ํ่ากว่า 40,001 บาทข้ึนไป  นิยมไปซ้ือเพื่อรับประทานเอง มากท่ีสุด   คิดเป็นร้อยละ 40.74  
รองลงมาคือ ซ้ือเพื่อรับประทานในครอบครัวและซ้ือเพื่อเป็นของฝาก  เท่ากนั  คิดเป็นร้อยละ 29.63  
มากท่ีสุด 
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ตารางท่ี  66 แสดงความถ่ีและค่าร้อยละระหวา่งช่วงเวลาในการซ้ือเบเกอร่ีกบัปัจจยัทาง 
ประชากรศาสตร์ดา้นรายได ้
 

 

ช่วงเวลาในการ
ซ้ือเบเกอร่ี 

ตํ่ากวา่ 
10,000 บาท 

10,001 – 
20,000 บาท 

20,001 – 
30,000  
บาท 

30,001 – 
40,000 บาท 

40,001 บาท
ข้ึนไป 

จาํ 
นวน 

ร้อยละ จาํ 
นวน 

ร้อยละ จาํ 
นวน 

ร้อยละ จาํ 
นวน 

ร้อยละ จาํ 
นวน 

ร้อยละ 

06.00–09.00 น. 
09.01–12.00 น. 
12.01–15.00 น. 
15.01–18.00 น. 
18.01–21.00 น. 

28 
26 
54 
45 
39 

 

14.58 
13.54 
28.12 
23.44 
20.31 

13 
10 
28 
11 
16 

16.67 
12.82 
35.90 
14.10 
20.51 

8 
10 
11 
18 
5 

15.38 
19.23 
21.15 
34.61 
9.61 

3 
4 
13 
14 
11 

6.66 
8.88 

28.89 
31.11 
24.44 

2 
6 
2 
10 
7 

7.41 
22.22 
7.41 

37.04 
25.92 

รวม 192 100 78 100 52 100 45 100 27 100 

 
 จากตารางท่ี  66  พบว่า   ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีรายไดต้ ํ่ากว่า 10,000 บาท     นิยมไป
ซ้ือเบเกอร่ีในช่วงเวลา 12.01 – 15.00 น. มากท่ีสุด   คิดเป็นร้อยละ  28.12 รองลงมาคือช่วงเวลา  
15.01 – 18.00 น.  คิดเป็นร้อยละ 23.44  และนอ้ยท่ีสุดคือ   ช่วงเวลา  09.01 – 12.00 น.  คิดเป็นร้อย
ละ 13.54  ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีรายไดต้ ํ่ากวา่ 10,001 -20,000 บาท นิยมไปซ้ือเบเกอร่ีในช่วงเวลา 
12.01 – 15.00 น. มากท่ีสุด   คิดเป็นร้อยละ  35.90 รองลงมาคือช่วงเวลา  18.01 – 21.00 น.  คิดเป็น
ร้อยละ 20.51  และนอ้ยท่ีสุดคือ   ช่วงเวลา  09.01 – 12.00 น.  คิดเป็นร้อยละ 12.82   ผูต้อบ
แบบสอบถามท่ีมีรายไดต้ ํ่ากว่า 20,001 -30,000 บาท นิยมไปซ้ือเบเกอร่ีในช่วงเวลา 12.01 – 15.00 
น.มากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 21.15 รองลงมาคือช่วงเวลา  09.01 – 12.00 น.  คิดเป็นร้อยละ 19.23  
และนอ้ยท่ีสุดคือ  ช่วงเวลา  18.01 – 21.00 น.  คิดเป็นร้อยละ 9.61  82   ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมี
รายไดต้ ํ่ากวา่ 30,001 -40,000 บาท นิยมไปซ้ือเบเกอร่ีในช่วงเวลา 15.01 – 18.00 น.มากท่ีสุด คิดเป็น
ร้อยละ 31.11 รองลงมาคือช่วงเวลา   12.01 – 15.00 น.  คิดเป็นร้อยละ 28.89  และนอ้ยท่ีสุดคือ  
ช่วงเวลา  06.00 – 09.00 น.  คิดเป็นร้อยละ 6.66 82   ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีรายไดต้ ํ่ากว่า 40,001 
บาทข้ึนไป นิยมไปซ้ือเบเกอร่ีในช่วงเวลา 15.01 – 18.00 น.มากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 37.04 รองลงมา
คือช่วงเวลา  18.01 – 21.00 น.  คิดเป็นร้อยละ 25.92  และนอ้ยท่ีสุดคือ  ช่วงเวลา  06.00 – 09.00 น.  
คิดเป็นร้อยละ 7.41  ตามลาํดบั 
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ตารางท่ี  67 แสดงความถ่ีและค่าร้อยละความถ่ีในการซ้ือเบเกอร่ีกบัปัจจยัทาง 
ประชากรศาสตร์ดา้นรายได ้
 

 

 

ความถ่ีใน 
การซ้ือเบเกอร่ี 

ตํ่ากวา่ 
10,000 
บาท 

10,001 – 
20,000 
บาท 

20,001 – 
30,000  
บาท 

30,001 – 
40,000 
บาท 

40,001 
บาทข้ึนไป 

จาํ 
นวน 

ร้อย
ละ 

จาํ 
นวน 

ร้อย
ละ 

จาํ 
นวน 

ร้อย
ละ 

จาํ 
นวน 

ร้อย
ละ 

จาํ 
นวน 

ร้อย
ละ 

1 – 2 คร้ังต่อสัปดาห์ 
3 – 4 คร้ังต่อสัปดาห์ 
5 – 6 คร้ังต่อสัปดาห์ 

มากกวา่  7  คร้ังต่อสัปดาห์ 

118 
58 
11 
5 

61.46 
30.21 
5.73 
2.60 

48 
24 
4 
2 

61.53 
30.77 
5.13 
2.56 

39 
11 
1 
1 
 

75.00 
21.15 
1.92 
1.92 

26 
10 
7 
2 

57.78 
22.22 
15.55 
4.44 

17 
7 
1 
2 

62.96 
25.93 
3.70 
7.41 

รวม 192 100 78 100 52 100 45 100 27 100 

 
 จากตารางท่ี  67  พบว่า   ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีรายไดต้ ํ่ากว่า 10,000 บาท มีความถ่ีใน
การซ้ือเบเกอร่ีจาํนวน 1-2 คร้ังต่อสปัดาห์มากท่ีสุด   คิดเป็นร้อยละ  61.46   รองลงมาคือจาํนวน 3-4 
คร้ังต่อสัปดาห์  คิดเป็นร้อยละ 30.21 นอ้ยท่ีสุดคือ มากกว่า 7 คร้ังต่อสัปดาห์  คิดเป็นร้อยละ 2.60  
รายไดต้ ํ่ากว่า 10,001 – 20,000 บาท มีความถ่ีในการซ้ือเบเกอร่ีจาํนวน 1-2 คร้ังต่อสัปดาห์มากท่ีสุด   
คิดเป็นร้อยละ  61.53 รองลงมาคือจาํนวน 3-4 คร้ังต่อสัปดาห์  คิดเป็นร้อยละ 30.77 นอ้ยท่ีสุดคือ 
มากกวา่ 7 คร้ังต่อสปัดาห์  คิดเป็นร้อยละ 2.56  รายไดต้ ํ่ากวา่ 20,001 – 30,000 บาท มีความถ่ีในการ
ซ้ือเบเกอร่ีจาํนวน 1-2 คร้ังต่อสปัดาห์มากท่ีสุด   คิดเป็นร้อยละ  75.00 รองลงมาคือจาํนวน 3-4 คร้ัง
ต่อสัปดาห์  คิดเป็นร้อยละ 21.15 นอ้ยท่ีสุดคือจาํนวน 5 – 6 คร้ังต่อสัปดาห์และมากกว่า 7 คร้ังต่อ
สปัดาห์ เท่ากนั  คิดเป็นร้อยละ 1.92  รายไดต้ ํ่ากวา่ 30,001 – 40,000 บาท มีความถ่ีในการซ้ือเบเกอร่ี
จาํนวน 1-2 คร้ังต่อสปัดาห์มากท่ีสุด   คิดเป็นร้อยละ  57.78 รองลงมาคือจาํนวน 3-4 คร้ังต่อสัปดาห์  
คิดเป็นร้อยละ 22.22 นอ้ยท่ีสุดคือ มากกว่า 7 คร้ังต่อสัปดาห์  คิดเป็นร้อยละ 4.44  รายได ้40,001 
บาทข้ึนไป มีความถ่ีในการซ้ือเบเกอร่ีจาํนวน 1-2 คร้ังต่อสัปดาห์มากท่ีสุด   คิดเป็นร้อยละ  62.96 
รองลงมาคือจาํนวน 3-4 คร้ังต่อสัปดาห์  คิดเป็นร้อยละ 25.93 นอ้ยท่ีสุดคือ จาํนวน 5-6 คร้ังต่อ
สปัดาห์  คิดเป็นร้อยละ 3.70   ตามลาํดบั 
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ตารางท่ี  68 แสดงความถ่ีและค่าร้อยละระหวา่งค่าใชจ่้ายในการซ้ือเบเกอร่ีกบัปัจจยัทาง 
ประชากศาสตร์ดา้นรายได ้
 

 

 

ค่าใชจ่้ายในการซ้ือ 
เบเกอร่ี 

ตํ่ากวา่ 
10,000 
บาท 

10,001 – 
20,000 
บาท 

20,001 – 
30,000  
บาท 

30,001 – 
40,000 
บาท 

40,001 
บาทข้ึนไป 

จาํ 
นวน 

ร้อยละ จาํ 
นวน 

ร้อยละ จาํ 
นวน 

ร้อยละ จาํ 
นวน 

ร้อยละ จาํ 
นวน 

ร้อยละ 

10 – 100 บาทต่อคร้ัง 
101 – 200 บาทต่อคร้ัง 
201 – 300 บาทต่อคร้ัง 

มากกวา่  300  บาทต่อคร้ัง 

122 
52 
8 
10 

63.54 
27.08 
4.17 
5.21 

41 
26 
10 
1 

52.56 
33.33 
12.82 
1.28 

21 
26 
3 
2 

40.38 
50.00 
5.77 
3.85 

18 
14 
8 
5 

40.00 
31.11 
17.77 
11.11 

12 
7 
2 
6 

44.44 
25.93 
7.41 

22.22 
รวม 192 100 78 100 52 100 45 100 27 100 

 
 จากตารางท่ี  68  พบว่า   ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีรายไดต้ ํ่ากว่า 10,000 บาท เสีย
ค่าใชจ่้ายในการซ้ือเบเกอร่ี 10 – 100 บาทต่อคร้ังมากท่ีสุด   คิดเป็นร้อยละ  63.54 รองลงมาคือ 100 
– 200 บาทต่อคร้ัง  คิดเป็นร้อยละ 27.08 นอ้ยท่ีสุดคือ 201 – 300 บาทต่อคร้ัง คิดเป็นร้อยละ 4.17  
รายไดต้ ํ่ากว่า 10,001 – 20,000 บาท เสียค่าใชจ่้ายในการซ้ือเบเกอร่ี 10 – 100 บาทต่อคร้ังมากท่ีสุด   
คิดเป็นร้อยละ  52.56 รองลงมาคือ 100 – 200 บาทต่อคร้ัง  คิดเป็นร้อยละ 33.33  น้อยท่ีสุดคือ 
มากกวา่ 300 บาทต่อคร้ัง คิดเป็นร้อยละ  1.28  รายไดต้ ํ่ากว่า 20,001 – 30,000 บาท เสียค่าใชจ่้ายใน
การซ้ือเบเกอร่ี 101 – 200 บาทต่อคร้ังมากท่ีสุด   คิดเป็นร้อยละ  50.00  รองลงมาคือ 10 – 100 บาท
ต่อคร้ัง  คิดเป็นร้อยละ 40.38 นอ้ยท่ีสุดคือ มากกวา่ 300 บาทต่อคร้ัง คิดเป็นร้อยละ  3.85   รายไดต้ ํ่า
กว่า 30,001 – 40,000 บาท เสียค่าใชจ่้ายในการซ้ือเบเกอร่ี 10 – 100 บาทต่อคร้ังมากท่ีสุด   คิดเป็น
ร้อยละ  40.00  รองลงมาคือ 101 – 200 บาทต่อคร้ัง  คิดเป็นร้อยละ 31.11 นอ้ยท่ีสุดคือ มากกว่า 300 
บาทต่อคร้ัง คิดเป็นร้อยละ  11.11 รายไดต้ ํ่ากว่า 40,001 บาทข้ึนไป  เสียค่าใชจ่้ายในการซ้ือเบเกอร่ี 
10 – 100 บาทต่อคร้ังมากท่ีสุด   คิดเป็นร้อยละ  44.44 รองลงมาคือ 101 – 200 บาทต่อคร้ัง  คิดเป็น
ร้อยละ 25.93 นอ้ยท่ีสุดคือ 201 - 300 บาทต่อคร้ัง คิดเป็นร้อยละ  7.41    ตามลาํดบั 
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ตารางท่ี  69 แสดงความถ่ีและค่าร้อยละระหวา่งบุคคลท่ีมีอิทธิพลในการซ้ือเบเกอร่ีกบั 
ปัจจยัทางประชากรศาสตร์ดา้นรายได ้
 

 

 

บุคคลท่ีมี
อิทธิพลต่อ 

การซ้ือเบเกอร่ี 

ตํ่ากวา่ 
10,000 
บาท 

10,001 – 
20,000 
บาท 

20,001 – 
30,000  
บาท 

30,001 – 
40,000 
บาท 

40,001 
บาทข้ึนไป 

จาํ 
นวน 

ร้อย
ละ 

จาํ 
นวน 

ร้อย
ละ 

จาํ 
นวน 

ร้อย
ละ 

จาํ 
นวน 

ร้อย
ละ 

จาํ 
นวน 

ร้อย
ละ 

ตวัท่านเอง 
เพ่ือนสนิท 
ครอบครัว 

เพ่ือนร่วมงาน 
คู่รัก 
อ่ืนๆ 

95 
17 
57 
8 
15 
- 

49.48 
8.55 

29.68 
4.17 
7.81 

- 

51 
4 
13 
6 
4 
- 

65.38 
5.13 

16.67 
7.69 
5.13 

12 
8 
22 
6 
4 
- 

23.07 
15.38 
42.31 
11.54 
7.69 

- 

9 
7 
26 
1 
2 
- 

20.00 
15.55 
57.78 
2.22 
4.44 

- 

10 
- 

10 
3 
4 
- 

37.04 
- 

37.04 
11.11 
14.81 

รวม 192 100 78 100 52 100 45 100 27 100 

 
 จากตารางท่ี  69  พบว่า   ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีรายไดต้ ํ่ากว่า 10,000 บาท มีตวัเอง
บุคคลท่ีมีอิทธิในการซ้ือเบเกอร่ีมากท่ีสุด   คิดเป็นร้อยละ  49.48 รองลงมาคือ ครอบครัว  คิดเป็น
ร้อยละ 29.68 นอ้ยท่ีสุดคือ เพื่อนร่วมงาน คิดเป็นร้อยละ 4.17  รายไดต้ ํ่ากว่า 10,001 – 20,000 บาท  
มีตวัเองบุคคลท่ีมีอิทธิในการซ้ือเบเกอร่ีมากท่ีสุด   คิดเป็นร้อยละ  65.38 รองลงมาคือ ครอบครัว คิด
เป็นร้อยละ 16.67  นอ้ยท่ีสุดคือ เพื่อนสนิทและคู่รักเท่ากนั คิดเป็นร้อยละ  5.13  รายไดต้ ํ่ากว่า 
20,001 – 30,000 บาท ครอบครัวมีอิทธิพลมากท่ีสุด   คิดเป็นร้อยละ  42.31 รองลงมาคือ ตวัเอง   คิด
เป็นร้อยละ 23.07 น้อยท่ีสุดคือ คู่รักคิดเป็นร้อยละ 7.69   รายไดต้ ํ่ากว่า 30,001 – 40,000 บาท 
ครอบครัวมีอิทธิพลมากท่ีสุด   คิดเป็นร้อยละ  57.78  รองลงมาคือ ตวัเอง คิดเป็นร้อยละ 20.00 นอ้ย
ท่ีสุดคือ เพื่อนร่วมงาน คิดเป็นร้อยละ  2.22 รายไดต้ ํ่ากว่า 40,001 บาทข้ึนไป  มีตวัเองและ
ครอบครัวมีอิทธิพลมากท่ีสุด   เท่ากนั คิดเป็นร้อยละ  37.04 รองลงมาคือ  คู่รัก คิดเป็นร้อยละ  
14.81 นอ้ยท่ีสุดคือ เพื่อนร่วมงาน  คิดเป็นร้อย 11.11    ตามลาํดบั 
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ตารางท่ี  70 แสดงความถ่ีและค่าร้อยละระหวา่งสาเหตุท่ีรับประทานเบเกอร่ีท่ีร้านกบัปัจจยัทาง 
ประชากรศาสตร์ดา้นรายได ้
 

 

 

สาเหตุท่ีรับประทาน 
เบเกอร่ีท่ีร้าน 

ตํ่ากวา่ 
10,000 
บาท 

10,001 – 
20,000 
บาท 

20,001 – 
30,000  
บาท 

30,001 – 
40,000 
บาท 

40,001 
บาทข้ึนไป 

จาํ 
นวน 

ร้อยละ จาํ 
นวน 

ร้อยละ จาํ 
นวน 

ร้อยละ จาํ 
นวน 

ร้อยละ จาํ 
นวน 

ร้อยละ 

เพ่ือสังสรรค/์เล้ียงฉลองใน
โอกาสต่างๆ 
รับรองลกูคา้/เร่ืองงาน 
เป็นสถานท่ีนดัพบ 
เป็นสถานท่ีพกัผอ่น 

82 
 
11 
30 
69 

42.71 
 
5.73 

15.62 
35.44 

16 
 

1 
20 
41 

20.51 
 
1.28 

25.69 
52.56 

8 
 

6 
20 
18 

15.38 
 

11.54 
38.46 
34.61 

12 
 

3 
18 
12 

26.66 
 
6.67 

40.00 
26.67 

7 
 

2 
15 
3 

25.93 
 
7.41 

55.55 
11.11 

รวม 192 100 78 100 52 100 45 100 27 100 

  
 จากตารางท่ี 70  พบว่า   ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีรายไดต้ ํ่ากว่า 10,000 บาท 
รับประทานเบเกอร่ีท่ีร้านเพื่อสังสรรค/์เล้ียงแลองในโอกาสต่าง ๆ มากท่ีสุด  คิดเป็นร้อยละ  42.71 
รองลงมาคือ ใชเ้ป็นสถานท่ีพกัผอ่น  คิดเป็นร้อยละ 35.94 นอ้ยท่ีสุดคือ รับรองลูกคา้/งาน คิดเป็น
ร้อยละ 5.73  รายไดต้ ํ่ากว่า 10,001 – 20,000 บาท  ใชเ้ป็นสถานท่ีพกัผอ่นมากท่ีสุด   คิดเป็นร้อยละ  
52.56 รองลงมาคือ  ใชเ้ป็นสถานท่ีนดัพบ คิดเป็นร้อยละ 25.64  นอ้ยท่ีสุดคือ รับรองลูกคา้/เร่ืองงาน 
คิดเป็นร้อยละ  1.28  รายไดต้ ํ่ากว่า 20,001 – 30,000 บาท ใชเ้ป็นสถานท่ีนดัพบมากท่ีสุด   คิดเป็น
ร้อยละ  38.46 รองลงมาคือ  ใชเ้ป็นสถานท่ีพกัผอ่น คิดเป็นร้อยละ 34.61 นอ้ยท่ีสุดคือ รับรองลูกคา้/
เร่ืองงาน คิดเป็นร้อยละ 11.54   รายไดต้ ํ่ากว่า 30,001 – 40,000 บาท ใชเ้ป็นสถานท่ีนดัพบมากท่ีสุด   
คิดเป็นร้อยละ  40.00  รองลงมาคือ ใชเ้ป็นสถานท่ีพกัผ่อน และเพื่อสังสรรคเ์ล้ียงฉลองในโอกาส
ต่าง ๆ เท่ากนั คิดเป็นร้อยละ 26.66  นอ้ยท่ีสุดคือ รับรองลูกคา้/เร่ืองงาน  คิดเป็นร้อยละ 6.67 รายได ้
40,001 บาทข้ึนไป  ใช้เป็นสถานท่ีนัดพบมากท่ีสุด   คิดเป็นร้อยละ  55.55 รองลงมาคือ  เพื่อ
สังสรรคเ์ล้ียงฉลองในโอกาสต่าง ๆ คิดเป็นร้อยละ  25.93 นอ้ยท่ีสุดคือ รับรองลูกคา้/เร่ืองงาน  คิด
เป็นร้อย 11.11  ตามลาํดบั 
 
 
 



121 
 

 

ตอนที ่ 5   การวเิคราะห์ข้อมูลปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด  และปัจจัยธุรกจิเสริมในร้าน 
เบเกอร่ีทีมี่ผลต่อพฤติกรรมการซ้ือเบเกอร่ี 

 

 1.  ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด   

 1.1  ดา้นผลิตภณัฑ์  คุณภาพความสดใหม่ของเบเกอร่ีเป็นปัจจยัท่ีมีผลต่อ
พฤติกรรมการซ้ืออยู่ในระดบัมากท่ีสุด ( x = 4.42)  โดยกลุ่มตวัอย่างท่ีให้ความสําคญักบัส่วน
ประสมการตลาดดา้นผลิตภณัฑท่ี์มีคุณภาพความสดใหม่ของเกอร่ี  มีพฤติกรรมการซ้ือขนมปังเป็น
ส่วนใหญ่  คิดเป็นร้อยละ 44 
 1.2  ดา้นราคา  ราคาคุม้ค่ากบัคุณภาพและรสชาติเป็นปัจจยัท่ีมีผลต่อพฤติกรรม
การซ้ืออยูใ่นระดบัมากท่ีสุด ( x = 4.25)  โดยกลุ่มตวัอยา่งท่ีใหค้วามสาํคญักบัส่วนประสมการตลาด
ดา้นราคาท่ีคุม้ค่ากบัคุณภาพและรสชาติ  มีพฤติกรรมการซ้ือเบเกอร่ี 10-100 บาทต่อคร้ัง  คิดเป็น
ร้อยละ 53.8 
 1.3  ดา้นสถานท่ีจดัจาํหน่าย  สถานท่ีจดัจาํหน่ายเดินทางสะดวกอยู่ในแหล่ง
ชุมชนเป็นปัจจยัท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ืออยู่ในระดบัมาก  ( x = 4.13)  โดยกลุ่มตวัอย่างท่ีให้
ความสาํคญักบัส่วนประสมการตลาดดา้นสถานท่ีจดัจาํหน่ายเดินทางสะดวกอยูใ่นแหล่งชุมชน  มี
พฤติกรรมการซ้ือเบเกอร่ีจากร้านเด่ียวหรือร้านหอ้งแถวเป็นส่วนใหญ่  คิดเป็นร้อยละ 34.5  
 1.4  ดา้นรายการส่งเสริมการขาย  การจดักิจกรรมในช่วงเทศกาลต่างๆ เช่น  วนัปี
ใหม่  วนัวาเลนไทน์  เป็นปัจจยัท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือเบเกอร่ีอยูใ่นระดบัมาก ( x = 3.84) โดย
กลุ่มตวัอย่างท่ีให้ความสําคญักบัส่วนประสมการตลาดดา้นรายการส่งเสริมการขายดว้ยการจดั
กิจกรรมในช่วงเทศกาลต่างๆ มีพฤติกรรมการซ้ือเบเกอร่ีแลว้บริโภคท่ีร้านเพ่ือสังสรรค/์เล้ียงฉลอง
ในโอกาสต่างๆ 
 1.5  ดา้นบุคลากร/พนกังานผูใ้หบ้ริการ  มีมารยาท  พดูจาไพเราะยิม้แยม้แจ่มใส  
เป็นปัจจยัท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือเบเกอร่ีอยูใ่นระดบัมากท่ีสุด ( x = 4.45)  โดยกลุ่มตวัอยา่งท่ีให้
ความสาํคญักบับุคลากร/พนกังานผูใ้หบ้ริการมีมารยาท  พดูจาไพเราะยิม้แยม้แจ่มใส  นิยมซ้ือ 
เบเกอร่ีจากหา้งสรรพสินคา้มากท่ีสุด 
 1.6  ดา้นกระบวนการให้บริการท่ีรวดเร็วและถูกตอ้ง  เป็นปัจจยัท่ีมีผลต่อ
พฤติกรรมการซ้ือเบเกอร่ีอยูใ่นระดบัมากท่ีสุด ( x = 4.32) โดยกลุ่มตวัอยา่งท่ีใหค้วามสาํคญักบัการ
บริการท่ีรวดเร็วและถูกตอ้งส่วนใหญ่นิยมซ้ือเบเกอร่ีจากหา้งสรรพสินคา้ 
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 1.7  ดา้นส่ิงแวดลอ้มทางกายภาพของร้าน  มีการตกแต่งสวยงามอยา่งมีสไตล ์ 
เป็นปัจจยัท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือเบเกอร่ีอยู่ในระดบัมาก  ( x = 4.13)  โดยกลุ่มตวัอย่างท่ีให้
ความสาํคญักบัส่วนประสมการตลาดดา้นส่ิงแวดลอ้มทางกายภาพของร้านท่ีตกแต่งสวยงามอยา่งมี
สไตล ์ มีพฤติกรรมการซ้ือเบเกอร่ีแลว้บริโภคท่ีร้านเพื่อเป็นการพกัผอ่น  คิดเป็นร้อยละ 36.50 
 1.8  ดา้นการตลาดเพื่อสงัคม  ไม่ใส่สารกนัเสียเป็นปัจจยัท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการ
ซ้ือเบเกอร่ีอยูใ่นระดบัมากท่ีสุด ( x = 4.37) โดยกลุ่มตวัอยา่งท่ีใหค้วามสาํคญักบัการไม่ใส่สารกนั
เสียส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง  35-45 ปี  ร้อยละ 60.8  ซ่ึงส่วนใหญ่ครอบครัวมีอิทธิพลในการเลือก
ซ้ือเบเกอร่ี 
 
 2.     ปัจจยัดา้นธุรกิจเสริมในร้านเบเกอร่ี 
 ดา้นธุรกิจเสริมในร้านเบเกอร่ี  เคร่ืองด่ืมสาํหรับรับประทานคู่กบัเบเกอร่ีเป็นปัจจยัท่ีมี
ผลต่อพฤติกรรมการซ้ือเบเกอร่ีอยูใ่นระดบัมาก  ( x = 3.84) โดยกลุ่มตวัอยา่งท่ีให้ความสาํคญักบั
เคร่ืองด่ืมท่ีรับประทานคู่กบัเบเกอร่ีส่วนใหญ่เป็นเพศชาย  และนิยมรับประทานเบเกอร่ีท่ีร้าน 
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บทที ่5 

 
สรุป  อภิปรายผล  และข้อเสนอแนะ 

 
สรุปผลการวจัิย 
 ผลการวิจยัพบวา่  กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ร้อยละ 63.00  เป็นเพศชาย  มีอายรุะหวา่ง 15-
25 ปีจาํนวนมากท่ีสุดร้อยละ 37.25  วฒิุการศึกษาปริญญาตรีร้อยละ 48.50  สถานภาพโสดร้อยละ 
69.75  เป็นนกัเรียนหรือนกัศึกษาร้อยละ 35.75  และมีรายไดต้ ํ่ากวา่ 10,000 บาทมากท่ีสุดร้อยละ 
48.30   
 ในส่วนของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นผลิตภณัฑ ์  กลุ่มตวัอยา่งใหค้วามสาํคญั
กบัคุณภาพความสดใหม่ในระดบัมาก ( x =4.42)  ดา้นราคา  กลุ่มตวัอยา่งใหค้วามสาํคญักบัราคาท่ี
คุม้ค่ากบัคุณภาพและรสชาติในระดบัมาก ( x =4.25)   ดา้นสถานท่ีจดัจาํหน่าย  กลุ่มตวัอยา่งให้
ความสาํคญักบัการเดินทางสะดวกอยูใ่นแหล่งชุมชนในระดบัมาก ( x =4.13)  ดา้นการส่งเสริมการ
ขายกลุ่มตวัอยา่งใหค้วามสาํคญักบัส่วนลดราคาสาํหรับสมาชิกในระดบัมาก  ( x =3.90)  ดา้น
พนกังานผูใ้หบ้ริการ  กลุ่มตวัอยา่งใหค้วามสาํคญักบัการมีมารยาทพดูจาไพเราะยิม้แยม้แจ่มใสใน
ระดบัมาก ( x =4.45)  ดา้นกระบวนการใหบ้ริการ  กลุ่มตวัอยา่งใหค้วามสาํคญักบับริการท่ีรวดเร็ว
และถูกตอ้งในระดบัมาก ( x =4.32)  ดา้นส่ิงแวดลอ้มทางกายภาพ  กลุ่มตวัอยา่งใหค้วามสาํคญักบั
การตกแต่งสวยงามอยา่งมีสไตลใ์นระดบัมาก  ( x =4.13)  ดา้นการตลาดเพื่อสงัคม  กลุ่มตวัอยา่งให้
ความสาํคญักบัการไม่ใส่สารกนัเสียอยูใ่นระดบัมาก ( x =4.12)  ปัจจยัธุรกิจเสริมในร้านเบเกอร่ี  
กลุ่มตวัอยา่งใหค้วามสาํคญัในส่วนของเคร่ืองด่ืมท่ีรับประทานคู่กบัเบเกอร่ีอยูใ่นระดบัมาก ( x =
4.07)   
 ดา้นพฤติกรรมการซ้ือเบเกอร่ีพบวา่กลุ่มตวัอยา่งนิยมซ้ือเบเกอร่ีจากร้านเด่ียวหรือร้าน
หอ้งแถวร้อยละ 34.50  ส่วนมากซ้ือไปรับประทานท่ีบา้นร้อยละ 61.25  ซ้ือขนมปังมากท่ีสุดร้อยละ 
44.00  ซ้ือเพื่อรับประทานเองมากท่ีสุดร้อยละ 52.75  ซ้ือในช่วงเวลา 12.01-15.00 น. มากท่ีสุดร้อย
ละ 27.50  ส่วนใหญ่มีความถ่ีในการซ้ือ 1-2 คร้ังต่อสปัดาห์ร้อยละ 62.75   ค่าใชจ่้าย 10-100 บาทต่อ
คร้ังร้อยละ 53.75  ผูซ้ื้อตดัสินใจซ้ือเองมากท่ีสุดร้อยละ 44.25    โดยสาเหตุท่ีรับประทานเบเกอร่ีท่ี
ร้านเพื่อพกัผอ่นมากท่ีสุดร้อยละ 36.50 
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การอภิปรายผล 
 ผลการวิจยัพบวา่  กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่เป็นนกัเรียนหรือนกัศึกษา อายรุะหวา่ง 15-25 
ปี  เน่ืองจากอาํเภอเมืองจงัหวดันครปฐม เป็นท่ีตั้งของสถานศึกษาทั้งในระดบัอุดมศึกษาขนาดใหญ่  
ไดแ้ก่  มหาวิทยาลยัศิลปากร  มหาวิทยาลยัราชภฎันครปฐม ส่วนโรงเรียนระดบัประถมศึกษา  
มธัยมศึกษา  และระดบัอาชีวศึกษา  กต็ั้งอยูใ่นอาํเภอเมืองนครปฐมเช่นกนั    ทาํใหมี้ประชากรท่ีอยู่
ในวยัศึกษาเป็นจาํนวนมาก  สอดคลอ้งกบัคาํกล่าวของ เอกพงศ ์  ธนพิบูลพงศ ์ (อา้งถึงใน พีระวธุ 
ฉตัรกลุ ณ อธุธยา 2546 : 64)  วา่กลุ่มคนส่วนใหญ่ท่ีเขา้ร้านเบเกอร่ีจะเป็นกลุ่มของวยัรุ่นและวยั
ทาํงานท่ียงัตอ้งการคุณค่าทางอาหารจาํพวกแป้งอยูม่าก  ส่วนกลุ่มผูใ้หญ่ท่ีมีอายคุ่อนขา้งมากมกัไม่
นิยมเขา้ร้านเบเกอร่ีมากนกั  เพราะคนกลุ่มน้ีมีการใชพ้ลงังานนอ้ยลง  ความตอ้งการปริมาณ
คาร์โบไฮเดรตใหก้บัร่างกายจึงนอ้ยลงตามไปดว้ย  
 ผลการวิจยัพบวา่  กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่เป็นชาย  ขดัแยง้ต่อคาํกล่าวของสถาบนัพฒันา
วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม (2548 : 22)  ท่ีว่ากลุ่มลูกคา้เป้าหมายหลกัของธุรกิจร้านเบเกอร่ี
ส่วนใหญ่เป็นกลุ่มผูห้ญิง  เช่น  พนกังานบริษทัหา้งร้านต่างๆ นกัเรียน  นกัศึกษา   และกลุ่มแม่บา้น
ท่ีนิยมซ้ือเบเกอร่ีสําหรับสมาชิกในครอบครัวซ่ึงจากผลการวิจยัน้ีอาจคาดการณ์ไดว้่าเพศชายมี
ภารกิจประจาํวนัท่ีตอ้งทาํ  และสนใจเร่ืองปากทอ้งของตนพอสมควร  เพื่อความสะดวกจึงนิยม
รับประทานเบเกอร่ีแทนอาหารเชา้  หรือรับประทานเป็นอาหารว่างในยามหิว  แมแ้ต่ม้ือเยน็หากไม่
รับประทานอาหารตามปกติ  มีเพียงขนมปัง  หรือแซนดว์ิช  ก็สามารถทดแทนอาหารในม้ือนั้นได ้ 
และจากประสบการณ์ท่ีผูว้ิจยัไดท้าํการเก็บรวมรวบแบบสอบถามดว้ยตนเองในร้านเบเกอร่ี  พบว่า
กลุ่มตวัอยา่งเพศชายท่ีนัง่พบปะจบักลุ่มพดูคุยกนัอยูใ่นร้านเบเกอร่ีส่วนใหญ่มีพฤติกรรมสนใจเพศ
หญิงท่ีเป็นพนกังานของร้าน  รวมทั้งเพศหญิงท่ีเขา้มาซ้ือเบเกอร่ีในร้าน  เน่ืองจากกลุ่มตวัอยา่งเพศ
ชายยงัเป็นวยัรุ่นท่ีเป็นนกัเรียนหรือนกัศึกษาจึงมีการแสดงความสนใจเพศตรงขา้ม  ดว้ยการไปยงั
สถานท่ีท่ีตนคาดว่ามีเพศตรงขา้มท่ีน่าสนใจอยู่  ซ่ึงในท่ีน้ีคือร้านเบเกอร่ีต่างๆ ในอาํเภอเมือง  
จงัหวดันครปฐม  นัน่เอง   
 ดา้นผลิตภณัฑ ์ ผลการวิจยัพบว่าผูบ้ริโภคให้ความสาํคญักบัคุณภาพความสดใหม่มาก
ท่ีสุด  และส่วนใหญ่นิยมซ้ือขนมปัง  สอดคลอ้งกบังานวิจยัของศรัณยา  วรรณธนวิจารณ์ (2549 : 
79)  เร่ือง “การวิเคราะห์ตลาดธุรกิจร้านเบเกอร่ีในประเทศไทย”  ผลการวิเคราะห์ส่วนผสม
การตลาดพบว่าปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์ ให้ความสาํคญักบัรสชาติ  คุณภาพความสดใหม่  และความ
หลากหลายของผลิตภณัฑ์     ดังนั้นผูป้ระกอบการตอ้งผลิตเบเกอร่ีท่ีมีความสดใหม่ทุกวนัเพื่อ
ตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภค  
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 ดา้นราคา  ผลการวิจยัพบว่าผูบ้ริโภคให้ความสําคญักบัราคาท่ีคุม้ค่ากบัคุณภาพและ
รสชาติ  โดยมีค่าใชจ่้ายโดยเฉล่ีย 10-100 บาทต่อคร้ัง  สอดคลอ้งกบังานวิจยัของศูนยว์ิจยักสิกรไทย 
(2551)  ว่าผูบ้ริโภคเนน้การประหยดัค่าใชจ่้าย  อนัเป็นผลมาจากการคาดการณ์ว่าภาวะเศรษฐกิจจะ
ยงัซบเซาต่อเน่ือง  ความหวงัของธุรกิจผลิตภณัฑเ์บเกอร่ีจึงอยูท่ี่การปรับตวัของผูป้ระกอบการ  และ
การฟ้ืนตวัของเศรษฐกิจ   
 ด้านบุคลากร/พนักงานผูใ้ห้บริการ  ผลการวิจัยพบว่าผูบ้ริโภคให้ความสําคัญกับ
พนักงานท่ีมีมารยาทพูดจาไพเราะยิ้มแยม้แจ่มใส  ผูป้ระกอบการควรเสริมสร้างทกัษะดา้นงาน
บริการให้กบัพนักงาน  สอดคลอ้งกบังานวิจยัของนฤมล  อดิเรกโชติกุล (2548 : 121)  เร่ือง 
“พฤติกรรมผูบ้ริโภคในการซ้ือขา้วสารบรรจุถุงในกรุงเทพมหานคร”   ผลการศึกษาพบพนกังาน
ขายเป็นปัจจยัการตลอดท่ีกลุ่มลูกคา้เป้าหมายใหค้วามสาํคญัอยูใ่นระดบัปานกลาง  
 ด้านกระบวนการให้บริการ  ผลการวิจัยพบว่าผูบ้ริโภคให้ความสําคญักับบริการท่ี
รวดเร็วและถูกตอ้ง  สอดคลอ้งกบัคาํกล่าวของเพญ็ศิริ โชติพนัธ์  (2551 : 14-15)    ว่ากระบวนการ
ให้บริการ (Process)  เป็นส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีความสําคญัมาก  ตอ้งอาศยัพนกังานท่ีมี
ประสิทธิภาพหรือเคร่ืองมือทนัสมยัในการทาํให้เกิดกระบวนการท่ีสามารถส่งมอบบริการท่ีมี
คุณภาพได ้
 ด้านส่ิงแวดล้อมทางกายภาพ   ผลการวิจัยพบว่าผู ้บ ริโภคให้ความสําคัญกับ
สภาพแวดลอ้มของร้านท่ีตกแต่งสวยงามอย่างมีไสตล ์ ผูป้ระกอบการจึงตอ้งศึกษาความตอ้งการ
ของลูกคา้เพื่อนาํมาตกแต่งสถานท่ีภายในร้านให้ตรงตามความตอ้งการของลูกคา้  สนบัสนุนคาํ
กล่าวของชยัสมพล  ชาวประเสริฐ (2546 : 80)  ว่าเคาน์เตอร์ใหบ้ริการ  การตกแต่งสถานท่ี  ลอ็บบ้ี  
ลานจอดรถ  สวน  ห้องนํ้ า  การตกแต่ง  ป้ายประชาสัมพนัธ์  แบบฟอร์มต่างๆ ส่ิงต่างๆ เหล่าน้ีเป็น
ส่ิงท่ีลูกคา้ใชเ้ป็นเคร่ืองหมายแทนคุณภาพของการใหบ้ริการ 
 ดา้นการตลาดเพื่อสงัคม  ผลการวิจยัพบวา่ผูบ้ริโภคใหค้วามสาํคญักบัผลิตภณัฑเ์บเกอร่ี
ท่ีไม่ใส่สารกนัเสีย  ซ่ึงการท่ีผูป้ระกอบการท่ีผลิตเบเกอร่ีเพื่อสุขภาพโดยการไม่ใส่สารกนัเสีย  ใช้
วตัถุดิบจากธรรมชาติ  เป็นการแสดงความรับผดิชอบต่อสงัคมท่ีมีต่อสุขภาพของผูบ้ริโภค  โดย
การตลาดเพื่อสงัคมเป็นการใชเ้ทคนิคการตลาดเชิงธุรกิจมาส่งเสริมใหเ้กิดการยอมรับ และเกิด
พฤติกรรมท่ีจะทาํใหก้ลุ่มผูรั้บสารเป้าหมายหรือสงัคมโดยรวมมีสุขภาพหรือชีวิตความเป็นอยูท่ี่ดี
ข้ึน  (Weinreich 1999, อา้งถึงใน พรทิพย ์สมัปัตตะวนิช  2547:37) 
 ดา้นธุรกิจเสริมในร้านเบเกอร่ี  ผลการวิจยัพบว่าผูบ้ริโภคให้ความสําคญักบัเคร่ืองด่ืม
สาํหรับรับประทานคู่กบัเบเกอร่ีมากท่ีสุด  ซ่ึงสนบัสนุนกลยทุธ์การเพิ่มยอดขายสาํหรับธุรกิจเบเกอ
ร่ีท่ีเปิดจาํหน่ายเป็นร้านท่ีมีท่ีนัง่ใหรั้บประทานในร้าน (ศูนยว์ิจยักสิกรไทย  2552)  รองลงมาคือการ



126 
 

 

บริการหนังสือเช่า  ส่วนการบริการอินเทอคเ์น็ตภายในร้าน  และบริการส่งเบเกอร่ีให้ลูกคา้  ก็ยงั
เป็นส่ิงท่ีผูบ้ริโภคใหค้วามสาํคญัในระดบัมากดว้ยเช่นกนั 
 
ข้อเสนอแนะ 
 1.  ขอ้เสนอแนะสาํหรับผูป้ระกอบการ  จากผลการวิจยัคร้ังน้ี  สามารถนาํขอ้มูลมาใชใ้น
การพฒันาการตลาดเพ่ือใชใ้นการประกอบธุรกิจร้านเบเกอร่ีใหส้อดคลอ้งกบัความตอ้งการของ
ผูบ้ริโภคได ้ ดงัน้ี 
 1.1  ผลการวิจยัพบวา่  กลุ่มลูกคา้เป้าหมายหลกั  เป็นนกัเรียนนกัศึกษาท่ีมีอายุ
ระหวา่ง 15-25 ปี  และมีรายไดต้ ํ่ากวา่ 10,000 บาท  ดงันั้นผูป้ระกอบการธุรกิจร้านเบเกอร่ีควรนาํ
ขอ้มูลมาใชว้างแผนกลยทุธ์การตลาด  โดยการเพิม่ช่องทางการจดัจาํหน่ายใหเ้ขา้ถึงกลุ่มลูกคา้
เป้าหมายท่ีอยูต่ามสถานศึกษาต่างๆ ในอาํเภอเมือง  จงัหวดันครปฐม  ซ่ึงสถานท่ีเหล่าน้ีจะมีความ
น่ิงของผูค้นสูง  นอกจากทาํเลจะเป็นส่ิงสาํคญัสาํหรับการทาํธุรกิจคา้ขายทุกประเภทแลว้ยงัเป็น
ตวักาํหนดขนาดการลงทุน  และการวางแผนการผลิตสินคา้อีกดว้ย  เพราะเม่ือเราไดท้าํเลท่ีตอ้งการ
แลว้  ทาํเลจะเป็นตวักาํหนดขนาดร้าน  และขนาดร้านจะเป็นตวักาํหนดงบประมาณการลงทุนซ้ือ
อุปกรณ์ต่างๆ ท่านไม่ควรซ้ืออุปกรณ์ก่อนจนกวา่จะไดท้าํเลท่ีตั้งร้าน  ทาํเลยงัเป็นตวักาํหนดวา่ท่าน
ควรผลิตสินคา้ในปริมาณเท่าใด  ซ่ึงปริมาณการผลิตสินคา้มีผลต่อการซ้ือวตัถุดิบและการสตอ๊กสิน
คา้  ทาํเลยงัมีส่วนร่วมสาํคญัในการตั้งราคาขายอีกดว้ย  ฉะนั้นขอแนะนาํใหท่้านสละเวลาอนัมีค่า
สาํรวจทาํเลท่ีหมายตาอยา่งละเอียด  ดูความเป็นไปของทาํเลในแต่ละช่วงวนัวา่ผูค้นมีพฤติกรรมการ
กิน  การซ้ืออยา่งไร  (ณฐัวฒิุ  บวัใหญ่, บรรณาธิการ  2550 : 45-47)   
 1.2  ผลการวิจยัพบว่า  ดา้นผลิตภณัฑผ์ูบ้ริโภคใหค้วามสาํคญักบัคุณภาพความ
สดใหม่มากท่ีสุด   ดงันั้นผูป้ระกอบการตอ้งใชว้ตุัถุดิบท่ีมีคุณภาพเป็นส่วนประกอบ  และผลิตเบ
เกอร่ีท่ีมีความสดใหม่ทุกวนั  โดยท่ีผลิตภณัฑเ์บเกอร่ีท่ีวางจาํหน่ายในร้านควรระบุวนัเดือนปีท่ีผลิต
และวนัหมดอายดุว้ย  
 1.3  ผลการวิจยัพบว่า  ผูบ้ริโภคมีค่าใชจ่้ายในการซ้ือเบเกอร่ี 10-100 บาทต่อคร้ัง  
และมีความถ่ีในการซ้ือ 1-2 คร้ังต่อสัปดาห์  ผูป้ระกอบการควรตั้งราคาจาํหน่ายเบเกอร่ีท่ีเหมาะสม
กบัรายไดข้องกลุ่มลูกคา้เป้าหมาย  และมีการนาํเสนอสินคา้อ่ืนภายในร้านให้กบัลูกคา้เพื่อเพิ่ม
ยอดขาย  การกาํหนดราคาท่ีเหมาะสมกบัคุณภาพและประเภทของผลิตภณัฑ์เบเกอร่ี  มีการจูงใจ
โดยการจดัทาํคูปองส่วนลดในการซ้ือคร้ังต่อไป   (ศรัณยา  วรรณธนวิจารณ์  2549 : 79)  และควร
จดัรายการส่งเสริมการขายเพื่อเพิ่มยอดขายและกระตุน้ความตอ้งการซ้ือด้วยการแจกสแตมป์
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สําหรับสะสมเม่ือซ้ือสินคา้ครบตามราคาท่ีกาํหนด  เม่ือสะสมสแตมป์ครบสามารถรับของกาํนัล  
หรือเลือกรับสินคา้ฟรี 1 อยา่ง   
 1.4  ผลการวิจยัพบวา่  ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่นิยมซ้ือในช่วงเวลา 12.01-15.00 น.  
ดงันั้นผูป้ระกอบการควรจดัสินคา้ขายดีไวล่้วงหนา้อยา่งเพียงพอสาํหรับช่วงเวลาดงักล่าว  และเพิม่
รายการส่งเสริมการขายนอกเหนือจากเวลาดงักล่าวเพื่อเป็นการกระตุน้ยอดขายไดอี้กดว้ย  จาก
ผลการวิจยัช่วงเวลาท่ีผูบ้ริโภคซ้ือเบเกอร่ีนอ้ยท่ีสุดคือ 06.00-09.00  น.  เน่ืองจากในช่วงเชา้ผูค้นเร่ง
รีบไปใหท้นัจุดหมาย  เร่ืองปากทอ้งเป็นเร่ืองรอง  แต่ในช่วงเยน็หลงัเลิกงานเร่ืองปากทอ้งกลายเป็น
เร่ืองสาํคญั  พฤติกรรมการซ้ือของลูกคา้จึงมีส่วนสาํคญัในการวางแผนการผลิตเบเกอร่ีในแต่ละวนั  
วา่ท่านควรผลิตจาํนวนมาก-นอ้ยในช่วงเวลาใด (ณฐัวฒิุ  บวัใหญ่, บรรณาธิการ  2550 : 45-47) 
 1.5  ผลการวิจยัพบวา่  ผูบ้ริโภคใหค้วามสาํคญักบับุคลากร/พนกังานผูใ้หบ้ริการ  
และกระบวนการใหบ้ริการ  อยูใ่นระดบัมาก  ดงันั้นผูป้ระกอบการควรมีการจดัฝึกอบรมพนกังาน
ของร้านดา้นกระบวนการใหบ้ริการ  โดยถือหลกัการของศิวฤทธ์ิ  พงศกรรังศิลป์ (2547 : 12-16)  
ดา้นพนกังาน  ท่ีควรมีการจดัการบริการอยา่งมีประสิทธิภาพดว้ยบุคลากรของกิจการโดยเร่ิมตั้งแต่
การสรรหาคดัเลือก  การพฒันาและฝึกอบรม  รวมไปถึงการจูงใจและปลูกฝังลกัษณะท่ีจาํเป็นต่อ
การใหบ้ริการ  เพื่อสร้างความพึงพอใจใหก้บัลูกคา้หรือผูใ้ชบ้ริการใหม้ากท่ีสุด  ไดแ้ก่  ดา้นทกัษะ
ในการแกไ้ขปัญหาเฉพาะหนา้  การทกัทายลูกคา้หรือผูใ้ชบ้ริการ  การขอบคุณลูกคา้  หรือ
ผูใ้ชบ้ริการทุกคร้ังท่ีมาใชบ้ริการ  เป็นหลกัยดึสาํหรับสร้างความประทบัใจใหเ้กิดกบัลูกคา้ทุกคน  
 1.6  ผลการวิจยัพบวา่  ผูบ้ริโภคใหค้วามสาํคญักบัธุรกิจเสริมในร้านเบเกอร่ีดา้น
เคร่ืองด่ืมท่ีรับประทานคู่กบัเบเกอร่ีอยูใ่นระดบัมาก  ผูป้ระกอบการควรทาํเคร่ืองด่ืมใหต้รงกบัความ
ตอ้งการของผูบ้ริโภค  นัน่คือเคร่ืองด่ืมจาํพวก  ชา  กาแฟ  รวมไปถึงนํ้าผลไมจ้ะเป็นท่ีนิยมมากใน
กลุ่มลูกคา้ท่ีเขา้ร้านเบเกอร่ี  ดงันั้น  เคลด็ลบัในการปรุงเคร่ืองด่ืมเหล่าน้ีหลกัสาํคญัจะมีอยูว่า่  หาก
เป็นพวกเคร่ืองด่ืมท่ีไม่มีแอลกอฮอล ์ เช่น Mocktail กจ็ะเป็นการผสมนํ้าผลไมต้ั้งแต่สองชนิดข้ึนไป  
ท่ีนิยมใชก้นั  คือ  นํ้าสม้  นํ้ามะนาว  นํ้าสบัประรด  แลว้จึงเติมนํ้าเช่ือมท่ีทาํจากทบัทิม  หรืออาจเติม
นํ้าเขียว  นํ้าแดง  ผสมลงไปในนํ้าผลไม ้ เพื่อช่วยเพิ่มรสชาติและสีสนัใหดู้น่ารับประทานมากยิง่ข้ึน  
ส่วนเคร่ืองด่ืมจาํพวก  ชา  กาแฟ  มีเป็นสูตรต่างๆ อยูม่าก  ทั้งชนิดร้อนและเยน็  ส่วนท่ีเห็นมีอยู่
ตามเบเกอร่ีเฮา้ส์หรือเบเกอร่ีช็อฟกเ็ป็นพวกกาแฟแปลกๆ กาแฟท่ีผสมนม  เช่น  คาเฟลาเตท่ี้มี
ส่วนผสมของกาแฟประมาณ 1 ส่วน  และมีนมอยูป่ระมาณ 2 ส่วน  นอกจากน้ียงัมีพวก  คาปูชิโน่  
มาชิเอโต ้ รวมอยูด่ว้ย  เคร่ืองด่ืมกาแฟกไ็ม่ใช่วา่จะมีแต่คาเฟอีนสูงเพยีงอยา่งเดียว  กาแฟบางอยา่งก็
มีคาเฟอีนตํ่า  ซ่ึงกาแฟท่ีมีคาเฟอีนตํ่าบางชนิดจะมีกล่ินของกาแฟแต่ไม่มีคาเฟอีน  เช่น  Decafiend 
กาแฟท่ีมีคาเฟอีนตํ่าสามารถใชเ้ป็นเคร่ืองด่ืมในร้าน 
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เบเกอร่ีสาํหรับเดก็และวยัรุ่นท่ีไม่ชอบคาเฟอีนมากได ้  (เอกพงศ ์  ธนพิบูลพงศ,์ อา้งถึงใน พีระวธุ 
ฉตัรกลุ ณ อธุธยา  2546 : 64) 
 1.7  ผลการวิจยัพบวา่  ผูบ้ริโภคมีสาเหตุในการใชบ้ริการร้านเบเกอร่ีเพื่อเป็น
สถานท่ีพกัผอ่น  ดงันั้นผูป้ระกอบการควรตอบสนองปัจจยัดา้นสภาพแวดลอ้มทางกายภาพของร้าน
ท่ีลูกคา้ใหค้วามสาํคญั  ดว้ยการออกแบบและตกแต่งร้านอยา่งสวยงามมีสไตล ์  มีพื้นท่ีส่วนตวั
บรรยากาศสบายๆ  และเพิม่ธุรกิจเสริมทางดา้นบริการเช่าหนงัสือ  และบริการอินเทอร์เน็ต หรือ 
Wi-Fi Internet ภายในร้าน  เพื่อสร้างความแตกต่างและดึงดูดผูบ้ริโภค  เพราะนอกจากลูกคา้
สามารถทานอาหารและเคร่ืองด่ืมท่ีร้านแลว้ ถา้หากตอ้งการทาํงาน ใชอิ้นเทอร์เน็ต หรือส่งจดหมาย
อิเลก็ทรอนิกส์  กส็ามารถใชไ้ดอ้ยา่งสะดวกและรวดเร็ว  (นาดีม เอก็ซ์ ซาลฮานี  2547) 

 
 2.  ขอ้เสนอแนะสาํหรับการวิจยัคร้ังต่อไป 
 2.1  ควรมีการศึกษาส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผูบ้ริโภค  ซ่ึงแสดง
ถึงความตอ้งการเก่ียวกบัธุรกิจร้านเบเกอร่ีของผูบ้ริโภคกลุ่มต่างๆ อยา่งละเอียดในเชิงคุณภาพ  เพื่อ
นาํขอ้มูลมาเป็นพื้นฐานในการวางแผนการตลาดท่ีตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคอย่าง
แทจ้ริง 
 2.2  ควรมีการศึกษาเก่ียวกบัธุรกิจเสริมในร้านเบเกอร่ีว่าส่งผลต่อธุรกิจหลกัของ
ร้านเบเกอร่ี  ทางดา้นตน้ทุน  การดาํเนินการ  ยอดขาย  ผลกาํไร  และสํารวจความตอ้งการของ
ผูบ้ริโภคท่ีมีต่อธุรกิจเสริมในร้านเบเกอร่ี  เพื่อนาํขอ้มูลมาพฒันากลยทุธ์ในการสร้างความแตกต่าง
และดึงดูดผูบ้ริโภค 
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แบบสอบถาม 
 
เร่ือง ปัจจัยทีมี่ผลต่อพฤติกรรมการซ้ือเบเกอร่ีของประชาชนในอาํเภอเมือง  จังหวดันครปฐม 
______________________________________________________________________________ 
 
ตอนที ่1  สถานภาพทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม  
คาํอธิบาย โปรดทาํเคร่ืองหมายถูก   ลงในช่อง  หนา้ตวัเลือกท่ีตอ้งการหรือกรอก
รายละเอียดลงในช่องวา่งท่ีกาํหนดถา้เลือกตวัเลือกขอ้นั้นๆ  
 
1.  เพศ 

  ชาย     หญิง 
 
2.  อาย ุ
   ตํ่ากวา่ 15 ปี    15-25 ปี    26-35 ปี 
   35-45 ปี    46-55 ปี    56 ปีข้ึนไป 
 
3.  วฒิุการศึกษาสูงสุด 
   ตํ่ากวา่หรือเทียบเท่ามธัยมตน้   มธัยมศึกษาตอนปลาย / ปวช. 
   ปริญญาตรี     ปริญญาโทข้ึนไป 
 
4.  สถานภาพ 
   โสด     สมรส    ม่าย / หยา่ร้าง 
 
5.  อาชีพ 
   นกัเรียน / นกัศึกษา     รับราชการ / รัฐวิสาหกิจ 
   พนกังานบริษทัเอกชน / รับจา้ง   ธุรกิจส่วนตวั 
   อ่ืนๆ (โปรดระบุ) ............................................................ 
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6.  รายไดต่้อเดือนของท่าน 
   ตํ่ากวา่ 10,000 บาท    10,001 - 20,000 บาท   

  20,001 - 30,000 บาท    30,001-40,000 บาท   
  40,001 บาทข้ึนไป  

  
ตอนที ่2  แบบสอบถามปัจจยัท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือเบเกอร่ีของประชาชนในอาํเภอ
เมือง  จงัหวดันครปฐม 
 
คาํอธิบาย ในการเลือซ้ือเบเกอร่ีของท่าน  ท่านไดพ้จิารณาความสาํคญัของปัจจยัต่อไปน้ีอยู่
ในระดบัใด  โปรดทาํเคร่ืองหมายถูก   ลงในช่องระดบัความสาํคญั  ไดแ้ก่  มากท่ีสุด  มาก  ปาน
กลาง  นอ้ย  นอ้ยท่ีสุด 
 

ส่วนที ่1  ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด 
 

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 
ระดบัความสาํคญั 

มาก
ท่ีสุด 

มาก ปาน
กลาง 

นอ้ย นอ้ย
ท่ีสุด 

1 ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑเ์บเกอร่ี 
 1.1  คุณภาพความสดใหม่ของเบเกอร่ี      
 1.2  รสชาติเบเกอร่ี      
 1.3  ความหลากหลายของเบเกอร่ี      
 1.4  รูปลกัษณ์สวยงามน่ารับประทาน      
2 ปัจจยัดา้นราคาเบเกอร่ี 
 2.1  ราคาไม่แพงเม่ือเทียบกบัเบเกอร่ีร้านอ่ืนๆ      
 2.2  ราคาคุม้ค่ากบัคุณภาพและรสชาติ      
3 ปัจจยัดา้นสถานท่ีของร้านเบเกอร่ี 
 3.1 เดินทางสะดวกอยูใ่นแหล่งชุมชน      
 3.2  อยูภ่ายในหา้งสรรพสินคา้      
 3.3  ใกลท่ี้ทาํงาน / สถานศึกษา      
 3.4  ใกลบ้า้น      
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ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 

ระดบัความสาํคญั 
มาก
ท่ีสุด 

มาก ปาน
กลาง 

นอ้ย นอ้ย
ท่ีสุด 

4 ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการขายเบเกอร่ี 
 4.1 มีส่วนลดราคาสาํหรับสมาชิกของร้านเบเกอร่ี      
 4.2 สะสมแตม้เม่ือซ้ือสินคา้ตามท่ี 

กาํหนดแลว้รับสินคา้ฟรี 1 อยา่ง 
     

 4.3 จดักิจกรรมในช่วงเวลาเทศกาลต่างๆ 
เช่น  ปีใหม่  วนัวาเลนไทน์  เป็นตน้ 

     

 4.4  ไดรั้บขอ้มูลข่าวสารจากใบปลิว / แผน่พบั /  
ป้ายโฆษณากลางแจง้ /วิทย-ุโทรทศัน์ ทอ้งถ่ิน 

     

5 ปัจจยัดา้นพนกังานผูใ้หบ้ริการในร้านเบเกอร่ี 
 5.1  พนกังานมีมารยาท  พดูจาไพเราะ 

ยิม้แยม้แจ่มใส 
     

 5.2  แต่งกายสะอาดเรียบร้อย      
 5.3  มีการเอาใจใส่ลูกคา้  ทกัทายและขอบคุณ 

ลูกคา้ทุกคร้ังท่ีมาใชบ้ริการ 
     

 5.4 มีทกัษะในการแนะนาํสินคา้และรายการ 
ส่งเสริมการขายต่างๆ 

     

6 ปัจจยัดา้นกระบวนการใหบ้ริการ 
 6.1  การตอ้นรับและการสอบถามขอ้มูลเบ้ืองตน้      
 6.2  มีสินคา้และบริการตามความตอ้งการ      
 6.3  มีการใหบ้ริการท่ีรวดเร็วและถูกตอ้ง      
7 ปัจจยัดา้นส่ิงแวดลอ้มทางกายภาพ 
 7.1  มีพื้นท่ีพบปะ  สงัสรรค ์       
 7.2  มีพื้นท่ีส่วนตวั  บรรยากาศสบายๆ      
 7.3  ตกแต่งสวยงามอยา่งมีสไตล ์      
 7.4 บริเวณของร้านมีท่ีจอดรถ 
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ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 

ระดบัความสาํคญั 
มาก
ท่ีสุด 

มาก ปาน
กลาง 

นอ้ย นอ้ย
ท่ีสุด 

8 ปัจจยัดา้นการตลาดเพื่อสงัคม 
 8.1  ใชว้ตัถุดิบและส่วนผสมจากธรรมชาติ       
 8.2  ประยกุตใ์ชส้มุนไพรเป็นส่วนประกอบ      
 8.3  ไม่ใส่สารกนัเสีย      
 8.4  ไขมนัตํ่า  ใหส้ารอาหารท่ีมีคุณค่าแก่ร่างกาย      
 8.5  แพค็เกจของผลิตภณัฑท์าํจากวสัดุท่ีสามารถ 

ลดภาวะโลกร้อน 
     

 
ส่วนที ่2  ปัจจัยด้านธุรกจิเสริม 

 
ปัจจยัดา้นธุรกิจเสริมในร้านเบเกอร่ี 

ระดบัความสาํคญั 
มาก
ท่ีสุด 

มาก ปาน
กลาง 

นอ้ย นอ้ย
ท่ีสุด 

1 เคร่ืองด่ืมสาํหรับรับประทานคู่กบัเบเกอร่ี      
2 อาหารวา่งและอาหารจานเดียว      
3 บริการส่งเบเกอร่ีใหลู้กคา้      
4 บริการตกแต่งหนา้เคก้และคุก้ก้ีตามความคิด

สร้างสรรคข์องลูกคา้ 
     

5 การบริการอินเทอร์เน็ตภายในร้าน      
6 การบริการหนงัสือเช่า      
7 การบริการจดัเล้ียงของวา่งนอกสถานท่ี      
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ตอนที ่3  พฤติกรรมการซ้ือเบเกอร่ีของผูต้อบแบบสอบถาม  
 
คาํอธิบาย โปรดทาํเคร่ืองหมายถูก   ลงในช่อง  หนา้ตวัเลือกท่ีตอ้งการหรือกรอก
รายละเอียดลงในช่องวา่งท่ีกาํหนดถา้เลือกตวัเลือกขอ้นั้นๆ 
 
1.   ท่านนิยมซ้ือเบเกอร่ีจากสถานท่ีใด  
   หา้งสรรพสินคา้     ร้านเด่ียว หรือ หอ้งแถวมีหนา้ร้านจาํหน่าย 
   เบเกอร่ีรับสัง่ทาํตามบา้น    ร้านสะดวกซ้ือ  เช่น 7-eleven, Family Mart 
 
2.  ท่านมกัจะซ้ือเบเกอร่ีไปรับประทานท่ีใดเป็นประจาํ  
   รับประทานท่ีร้านเบเกอร่ี    รับประทานท่ีบา้น 
   รับประทานท่ีทาํงาน / สถานศึกษา   อ่ืนๆ โปรดระบุ................................. 
 
3.   ท่านซ้ือผลิตภณัฑใ์ดจากร้านเบเกอร่ีบ่อยท่ีสุด 
   ขนมปัง    เคก้     คุก้ก้ี 
   พาย     อ่ืนๆ โปรดระบุ................................. 
 
4.   ท่านซ้ือเบเกอร่ีดว้ยเหตุผลใดมากท่ีสุด  
   ซ้ือเพื่อรับประทานเอง    ซ้ือเพื่อเป็นของฝาก 
   ซ้ือเพื่อรับประทานในครอบครัว   อ่ืนๆ  โปรดระบุ...................... 
 
5.   ท่านซ้ือเบเกอร่ีในช่วงเวลาใดมากท่ีสุด  
   เวลา 6.00 – 9.00 น.     เวลา 9.01 – 12.00 น. 
   เวลา 12.01 – 15.00 น.    เวลา 15.01 – 18.00 น. 

  เวลา 18.01 – 21.00 น.    
 
6.   ท่านซ้ือเบเกอร่ีโดยเฉล่ียก่ีคร้ังใน 1 สปัดาห์  
   1-2 คร้ัง      3-4 คร้ัง 
   5-6 คร้ัง      มากกวา่ 7 คร้ัง 
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7.   ท่านซ้ือเบเกอร่ีในแต่ละคร้ังมีค่าใชจ่้ายโดยเฉล่ียจาํนวนก่ีบาท  
   10 – 100 บาท     101 – 200 บาท 
   201 – 300 บาท     มากกวา่ 300 บาท 
 
8.   บุคคลใดมีอิทธิพลต่อท่านในการเลือกซ้ือเบเกอร่ีมากท่ีสุด  
   ตวัท่านเอง      เพื่อนสนิท 
   ครอบครัว      เพื่อนร่วมงาน 

  คู่รัก       อ่ืนๆ โปรดระบุ....................... 
 
9.   ท่านบริโภคเบเกอร่ีท่ีร้านเน่ืองจากสาเหตุใด 
   เพื่อสงัสรรค ์/ เล้ียงฉลองโอกาสต่างๆ   รับรองลูกคา้ / เร่ืองงาน 
   เป็นสถานท่ีนดัพบ     เป็นสถานท่ีพกัผอ่น 

  อ่ืนๆ โปรดระบุ................................ 
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