
 

 

การศกึษาส่วนประสมทางการตลาด ทีม่ผีลต่อผูบ้รโิภคในการตดัสนิใจ เลอืกซือ้ผลติภณัฑ์
รา้นเบเกอรีร่ะดบัพรเีมีย่ม ทีอ่ยูใ่นยา่นการคา้รอบรถไฟฟ้า BTS สถานีสยาม 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

พสิชา  พงษ์ปญัญา 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

สารนิพนธน์ี้เป็นส่วนหนึ่งของการศกึษาตามหลกัสตูรปรญิญาบรหิารธุรกจิมหาบณัฑติ 
บณัฑติวทิยาลยั   สาขาวชิาการจดัการอุตสาหกรรม 

สถาบนัเทคโนโลย ีไทย - ญีปุ่น่ 
ปีการศกึษา  2557 



 

INFLUENCES OF MARKETING MIX ON 
CONSUMER’S SELECTION OF PREMIUM BAKERY 

A CASE STUDY OF DEPARTMENT AREA AROUND BTS’S SIAM STATION 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Pissacha  Phongpanya 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

A Term Paper Submitted in Partial Fulfillment of the Requirements  
for the Degree of Master of Business Administration Program in Industrial Management 

Graduate School 
Thai – Nichi Institute of Technology  

Academic Year 2014 



 

 

หวัขอ้สารนิพนธ ์ การศกึษาส่วนประสมทางการตลาดทีม่ผีลต่อผูบ้รโิภคในการ
ตดัสนิใจเลอืกซือ้ผลติภณัฑร์า้นเบเกอรีร่ะดบัพรเีมีย่มทีอ่ยู่ใน
ยา่นการคา้รอบรถไฟฟ้า BTS สถานีสยาม 

โดย พสิชา  พงษ์ปญัญา 
สาขาวชิา การจดัการอุตสาหกรรม 
อาจารยท์ีป่รกึษาสารนิพนธ ์ ผูช้่วยศาสตราจารยอ์นุวตั  เจรญิสุข 
 
 

บณัฑติวทิยาลยั  สถาบนัเทคโนโลยไีทย-ญีปุ่น่  อนุมตัใิหน้บัสารนิพนธฉ์บบันี้เป็น 
ส่วนหน่ึงของการศกึษาตามหลกัสตูรปรญิญามหาบณัฑติ 
 
 
  ………………………………………….. คณบดบีณัฑติวทิยาลยั 
         (รองศาสตราจารย ์ดร. พชิติ  สุขเจรญิพงษ์) 

                   วนั...........เดอืน..................................พ.ศ............. 
 
คณะกรรมการสอบสารนิพนธ ์
 
  …………………………………………… ประธานกรรมการ 
   (ผูช้่วยศาสตราจารย ์ดร.จกัร ตงิศภทัยิ)์  
 
 
  …………………………………………… กรรมการ 
                (ดร.วุฒ ิ สุขเจรญิ)            
 
 
  …………………………………………...  อาจารยท์ีป่รกึษาสารนิพนธ ์
   (ผูช้่วยศาสตราจารยอ์นุวตั  เจรญิสุข)   



ง 
 

พสิชา  พงษ์ปญัญา : การศกึษาส่วนประสมทางการตลาดที่มผีลต่อผู้บรโิภคในการ
ตดัสนิใจเลอืกซือ้ผลติภณัฑร์า้นเบเกอรีร่ะดบัพรเีมีย่มทีอ่ยู่ในย่านการคา้รอบรถไฟฟ้า 
BTS สถานีสยาม อาจารยท์ีป่รกึษาสารนิพนธ ์: ผูช้่วยศาสตราจารยอ์นุวตั เจรญิสุข, 
83 หน้า. 

 
การศึกษาส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อผู้บริโภคในการตัดสินใจเลือกซื้อ

ผลติภณัฑร์้านเบเกอรีร่ะดบัพรเีมี่ยมที่อยู่ในย่านการค้ารอบรถไฟฟ้า BTS สถานีสยาม มี
วตัถุประสงค์ เพื่อศกึษาพฤตกิรรมการเลอืกซือ้ผลติภณัฑแ์ละส่วนประสมทางการตลาดที่มผีล
ต่อการตดัสนิใจเลอืกซื้อผลติภณัฑร์้านเบเกอรี่ระดบัพรเีมี่ยมที่อยู่ในย่านการค้ารอบรถไฟฟ้า 
BTS สถานีสยาม ซึง่ใชแ้บบสอบถามเป็นเครือ่งมอืการศกึษา มกีลุ่มตวัอย่างจาก ประชาชนทีอ่ยู่
ในย่านการคา้รอบรถไฟฟ้า BTS สถานีสยาม และจากแบบสอบถามออนไลน์ ซึง่การวเิคราะห์
ขอ้มลูสามารถสรปุผลการศกึษาไดด้งันี้  

ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นหญงิ อาย ุ19 – 25 ปี โสด การศกึษาระดบั ปรญิญา
ตร ีเป็น นักเรยีน / นักศกึษา มรีายไดต่้อเดอืน ไม่เกนิ 10,000 บาท รบัประทาน Cake / Tart / 
Cupcake / Brownie รา้น After You ที ่Siam Paragon ใชบ้รกิารเดอืนละ 1 - 2 ครัง้ ในวนัเสาร ์
– วนัอาทติย ์เวลา 13.01 – 17.00 น. จะมากบัเพื่อน มคี่าใชจ้่ายต่อครัง้ประมาณ 151 - 300 
บาท เพื่อพบปะสงัสรรคก์บัเพื่อน ๆ ซึง่ ตนเองเป็นคนเลอืก รา้นทาง เวบ็ไซต์ (Social Network 
System, Blogs ฯลฯ) ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาดทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจเลอืกซือ้ผลติภณัฑ์
ร้านเบเกอรี่ระดับพรีเมี่ยม ภาพรวม มีผลต่อการตัดสินใจมากที่สุด ตามด้วย ปจัจยัด้าน
ผลติภณัฑ ์ดา้นกายภาพ ดา้นบุคลากร ด้านกระบวนการให้บรกิาร ดา้นราคา ดา้นสถานทีจ่ดั
จ าหน่าย และดา้นการส่งเสรมิการตลาด จากการทดสอบ T-test และ ANOVA ปจัจยัพืน้ฐานที่
ส่งผลต่อส่วนประสมทางการตลาดมากทีสุ่ด คอื อาย ุและ รายไดต่้อเดอืน อาชพี และ เพศ  

ขอ้เสนอแนะในการศกึษา คอื การศกึษาครัง้น้ีมุง่ศกึษาเฉพาะย่านการคา้รอบรถไฟฟ้า 
BTS สถานีสยามเท่านัน้ ซึง่ในบรเิวณการคา้อื่น ๆ กเ็ริม่ท าธุรกจิประเภทนี้เพิม่มากขึน้ จงึควร
ศกึษาในเรือ่งนี้อกีกบับรเิวณทีแ่ตกต่างกนัออกไป เพื่อดูผลว่า ในพืน้ทีท่ีแ่ตกต่างกนัมผีลต่อการ
ตดัสนิใจแตกต่างกนัหรอืไม ่
 
 
 
 
บณัฑติวทิยาลยั ลายมอืชื่อนักศกึษา  
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The purpose of “The study Marketing mix factors affecting consumers' 

purchasing decisions premium bakery products in the commercial area around the BTS 
Siam Station” is to examine consumer purchasing behavior on premium bakery 
products and the marketing mix factors that influence the decision to buy premium 
bakery products in the commercial area around the BTS Siam Station. The study 
employs survey research by collecting data by face to face from people around the BTS 
Siam station and an online questionnaire. And analyzed by using SPSS. 

The majority of respondents were female in the age range 19 - 25 years old, 
single, educated in undergraduate a career as high school students / University 
students with a monthly income in the range of up to 10,000 baht. The majority of 
respondents usually eat Cake / Tart / Cupcake / Brownie in After You brand at Siam 
Paragon. The frequency per month, 1-2 times on Saturday - Sunday around 01PM to 
05PM. Cost per bill is about 151 - 300 baht. The main reason is meeting up with 
friends, which she was deciding by herself. And know about bakery shop from a 
website (Social Network System, Blogs, etc.). From T-test and ANOVA, fundamentals 
that affect to the marketing mix are age and monthly income, followed by career and 
sex respectively. 

The overall of marketing mix factors affecting consumers' purchasing decisions 
premium bakery products Affects the decision in term of “the most” by descending from 

average score which are Product factor, Physical Evidence and Presentation factor, 
People factor, Process factor, Price factor, Place factor, and Promotion factor 
respectively. Conclusion purchasing factors are depending on individual attitude. The 
study need to be done frequently for an updated data in order to plan an effective 
marketing strategy. 
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การศกึษาค้นควา้ด้วยตวัเองฉบบันี้ส าเรจ็ได้ดว้ยความกรุณาจาก ผู้ช่วยศาสตรจารย์
อนุวตั เจรญิสุข อาจารยท์ี่ปรกึษา อาจารยโ์กศวตั รตัโนทยานนท์ ดร.ขนิษฐา ทรงจกัรแก้ว
รวมถงึคณะอาจารยห์ลกัสตูรปรญิญาบรหิารธุรกจิมหาบณัฑติ สาขาวชิาการจดัการอุตสาหกรรม
ทุกท่าน ที่ให้ความกรุณาแนะน า ตรวจตราแก้ไขเนื้อหา รวมทัง้ ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.จกัร 
ตงิศภทัยิ ์ และ ดร.วุฒ ิสุขเจรญิ ที่กรุณารบัเป็นประธานกรรมการและกรรมการในการสอบ
รายงานการศกึษาคน้ควา้ดว้ยตนเองนี้ ดงันัน้ทางผูศ้กึษาจงึขอขอบพระคุณ ท่านต่าง ๆ เหล่านี้
เป็นอยา่งสงู 

ขอขอบพระคุณ ผู้ตอบแบบสอบถามทุกท่าน ที่ให้ความร่วมมอืสละเวลาเพื่อตอบ
แบบสอบถาม ตลอดจนบดิามารดาที่ให้ก าลงัใจในการท าสารนิพนธ์ด้วยดเีสมอมา จงึท าให้
การศกึษาคน้ควา้ดว้ยตนเองฉบบัน้ีส าเรจ็ลุล่วงดว้ยด ี

สุดท้ายนี้ทางผู้ศึกษาหวงัเป็นอย่างยิง่ว่า การศึกษาค้นคว้าด้วยตวัเองฉบบันี้จะเป็น
ประโยชน์ส าหรบัท่านที่สนใจเพื่อน าไปใช้ในการประกอบความรูใ้นอนาคต หากมสีิง่ใดขาดตก
บกพรอ่งหรอืผดิพลาดประการใด ผูศ้กึษาจงึขออภยัเป็นอยา่งสงูไว ้ณ ทีน่ี้ดว้ย 
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18 จ านวนและรอ้ยละของกลุ่มตวัอยา่งจ าแนกตามเหตุผลทีใ่ชบ้รกิาร  40 
19 จ านวนและรอ้ยละของกลุ่มตวัอยา่งจ าแนกตามบุคคลใดทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจ 

เลอืกใชบ้รกิาร  41 
20 จ านวนและรอ้ยละของกลุ่มตวัอยา่งจ าแนกตามช่องทางการรบัรูข้า่วสาร  41 
21 ค่าเฉลีย่ ส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน และการแปลผล ของระดบัความส าคญัของ 

ผูใ้ชบ้รกิารรา้นเบเกอรีร่ะดบัพรเีมีย่มของกลุ่มตวัอยา่งในภาพรวม  43 
22 ค่าเฉลีย่ ส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน และการแปลผล ของระดบัความส าคญัของ 

ผูใ้ชบ้รกิารรา้นเบเกอรีร่ะดบัพรเีมีย่มของกลุ่มตวัอยา่งในปจัจยัดา้น 
ผลติภณัฑ ์  44 
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23 ค่าเฉลีย่ ส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน และการแปลผล ของระดบัความส าคญัของ 
ผูใ้ชบ้รกิารรา้นเบเกอรีร่ะดบัพรเีมีย่มของกลุ่มตวัอยา่งในปจัจยัดา้นราคา  45 

24 ค่าเฉลีย่ ส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน และการแปลผล ของระดบัความส าคญัของ 
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26 ค่าเฉลีย่ ส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน และการแปลผล ของระดบัความส าคญัของ 
ผูใ้ชบ้รกิารรา้นเบเกอรีร่ะดบัพรเีมีย่มของกลุ่มตวัอยา่งในปจัจยัดา้น 
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28 ค่าเฉลีย่ ส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน และการแปลผล ของระดบัความส าคญัของ 
ผูใ้ชบ้รกิารรา้นเบเกอรีร่ะดบัพรเีมีย่มของกลุ่มตวัอยา่งในปจัจยัดา้น 
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29 ค่าเฉลีย่ และล าดบัความส าคญัของผูใ้ชบ้รกิารรา้นเบเกอรีร่ะดบัพรเีมีย่มของกลุ่ม 
ตวัอยา่งในปจัจยัส่วนประสมทางการตลาดในแต่ละดา้น  49 

30 ค่าเฉลีย่ ระดบัความส าคญัของผูใ้ชบ้รกิารรา้นเบเกอรีร่ะดบัพรเีมีย่มในปจัจยั 
ส่วนประสมทางการตลาดในแต่ละดา้นของกลุ่มตวัอย่างดา้นเพศ  52 

31 ค่าเฉลีย่ ระดบัความส าคญัของผูใ้ชบ้รกิารรา้นเบเกอรีร่ะดบัพรเีมีย่มในปจัจยั 
ส่วนประสมทางการตลาดในแต่ละดา้นของกลุ่มตวัอย่างดา้นอายุ  53 

32 ค่าเฉลีย่ ระดบัความส าคญัของผูใ้ชบ้รกิารรา้นเบเกอรีร่ะดบัพรเีมีย่มในปจัจยั 
ส่วนประสมทางการตลาดในแต่ละดา้นของกลุ่มตวัอย่างดา้นสถานภาพ  54 

33 ค่าเฉลีย่ ระดบัความส าคญัของผูใ้ชบ้รกิารรา้นเบเกอรีร่ะดบัพรเีมีย่มในปจัจยั 
ส่วนประสมทางการตลาดในแต่ละดา้นของกลุ่มตวัอย่างดา้น 
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34 ค่าเฉลีย่ ระดบัความส าคญัของผูใ้ชบ้รกิารรา้นเบเกอรีร่ะดบัพรเีมีย่มในปจัจยั 
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35 ค่าเฉลีย่ ระดบัความส าคญัของผูใ้ชบ้รกิารรา้นเบเกอรีร่ะดบัพรเีมีย่มในปจัจยั 
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36 การวเิคราะหเ์ปรยีบเทยีบส่วนประสมทางการตลาดทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจ 
เลอืกซือ้ผลติภณัฑร์า้นเบเกอรีร่ะดบัพรเีมีย่มทีอ่ยูใ่นยา่นการคา้รอบ 
รถไฟฟ้า BTS สถานีสยาม ทีม่เีพศแตกต่างกนั  58 

37 การวเิคราะหเ์ปรยีบเทยีบส่วนประสมทางการตลาดทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจ 
เลอืกซือ้ผลติภณัฑร์า้นเบเกอรีร่ะดบัพรเีมีย่มทีอ่ยูใ่นยา่นการคา้รอบ 
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38 การวเิคราะหเ์ปรยีบเทยีบส่วนประสมทางการตลาดทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจ 
เลอืกซือ้ผลติภณัฑร์า้นเบเกอรีร่ะดบัพรเีมีย่มทีอ่ยูใ่นยา่นการคา้รอบ 
รถไฟฟ้าBTS สถานีสยามทีม่อีายแุตกต่างกนั  60 

39 การวเิคราะหเ์ปรยีบเทยีบส่วนประสมทางการตลาดทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจ 
เลอืกซือ้ผลติภณัฑร์า้นเบเกอรีร่ะดบัพรเีมีย่มทีอ่ยูใ่นยา่นการคา้รอบ 
รถไฟฟ้า BTS สถานีสยามทีม่รีะดบัชัน้การศกึษาแตกต่างกนั  61 

40 การวเิคราะหเ์ปรยีบเทยีบส่วนประสมทางการตลาดทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจ 
เลอืกซือ้ผลติภณัฑร์า้นเบเกอรีร่ะดบัพรเีมีย่มทีอ่ยูใ่นยา่นการคา้รอบ 
รถไฟฟ้า BTS สถานีสยามทีม่อีาชพีแตกต่างกนั  62 

41 การวเิคราะหเ์ปรยีบเทยีบส่วนประสมทางการตลาดทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจ 
เลอืกซือ้ผลติภณัฑร์า้นเบเกอรีร่ะดบัพรเีมีย่มทีอ่ยูใ่นยา่นการคา้รอบ 
รถไฟฟ้า BTS สถานีสยามทีม่รีายไดต่้อเดอืนแตกต่างกนั  63 

42 สรปุการเปรยีบเทยีบส่วนประสมทางการตลาดทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจ 
เลอืกซือ้ผลติภณัฑร์า้นเบเกอรีร่ะดบัพรเีมีย่มทีอ่ยูใ่นยา่นการคา้รอบ 
รถไฟฟ้า BTS สถานีสยามทีม่ปีจัจยัพืน้ฐานแตกต่างกนั  64 
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บทท่ี 1 
บทน ำ 

 
ควำมเป็นมำและควำมส ำคญัของปัญหำ 

เบเกอรีจ่ดัเป็นอาหารที่ได้รบัความนิยมกนัอย่างแพร่หลายไปทัว่โลก ซึ่งเบเกอรีเ่ป็น
อาหารทีท่ าจากแป้งสาลเีป็นหลกั โดยไดร้บัการพฒันาอย่างต่อเนื่องจนกลายเป็นอาหารประจ า
มือ้เชา้ กลางวนั เยน็ และเป็นของหวานทีส่ามารถรบัประทานร่วมกบัเครื่องดื่ม ชา กาแฟ และ
อื่น ๆ ได้อีกด้วย ในปจัจุบนั ในประเทศไทยธุรกจิเบเกอรีไ่ด้เริม่มมีาเป็นเวลานานแล้ว  และ
พฤตกิรรมการบรโิภคอาหารของคนไทยทีเ่ปลีย่นแปลงไป ท าใหธุ้รกจิเบเกอรีเ่ขา้มามบีทบาทใน
สงัคมไทยมากขึน้ กล่าวคอื มปีระชาชนจ านวนมากหนัมาบรโิภคเบเกอรีช่นิดต่าง ๆ แทนการ
บรโิภคอาหารมือ้หลกั และความนิยมในการบรโิภคเบเกอรีท่ีม่เีพิม่มากขึน้เรื่อย ๆ ท าใหม้ธีุรกจิ
รา้นเบเกอรีเ่ปิดใหม่เพิม่ขึน้อย่างมากมาย และไดร้บัการอุดหนุนจากผูบ้รโิภคอย่างต่อเนื่อง จน
กลายมาเป็นธุรกจิทีน่่าสนใจเป็นอย่างมาก และมแีนวโน้มทีจ่ะเตบิโตอย่างต่อเนื่อง สาเหตุหลกั 
ๆ อาจสบืเนื่องมาจากกระแสความนิยมในการบรโิภคผลติภณัฑเ์บเกอรีท่ีเ่พิม่มากขึน้ คนไทยใน
ปจัจุบนัไดใ้หค้วามสนใจกบัการรบัประทานเบเกอรีท่ี่น าเสนอความสวยงาม แปลกใหม่ จงึได้มี
ร้านเบเกอรี่ที่ขายเบเกอรี่คุณภาพด ีน่ารบัประทาน มรีูปแบบทนัสมยั ภายในร้านตกแต่งได้
สวยงามน่านัง่เกิดขึ้นเป็นจ านวนมากเพื่อตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค  ซึ่งจาก
การศกึษาบทความ ของ GMLIVE (เอม็ไทย.  2556 : ออนไลน์) เรื่อง “ THAI TOAST TREND 
กแ็ค่ขนมปงัป้ิง ท าไมถงึไดฮ้ติกนันักหนา !!?? “ ผูเ้ขยีนไดก้ล่าวไวว้่า “ ช่วงหลายปีทีผ่่านมา มี
ขนมหวานแบบหนึ่งซึง่มาแรงสุด ๆ ทีเ่รยีกกนัทัว่ไปว่า Honey Toast รา้นทีน่ าเทรนด์นี้ออกขาย
และกลายเป็นทีน่ิยมเจา้แรก ๆ คอืรา้น After You เป็นรา้นทีก่ลา้มากขนาดทีข่ายขนมแบบนี้
แบบเดยีว แต่ก็ควิยาวเหยยีด ลูกค้านัง่กนัแน่นร้านทัง้วนั ในขณะที่ร้านกาแฟ ร้านขนม ร้าน
ขนมปงั และรา้นอาหารอื่น ๆ ต่างก็รบีขยบัตวัตามเทรนด์น้ีกนัอย่างเร่งด่วน โดยเพิม่เมนูขนม 
Toast แบบนี้กนัถ้วนหน้า และทาง GMLIVE ไดน้ิยามการเกดิเป็นปรากฏการณ์ของขนมหวาน
แบบน้ีว่า Thai Toast Trend... ” 

GMLIVE ไดท้ าการวเิคราะหป์จัจยัตลาดทีอ่ยู่เบือ้งหลงักระแส Thai Toast Trend ไว้
ว่า “ เทรนดก์ารเดนิหา้งมากขึน้และมากขึน้ กล่าวคอื ระบบหา้งในไทยไดข้ยายและปรบัเปลีย่น
รปูแบบใหท้นัสมยัอยา่งสม ่าเสมอ เพราะกลวัคนเดนิจะเบื่อ ตอนนี้เรามกีระแสทีม่ขีนาดกะทดัรดั
ใกล้บ้าน มคีุณสมบตัิ ‘เล็ก หรู ดูดี ใกล้บ้าน ’ เทรนด์ห้างแบบใหม่นี้ท าให้เกิดพื้นที่ใหม่ๆ ที่
เหมาะกบัรา้นอาหารระดบั B ขึน้ไป โดยไม่จ าเป็นต้องเป็นเครอืข่ายแบรนดด์งั รา้นอาหารใหม่
เกดิขึน้งา่ยกว่า ราคาถูกกว่า รสชาตถิูกปากกว่า จงึเป็นทางเลอืกใหม่ๆ ใหผู้บ้รโิภคระดบั B ขึน้
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ไปในหา้งหรอืศูนยก์ารคา้แบบใหม่เหล่านี้ ท าใหแ้มร้าคามือ้ขนมจะไปถงึหลกัรอ้ย แต่ลูกคา้กย็งั
ยนิดจีา่ยและยนิดเีขา้ควิรอ... ” 

ทุกวนัน้ีแหล่งรวมผูค้นส าคญัแหล่งหนึ่งของกรุงเทพมหานคร คอืหา้งสรรพสนิคา้ และ
ศูนย์การค้าต่าง ๆ ไม่เฉพาะช่วงวนัหยุดประจ าสปัดาห์หรอืช่วงปลายเดอืนและช่วงต้นเดอืน 
แมแ้ต่ในวนัธรรมดา เน่ืองจากห้างสรรพสนิค้าในปจัจุบนัน้ี เป็นแหล่งรวมสนิค้าอุปโภคบรโิภค 
รวมรา้นอาหาร โรงภาพยนตร ์รา้นหนังสอื แหล่งท าธุรกรรมทางการเงนิ ไม่เวน้แมก้ระทัง่การ
เกิดใหม่ของร้านเบเกอรี่ระดับพรีเมี่ยมซึ่งมปีรมิาณเพิ่มสูงขึ้นเรื่อย ๆ เพื่อบริการลูกค้าได้
ครอบคลุมและเขา้ถงึลกูคา้กลุ่มใหม ่ๆ ไดม้ากขึน้  

จากการศกึษาบทความ “ กนิตามก าลงัทรพัย ์“รา้นเลก็-รา้นหร”ู ทีส่ยามสแควร ์“ ของ 
ผูจ้ดัการ 360° รายสปัดาห ์(ASTV ผูจ้ดัการออนไลน์.  2557 : ออนไลน์) กล่าวไวว้่า "สยาม" นัน้
เรยีกได้ว่าเป็นแหล่งรวมตวัของวยัรุ่นชาวกรุงตัง้แต่รุ่นพ่อ -แม่ยงัเป็นหนุ่มเป็นสาวอยู่ก็ว่าได ้
ย่านใจกลางเมืองแห่งน้ีปจัจุบันเต็มไปด้วยศูนย์การค้าต่างๆ มากมาย ทัง้สยามพารากอน 
สยามดสิคพัเวอรร์ี ่สยามเซน็เตอร ์ฯลฯ ดว้ยความศวิไิลซน์ี้เอง จงึท าใหภ้ายในสยามสแควร์ มี
รา้นคา้ รา้นอาหารตัง้อยูม่ากมาย หากใครมาเยอืนสยาม แลว้อยากจะหาของอร่อยๆ ลองลิม้นัน้
กห็าไดไ้มย่าก สามารถเลอืกไดต้ัง้แต่บนหา้ง ยนัอาหารพืน้ๆ รมิทาง เรยีกไดว้่าตอบโจทยท์ัง้คน
กระเป๋าหนกัและกระเป๋าเบากนัเลยทเีดยีว  

และยงัมบีทความอกีชิน้ “ “สยามสแควรว์นั” เพิม่ดกีรคีา้ปลกี 2014 พระราม 1 เดอืด ” 
ของ ผูจ้ดัการ 360° รายสปัดาห ์(ผูจ้ดัการ 360° รายสปัดาห์.  2555 : ออนไลน์) ไดก้ล่าวถงึ 
กลุ่มลูกค้าของสยามสแควรว์นั ไวว้่า กลุ่มลูกค้าของสยามสแควรว์นั มุ่งเจาะกลุ่มลูกค้าทีจ่ดัอยู่
ในระดบั B+ จนถึงระดบั A ได้แก่ กลุ่มวยัรุ่น นิสติ นักศึกษา นักเรยีน คนท างานรุ่นใหม ่
นกัท่องเทีย่วทัง้ชาวไทยและต่างชาต ิซึง่ในกลุ่มนี้มกี าลงัซือ้ค่อนขา้งสูง พฤตกิรรมการใชจ้่ายไม่
ต ่ากว่า 1,000 บาทต่อครัง้ ผู้ใช้บรกิารส่วนใหญ่จะตัง้ใจมาช๊อปป้ิง รบัประทานอาหาร เรยีน
พเิศษ และพบปะสงัสรรค ์ยิง่ตอกย า้สถานะคู่แขง่รายใหมช่ดัเจน  

ในปจัจุบนั รอบ ๆ บรเิวณรถไฟฟ้า BTS สถานีสยามนัน้ มศีูนยก์ารคา้เกดิใหม่ขึน้อกี 
ส่งผลให้ร้านเบเกอรี่ระดบัพรเีมี่ยมมคีวามหลากหลายมาก การเกิดขึ้นใหม่อย่างรวดเรว็ของ
รา้นเบเกอรีต่่าง ๆ ท าให้มคีู่แข่งเกดิขึน้มาใหม่เพิม่ขึน้ ปจัจยัส าคญัในเรื่องคุณภาพของสนิค้า
และบรกิารที่มคีวามแตกต่างกนั อกีทัง้ยงัต้องสามารถสนองตอบความต้องการของผูบ้รโิภคได้
อย่างถูกต้องและเหมาะสม นอกจากนี้ต้นทุนการผลติที่มแีนวโน้มเพิม่ขึ้นตามราคาวตัถุดบิที่
ปรบัตวัสูงขึน้ ทางรา้นกย็งัคงอยู่ไดใ้นสภาวะแข่งขนั ดว้ยเหตุปจัจยัต่าง ๆ เหล่านี้ จงึท าให ้ผู้
ศกึษาสนใจถงึพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคในการใชบ้รกิารรา้นขนมระดบัพรเีมีย่ม และส่วนประสม
ทางการตลาดที่มผีลต่อการตดัสนิใจเลอืกซื้อผลติภณัฑ์รา้นเบเกอรีร่ะดบัพรเีมี่ยมที่อยู่ในย่าน
การค้ารอบรถไฟฟ้า BTS สถานีสยาม เพื่อเป็นแนวคดิในการก าหนดกลยุทธก์ารตลาดในการ
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ด าเนินการประกอบธุรกิจร้านเบเกอรี่ระดบัพรเีมี่ยมให้สามารถตอบสนองความต้องการของ
ผูบ้รโิภคและสามารถแขง่ขนักบัรา้นเบเกอรีคู่่แขง่ได ้
 
วตัถปุระสงคข์องกำรศึกษำ 

ในการศกึษาครัง้นี้ผูศ้กึษา ไดต้ัง้วตัถุประสงคข์องการศกึษา ไวด้งันี้ 
1.  เพื่อศกึษาถงึพฤตกิรรมการเลอืกซือ้ผลติภณัฑร์า้นเบเกอรีร่ะดบัพรเีมีย่มทีอ่ยู่ใน

ยา่นการคา้รอบรถไฟฟ้า BTS สถานีสยาม 
2.  เพื่อศึกษาส่วนประสมทางการตลาดที่มผีลต่อการตดัสนิใจเลอืกซื้อผลติภณัฑ์

รา้นเบเกอรีร่ะดบัพรเีมีย่มทีอ่ยูใ่นย่านการคา้รอบรถไฟฟ้า BTS สถานีสยาม 
 
ประโยชน์ท่ีคำดว่ำจะได้รบั 

1.  ทราบถงึพฤตกิรรมการเลอืกซือ้ผลติภณัฑร์า้นเบเกอรีร่ะดบัพรเีมีย่มทีอ่ยู่ในย่าน
การคา้รอบรถไฟฟ้า BTS สถานีสยาม 

2.  ทราบถงึส่วนประสมทางการตลาดทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจในการเลอืกซือ้ผลติภณัฑ์
รา้นเบเกอรีร่ะดบัพรเีมีย่มทีอ่ยูใ่นย่านการคา้รอบรถไฟฟ้า BTS สถานีสยาม 

3.  ขอ้มลูจากการศกึษานี้จะเป็นประโยชน์ต่อนักศกึษา ตลอดจนผูส้นใจทัว่ไป เพื่อ
เป็นแนวทางในการศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภคและส่วนประสมทางการตลาด ใช้ในการ
พจิารณา เพื่อเขา้มาประกอบกจิการรา้นเบเกอรีร่ะดบัพรเีมีย่มหา้งสรรพสนิคา้อื่น ๆ 
 
ขอบเขตของกำรศึกษำ 

ในการศกึษาครัง้นี้ จดัแบ่งขอบเขตของการด าเนินงานโดยมรีายละเอยีด ประกอบดว้ย 
1.  ขอบเขตตามเนื้อหา การศกึษาส่วนประสมทางการตลาดที่มผีลต่อการตดัสนิใจ

เลอืกซือ้ผลติภณัฑร์า้นเบเกอรีร่ะดบัพรเีมีย่มทีอ่ยูใ่นย่านการคา้รอบรถไฟฟ้า BTS สถานีสยาม 
2.  ขอบเขตตามพื้นที่การศกึษา รา้นเบเกอรีร่ะดบัพรเีมีย่ม ที่ขายทัง้ขนมประเภท

ต่างๆ เครือ่งดื่ม และมทีีน่ัง่ใหก้บัลกูคา้ ทีอ่ยูใ่นยา่นการคา้รอบรถไฟฟ้า BTS สถานีสยาม 
3.  ขอบเขตด้านประชากรและกลุ่มตวัอย่าง ประชาชนที่เดนิทางมาท ากจิกรรม 

ธุรกรรมต่าง ๆ ในยา่นการคา้รอบรถไฟฟ้า BTS สถานีสยาม  
4.  ขอบเขตดา้นระยะเวลา ระหว่างเดอืนกนัยายน 2557 ถงึ เดอืนกุมภาพนัธ ์2558 

 
นิยำมค ำศพัท์ 

1.  รา้นเบเกอรีร่ะดบัพรเีมีย่ม หมายถงึ รา้นขนมประเภทรา้นเคก้ รา้นฮนันี่โทสต์ รา้น
แพนเคก้ รา้นเบเกอรีโ่ฮมเมด ฯลฯ ซึง่มลีกัษณะพเิศษคอื ท าจากวตัถุดบิทีด่ ีมรีาคาแพง เป็น
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ต้นต าหรบัหรอืเป็นสูตรเฉพาะของขนมนัน้ ๆ รูปลกัษณ์ของขนมและการจดัแต่งจาน สวยงาม 
แปลกตา โดดเด่น บรรยากาศในรา้นด ีสามารถนัง่รบัประทานที่รา้นได้ ที่อยู่ในย่านการคา้รอบ
สถานรีถไฟฟ้า BTS สถานีสยาม ทีไ่ดจ้ากการส ารวจเวบ็ไซต์ www.wongnai.com ทีม่จี านวน 2 
สาขาขึน้ไป 

2.  พฤตกิรรม (Behavior) หมายถงึ การแสดงออกของผู้ตอบแบบสอบถามที่ใช้
บรกิารรา้นเบเกอรีร่ะดบัพรเีมีย่มในด้านบุคคลได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดบัชัน้การศกึษา 
อาชพี รายไดต่้อเดอืน และดา้นพฤตกิรรมการใชบ้รกิาร ไดแ้ก่ รปูแบบและแบรนดข์องเบเกอรีท่ี่
รบัประทาน สถานที่ตัง้ร้านเบเกอรี่ วนั เวลา และความถี่ของการใช้บรกิาร ค่าใช้จ่ายต่อครัง้ 
เหตุผลที่เลอืกใช้บรกิาร บุคคลที่ท่านไปด้วย บุคคลที่มอีิทธพิลต่อการตดัสนิใจเลอืกรา้น ช่อง
ทางการรบัรูข้า่วสาร  

3.  ส่วนประสมทางการตลาด หมายถงึ ส่วนประสมทางการตลาดที่มผีลต่อการ
ตดัสนิใจเลอืกซื้อผลติภณัฑ์รา้นเบเกอรีร่ะดบัพรเีมี่ยมที่อยู่ในย่านการค้ารอบบรเิวณรถไฟฟ้า 
BTS สถานีสยาม ประกอบไปดว้ย 7P’s ดงันี้ 

3.1  ผลติภณัฑ ์(Product) หมายถงึ รา้นเบเกอรีร่ะดบัพรเีมีย่มทีเ่ป็นทีรู่จ้กัทัว่ไป 
มคีวามหลากหลายในสนิค้า และมสีนิค้าใหม่ ๆ ให้ลูกคา้เลอืกอยู่เสมอ มรีสชาตดิ ีใชว้ตัถุดบิที่
สะอาด สดใหม ่การตกแต่งจานสวยงาม ภาชนะ อุปกรณ์มคีวามสะอาด 

3.2  ราคา (Price) หมายถงึ ค่าใชจ้่ายทัง้หมดที่ลูกค้าต้องช าระ ให้รา้นเบเกอรี่
ระดบัพรเีมี่ยม ที่ทางร้านได้แสดงราคาไว้อย่างชดัเจน ราคาเหมาะสมกบัคุณภาพของสนิค้า 
สามารถช าระเงนิไดห้ลายวธิ ี 

3.3  ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) หมายถงึ สถานที่ทีต่ ัง้รา้นเบเกอรีใ่นระดบั 
พรีเมี่ยม หาง่าย มีหลายสาขา สะดวกต่อการเลือกใช้บริการ อยู่ใก ล้แหล่งท่องเที่ยว 
หา้งสรรพสนิคา้ สามารถตดิต่อล่วงหน้าไดท้างโทรศพัทห์รอือนิเตอรเ์น็ท 

3.4  การส่งเสรมิการตลาด (Promotion) หมายถงึ การตดิต่อสื่อสาร ระหว่าง
รา้นเบเกอรีร่ะดบัพรเีมีย่มและกลุ่มลูกคา้เป้าหมาย เพื่อกระตุ้นการรบัรู ้และสรา้งพฤตกิรรมการ
ซือ้ เช่น การสมคัรสมาชกิเพื่อเป็นส่วนลดค่าบรกิาร การสะสมแตม้เพื่อรบัส่วนลดหรอืของรางวลั 
การจดักจิกรรมพเิศษแต่ละเดอืนพรอ้มทัง้ส่วนลดพเิศษ หรอืการโฆษณาผ่านทางสื่อต่างๆ เป็น
ตน้ 

3.5  บุคลากร (People) หมายถงึ พนักงานผู้ให้บรกิารแก่ลูกคา้ในรา้นเบเกอรี่
ระดบัพรเีมีย่มนัน้ ๆ ทีแ่ต่งกายสุภาพเรยีบรอ้ย ใชค้ าพูดทีสุ่ภาพ เอาใจใส่ต่อลูกคา้มใีจบรกิาร มี
ทกัษะความเขา้ใจในการทีท่ า และสามารถแกไ้ขปญัหาเฉพาะหน้าได ้ยิม้แยม้แจม่ใส 

3.6  กระบวนการ (Process) หมายถงึ ขัน้ตอนการใหบ้รกิารในดา้นต่าง ๆ ตัง้แต่
ลูกค้าเข้ามาในร้าน วิธกีารจดัรอควิ วธิีการรบัออเดอร์ จนกระทัง่ลูกค้ากลบัออกจากร้านไป 
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รวมถงึ ความสะดวกรวดเรว็ของการใหบ้รกิาร ความถูกต้องครบถ้วนตามทีลู่กคา้ต้องการ มกีาร
ท างานเป็นระบบมาตรฐาน และมรีะบบการช าระเงนิทีส่ะดวกและถูกตอ้ง 

3.7  ลกัษณะทางกายภาพ (Physical Evidence and Presentation) หมายถงึ 
สภาพแวดลอ้มในบรเิวณรา้นเบเกอรีร่ะดบัพรเีมีย่ม ความสะอาด ความสะดวกสบายภายในรา้น 
จ านวนทีน่ัง่เพยีงพอ ตกแต่งสวยงาม กลิน่และบรรยากาศในรา้นด ีแสงสว่างเพยีงพอ และความ
ปลอดภยัภายในรา้น 
 
กรอบแนวคิดกำรศึกษำ 
 
ปัจจยัส่วนประสมทำงกำรตลำดท่ีมีผลต่อกำร

ตดัสินใจเลือกซ้ือผลิตภณัฑร้์ำนเบเกอร่ี
ระดบัพรีเม่ียมท่ีอยู่ในย่ำนกำรค้ำรอบรถไฟฟ้ำ 

BTS สถำนีสยำม 
 

 

กำรตดัสินใจเลือกซ้ือ
ผลิตภณัฑร้์ำนเบเกอร่ีระดบั 
พรีเม่ียมท่ีอยู่ในย่ำนกำรค้ำ
รอบรถไฟฟ้ำ BTSสถำนีสยำม 

ดา้นผลติภณัฑ ์ ดา้นบุคลากร 
ดา้นราคา ดา้นกระบวนการ 
ดา้นสถานทีจ่ดัจ าหน่าย ดา้นกายภาพ  
ดา้นการส่งเสรมิการตลาด  
 

รปูที ่1 กรอบแนวคดิการศกึษา 
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แผนงำนและระยะเวลำกำรด ำเนินงำน ตามทีแ่สดงในตารางที ่1 ดงันี้ 
 
ตารางที ่1 แผนงานและระยะเวลาในการด าเนินงาน 

ล าดบั ขัน้ตอนการด าเนินงาน 
กนัยายน ตุลาคม พฤศจกิายน ธนัวาคม มกราคม 

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

1 สรปุปญัหาทีส่นใจ                     

2 
ศกึษาหลกัการพืน้ฐานที่
เกีย่วขอ้ง 

                    

3 
ศกึษาเอกสารและ
งานวจิยัทีเ่กี่ยวขอ้ง 

                    

4 ออกแบบแบบสอบถาม                     
5 เกบ็รวบรวมขอ้มลู                     

6 
สรปุผล และรวบรวม
รปูเล่ม 

                    

7 น าเสนอ                     
 



บทที่ 2 
หลักการพื้นฐาน เอกสาร และงานวิจัยที่เก่ียวของ 

 
การศึกษาคร้ังน้ีจะกลาวถึง หลักการพื้นฐาน เอกสาร และงานวิจัยที่เก่ียวของกับ สวน

ประสมทางการตลาด ที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑรานเบเกอรี่ระดับพรีเม่ียมที่อยูใน
ยานการคารอบรถไฟฟา BTS สถานีสยาม ดังตอไปน้ี 

1.  ขอมูลทั่วไปของเบเกอรี่ 
2.  หลักการพ้ืนฐาน 

2.1  หลักการพ้ืนฐานเกี่ยวกับการบริการ 
2.2  หลักการพ้ืนฐานเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
2.3  หลักการพ้ืนฐานเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาด 7P’s 

3.  เอกสาร และงานวิจัยที่เก่ียวของ 
 
1.  ขอมูลทั่วไปของเบเกอรี่ 

ธุรกิจเบเกอร่ี หมายถึง ธุรกิจคาปลีกที่จําหนายทั้งขนมปง ขนมเคก และขนมที่อบดวย
เตาซึ่งเปนอาหารที่ไดรับความนิยมแพรหลายไปทั่วโลก โดยไดรับการพัฒนามาอยางตอเน่ือง 
ในประเทศไทยธุรกิจเบเกอรี่เร่ิมตนขึ้นเม่ือประมาณ 70 ปที่แลว และไดรับความนิยมจาก
ผูบริโภคอยางตอเน่ือง จนกลายมาเปนตลาดที่นาสนใจเปนอยางมาก ซึ่งตลาดเบเกอรี่สามารถ
แบงออกเปน 3 ระดับ (กาวสยามสามแยก. 2556 : ออนไลน) คือ 

1.1  ตลาดเบเกอรี่ระดับบน ซึ่งสามารถเรียกไดอีกอยางวา ระดับพรีเม่ียม มียี่หอ 
ราคาแพง มักจะขายในหางสรรพสินคา เนนความสวยงามของสินคาและบรรจุภัณฑ 
กลุมเปาหมายคือ นักเรียน นักศึกษา คนทํางาน คนที่ชอบเดินหาง มีชองทางการจําหนายเปน
หลักแหลง นอกจากหางสรรพสินคาแลว แลวยังมีรานเปนของตนเอง ลูกคาเดินเขาไปซ้ือสินคา
ดวยตนเอง ดานการประชาสัมพันธจัดโปรโมชั่นตามวาระเพ่ือกระตุนยอดขาย และในปจจุบันมี
การเพิ่มระดับเปนซุปเปอรพรีเม่ียม (บริษัท ศูนยวิจัยกสิกรไทย จํากัด. 2556ก : ออนไลน) เขา
ไปอีก ลูกคาเบเกอร่ีกลุมน้ีมีเงิน ชอบรับประทานของอรอย ทําจากวัตถุดิบที่ดี มีราคาแพง ของ
ตนตํารับหรือเปนสูตรเฉพาะ รูปลักษณของสินคา รานขนมดัง ๆ หลายรานอยูในกลุมน้ี ซึ่ง
รวมถึงเบเกอรี่ตามโรงแรมอีกดวย 

1.2  ตลาดเบเกอรี่ระดับกลาง ราคาถูกลงเพ่ือใหเหมาะกับกลุมลูกคาเปาหมายที่ชอบ
รับประทานเบเกอรี่แตมีกําลังซ้ือไมมากนักคุณภาพดี ไมดอยไปกวาสินคาในตลาดระดับบน ไม
เนนการวางขายในพื้นที่ของหาง ไมเนนความสวยงามหรูหรามากเทาเบเกอรี่ในตลาดระดับบน 
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มักกระจายสินคาไปตามพื้นที่อ่ืนๆ รวมทั้งในรานอาหารรานกาแฟ กระจายสินคาไดครอบคลุม
แเละหลากหลายมากขึ้น เชนฝากขายตามรานขายของที่ระลึก รานเครื่องด่ืม ฯลฯ 

1.3  ตลาดเบเกอรี่ระดับลาง ไมไดเนนตราสินคา อาจเพียงแคใสขนมลงในถุงพลาสติก
แลวติดปายราคาไวเทาน้ัน วางขายท่ัวไป เชน ในรานขายของชํา รานคาเล็กๆ ตามทารถ
โดยสาร และรานขายสงราคาไมแพงเพราะอาจใชวัตถุดิบที่มีคุณภาพดอยลงมาเล็กนอย เนนที่
ปริมาณ ไมเนนที่ความสวยงามหรือความแปลกใหม 

สภาวะเศรษฐกิจและการแขงขันของตลาดเบเกอรี่ (ตลาดหลักทรัพยแหงประเทศไทย. 
2534 : ออนไลน) โดยภาพรวมประเทศไทยในสวนของตลาดอาหารและเบเกอรี่นั้น ในป 2556 
การแขงขันยังคงเปนไปอยางสูงและตอเนื่อง ทั้งน้ีศูนยวิจัยกสิกรไทย ไดมีการคาดการณวา
มูลคาตลาดรานอาหารที่เปนเครือขายธุรกิจอาหารในป 2556 มีมูลคา 97,431 ลานบาท หรือ
เติบโตรอยละ 14 จากป 2555 โดยรานอาหารสัญชาติเอเชีย โดยเฉพาะรานอาหารญ่ีปุน และ
รานอาหารไทยมีอัตราการเติบโตที่สูงกวารานอาหารประเภทอ่ืน ในสวนของผลิตภัณฑเบเกอร่ี
นั้น จากรายงานการศึกษาของ Larive (Thailand) ไดมีการประเมินวามีมูลคาตลาดลาสุดในป 
2555 เทากับ 27 พันลานบาท โดยในชวงสองสามปที่ผานมามีอัตราการเติบโตของผูเลนหลักใน
ตลาดอยูที่ประมาณ 10% ตอป และคาดวาจะมีอัตราการเติบโตตอปอยูในระดับสองหลักตอเน่ือง
ไปอีกระยะหนึ่ง ทั้งน้ีทางศูนยวิจัยกสิกรไทยวิเคราะหวาแนวโนมที่กําลังเกิดขึ้นในตลาดเบเกอรี่
ก็คือ การนําเสนอผลิตภัณฑแนวสุขภาพที่เพ่ิมมากขึ้น การเขามาของแฟรนไชสของตางประเทศ 
การพัฒนาผลิตภัณฑเบเกอรี่ที่มีรสชาติของอาหารทองถิ่น และรูปแบบการรับประทานเบเกอรี่
ของคนสมัยใหมที่นิยมออกไปนั่งทานที่รานมากขึ้นโดยเฉพาะรานที่เนนความเปนโฮมเมด หรือ
อบสดในราน รวมทั้งความยินดีที่จะจายเพ่ิมมากขึ้น สําหรับการบริโภคเบเกอรี่ที่มอบใหถึงความ
พึงพอใจ ทั้งรสชาติ คุณภาพและความทันสมัย 

ขนาดตลาดขนมอบ (Baked Goods หมายรวมถึงขนมจําพวก ขนมปง เคก และ พาย
ตาง ๆ เปนตน) ในประเทศของกลุมอาเซียน ป 2554 นั้น ประเทศไทยอยูในอันดับที่ 3 มูลคา 
558.4 ลานดอลลารสหรัฐ ซึ่งรองจาก ฟลิปปนส มูลคา 759.1 ลานดอลลารสหรัฐ และมาเลเซีย 
มูลคา 559.2 ลานดอลลารสหรัฐ (บริษัท ศูนยวิจัยกสิกรไทย จํากัด. 2556ค : ออนไลน) 
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รูปที ่2 ขนาดตลาดขนมอบในประเทศของระเทศในอาเซียน ป 2554 
 

ที่มา: บริษัท ศูนยวิจัยกสิกรไทย จํากัด. (2556ค). AEC Data KASIKORN 
RESEARCH : พฤติกรรมการบริโภค สินคาเบเกอรี่ ขาวสาลี แปงสาลี อาหารวาง. 
ออนไลน. 
 

ในทางกลับกัน ประเทศไทยมีคาใชจายในการรับประทานของวางมากที่สุดในอาเซียน 
(สํารวจเม่ือ 6 มีนาคม 2556) คือ กาแฟ 4.1 ดอลลารสหรัฐ และขนม 4.2 ดอลลารสหรัฐ ตามมา
ดวย สิงคโปรที่กาแฟ 4.3 ดอลลารสหรัฐ และขนม 3.3 ดอลลารสหรัฐ รองลงมาคือ มาเลเซียที่
กาแฟ 4 ดอลลารสหรัฐ และขนม 2.2 ดอลลารสหรัฐ (บริษัท ศูนยวิจัยกสิกรไทย จํากัด. 2556
ค : ออนไลน) 

 
 

รูปที ่3 คาใชจายในการรับประทานอาหารวางของประเทศในอาเซยีน 
 

ที่มา: บริษัท ศูนยวิจัยกสิกรไทย จํากัด. (2556ค). AEC Data KASIKORN 
RESEARCH : พฤติกรรมการบริโภค สินคาเบเกอรี่ ขาวสาลี แปงสาลี อาหารวาง. 
ออนไลน. 
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ดานปริมาณความตองการใชขาวสาลีและแปงสาลี (ไมนับรวมปริมาณที่ใชเพ่ือการ
เลี้ยงสัตว) ตอคนของประเทศของกลุมอาเซียนป 2554 นั้น ประเทศไทยอยูในอันดับที่ 4 
ประมาณ 14.7 กิโลกรัมตอคนตอป ซึ่งรองจาก ฟลิปปนส อินโดนีเซีย และมาเลเซีย (บริษัท 
ศูนยวิจัยกสิกรไทย จํากัด. 2556ค : ออนไลน) 

 

 
 

รูปที่ 4 ปริมาณความตองการใชขาวสาลแีละแปงสาลตีอหัวของประเทศในอาเซียนป 2554 
 

ที่มา: บริษัท ศูนยวิจัยกสิกรไทย จํากัด. (2556ค). AEC Data KASIKORN 
RESEARCH : พฤติกรรมการบริโภค สินคาเบเกอรี่ ขาวสาลี แปงสาลี อาหารวาง. 
ออนไลน. 
 

 
 

รูปที ่5 ปริมาณการบริโภคนํ้าตาลของประชากรในประเทศกลุมอาเซียนป 2554 
 

ที่มา: บริษัท ศูนยวิจัยกสิกรไทย จํากัด. (2556ข). AEC Data KASIKORN 
RESEARCH : คาใชจายดานอาหาร อาหารจานดวน นํ้าตาล โรคอวน. ออนไลน. 
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ดานปริมาณน้ําตาลตอคนของประเทศชองกลุมอาเซียนป 2554 ประเทศไทยอยูใน
อันดับที่ 3 ประมาณ 34.6 กิโลกรัมตอคนตอป ซึ่งรองจาก สิงคโปร และมาเลเซีย และเฉลี่ยทั่ว
โลกอยูที่ 21 กิโลกรัมตอคนตอป (บริษัท ศูนยวิจัยกสิกรไทย จํากัด. 2556ข : ออนไลน) 

การบริโภคอาหารวาง ผูบริโภคอาหารวาง รอยละ 79.3 ของประชากรที่มีอายุ 6 ปขึ้น
ไป โดยประชากรวัยเด็ก (6-14 ป) มีอัตราการบริโภคอาหารวางสูงสุดรอยละ 89.8 รองลงมาคือ
วัยเยาวชน (15-24 ป) รอยละ 85.5 วัยทํางาน (25-59 ป) รอยละ 77.6 สวนวัยสูงอายุ (60 ปขึ้น
ไป) มีอัตราการบริโภคอาหารวางต่ําสุด รอยละ 70.8 (กระทรวงพัฒนาสังคมและความม่ันคงของ
มนุษย.  2556 : ออนไลน) 
 

 
 
รูปที ่6 แผนภูมิรอยละของประชากรอาย ุ6 ปขั้นไป จําแนกตามการบริโภคอาหารวางและอาย ุ

 
ที่มา: กระทรวงพัฒนาสังคมและความม่ันคงของมนุษย. (2556). การสํารวจ

พฤติกรรมการบริโภคอาหารของประชากร พ.ศ.2556 สํานักงานสถิติแหงชาติ. ออนไลน. 
 

ในกลุมผูที่ทานอาหารวางนั้น ไดระบุสาเหตุที่ทานเพราะอยากทาน สูงถึงรอยละ 45.5 
รองลงมาคือ ทานเพราะรูสึกหิว รอยละ 36.3 และเพราะไดเวลาทาน/เคยทานเปนประจํารอยละ 
18.0 ซึ่งพบวารูปแบบการทานอาหารวางมีลักษณะที่เหมือนกันในทุกกลุมอายุ 
 



12 
 

 
 
รูปที่ 7 แผนภูมิรอยละของประชากรอายุ 6 ปขั้นไป ที่บริโภคอาหารวาง จําแนกตามสาเหตุที่

บริโภคอาหารวางและกลุมอายุ 
 

ที่มา: กระทรวงพัฒนาสังคมและความม่ันคงของมนุษย. (2556). การสํารวจ
พฤติกรรมการบริโภคอาหารของประชากร พ.ศ.2556 สํานักงานสถิติแหงชาติ. ออนไลน. 
 

จากบทที่ 1 ที่ผูศึกษาไดเลือกขอบเขตตามพ้ืนที่การศึกษา คือ รานเบเกอรี่พรีเม่ียม 
ประเภทรานเคก รานฮันนี่โทสต รานแพนเคก รานเบเกอรี่โฮมเมด ฯลฯ ซึ่งมีลักษณะพิเศษคือ 
ทําจากวัตถุดิบที่ดี มีราคาแพง เปนตนตําหรับหรือเปนสูตรเฉพาะของขนมนั้น ๆ รูปลักษณของ
ขนมและการจัดแตงจาน สวยงาม แปลกตา โดดเดน บรรยากาศในรานดี สามารถนั่งรับประทาน
ที่รานได ที่อยูในยานการคารอบสถานีรถไฟฟา BTS สถานีสยาม นั้น ผูศึกษาจึงไดทําการ
สํารวจรานเบเกอรี่ระดับพรีเม่ียม จาก เว็บไซต www.wongnai.com ไดดังตอไปน้ี 
 
ตารางที่ 2 รายชื่อรานเบเกอรี่ในศูนยการคารอบรถไฟฟา BTS สถานีสยาม  
ชื่อศูนยการคา รานเบเกอรี่ยอดนิยม 

Siam Paragon 

- 
 
- 
 
 
- 
- 

After You Dessert 
Café 
Bake a wish 
Japanese 
homemade cake 
Kyo Roll En 
Pancake Café  

- 
- 
 
- 
- 
- 
 

Secret Garden 
Coffee Beans by 
Dao 
Cupcake Love 
Sweet Hound 
Yoomoo Frozen 
Yogurt  

- 
 
- 
 
 
- 

Harrods Tea 
room 
TWG Tea Salon 
& Boutique 
Partyland Frozen 
Yogurt Dessert 
Warehouse 
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ตารางที่ 2 รายชื่อรานเบเกอรี่ในศูนยการคารอบรถไฟฟา BTS สถานีสยาม (ตอ) 
ชื่อศูนยการคา รานเบเกอรี่ยอดนิยม 

Siam Square 1 

- 
 
- 
- 

After You Dessert 
Café 
Kyo Roll En 
Pancake Café 

- 
- 
 
- 

Amor 
Sanrio Hello Kitty 
House Bangkok 
Wicked 

- 
- 
 
- 

Hollys Coffee 
Patisserie Mori 
Osaka 
Daifuku Story 
Café 

Siam Center 
- 
 

Let Them Eat 
Cake 

- 
- 

Daikori Ice 
Mont Blanc 

- 
 

BIG APPLE N 
MORE  

Central World 

- 
 
- 
 
 
- 

After You Dessert 
Café 
Bake a wish 
Japanese 
homemade cake 
Kyo Roll En 

- 
 
- 
- 
- 
- 

Coffee Beans by 
Dao 
Amor 
Cupcake Love 
Pancake Café 
Secret Garden 

- 
 
- 
 
- 
 

COOKIES 
CRUST 
Something 
Sweet Bakery 
DONQ 
ฯลฯ 

 
2.  หลักการพ้ืนฐาน 

2.1  หลักการพ้ืนฐานเกี่ยวกับการบริการ 
บริการ (Services) (ธีรกิติ นวรัตน ณ อยุธยา.  2552 : 6-7) เปนปรากฏการณที่

ซับซอนในตัวของมันเอง จึงเปนคําที่มีความหมายคอนขางกวางมาก คําวา “บริการ” มี
ความหมายรวมถึง การบริการสวนบุคคล เชน การตัดผม การแตงหนา จนถึงการบริการที่แฝง
อยูในรูปผลิตภัณฑตาง ๆ จึงมีนักการตลาดหลายทานที่พยายามใหคํานิยามคําวา บริการ 
ยกตัวอยาง เชน 

“บริการ คือ กิจกรรม ผลประโยชนหรือความพึงพอใจที่ถูกนําเสนอขายหรือจัดไวให 
ซึ่งจะเก่ียวของกับการขายสินคา”  

“บริการ หมายถึง ผลผลิตทางเศรษฐกิจของสินคาทั่วไปที่ไมสามารถจับตองได ซึ่ง
ไดรับการผลิต สงมอบ และบริโภคในเวลาเดียวกัน”  
 

2.2  หลักการพ้ืนฐานเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
พฤติกรรมของผูบริโภค หมายถึง การกระทําของบุคคลใดบุคคลหนึ่ง ที่เก่ียวของ

โดยตรงกับการจัดหาและการใชผลิตภัณฑ ทั้งนี้ หมายรวมถึงกระบวนการตัดสินใจซึ่งเกิดขึ้น
กอน และมีสวนในการกําหนดการกระทํา (ศิวารัตน ณ ปทุม; และคณะ.  2550 : 13) 
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การแบงตลาดของผูบริโภคสามารถแบงได 4 ดาน คือ ทางภูมิศาสตร ทาง
ประชากรศาสตร ทางจิตวิทยา และ ทางพฤติกรรม ซึ่งในดานที่ผูศึกษาใหความสนใจคือ ทาง
ประชากรศาสตร ซึ่งหมายถึง การแบงตลาดท่ีอิงจาก อายุ เพศ ขนาดครอบครัว รายได 
การศึกษา อาชีพ ศาสนา และเชื้อชาติ ฯลฯ ตัวแปรทางประชากรศาสตรเปนหลักเกณฑที่ใชมา
นาน เน่ืองจากชวยใหเห็นถึงกลุมตลาดที่สําคัญ เพราะความตองการของผูบริโภคหรืออัตราการ
ใชผลิตภัณฑจะมีความเกี่ยวของอยางสูงกับตัวแปรทางประชากรศาสตร งายตอการวัดมากกวา
ตัวแปรอ่ืน ๆ (ศิวารัตน ณ ปทุม; และคณะ.  2550 : 47) 

พฤติกรรมผูบริโภค (อดุลย จาตุรงคกุล; และ ดลยา จาตุรงคกุล.  2550 : 3) หมายถึง 
กิจกรรมตาง ๆ ที่บุคคลกระทําเพ่ือใหไดสินคาหรือบริการมาเพ่ือบริโภค ตลอดจนรวมไปถึงการ
บริโภคดวย – Activities people undertake when obtain, consuming and disposing of 
products and services. จากการจํากัดความขางตนนี้ จะเห็นไดวาพฤติกรรมของผูบริโภค 
หมายความถึง กิจกรรมตาง ๆ ดังตอไปน้ี 

1.  การจัดหาสินคา (Obtaining) หมายถึง กิจกรรมการแสวงหา และซ้ือสินคาเพ่ือให
ไดสินคามาไวครอบครอง กิจกรรมเหลาน้ีรวมถึง การเสาะแสวงหาขาวสารเก่ียวกับลักษณะของ
ผลิตภัณฑ การพิจารณาเลือกซ้ือ การประเมินตรายี่หอ และกิจกรรมการซื้อ ซึ่งรวมถึงวิธีการท่ี
ผูบริโภคซื้อผลิตภัณฑและรายละเอียดเกี่ยวกับกิจกรรมการซ้ือทุก ๆ สวน เชน การชําระเงิน, 
การขนสง, แหลงขอมูลการซื้อ, จุดมุงหมายในการซ้ือ ฯลฯ 

2.  การบริโภค (Consuming) หมายถึง วิธีการ สถานที่ และเวลาที่บุคคลไดบริโภค
สินคาและบริการ เชน วิธีการบริโภคสินคา การตัดสินใจดานเวลาในการบริโภค เปนตน 

3.  การจัดการสินคาเหลือใช (Disposing) หมายถึง วิธีการที่ผูบริโภคจัดการกับ
ผลิตภัณฑที่เหลือใชและบรรจุภัณฑเม่ือเลิกใช เร่ิมตั้งแตการศึกษาถึงรูปแบบ ปริมาณสินคาที่
เหลือใช วิธีการขจัดบรรจุภัณฑ (ทิ้ง, แปรรูป, นํากลับมาใชอีกคร้ัง, ขายตอ) ของผูบริโภคแตละ
คน 

ขั้นตอนและวิธีการซื้อของผูบริโภค (สรชัย พิศาลบุตร.  2553 : 24-31) โดยทั่วไปแลว
มี 5 ลําดับ คือ 

ลําดับที่ 1 ความรูสึกตองการใชสินคาหรือบริการ สินคาหรือบริการหรือเปนตัวแทน
จําหนายจะขายไดมากนอยเพียงใด ในลําดับแรกจะตองทําใหลูกคากลุมเปาหมายมีความรูสึก
ตองการใชสินคาหรือบริการนั้น ๆ กอน เชน สามารถตอบสนองความตองการและความจําเปน
ในการใชของลูกคากลุมเปาหมายสวนใหญ หรือสามารถแกปญหาในเรื่องความสะดวกสบายใน
การใชเพ่ืออุปโภคบริโภค ของลูกคากลุมเปาหมายได นอกจากน้ี หากทําใหสินคาและบริการ
สามารถตอบสนองตอความตองการของลูกคาในดานอ่ืน ๆ ไดอีก นอกเหนอจากการนําไปใช
ประโยชนโดยตรงแลว เชน การเปนที่ยอมรับและนับหนาถือตาของสังคม การเปนคนทันสมัย
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และใชเทคโนโลยีสมัยใหม หรือมีความปลอดภัยในการใชงาน ก็จะทําใหลูกคากลุมเปาหมายมี
ความรูสึกตองการใชสินคาหรือบริการมากยิ่งขึ้น 

ลําดับที่ 2 พฤติกรรมกอนการซ้ือสินคาหรือบริการ หลังจากลูกคากลุมเปาหมายมี
ความรูสึกตองการใชสินคาหรือบริการแลว กอนการตัดสินใจซื้อสินคาหรือบริการดังกลาว ลูกคา
สวนใหญมักจะรับรูขอมูลเกี่ยวกับสินคาหรือบริการน้ัน ๆ เพ่ิมมากขึ้นเรื่อย ๆ ซึ่งอาจรับรูมาจาก
สื่อชนิดตาง ๆ ที่ลงโฆษณาตราสินคาหรือบริการชนิดนั้น ๆ ในหนังสือพิมพรายวัน วิทยุ 
โทรทัศน แผนพับโฆษณาที่นํามาแจกที่บานหรือแหลงชุมชนตาง ๆ คําบอกเลาของญาติหรือ
เพ่ือนที่สนใจหรือเคยใชสินคาหรือบริการชนิดนั้น นอกจากนี้ ลูกคากลุมเปาหมายบางรายอาจจะ
หาขอมูลเก่ียวกับสินคาหรือบริการชนิดน้ัน ๆ โดยตรงจากการสอบถามผูผลิตหรือตัวแทน
จําหนายสินคาน้ัน ๆ หรือจากการใชอินเตอรเน็ท การรับรูขอมูลจากแหลงตาง ๆ ขางตนจะทํา
ใหลูกคาสามารถเลือกตราสินคาที่มีคุณสมบัติของสินคาหรือบริการตรงความตองการมากยิ่งขึ้น 

ลําดับที่ 3 การตัดสินใจซื้อสินคาหรือบริการ การตัดสินใจซื้อสินคาหรือบริการของ
ผูบริโภคอาจจะไมเกิดขึ้นในกรณีที่ผูบริโภคไมชอบในตัวสินคาหรือบริการ หรือไมเกิดความ
เชื่อม่ันในตัวสินคาหรือบริการน้ัน ๆ โดยเฉพาะอยางยิ่ง กินคาหรือบริการท่ีมีราคาแพง แตถา
ผูบริโภคไมมีปญหาดังกลาว และพรอมที่จะซื้อสินคาหรือบริการดังกลาวมาใช ปจจัยสําคัญสวน
ใหญนํามาใชในการตัดสินใจซื้อสินคาหรือบริการมีดังตอไปน้ี 

1.  คุณสมบัติของตัวสินคาหรือบริการ 
2.  ตราสินคา 
3.  แบบหรือรุนของสินคา 
4.  จํานวนเงินหรืองบประมาณที่จะซ้ือ 
5.  สถานที่ที่จะซ้ือหรือตัวแทนจําหนายที่จะซ้ือ 
6.  ราคาสินคาหรือบริการ 
7.  วิธีการหรือเง่ือนไขในการชําระเงิน 

ลําดับที่ 4 พฤติกรรมการใชสินคาหรือบริการ หลังจากผูบริโภคตัดสินใจแลววาจะซ้ือ
สินคาหรือบริการมาใช ลําดับตอไปคือ ผูบริโภคจะซ้ือสินคาหรือบริการมาใหใครใช ใชเอง หรือ
ใหสมาชิกในครอบครัวใช ใชที่ไหน ที่บานหรือนอกบาน ใชเม่ือไหร หรือใชกับอะไร ฯลฯ การ
ทราบถึงพฤติกรรมการใชสินคาหรือบริการของลูกคากลุมเปาหมายดังกลาวจะทําใหผูผลิต หรือ
ตัวแทนจําหนาย ตลอดจนนักการตลาดสามารถนําไปใชในการปรับปรุงคุณภาพหรือหีบหอของ
สินคาใหสอดคลองกับพฤติกรรมการใชสินคาหรือบริการชนิดน้ัน ๆ ได นอกจากน้ียังสามารถนํา
ขอมูลดังกลาวไปใชประกอบในการโฆษณาสินคาใหเหมาะสมกับลักษณะของลูกคา เชน เพศ 
อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได ฯลฯ ไดอีกดวย 

ลําดับที่ 5 ความรูสึกพึงพอใจหลังการใชสินคาหรือบริการ ภายหลังที่ผูบริโภคซื้อ
สินคาหรือบริการไปใชแลวระยะหนึ่ง ผูบริโภคจะรูสึกพึงพอใจตอสินคาหรือบริการดังกลาวใน



16 
 

ระดับตาง ๆ กัน เชน พอใจมาก พอใจคอนขางมาก พอใจปานกลางหรือไมแนใจ พอใจคอนขาง
นอย และไมพอใจเลย 
 

ทั้ง 5 ลําดับน้ี สามารถแสดงความสัมพันธระหวางลําดับขั้นตอนกับวิธีการซื้อของ
ผูบริโภคดังตอไปน้ี 
 

 
 

รูปที่ 8 ความสัมพันธระหวางลําดับขั้นตอนกับวิธีการซื้อของผูบริโภค 
 

ที่มา : สรชัย พิศาลบุตร. (2553). การวิจัยตลาด Market Research. หนา 24. 
 

พฤติกรรมผูบริโภคเปนการกระทําของบุคคลที่เก่ียวของกับการตัดสินใจเลือก การซื้อ 
การใช รวมถึงการกําจัดสินคาหรือบริการเหลาน้ันภายหลังการบริโภคแลว อยางไรก็ตาม อาจมี
บุคคลหลายคนที่เขามาเกี่ยวของกับกระบวนการการบริโภคดังกลาว และแตละคนก็อาจมี
บทบาทท่ีแตกตางกันไป โดยอาจจําแนกเปนบทบาทตาง ๆ (ชูชัย สมิทธิไกร.  2556 : 8) ได
ดังตอไปน้ี 

1.  ผูริเร่ิม (Initiator) คือ บุคคลท่ีรับรูถึงความจําเปนหรือความตองการ เปนผูริเร่ิม
หรือเสนอความคิดเก่ียวกับความตองการสินคาหรือบริการอยางใดอยางหนึ่ง 

2.  ผูมีอิทธิพล (Influencer) คือ บุคคลที่แสดงออกจะโดยตั้งใจหรือไมตั้งใจก็ตาม แตมี
อิทธิพลตอการตัดสินใจเลือก การซ้ือ และการใชสินคาหรือบริการตาง ๆ 

3.  ผูตัดสินใจ (Decider) คือ บุคคลตัดสินใจหรือมีสวนรวมในการตัดสินใจวาจะซ้ือ
หรือไม ซื้ออะไร ซื้ออยางไร ซื้อที่ไหน 

4.  ผูซื้อ (Purchaser) คือ บุคคลที่เปนผูซื้อสินคาหรือบริการ โดยที่ตนเองอาจไมได
เปนผูใช 

5.  ผูใช (User) บุคคลที่ใชสินคาหรือบริการโดยตรง โดยอาจไมไดเปนผูซื้อก็ได 
ดังน้ันจึงสรุปไดวา ความหมายของ พฤติกรรมผูบริโภค คือ การแสดงปฏิกิริยา

ตอบสนองตอสิ่งตาง ๆ ตามแตสถานการณ ซึ่งจะแสดงออกมาในรูปแบบที่แตกตางกันไป 
ตามแตลักษณะเฉพาะของแตละบุคคล 
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2.3  หลักการพ้ืนฐานเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาด 7P’s 
ชัยสมพล ชาวประเสริฐ; และธธีรธร ธีรขวัญ (2546 : 63-79) สวนประสมทาง

การตลาด (Marketing mix) ของสินคาน้ัน โดยพ้ืนฐานจะมีอยู 4 ตัว ไดแก ผลิตภัณฑ ราคา 
ชองทางการจัดจําหนาย และการสงเสริมการตลาด แตสวนประสมทางการตลาดของตลาด
บริการนั้น จะมีความแตกตางจากสวนประสมทางการตลาดของสินคาทั่วไป กลาวคือ จะตองมี
การเนนถึงพนักงาน กระบวนการในการใหบริการ และสิ่งแวดลอมทางกายภาพ ซึ่งทั้งสามสวน
ประสมเปนปจจัยหลักในการสงมอบบริการ ดังน้ัน สวนประสมทางการตลาดของการบริการจึง
ประกอบดวย 7Ps ไดแก ผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจําหนาย การสงเสริมการตลาด 
พนักงาน กระบวนการในการใหบริการ และสิ่งแวดลอมทางกายภาพ ดังนี้ 

ผลิตภัณฑ (Product) บริการจะเปนผลิตภัณฑอยางหนึ่ง แตเปนผลิตภัณฑที่ไมมี
ตัวตน (Intangible Product) ไมสามารถจับตองได มีลักษณะเปนอาการนาม ไมวาจะเปนความ
สะดวก ความรวดเร็ว ความสบายตัว ความสบายใจ การใหความเห็น การใหคําปรึกษา เปนตน 
บริการจะตองมีคุณภาพเชนเดียวกับสินคา แตคุณภาพของบริการจะตองประกอบมาจากหลาย
ปจจัยที่ประกอบกัน ทั้งความรู ความสามารถ และประสบการณของพนักงาน ความทันสมัยของ
อุปกรณ ความรวดเร็วและตอเนื่องของขั้นตอนการสงมอบบริการ ความสวยงามของอาคาร 
สถานที่ รวมถึงอัธยาศัยไมตรีของพนักงานทุกคนดวย 

ราคา (Price) ราคาเปนส่ิงที่กําหนดรายไดของกิจการ กลาวคือ การตั้งราคาสูงก็จะทํา
ใหธุรกิจมีรายไดสูงขึ้น การตั้งราคาต่ําก็จะทําใหรายไดของธุรกิจน้ันต่ํา ซึ่งอาจจะนําไปสูสภาวะ
ขาดทุนได อยางไรก็ตามก็มิไดหมายความวา ธุรกิจหน่ึงจะตั้งราคาไดตามใจชอบ ธุรกิจจะตอง
อยูในสภาวะของการมีคูแขง หากตั้งราคาสูงกวาคูแขงมาก แตบริการของธุรกิจน้ันไมไดมี
คุณภาพสูงกวาคูแขงมากเทากับราคาที่เพ่ิม ยอมทําใหลูกคาไมมาใชบริการกับธุรกิจนั้นตอไป 
หากธุรกิจตั้งราคาต่ําก็จะนํามาสูสงครามราคา เน่ืองจากคูแขงรายอ่ืนสามารถลดราคาตามไดใน
เวลาอันรวดเร็ว 

ชองทางการจัดจําหนาย (Place) ในการบริการนั้น สามารถใหบริการผานชองทางการ
จัดจําหนายได 4 วิธี คือ  

1.  การใหบริการผานราน (Outlet) การใหบริการแบบน้ีเปนแบบที่ทํากันมานาน 
ใหบริการดวยการเปดรานคาตามตึกแถวในชุมชนหรือในหางสรรพสินคา แลวขยายสาขาออกไป
เพ่ือใหบริการลูกคาไดสูงสุด โดยรานประเภทนี้มีวัตถุประสงคเพ่ือทําใหผูรับบริการและ ผู
ใหบริการมาพบกัน ณ สถานที่แหงหน่ึงโดยการเปดรานขึ้นมา 

2.  การใหบริการถึงที่บานลูกคาหรือสถานที่ที่ลูกคาตองการ การใหบริการแบบน้ี
เปนการสงพนักงานไปใหบริการถึงที่บานลูกคา หรือสถานที่อ่ืนตามความสะดวกของลูกคา เชน 
การบริการจัดสงอาหารตามสั่ง การใหบริการแบบนี้ ธุรกิจไมตองมีการจัดตั้งสํานักงานที่หรูหรา
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หรือการเปดเปนรานคาใหบริการ สํานักงานอาจจะเปนบานเจาของ หรืออาจจะมีสํานักงานแยก
ตางหาก แตลูกคาติดตอธุรกิจดวยการใชโทรศัพทหรืออินเตอรเน็ท เปนตน 

3.  การใหบริการผานตัวแทน การใหบริการแบบนี้เปนการขยายธุรกิจดวยการ
ขายแฟรนไชส หรือการจัดตั้งตัวแทนในการใหบริการ เชน แมคโดนัลดที่ขยายธุรกิจไปทั่วโลก 
บริษัทการบินไทยขายตั๋วเครื่องบินผานบริษัททองเท่ียว เปนตน 

4.  การใหบริการผานทางอิเล็กทรอนิกส การใหบริการแบบน้ีเปนการบริการ
คอนขางใหม โดยอาศัยเทคโนโลยีมาชวยลดตนทุนจากการจางพนักงาน เพ่ือทําใหการบริการ
เปนไปไดอยางสะดวกและทุกวันตลอด 24 ชั่วโมง เชน การใหบริการผานเครื่องเอทีเอม การ
ใหบริการดาวนโหลด (Download) ขอมูลจากสื่ออินเตอรเน็ท 

การสงเสริมการตลาด (Promotion) การสงเสริมการตลาดของธุรกิจบริการจะมีความ
คลายกับธุรกิจขายสินคา กลาวคือ การสงเสริมการตลาดของธุรกิจบริการทําไดในทุกรูปแบบ ไม
วาจะเปนการโฆษณา การประชาสัมพันธ การใหขาว การลดแลกแจกแถม การตลาดทางตรง
ผานสื่อตาง ๆ ซึ่งการบริการที่ตองการเจาะลูกคาระดับสูง ตองอาศัยการประชาสัมพันธชวย
สรางภาพลักษณ สวนการบริการที่ตองการเจาะลูกคาระดับกลางและระดับลาง ซึ่งเนนราคา
คอนขางต่ํา ตองอาศัยการลดแลกแจกแถม เปนตน การสงเสริมการตลาดที่นิยมใชกันมาก 
ยกตัวอยางดังตอไปน้ี 

1.  โครงการสะสมคะแนน (Loyalty Program) การสงเสริมการตลาดแบบน้ีเปน
การเนนความจงรักภักดีจากลูกคา ดวยการใหสิทธิประโยชนสะสมทุกคร้ังของการใชบริการ ทํา
ใหลูกคารูสึกผูกพันกับธุรกิจ 

2.  การลดราคาโดยใชชวงเวลา ความตองการของลูกคามีการขึ้นลงตามชวงเวลา
ของวัน ผูบริหารจะตองนําเร่ืองนี้มาใชใหเกิดประโยชนแกธุรกิจดวย ตัวอยางเชน การตั้งราคา
บุฟเฟตในรานอาหาร ในราคาและชวงเวลาที่แตกตางกัน 

3.  การสมัครเปนสมาชิก ลูกคาไดรับขาวสารจากคูแขงตลอดเวลา ทําใหลูกคา
อาจจะไปทดลองใชบริการของคูแขงได และในที่สุดอาจจะสูญเสียลูกคาไป การใหลูกคาสมัคร
เปนสมาชิกเปนการผูกมัดและสรางความสัมพันธกับลูกคาอยางหน่ึงที่ไมหนีไปไหน แตสิ่งที่
ผูบริหารจะตองทําคือ จะตองสรางความแตกตางของสิทธิประโยชนที่ลูกคาที่เปนสมาชิกกับ
ลูกคาทั่วไปอยางชัดเจน และจะตองมีการส่ือสารถึงสิทธิประโยชนใหลูกคาทราบอยางแทจริง 

4.  การขายบัตรใชบริการลวงหนา การใชบริการในแตละครั้ง ลูกคายอมตองการ
ไดรับราคาพิเศษหรือตองการการลดราคา แตธุรกิจไมควรลดราคา แตควรขายบัตรใชบริการ คือ
ใหลูกคาซ้ือบริการไวลวงหนาซ่ึงอาจจะเปน 5 หรือ 10 คร้ัง แลวมาใชบริการภายในระยะเวลา 6 
เดือนหรือ 1 ป 
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ประชาสัมพันธ แบบฟอรมตาง ๆ สิ่งตาง ๆ เหลาน้ีเปนสิ่งที่ลูกคาใชเปนเครื่องหมายแทน
คุณภาพของการใหบริการ กลาวคือ ลูกคาจะอาศัยส่ิงแวดลอมทางกายภาพเปนปจจัยหน่ึงใน
การเลือกใชบริการ ดังน้ัน สิ่งแวดลอมทางกายภาพ ยิ่งดูหรูหราสวยงามเพียงใด บริการนาจะมี
คุณภาพตามไปดวย 

ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคณะ (2541 : 337-339) แนวคิดสวนประสมทางการตลาด
สําหรับธุรกิจบริการ (Service Mix) เปนแนวคิดที่เก่ียวของกับธุรกิจที่ใหบริการ ซึ่งจะไดจาก
สวนผสมทางการตลาด (Marketing Mix) ออกมาเปน 7P’s ประกอบดวย 

1.  ดานผลิตภัณฑ (Product) เปนส่ิงสนองความจําเปนและความตองการของมนุษย
ไดคือ สิ่งที่ผูขายมอบใหแกลูกคา และลูกคาจะไดรับผลประโยชนและคุณคาของผลิตภัณฑนั้น ๆ 
โดยท่ัวไปแลว ผลิตภัณฑแบงออกเปน 2 ลักษณะ คือ ผลิตภัณฑที่อาจจับตองได และ 
ผลิตภัณฑที่จับตองไมได 

2.  ดานราคา (Price) หมายถึง คุณคาผลิตภัณฑในรูปตัวเงิน ลูกคาจะเปรียบเทียบ
ระหวาง คุณคา (Value) ของบริการกับราคา (Price) ของบริการนั้น ถาคุณคาสูงกวาราคา 
ลูกคาจะตัดสินใจซ้ือ ดังนั้น การกําหนดราคาการใหบริการควรมีความเหมาะสมกับระดับการ
ใหบริการชัดเจน และงายตอการจําแนกระดับบริการที่แตกตางกัน 

3.  ดานชองทางการจัดจําหนาย (Place) เปนกิจกรรมที่เก่ียวของกับบรรยากาศ
สิ่งแวดลอมในการนําเสนอบริการใหแกลูกคา ซึ่งมีผลตอการรับรูของลูกคาในคุณคาและ
คุณประโยชนของบริการที่นําเสนอ ซึ่งจะตองพิจารณาในดานทําเลท่ีตั้ง (Location) และชองทาง
ในการนําเสนอบริการ (Channel) 

4.  ดานสงเสริมการตลาด (Promotion) เปนเครื่องมือหนึ่งที่มีความสําคัญในการ
ติดตอสื่อสารใหผูใชบริการ โดยมีวัตถุประสงคที่แจงขาวสารหรือชักจูงใหเกิดทัศนคติและ
พฤติกรรม การใชบริการและเปนกุญแจสําคัญของการตลาดสายสัมพันธ 

5.  ดานบุคคล (People) หรือพนักงาน (Employee) ซึ่งตองอาศัยการคัดเลือก การ
ฝกอบรม การจูงใจ เพ่ือใหสามารถสรางความพึงพอใจใหกับลูกคาไดแตกตางเหนือคูแขงขัน 
เปนความสัมพันธระหวางเจาหนาที่ผูใหบริการและผูใชบริการตาง ๆ ขององคกร เจาหนาที่ตอง
มีความสามารถ มีทัศนคติที่สามารถตอบสนองตอผูใชบริการ มีความคิดริเริ่ม มีความสามารถใน
การแกปญหา สามารถสรางคานิยมใหกับองคกร 

6.  ดานการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence and 
Presentation) เปนการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพใหกับลูกคา โดยพยายามสราง
คุณภาพโดยรวม ทั้งทางดานกายภาพและรูปแบบการใหบริการเพ่ือสรางคุณคาใหกับลูกคา ไม
วาเปนดานการแตงกายสะอาดเรียบรอย การเจรจาตองสุภาพออนโยน และการบริการที่รวดเร็ว 
หรือผลประโยชนอ่ืน ๆ ที่ลูกคาควรไดรับ 
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7.  ดานกระบวนการ (Process) เปนกิจกรรมที่เก่ียวของกับระเบียบวิธีการและงาน
ปฏิบัติในดานการบริการ ที่นําเสนอใหกับผูใชบริการเพ่ือมอบการใหบริการไดอยางถูกตอง 
รวดเร็ว และทําใหผูใชบริการเกิดความประทับใจ 

ดังน้ัน แนวคิดเก่ียวกับ สวนประสมทางการตลาด คือ การสนองความตองการของ
ลูกคา โดยผลิตภัณฑตองมีประโยชนและมีคุณคาในสายตาของลูกคา จึงจะมีผลทําใหผลิตภัณฑ
สามารถขายได ผลิตภัณฑนั้น ถาคุณคาสูงกวาราคา ลูกคาจะตัดสินใจซื้อ ซึ่งการเลือกใชบริการ
ของลูกคา ทําเลที่ตั้ง สภาพแวดลอม พนักงาน วิธีการบริการ ลวนเปนสวนประกอบที่ทําให
ลูกคาเลือกที่จะใชบริการ ทางดานการสงเสริมการตลาดจะเนนทางดานการประชาสัมพันธอยาง
สมํ่าเสมอ เพ่ือใหเขาถึงลูกคาไดทุกกลุม และถือวาเปนการกระตุนความตองการของลูกคา 
 
3. เอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวของ 

สมสมร ตันเสรีสกุล (2550) ศึกษาเรื่อง ปจจัยที่ มีผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือ
ผลิต ภัณฑ เบเกอรี่ ตลาดระ ดับบน  ที่ มี ร าน จําหน ายภายในห างสรรพสินค า ในเขต
กรุงเทพมหานครพบวา ผูบริโภคสวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุระหวาง 21 - 35 ป อาชีพเปน
พนักงานบริษัทเอกชนมีรายไดตอเดือน 10,001 - 20,000 บาท จบการศึกษาระดับปริญญาตรี 
พฤติกรรมในการซื้อผลิตภัณฑเบเกอรี่ตลาดบน พบวา ผูบริโภคสวนใหญซื้อผลิตภัณฑเบเกอรี่
ตลาดบนจากราน เอสแอนดพี และนิยมซื้อผลิตภัณฑขนมปง โดยจะซ้ือ 1 - 2 คร้ังตอสัปดาห 
คาใชจายในการซื้อแตละครั้ง 51 - 100 บาทและมักจะรับประทานเปนอาหารวาง การใหระดับ
ความสําคัญของปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดโดยรวมทั้ง 4 ดาน โดยมีผลการตัดสินใจอยู
ในระดับมาก ซึ่งเรียงลําดับไดดังน้ีปจจัยดานผลิตภัณฑ ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย 
ปจจัยดานราคา และปจจัยดานการสงเสริมการตลาด ตามลําดับ ปจจัยสวนบุคคลที่มีผลตอ
ปจจัยในการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ เบเกอรี่ตลาดบน ไดแก รายไดตอเดือนและระดับ
การศึกษา สวนปจจัยสวนบุคคลดานเพศ อายุ และอาชีพไมมีผลตอปจจัยในการตัดสินใจเลือก
ซื้อผลิตภัณฑเบเกอรี่ตลาดบน รานที่จําหนายและหมวดของผลิตภัณฑเบเกอรี่มีผลตอปจจัยใน
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเบเกอร่ีตลาดบนที่มีรานจําหนายภายในหางสรรพสินคาในเขต
กรุงเทพมหานคร 

นารัก ตันเสนีย (2550) ศึกษาเรื่อง ปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอการเลือก
ซื้อผลิตภัณฑเบเกอรี่ ในอําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม พบวา บริโภคสวนใหญเปนเพศหญิง มี
อายุระหวาง 15 - 24 ป สถานภาพโสด การศึกษาสูงสุดระดับปริญญาตรี สวนใหญประกอบ
อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีรายไดตอเดือน 5,000 - 10,000 บาท โดยมากจะพักอาศัยกับ
ครอบครัว มีสมาชิกที่พักอาศัยดวยจํานวน 1 - 3 คน และมักจะเลือกซ้ือผลิตภัณฑประเภทขนม
ปงโดยมีคาใชจายในการซ้ือตอครั้งเทากับ 41 - 60 บาท มีความถี่ในการซื้อ 1 - 2 คร้ังตอ
สัปดาห สวนใหญซื้อเพ่ือรับประทานเอง โดยเหตุผลที่เลือกซ้ือเพราะผลิตภัณฑเบเกอรี่รสชาติ
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อรอย จากผลการศึกษาเก่ียวกับปจจัยสวยประสมทางการตลาดที่มีผลตอการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ 
เบเกอรี่ของผูบริโภคในเขตอําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม พบวา ดานผลิตภัณฑ สวนใหญให
ความสําคัญระดับมากที่สุดตอปจจัยยอยดานรสชาติอรอย ความหลากหลายของสินคา และ
ความสะอาดถูกสุขลักษณะ ดานราคา ใหความสําคัญระดับมากตอปจจัยยอยดานราคาเหมาะสม
กับคุณภาพ ผลิตภัณฑมีราคาถูก และผลิตภัณฑราคาไมเปลี่ยนแปลงบอย ดานการจัดจําหนาย 
ใหความสําคัญระดับมากตอปจจัยยอยดานการหาซื้อผลิตภัณฑไดสะดวก ความสะอาดของ
สถานที่จําหนาย การตกแตงและบรรยากาศของสถานที่จําหนายดานการสงเสริมการตลาด ให
ความสําคัญระดับระดับมากตอปจจัยยอยดานการใหบริการและอัธยาศัยไมตรีที่ดีของพนักงาน
ขาย ความสุภาพและมารยาทที่ดีของพนักงานขาย ความรวดเร็วและถูกตองในการคิดเงินของ
พนักงานขาย 

กฤษณ เถียนมิตรภาพ (2550) ศึกษาเรื่อง ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อของ
ลูกคาที่มีตอรานธารินีเบเกอรี่ อําเภอพระนครศรีอยุธยา จังหวัดพระนครศรีอยุธยา พบวา 
ผลิตภัณฑเบเกอร่ีที่ชอบ คือ ขนมเคก ซื้อจากรานเบเกอรี่ทั่วไป เหตุผลที่เลือกซื้อเพราะรสชาติ
อรอยบุคคลที่มีอิทธิพลในการซื้อ คือ ตัวเอง จํานวนครั้งที่ซื้อในหนึ่งเดือน 2 - 4 คร้ัง คาใชจาย
ในการซื้อ 50 - 100 บาท และเวลาที่ซื้อ 15.01 - 18.00 น. ระดับการตัดสินใจในการซื้อ
ผลิตภัณฑเบเกอรี่ของลูกคารานธาริณีเบเกอร่ี ลูกคาใหความสําคัญในดานผลิตภัณฑ และดาน
ราคา มากที่สุด รองลงมาคือดานสงเสริมการตลาด มีระดับการตัดสินใจซ้ือมาก ลูกคาที่มีเพศ
ตางกันมีระดับการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเบเกอรี่ดานการสงเสริมการตลาดแตกตางกัน อายุ
ตางกันมีระดับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเบเกอรี่ดานการสงเสริมการตลาด ดานราคา ดาน
บริการและดานอ่ืน ๆ แตกตางกัน สถานภาพสมรสตางกัน มีระดับการตัดสินใจในการซื้อ
ผลิตภัณฑเบเกอร่ีทุกดานแตกตางกัน ระดับการศึกษาแตกตางกันมีระดับการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑเบเกอรี่ดานการสงเสริมการตลาดและดานบริการแตกตางกัน อาชีพตางกันมีระดับ
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเบเกอรี่ดานผลิตภัณฑแตกตางกัน และรายไดตางกันมีระดับการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเบเกอรี่ดานการสงเสริมการตลาด ดานราคา และดานบริการแตกตางกัน
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ลูกคาที่มีผลิตภัณฑที่ชอบตางกันมีระดับการตัดสินใจในการซื้อ
ผลิตภัณฑเบเกอรี่ดานการสงเสริมการตลาด และดานราคาแตกตางกัน สถานที่ซื้อเบเกอรี่
ตางกันมีระดับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเบเกอรี่ดานอ่ืน ๆแตกตางกัน เหตุผลที่เลือกซ้ือเบเกอร่ี
ตางกันมีระดับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเบเกอรี่ดานการสงเสริมการตลาด ดานราคา และดาน
บริการแตกตางกัน บุคคลที่มีอิทธิพลในการซ้ือเบเกอร่ี และจํานวนครั้งที่ซื้อเบเกอรี่ตางกันมี
ระดับการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเบเกอรี่ดานการสงเสริมการตลาดดานราคา ดานบริการ และ
ดานอ่ืน ๆ แตกตางกัน คาใชจายในการซ้ือเบเกอรี่ตางกัน มีระดับการตัดสินใจในการซื้อ
ผลิตภัณฑเบเกอรี่ดานราคา และดานบริการแตกตางกัน และเวลาที่ซื้อเบเกอร่ีตางกันมีระดับ
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเบเกอรี่ทุกดานแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
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โสมรวี จินดาทา (2550) ศึกษาเรื่อง ปจจัยดานการตลาดที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจ
เลือกใชบริการรานเบเกอรี่ ของผูบริโภคในเขตเทศบาลนครเชียงราย พบวา ผูบริโภคสวนใหญ
เปนเพศหญิง มีอายุอยูระหวาง 19 - 35 ป มีระดับการศึกษาขั้นสูงสุดในระดับปริญญาตรีหรือ
เทียบเทา มีอาชีพลูกจางทั่วไป/พนักงานบริษัท มีรายไดตอเดือน 10,001 - 15,000 บาท เหตุผล
สําคัญที่ผูบริโภคใชบริการรานเบเกอรี่ คือ เบเกอรี่มีรสชาติอรอย ซึ่งผูบริโภคจะไปใชบริการ
รานเบเกอรี่บอยที่สุดในวันหยุด เสาร - อาทิตยโดยชวงเวลาที่ใชบริการมากที่สุด คือ 16.01 – 
20.00 น. สวนใหญใชบริการโดยเฉลี่ย 1 – 2 คร้ังตอสัปดาห และมักจะใชบริการคร้ังละ 3 - 4 
คน เบเกอรี่ที่มักจะส่ังมารับประทานคือ เคก พายและขนมปงตาง ๆ บริเวณที่ชอบน่ังคือ ดาน
นอกหรือในสวน/สนามหญา ชอบการตกแตงรานแบบมีกระถางปลูกตนไม/ดอกไมภายในราน 
คาใชจายเฉลี่ยตอคร้ังที่ใชบริการ คือ 101 – 200 บาท และสื่อที่ทําใหผูบริโภครูจักรานเบเกอร่ี
มากที่สุดคือ มีผูแนะนํา ความสําคัญของปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการ พบวาโดยรวมมี
คาเฉล่ียอยูในระดับสําคัญมาก เม่ือพิจารณาลําดับไดดังน้ีคือ ปจจัยดานพนักงาน ปจจัยดาน
ผลิตภัณฑ ปจจัยดานกระบวนการ ปจจัยดานราคา ปจจัยดานการสรางและนําเสนอลักษณะทาง
กายภาพ ปจจัยดานสถานที่ และปจจัยดานการสงเสริมการตลาด สวนปญหาที่พบจากการใช
บริการรานเบเกอรี่ในเขตเทศบาลนครเชียงรายมีระดับปญหาโดยรวมอยูในระดับปานกลาง 
ยกเวนราคาของเบเกอรี่หรือเคร่ืองด่ืมแพงเกินไปเปนปญหาที่พบในระดับมาก 

เบญจลักษณ มุสิกะชะนะ (2553) ศึกษาเร่ืองพฤติกรรมการเลือกซ้ือเบเกอรี่ของ
ผูบริโภคในจังหวัดสุราษฎรธานี พบวา ผูบริโภคสวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุ 26 - 35 ป 
สถานภาพสมรสแลว การศึกษาระดับปริญญาตรี อาชีพลูกจางทั่วไป/พนักงานบริษัท รายได
เฉลี่ย ตอเดือน10,001 - 15,000 บาท และจํานวนสมาชิกในครอบครัว 3 - 4 คน ดานพฤติกรรม
การบริโภคเบเกอรี่พบวา สวนใหญเลือกซื้อเบเกอร่ีจากรานเบเกอรี่ทั่วไปแบบมีหนาราน 
ประเภทของเบเกอรี่ที่เลือกซื้อคือเคก โอกาสในการซื้อเพ่ือรับประทานเอง ชวงเวลาที่เลือกซื้อ
คือ เวลา 15.00 - 18.00 นาฬิกา คาใชจายในการซื้อครั้งละ 51 - 100 บาท ความถี่ในการซ้ือ 1 - 
2 คร้ังตอสัปดาห และสื่อที่ทําใหรูจักรานเบเกอรี่คือ ปายโฆษณา/ปายราน ปจจัยทางการตลาดที่
มีผลตอผูบริโภคเบเกอรี่ พบวา ปจจัยที่มีผลมากที่สุด คือ ดานผลิตภัณฑ รองลงมาคือดาน
บุคลากร ดานกระบวนการใหบริการ ดานราคา ดานลักษณะทางกายภาพ ดานชองทางการจัด
จําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด ตามลําดับ ผลการศึกษาความสัมพันธระหวางปจจัย
สวนบุคคลกับพฤติกรรมของผูบริโภคเบเกอรี่ พบวา เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา 
อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน และจํานวนสมาชิกในครอบครัว มีความสัมพันธกับพฤติกรรมของ
ผูบริโภคเบเกอรี่ในจังหวัดสุราษฎรธานี ผลการศึกษาความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาด
กับพฤติกรรมของผูบริโภคเบเกอรี่ พบวา ทุกดานนั้นมีความสัมพันธกับพฤติกรรมของ
ผูบริโภคเบเกอรี่ ในจังหวัดสุราษฎรธานี อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ปญหาที่พบของ
ผูบริโภคเบเกอรี่ คือ ราคาเบเกอรี่แพงเกินไป รองลงมาคือ ไมคอยไดรับขาวสารประชาสัมพันธ
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ของราน และผูบริโภคเบเกอรี่ใหความสําคัญกับรสชาติของเบเกอรี่เปนอันดับแรก รองลงมาคือ 
ความสะอาด ถูกหลักอนามัย 

สรินยา วิมุขตะลพ (2553) บทความเร่ือง แนวทางการออกแบบและพัฒนาเอกลักษณ
รานเบเกอร่ีโฮมเมดกรณีศึกษาในศูนยการคาแบบไลฟสไตล มอลล โดยทําการศึกษาพฤติกรรม
ผูใชบริการรานเบเกอรี่ ในตลาดปากน้ําจังหวัดสมุทรปราการ พบวาผูใชบริการราน เบเกอรี่ใน
ตลาดปากน้ําสวนใหญมีสมาชิกในครอบครัว 4 - 5 คน มีอายุระหวาง 16 - 25 ปและ 26 - 35 ป 
ในอัตราสวนที่ใกลเคียงกัน เปนเพศหญิงมากกวาเพศชาย การศึกษาอยูในระดับปริญญาตรี 
อาชีพทํางานบริษัท สวนใหญมีรายได 10,001 - 25,000 บาท/เดือน พฤติกรรมการซ้ือพบวา
วัตถุประสงคหลักที่เลือกซ้ือผลิตภัณฑเบเกอรี่ เพ่ือบริโภคเอง ซื้อผลิตภัณฑเบเกอรี่ 2 - 3 คร้ัง
ตอเดือน ในชวงเวลา 17.01 – 21.00 น. คาใชจายในการซ้ือตอหน่ึงครั้ง อยูที่ 50 - 100 บาท 
สินคาเบเกอรี่ที่เลือกซ้ือที่มีระดับคะแนนสูงสุด คือขนมปงไส-หนาตางๆ คะแนนรองลงมา คือ 
เคก โดยจะเลือกซื้อรานเบเกอรี่ที่อยูในหางสรรพสินคา คือ S&P, ยามาซากิ, Home bakery 
และการโต สวนรานที่อยูบริเวณตลาดปากน้ํา ที่ไดคะแนนสูงสุดคือ ไรยเบเกอรี่ ปจจัยที่มี
อิทธิพลในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเบเกอรี่ คือ ปจจัยดานผลิตภัณฑ คือ มีรสชาติดี ปจจัยดาน
ราคา คือ มีราคาเหมาะสมกับคุณภาพของผลิตภัณฑ ปจจัยดานสถานที่ คือ มีความสะอาด 
ปจจัยดานการสงเสริมการขาย คือ มีเอกสารใหความรูดานโภชนาการ ปจจัยดานบรรจุภัณฑ 
คือ การแสดงขอมูลการผลิต-สวนผสม-วันผลิต-วันหมดอายุ บนบรรจุภัณฑ ขอมูลที่กลาวมาทํา
ใหสามารถวิเคราะหไดวาผูบริโภคสวนใหญใหความสําคัญในดานรสชาติ คุณภาพ ความสะอาด 
ความปลอดภัยในดานโภชนาการเปนอยางมาก จึงนําประเด็นเหลาน้ีมาเปนจุดเดนของราน 

ขวัญพร ลียวัฒนานุพงศ; และคณะ (2555) ศึกษาเรื่องปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ
ของผูบริโภครานโฮมเบเกอรี่ สวนดุสิต กรุงเทพมหานคร พบวา ผูบริโภคสวนใหญเปนเพศหญิง 
เปนบุคคลภายในมหาวิทยาลัยราชภัฏสวนดุสิต มีอายุเฉลี่ย 24.88 ป มีระดับการศึกษาระดับ
ปริญญาตรี มีอาชีพเปนนักศึกษา มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 5,001 – 10,000 บาท ในสวนของการ
ตัดสินใจซื้อเบเกอรี่ของผูบริโภค สวนใหญเลือกซ้ือเบเกอร่ีประเภท เคก รองลงมา คือ พาย มี
วัตถุประสงค คือ ซื้อเปนของฝาก รองลงมา คือ ซื้อไปรับประทานเอง และจะใชบริการรานแบบ
โฮมเบเกอรี่ ในชวงเวลา 15.00 – 17.00 น. มากที่สุด ใชบริการรานโฮมเบเกอรี่เฉลี่ยมากกวา 
200 บาทขึ้นไปตอคร้ัง และมาใชบริการรานโฮมเบเกอรี่ 1 - 2 คร้ังตอสัปดาห ในสวนของปจจัย
ดานพฤติกรรมการเปดรับขาวสาร พบวา โดยสวนใหญกลุมผูบริโภคจะรูจักรานโฮมเบเกอรี่จาก
เพ่ือน และประเภทของสื่อที่ทําใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อเบเกอรี่ คือ สื่อบุคคล ดังน้ันการเลือกใช
สื่อของโฮมเบเกอรี่ที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคไดมากที่สุด คือการเลือกใชสื่อบุคคล 
ในดานปจจัยดานผลิตภัณฑที่ มีผลตอการตัดสินใจซื้อ พบวาดานความหลากหลายของ
ผลิตภัณฑ ดานรสชาติของผลิตภัณฑ ดานบรรจุภัณฑ ดานการเก็บรักษา และในดานราคา 
ผูบริโภคมีความพึงพอใจในระดับมาก ในสวนของการปรับปรุงซ่ึงไดจากการสัมภาษณผูบริโภค 
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พบวาผูบริโภคสวนใหญมีความคิดเห็นวาควรปรับปรุงดานบรรจุภัณฑใหมีความแข็งแรงคนทน
มากย่ิงขึ้น เพ่ือรักษาผลิตภัณฑใหอยูในสภาพสมบูรณที่สุด อีกทั้งยังคงทนตอการขนสง และใน
สวนของดานผลิตภัณฑผูบริโภคสวนใหญใหความคิดเห็นคลายคลึงกัน วาควรปรับปรุงใหมี
คุณภาพดีเชนเดิม 

เบลันเกอร (Belanger. 2005) ไดศึกษาเรื่อง พฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภค และการ
ตัดสินใจ พบวาพฤติกรรมผูบริโภคประกอบดวย กิจกรรมทางเลือก การซ้ือ การใชผลิตภัณฑ 
และการบริการก็เชนเดียวกัน ตองการความพอใจ และทําใหเกิดความปรารถนา กิจกรรมนั้น
รวมถึงกระบวนการที่เก่ียวกับจิตใจและอารมณ และการกระทําทางกายภาพ โดยทฤษฎี
พฤติกรรมผูบริโภคเปนการเคลื่อนยายสินคาหรือบริการผานขั้นตอนการซื้อสูกระบวนการ
ตัดสินใจ และปจจัยที่มีอิทธิพลมูลฐานสูการเขาใจพฤติกรรมผูบริโภคที่กําลังซื้อ ตองใช
กระบวนการตัดสินใจ อาศัยทฤษฎีดังน้ีการจําปญหา คนหา (ภายในและภายนอก) ประเมินคา
ทางเลือก รวมถึงการประเมินคาผลิตภัณฑและบริการ การตัดสินใจ พฤติกรรมการซื้อ การ
ตัดสินใจของผูบริโภค การเขาใจพฤติกรรมผูบริโภคชวยใหนักการตลาดตัดสินใจไดดี และระบุ
แนวโนมของผูบริโภคได รวมถึงตลาดเปาหมาย ซึ่งแนวโนมเหลาน้ี คือ สิ่งจําเปนสําหรับการ
ตอบสนองปญหาและโอกาสกับยุทธศาสตรการตลาด นักการตลาดจะเขาใจผูบริโภค ตองรูจัก
ออกแบบ ระบุสวนตลาดเปาหมาย และโอกาสในการแขงขัน รวมถึงผลประโยชนที่คาดวาจะ
ไดรับ 
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ตารางที่ 3 สรุปปจจัยจากงานวิจัยตาง ๆ ที่สงผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑรานเบเกอรี่ 
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ปพ
.ศ

.ท
ี่วิจ

ัย 
ปจจัยที่ศึกษา 

ปจจัยสวนบคุคล 
พฤติกรรมการตัดสินใจตอ

การเลือกซื้อ 
สวนประสมทาง

การตลาด 
เพ
ศ 

สถ
าน

ภา
พ 

อา
ย ุ

ระ
ดับ

ชั้น
กา
รศ
ึกษ

า 

อา
ชีพ

 

รา
ยไ
ดต

อเ
ดือ

น 

รูป
แบ

บข
อง
ผล

ิตภ
ัณ
ฑ 

สถ
าน

ที่ซื้
อ 

วัน
ที ่ซื้

อ 
เว
ลา
ที่ซื้

อ 
คว

าม
ถี่ใ
นก

าร
ซื้อ

 
คา
ใช
จา
ย 

เห
ตุผ

ลท
ี่ซื้อ

 
จํา
นว

นผู
ไป

ใช
บริ

กา
รด
วย

กัน
 

สื่อ
ที่ท

ําใ
หรู

จัก
รา
น 

บุค
คล

ผูมี
อิท

ธิพ
ลใ
นก

าร
ซื ้อ

 
ผล

ิตภ
ัณ
ฑ 

รา
คา

 
สถ

าน
ที ่จั

ดจํ
าห

นา
ย 

กา
รส
งเส

ริม
กา
รต
ลา
ด 

บุค
ลา
กร

 

กร
ะบ

วน
กา
รใ
หบ

ริก
าร

 

ดา
นก

าย
ภา

พ 

1 สมสมร ตันเสรี
สกุล 

2550 O  O O O O O O   O O O    O O O O    
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3 กฤษณ เถียน

มิตรภาพ 
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4 โสมรวี จินดาทา 2550 O  O O O O O O O O O O O O  O O O O O O O O 
5 เบญจลักษณ มุสิ

กะชะนะ 
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จากผลงานวิจัยที่นํามากลาวขางตน มีประโยชนและเกี่ยวของกับการศึกษาของผูศึกษา
ในคร้ังนี้กลาวคือ ไดนําผลการศึกษามาเปนแนวทางในการพิจารณาถึงปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑรานเบเกอรี่ระดับพรีเม่ียมที่อยูในยานการคา
รอบรถไฟฟา BTS สถานีสยาม โดยพบวา งานวิจัยสวนใหญไดมีการศึกษาถึงปจจัยสวนบุคคล 
ซึ่งประกอบไปดวย เพศ สถานภาพ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได แลวยังจะตองไดรับการ
กระตุนดวยปจจัยหลาย ๆ ดาน ที่ชวยในการตัดสินใจนั่นก็คือ ปจจัยทางดานการตลาดบริการ 
ซึ่งประกอบไปดวย ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริม
การตลาด ดานบุคลากร ดานกระบวนการใหบริการ ดานลักษณะทางกายภาพ ซึ่งปจจัยเหลาน้ี
จะมีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจตอการเลือกซ้ือเบเกอรี่ ในเร่ืองของประเภทผลิตภัณฑ ความถี่
ในการซ้ือ วัน เวลา สถานที่ที่เลือกซ้ือ มูลคาของผลิตภัณฑที่เลือกซ้ือ สื่อที่ทําใหรูจักราน บุคคล
ที่มีอีทธิพลในการซื้อ ซึ่งผูศึกษาไดนําแนวคิดเก่ียวกับปจจัยสวนบุคคล และปจจัยทางดาน
การตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการบริโภคเบเกอรี่ มาเปนแนวคิดและกําหนดตัวแปรในการศึกษา
คร้ังนี้ดวย 



บทท่ี 3 
วิธีด ำเนินงำนสำรนิพนธ ์

 
ในการศกึษาครัง้นี้ เป็นการศกึษาเพื่อทราบถงึส่วนประสมทางการตลาดทีม่ผีลต่อการ

ตดัสนิใจเลือกซื้อผลิตภณัฑ์ร้านเบเกอรี่ระดบัพรเีมี่ยมที่อยู่ในย่านการค้ารอบรถไฟฟ้า BTS 
สถานีสยาม ซึง่ผูศ้กึษาไดก้ าหนดแนวทางในการด าเนินการศกึษาตามขัน้ตอนดงันี้ 

1.  การก าหนดประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง 
2.  การสรา้งเครือ่งมอืทีใ่ชใ้นการศกึษา 
3.  การเกบ็รวบรวมขอ้มลู 
4.  การวเิคราะหข์อ้มลู 

 
1.  กำรก ำหนดประชำกรและกำรสุ่มกลุ่มตวัอย่ำง 

ประชากร ประชากรทีใ่ชใ้นการศกึษาครัง้นี้ไดแ้ก่ ประชาชนทีเ่ดนิทางมาท ากจิกรรม 
ธุรกรรมต่าง ๆ ในยา่นการคา้รอบรถไฟฟ้า BTS สถานีสยาม 

กลุ่มตวัอย่าง การก าหนดขนาดของกลุ่มตวัอย่าง เนื่องจากไม่ทราบจ านวนทีแ่น่นอน
ของประชากร ผูศ้กึษาจงึใชเ้กณฑก์รณทีีไ่ม่ทราบขนาดของประชากร ( Infinite Population ) ใน
การก าหนดกลุ่ มตัวอย่าง  ค านวณหาขนาดของกลุ่ มตัวอย่ าง โดยใช้สูต ร คอแครน 
(Cochran,1997) (มารยาท โยทองยศ; และ ปราณี สวสัดสิรรพ.์  2551 : ออนไลน์) ทีม่คี่าความ
เชื่อมัน่ รอ้ยละ 95 ทีร่ะดบันยัส าคญัทางสถติ ิ0.05 ดงันี้ 
 

กรณทีราบค่าสดัส่วนของประชากร ใชส้ตูร n =  
p(1−p)Z2

e2  

และกรณไีม่ทราบค่าสดัส่วนของประชากรหรอื p = 0.5 ใชส้ตูร n =  
Z2

4e2 
 

เมือ่ n  แทน ขนาดของกลุ่มตวัอยา่งทีต่อ้งการ 
p  แทน สดัส่วนของลกัษณะทีส่นใจในประชากร 
Z  แทน ระดบัความเชื่อมัน่ที่ผูศ้กึษาก าหนดไว ้Z มคี่าเท่ากบั 1.96 ที่

ระดบัความเชื่อมัน่ รอ้ยละ 95 ( ระดบันยัส าคญั 0.05 ) 
𝑒  แทน ระดบัความคลาดเคลื่อนของการสุ่มตวัอย่างทีย่อมใหเ้กดิขึน้ได้ 

= 0.05 
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แทนค่า  n =  
(1.96)2

4(0.05)2 

 
ขนาดของตวัอยา่งทีค่ านวณได ้คอื 384 ตวัอยา่ง เพื่อลดความคลาดเคลื่อน ของขอ้มลู

ผูว้จิยัจงึใชก้ลุ่มตวัอยา่งทัง้หมด 400 ตวัอยา่ง 
 
2.  กำรสร้ำงเครื่องมือท่ีใช้ในกำรศึกษำ มขีัน้ตอนดงัต่อไปนี้ 

1.  ต ารา เอกสาร บทความ ทฤษฏ ีหลกัการและงานวจิยัที่เกี่ยวข้อง เพื่อก าหนด
ขอบเขตของการศึกษาและสร้างเครื่องมือในการศึกษา ให้ครอบคลุม ความมุ่งหมายของ
การศกึษา 

2.  ศึกษาวธิกีารสร้างแบบสอบถามจากเอกสารงานวจิยัก่อนหน้านี้ เพื่อก าหนด
ขอบเขตและเนื้อหาของแบบทดสอบ ใหม้คีวามชดัเจนและตรงตามวตัถุประสงคข์องการศกึษา 

3.  น าข้อมูลที่ได้มาสร้างแบบสอบถาม และทดสอบความเที่ยงตรงเชงิเนื้อหา 
(Content Validity) (พสิณุ ฟองศร.ี  2554 : 200) โดยพจิารณาจากผูเ้ชีย่วชาญในการตรวจสอบ
เครือ่งมอื จ านวน 3 คน  คอื  
 

ท่านแรก อาจารยโ์กศวตั รตัโนทยานนท ์
ท่านทีส่อง ดร.ขนิษฐา ทรงจกัรแกว้ 
ท่านทีส่าม ผศ.อนุวตั เจรญิสุข 

 
เพื่อพจิารณาตรวจสอบและขอค าแนะน าในการแก้ไข ปรบัปรุงเพื่อใหอ่้านแลว้มคีวาม

เขา้ใจงา่ย และชดัเจนความวตัถุประสงคข์องการศกึษา 
4.  น าแบบสอบถามทีแ่กไ้ขตามค าแนะน าแลว้ มาทดสอบกบักลุ่มเป้าหมาย (Pretest) 

จ านวน 30 คน (พสิณุ ฟองศร.ี  2554 : 197) เพื่อทดสอบความเชื่อมัน่ (Reliability) ของ
แบบสอบถาม ผู้ศึกษาใช้สูตรสมัประสทิธิแ์อลฟ่าของ ครอนบาค (Cronbach’s Coefficient 
Alpha) โดยมคีวามเที่ยงตรง (Validity) และมคีวามเชื่อมัน่ ของแบบทดสอบทัง้ฉบบัเท่ากบั 
0.942 ซึ่งมากกว่า 0.50 และเขา้ใกล้ 1 จงึถอืว่า แบบสอบถามฉบบันี้ใชไ้ด้ (สรชยั พศิาลบุตร; 
เสาวรส ใหญ่สว่าง; และ ปรชีา อศัวเดชานุกร.  2549 : 33) 
 

เครือ่งมอืทีใ่ชใ้นการศกึษาและตวัแปร 
เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลเพื่อการศึกษาในครัง้นี้คือ แบบสอบถาม 

(Questionnaires) ซึ่งผู้ศึกษาได้ท าการสร้างขึ้นเพื่อให้ทราบถึง ปจัจัยพื้นฐานของผู้ตอบ
แบบสอบถาม พฤตกิรรมในการเลอืกซือ้ และ ส่วนประสมทางการตลาดทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจ
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เลอืกซือ้ผลติภณัฑร์า้นเบเกอรีร่ะดบัพรเีมีย่มทีอ่ยู่ในย่านการคา้รอบรถไฟฟ้า BTS สถานีสยาม 
เป็นค าถามชนิดปลายปิด 3 ส่วน ไดแ้ก่ 

ส่วนที ่ 1 เป็นค าถามเกี่ยวกบัปจัจยัพืน้ฐานของผูต้อบแบบสอบถาม ลกัษณะค าตอบ
เป็นแบบ เลอืกไดห้นึ่งตวัเลอืก มจี านวน 6 ขอ้ ดงันี้ 
 

- เพศ 
- อาย ุ
- สถานภาพ 

- ระดบัชัน้การศกึษา 
- อาชพี 
- รายไดต่้อเดอืน 

 
ส่วนที ่2 เป็นค าถามทีส่อบถามเกี่ยวกบั พฤตกิรรมการเลอืกซือ้ผลติภณัฑ์เบเกอรีใ่น

รา้นเบเกอรีร่ะดบัพรเีมีย่มที่อยู่ในย่านการค้ารอบรถไฟฟ้า BTS สถานีสยาม ลกัษณะค าตอบ
เป็นแบบ เลอืกไดห้นึ่งตวัเลอืก จ านวน 11 ขอ้ 
 

- รปูแบบของเบเกอรี ่
- แบรนดข์องรา้นเบเกอรี ่
- สถานทีท่ีใ่ชบ้รกิาร 
- วนัทีใ่ชบ้รกิาร 
- เวลาทีใ่ชบ้รกิาร 
- ความถีใ่นการใชบ้รกิาร 

- บุคคลทีไ่ปใชบ้รกิารดว้ย 
- ค่าใชจ้า่ยต่อครัง้ต่อคน 
- เหตุผลทีท่่านเลอืกใชบ้รกิาร 
- บุคคลใดทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจ 
- ช่องทางการรบัรูข้า่วสาร 

 
ส่วนที่ 3 เป็นค าถามที่สอบถามเกี่ยวกบั ส่วนประสมทางการตลาดที่มผีลต่อการ

ตดัสนิใจเลือกซื้อผลิตภณัฑ์ร้านเบเกอรี่ระดบัพรเีมี่ยมที่อยู่ในย่านการค้ารอบรถไฟฟ้า BTS 
สถานีสยาม รวม 52 ขอ้ แบ่งออกเป็น 7 ดา้น ดงัต่อไปนี้ 
 

- ดา้นผลติภณัฑ ์(Products) 11 ขอ้ 
- ดา้นราคา (Price) 3 ขอ้ 
- ดา้นสถานทีจ่ดัจ าหน่าย (Place) 8 ขอ้ 
- ดา้นการส่งเสรมิการตลาด (Promotion) 8 ขอ้ 
- ดา้นบุคลากร (People) 8 ขอ้ 
- ดา้นกระบวนการใหบ้รกิาร (Process) 6 ขอ้ 
- ดา้นกายภาพ (Physical Evidence) 8 ขอ้ 
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โดยมกีารใหค้ะแนนตามระดบัผลต่อการตดัสนิใจของผูต้อบแบบสอบถาม ดงันี้ 
มผีลต่อการตดัสนิใจมากทีสุ่ด 5 คะแนน 
มผีลต่อการตดัสนิใจมาก 4 คะแนน 
มผีลต่อการตดัสนิใจปานกลาง 3 คะแนน 
มผีลต่อการตดัสนิใจน้อย 2 คะแนน 
มผีลต่อการตดัสนิใจน้อยทีสุ่ด 1 คะแนน 

 
และมกีารแปลความหมายคะแนนแบ่งออกเป็น 5 ระดบั คอื ระดบัมากทีสุ่ด ระดบัมาก 

ระดบัปานกลาง ระดบัน้อย และระดบัน้อยทีสุ่ด ทัง้นี้ใชเ้กณฑก์ารค านวณจากสตูรค่าพสิยัดงันี้ 
 

ค่าสงูสุด − ค่าต ่าสุด

จ านวนชัน้
=  

5 − 1

5
= 0.8 

 
ดงันัน้ แต่ละระดบัจะสามารถแบ่งคะแนนค่าเฉลีย่ ได ้5 ระดบั ดงันี้ 
คะแนนเฉลีย่ทีไ่ด ้ 4.20 – 5.00 อยูใ่นเกณฑท์ีม่ผีลต่อการตดัสนิใจมากทีสุ่ด 
คะแนนเฉลีย่ทีไ่ด ้ 3.40 – 4.19 อยูใ่นเกณฑท์ีม่ผีลต่อการตดัสนิใจมาก 
คะแนนเฉลีย่ทีไ่ด ้ 2.60 – 3.39 อยูใ่นเกณฑท์ีม่ผีลต่อการตดัสนิใจปานกลาง 
คะแนนเฉลีย่ทีไ่ด ้ 1.80 – 2.59 อยูใ่นเกณฑท์ีม่ผีลต่อการตดัสนิใจน้อย 
คะแนนเฉลีย่ทีไ่ด ้ 1.00 – 1.79 อยูใ่นเกณฑท์ีม่ผีลต่อการตดัสนิใจน้อยทีสุ่ด 

 
3.  การเกบ็รวบรวมข้อมลู  

น าแบบสอบถามฉบบัสมบรูณ์ (ภาคผนวก ก.) ท าการแจกซึง่ม ี2 วธิดีว้ยกนั คอื 
1.  การเดนิแจกแบบสอบถามในสถานทีต่่าง ๆ รอบบรเิวณรถไฟฟ้า BTS สถานี 

สยาม ไดแ้ก่ บรเิวณทีน่ัง่ตรงทางเขา้ Siam Paragon, Siam Center, Siam Square1, และ 
Central world 

2.  การใหข้อ้มลูผ่านทางอนิเทอรเ์น็ต โดยจะท าแบบฟอรม์เพื่อใหป้ระชากรไดเ้ขา้มา
ใหข้อ้มูลผ่านทางอนิเทอรเ์น็ต จาก http://goo.gl/forms/ka3L4J75aU ซึ่งเป็นลงิคท์ี่ผูศ้กึษาท า
ขึน้เอง 
 
4.  การวิเคราะหข้์อมลู 

ผู้ศึกษาจะน าแบบสอบถามที่ได้จากการเก็บรวบรวมข้อมูลมาวิเคราะห์ โดยการ 
บนัทกึขอ้มลูลงในโปรแกรมส าเรจ็รปูทางสถติ ิเพื่อแปลความหมายของขอ้มลูที่ประมวลผลแล้ว 
และน ามาท ารายงานผลการศกึษาในขัน้ต่อไป 



บทท่ี 4 
บทสรปุ และข้อเสนอแนะ 

 
การศกึษาส่วนประสมทางการตลาดที่มผีลต่อการตดัสนิใจเลอืกซื้อผลติภณัฑ์ในรา้น 

เบเกอรีร่ะดบัพรเีมีย่มทีอ่ยู่ในย่านการคา้รอบรถไฟฟ้า BTS สถานีสยาม ในครัง้นี้ ผูศ้กึษาไดน้ า
ข้อมูลที่ได้จากการวิเคราะห์แบบสอบถามจ านวน 469 ตัวอย่าง ซึ่งได้จ าแนกผลการศึกษา
ออกเป็น 4 ส่วน คอื 
 

ส่วนที ่ 1 เกี่ยวกบัปจัจยัพืน้ฐานของผูต้อบแบบสอบถาม ไดแ้ก่ เพศ อายุ สถานภาพ 
ระดบัชัน้การศกึษา อาชพี และรายไดต่้อเดอืน 

ส่วนที ่ 2 เกี่ยวกบัพฤตกิรรมการเลอืกซือ้ผลติภณัฑร์า้นเบเกอรีร่ะดบัพรเีมีย่มทีอ่ยู่ใน
ย่านการคา้รอบรถไฟฟ้า BTS สถานีสยาม เช่น รูปแบบของเบเกอรี ่แบรนดข์องรา้นเบเกอรี ่
สถานทีท่ีใ่ชบ้รกิาร ความถีใ่นการใชบ้รกิาร วนัทีใ่ชบ้รกิาร ฯลฯ  

ส่วนที ่3 ระดบัความส าคญัต่อเกีย่วกบัส่วนประสมทางการตลาดทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจ
เลอืกซือ้ผลติภณัฑร์า้นเบเกอรีร่ะดบัพรเีมีย่มทีอ่ยู่ในย่านการคา้รอบรถไฟฟ้า BTS สถานีสยาม 
แบ่งออกเป็น 7 ดา้น 

ส่วนที่ 4 การเปรยีบเทยีบส่วนประสมทางการตลาดที่มผีลต่อการตดัสนิใจเลอืกซื้อ
ผลติภณัฑ์ร้านเบเกอรี่ระดบัพรเีมี่ยมที่อยู่ในย่านการค้ารอบรถไฟฟ้า BTS สถานีสยามที่มี
ปจัจยัพืน้ฐานแตกต่างกนั 
 
สญัลกัษณ์ท่ีใช้ในการวิเคราะห ์

n แทน จ านวนตวัอยา่ง 
�̅� แทน ค่าเฉลีย่ความคดิเหน็ของกลุ่มตวัอยา่ง 
𝑆. 𝐷. แทน ค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน ( Standard Deviation ) 
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ผลการวิเคราะหข้์อมลู 
ส่วนที ่1 ปจัจยัพืน้ฐานของผูต้อบแบบสอบถาม ไดแ้ก่ เพศ อาย ุสถานภาพ ระดบั

การศกึษา อาชพี รายไดต่้อเดอืน โดยแจกแจงจ านวนและค่ารอ้ยละ ดงัตารางต่อไปนี้ 
 
ตารางที ่4 จ านวนและรอ้ยละของกลุ่มตวัอยา่งจ าแนกตามเพศ 

เพศ Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 
Valid ชาย 99 21.1 21.1 21.1 

หญงิ 370 78.9 78.9 100.0 
Total 469 100.0 100.0  

 
จากตารางที ่4 พบว่ากลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ เป็นเพศ หญงิ จ านวน 370 ตวัอย่าง คดิ

เป็นรอ้ยละ 78.9 และเป็นเพศ ชาย จ านวน 99 ตวัอยา่ง คดิเป็นรอ้ยละ 21.1 
 
ตารางที ่5 จ านวนและรอ้ยละของกลุ่มตวัอยา่งจ าแนกตามอายุ 

อายุ Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 
Valid ต ่ากว่า 18 ปี 37 7.9 7.9 7.9 

19 – 25 ปี 236 50.3 50.3 58.2 
26 – 35 ปี 89 19.0 19.0 77.2 
36 – 45 ปี 60 12.8 12.8 90.0 
46 ปี ขึน้ไป 47 10.0 10.0 100.0 
Total 469 100.0 100.0  

 
จากตารางที ่5 พบว่ากลุ่มตวัอย่าง อนัดบัที ่1 อยู่ในช่วงอายุ 19 – 25 ปี จ านวน 236 

ตวัอย่าง คดิเป็นรอ้ยละ 50.3 รองลงมาทีช่่วงอายุ 26 – 35 ปี จ านวน 89 ตวัอย่าง คดิเป็นรอ้ย
ละ 19.0 อนัดบัที ่3 ช่วงอาย ุ36 – 45  ปี จ านวน 60 ตวัอยา่ง คดิเป็นรอ้ยละ 12.8 
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ตารางที ่6 จ านวนและรอ้ยละของกลุ่มตวัอยา่งจ าแนกตามสถานภาพ 
สถานภาพ Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid โสด 385 82.1 82.1 82.1 
สมรส 84 17.9 17.9 100.0 
Total 469 100.0 100.0  

 
จากตารางที ่6 พบว่ากลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ โสด จ านวน 385 ตวัอย่าง คดิเป็นรอ้ยละ 

82.1 รองลงมาคอื สมรส จ านวน 84 ตวัอยา่ง คดิเป็นรอ้ยละ 17.9 
 
ตารางที ่7 จ านวนและรอ้ยละของกลุ่มตวัอยา่งจ าแนกตามระดบัการศกึษา 

ระดบัชัน้การศึกษา Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 
Valid ต ่ากว่าปรญิญาตร ี 66 14.1 14.1 14.1 

ปรญิญาตร ี 337 71.9 71.9 85.9 
สงูกว่าปรญิญาตร ี 66 14.1 14.1 100.0 
Total 469 100.0 100.0  

 
จากตารางที่ 7 พบว่ากลุ่มตวัอย่าง อนัดบัที่ 1 จบการศึกษาในระดบั ปรญิญาตร ี

จ านวน 337 ตวัอย่าง คดิเป็นรอ้ยละ 71.9 รองลงมาที่การศกึษาระดบั ต ่ากว่าปรญิญาตรี และ 
สงูกว่าปรญิญาตร ีในจ านวนทีเ่ท่ากนัคอื 66 ตวัอยา่ง คดิเป็นรอ้ยละ 14.1  
 
ตารางที ่8 จ านวนและรอ้ยละของกลุ่มตวัอยา่งจ าแนกตามอาชพี 

อาชีพ Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 
Valid รบัราชการ / รฐัวสิาหกจิ 51 10.9 10.9 10.9 

พนกังานบรษิทัเอกชน 122 26.0 26.0 36.9 
ธุรกจิส่วนตวั / เจา้ของกจิการ 35 7.5 7.5 44.3 
นกัเรยีน / นกัศกึษา 255 54.4 54.4 98.7 
ว่างงาน 6 1.3 1.3 100.0 
Total 469 100.0 100.0  
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จากตารางที ่8 พบว่ากลุ่มตวัอย่าง อนัดบัที ่1 เป็น นักเรยีน / นักศกึษา จ านวน 255 
ตวัอย่าง คิดเป็นร้อยละ 54.4 รองลงมาประกอบอาชีพ พนักงานบรษิัทเอกชน จ านวน 122 
ตวัอย่าง คดิเป็นรอ้ยละ 26.0 อนัดบัที ่3 ประกอบอาชพี รบัราชการ / รฐัวสิาหกจิ จ านวน 51 
ตวัอยา่ง คดิเป็นรอ้ยละ 10.9 
 
ตารางที ่9 จ านวนและรอ้ยละของกลุ่มตวัอยา่งจ าแนกตามรายไดต่้อเดอืน 

รายได้ต่อเดือน Frequency Percent 
Valid 

Percent 
Cumulative 

Percent 
Valid ไมเ่กนิ 10,000 บาท 214 45.6 45.6 45.6 

10,001 – 20,000 บาท 92 19.6 19.6 65.2 
20,001 – 30,000 บาท 68 14.5 14.5 79.7 
30,001 – 40,000 บาท 39 8.3 8.3 88.1 
มากกว่า 40,000 บาท 56 11.9 11.9 100.0 
Total 469 100.0 100.0  

 
จากตารางที่ 9 พบว่ากลุ่มตวัอย่าง อนัดบัที่ 1 มรีายได้ต่อเดอืนอยู่ในช่วง ไม่เกนิ 

10,000 บาท จ านวน 214 ตวัอย่าง คดิเป็นร้อยละ 45.6 รองลงมามรีายได้ต่อเดอืนอยู่ในช่วง 
10,001 – 20,000 บาท จ านวน 92 ตวัอยา่ง คดิเป็นรอ้ยละ 19.6 อนัดบัที ่3 มรีายไดต่้อเดอืนอยู่
ในช่วง 20,001 – 30,000 บาท จ านวน 68 ตวัอยา่ง คดิเป็นรอ้ยละ 14.5 

จากผลการวเิคราะหข์อ้มลู พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็น เพศหญงิ จ านวน 
370 ตวัอย่าง คดิเป็นรอ้ยละ 78.9 อยู่ในช่วงอายุ 19 – 25 ปี จ านวน 236 ตวัอย่าง คดิเป็นรอ้ย
ละ 50.3 สถานภาพโสด จ านวน 385 ตวัอย่าง คดิเป็นรอ้ยละ 82.1 การศกึษาในระดบั ปรญิญา
ตร ีจ านวน 337 ตวัอย่าง คดิเป็นรอ้ยละ 71.9 มอีาชพีเป็น นักเรยีน / นักศกึษา จ านวน 255 
ตวัอย่าง คดิเป็นรอ้ยละ 54.4 มรีายได้ต่อเดอืนอยู่ในช่วง ไม่เกิน 10,000 บาท จ านวน 214 
ตวัอย่าง คดิเป็นรอ้ยละ 45.6 ซึ่งสอดคล้องกบัผลงานวจิยัของ น่ารกั ตันเสนีย ์(2550) ศกึษา
เรื่อง ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาดที่มผีลต่อการเลอืกซื้อผลติภณัฑเ์บเกอรี ่ในอ าเภอเมอืง 
จงัหวดัเชยีงใหม ่พบว่า บรโิภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ มอีายุระหว่าง 15 - 24 ปี สถานภาพโสด 
การศกึษาสูงสุดระดบัปรญิญาตร ีส่วนใหญ่ประกอบอาชพีพนักงานบรษิัทเอกชน มรีายได้ต่อ
เดอืน 5,000 - 10,000 บาท และสอดคลอ้งกบัผลงานวจิยัของ ขวญัพร ลยีวฒันานุพงศ์; และ
คณะ (2555) ศกึษาเรื่องปจัจยัทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภครา้นโฮมเบเกอรี ่สวนดุสติ 
กรงุเทพมหานคร พบว่า ผูบ้รโิภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ เป็นบุคคลภายในมหาวทิยาลยัราชภฏั
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สวนดุสิต มอีายุเฉลี่ย 24.88 ปี มรีะดบัการศึกษาระดบัปรญิญาตร ีมอีาชีพเป็นนักศึกษา มี
รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 5,001 – 10,000 บาท 
 

ส่วนที ่ 2 พฤตกิรรมการเลอืกใชบ้รกิารรา้นเบเกอรีร่ะดบัพรเีมีย่มทีอ่ยู่ในย่านการค้า
รอบรถไฟฟ้า BTS สถานีสยาม สรปุไดต้ามตารางดงัต่อไปนี้ 
 
ตารางที ่10 จ านวนและรอ้ยละของกลุ่มตวัอยา่งจ าแนกตามลกัษณะสนิคา้ของเบเกอรี่ 

รปูแบบของเบเกอร่ี 
ท่ีท่านรบัประทานบ่อยท่ีสุด 

Frequency Percent 
Valid 

Percent 
Cumulative 

Percent 
Valid Honey Toast 62 13.2 13.2 13.2 

Pancake / Waffle / Crepe 87 18.6 18.6 31.8 
Cake / Tart / Cupcake / Brownie 180 38.4 38.4 70.1 
Ice cream / น ้าแขง็ใส 102 21.7 21.7 91.9 
Homemade Baked 38 8.1 8.1 100.0 
Total 469 100.0 100.0  
 
จากตารางที่ 10 พบว่ากลุ่มตวัอย่าง อนัดบัที่ 1 จะรบัประทาน Cake / Tart / 

Cupcake / Brownie จ านวน 180 ตวัอย่าง คดิเป็นรอ้ยละ 38.4 รองลงมาคอื Ice cream / 
น ้าแขง็ใส จ านวน 102 ตวัอย่าง คดิเป็นรอ้ยละ 21.7 อนัดบัที่ 3 จะรบัประทาน Pancake / 
Waffle / Crepe จ านวน 87 ตวัอยา่ง คดิเป็นรอ้ยละ 18.6  
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ตารางที ่11 จ านวนและรอ้ยละของกลุ่มตวัอยา่งจ าแนกตามแบรนดข์องรา้นเบเกอรี่ 
แบรนดข์องร้านเบเกอร่ี 
ท่ีท่านนิยมเลือกใช้บริการ 

Frequency Percent 
Valid 

Percent 
Cumulative 

Percent 
Valid After You 191 40.7 40.7 40.7 

Kyo Roll En 23 4.9 4.9 45.6 
Secret Garden 38 8.1 8.1 53.7 
Bake A Wish 48 10.2 10.2 64.0 
Pancake Café 51 10.9 10.9 74.8 
Cupcake Love 27 5.8 5.8 80.6 
Amor 35 7.5 7.5 88.1 
Coffee Beans By Dao 56 11.9 11.9 100.0 
Total 469 100.0 100.0  

 
จากตารางที ่11 พบว่ากลุ่มตวัอย่าง อนัดบัที ่1 จะใชบ้รกิารที ่After You จ านวน 191 

ตวัอย่าง คดิเป็นรอ้ยละ 40.7 รองลงมาที ่Coffee Beans By Dao จ านวน 56 ตวัอย่าง คดิเป็น
รอ้ยละ 11.9 อนัดบัที ่3 ที ่Pancake Café จ านวน 51 ตวัอยา่ง คดิเป็นรอ้ยละ 10.9 
 
ตารางที ่12 จ านวนและรอ้ยละของกลุ่มตวัอยา่งจ าแนกตามสถานทีท่ีใ่ชบ้รกิาร 
ร้านเบเกอร่ีท่ีท่านนิยม
เลือกใช้บริการตัง้อยู่ท่ีใด 

Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 
Valid Siam Paragon 216 46.1 46.1 46.1 

Siam Square 1 42 9.0 9.0 55.0 
Siam Center 74 15.8 15.8 70.8 
Central World 137 29.2 29.2 100.0 
Total 469 100.0 100.0  
 
จากตารางที ่12 พบว่ากลุ่มตวัอย่าง อนัดบัที ่1 จะใชบ้รกิารที ่Siam Paragon จ านวน 

216 ตวัอยา่ง คดิเป็นรอ้ยละ 46.1 รองลงมาที ่Central World จ านวน 137 ตวัอย่าง คดิเป็นรอ้ย
ละ 29.2 อนัดบัที ่3 ที ่Siam Center จ านวน 74 ตวัอยา่ง คดิเป็นรอ้ยละ 15.8  
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ตารางที ่13 จ านวนและรอ้ยละของกลุ่มตวัอยา่งจ าแนกตามความถีก่ารใชบ้รกิารต่อเดอืน 
ความถ่ีในการใช้บริการ 

ร้านเบเกอร่ีต่อเดือนของท่าน 
Frequency Percent 

Valid 
Percent 

Cumulative 
Percent 

Valid น้อยกว่าเดอืนละ 1 ครัง้ 114 24.3 24.3 24.3 
เดอืนละ 1 - 2 ครัง้ 155 33.0 33.0 57.4 
เดอืนละ 3 - 4 ครัง้ 42 9.0 9.0 66.3 
เดอืนละ 4 ครัง้ขึน้ไป 23 4.9 4.9 71.2 
ไมแ่น่นอนแลว้แต่โอกาส 135 28.8 28.8 100.0 
Total 469 100.0 100.0  

 
จากตารางที ่13 พบว่ากลุ่มตวัอย่าง อนัดบัที ่1 มคีวามถี่ในการใชบ้รกิารเดอืนละ 1 - 

2 ครัง้ ครัง้ จ านวน 155 ตวัอย่าง คิดเป็นร้อยละ 33.0 รองลงมาไม่แน่นอนแล้วแต่โอกาส 
จ านวน 135 ตวัอย่าง คดิเป็นรอ้ยละ 28.8 อนัดบัที ่3 ใชบ้รกิารน้อยกว่าเดอืนละ 1 ครัง้ จ านวน 
114 ตวัอยา่ง คดิเป็นรอ้ยละ 24.3  
 
ตารางที ่14 จ านวนและรอ้ยละของกลุ่มตวัอยา่งจ าแนกตามวนัที่ไปใชบ้รกิาร 

ปกติท่านใช้บริการวนัใด Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 
Valid วนัจนัทร ์– วนัศุกร ์ 114 24.3 24.3 24.3 

วนัเสาร ์– วนัอาทติย ์ 299 63.8 63.8 88.1 
วนัหยดุนกัขตัฤกษ์ 56 11.9 11.9 100.0 
Total 469 100.0 100.0  

 
จากตารางที ่14 พบว่ากลุ่มตวัอย่าง อนัดบัที ่1 ใชบ้รกิารรา้นในวนัเสาร์ – วนัอาทติย ์

จ านวน 299 ตวัอยา่ง คดิเป็นรอ้ยละ 63.8 รองลงมาใชบ้รกิารรา้นในวนัจนัทร์ – วนัศุกร ์จ านวน 
114 ตวัอย่าง คดิเป็นรอ้ยละ 24.3 และอนัดบัที่ 3 ใช้บรกิารรา้นในวนัหยุดนักขตัฤกษ์ จ านวน 
56 ตวัอยา่ง คดิเป็นรอ้ยละ 11.9 
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ตารางที ่15 จ านวนและรอ้ยละของกลุ่มตวัอยา่งจ าแนกตามเวลาทีไ่ปใชบ้รกิาร 

ปกติท่านใช้บริการช่วงเวลาใด Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 
Valid ก่อน 13.00 น. 32 6.8 6.8 6.8 

13.01 – 17.00 น. 301 64.2 64.2 71.0 
หลงั 17.00 น. 136 29.0 29.0 100.0 
Total 469 100.0 100.0  

 
จากตารางที ่15 พบว่ากลุ่มตวัอย่างอนัดบัที ่1 ใชบ้รกิารรา้นในเวลา 13.01 – 17.00 

น. จ านวน 301 ตวัอยา่ง คดิเป็นรอ้ยละ 64.2 รองลงมาใชบ้รกิารรา้นหลงั 17.00 น. จ านวน 136 
ตวัอย่าง คดิเป็นรอ้ยละ 29.0 และ อนัดบัที ่3 ใชบ้รกิารรา้นก่อน 13.00 น. จ านวน 32 ตวัอย่าง 
คดิเป็นรอ้ยละ 6.8 
 
ตารางที ่16 จ านวนและรอ้ยละของกลุ่มตวัอยา่งจ าแนกตามบุคคลทีไ่ปใชบ้รกิารดว้ย 

ปกติท่านไปใช้บริการกบัใคร Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 
Valid คนเดยีว 48 10.2 10.2 10.2 

คนในครอบครวั 125 26.7 26.7 36.9 
บุคคลในทีท่ างาน 12 2.6 2.6 39.4 
เพื่อน 227 48.4 48.4 87.8 
แฟน 57 12.2 12.2 100.0 
Total 469 100.0 100.0  

 
จากตารางที่ 16 พบว่ากลุ่มตวัอย่าง อนัดบัที่ 1 จะใช้บรกิารกบัเพื่อน จ านวน 227 

ตวัอยา่ง คดิเป็นรอ้ยละ 48.4 รองลงมากบัคนในครอบครวั จ านวน 125 ตวัอย่าง คดิเป็นรอ้ยละ 
26.7 อนัดบัที ่3 กบัแฟน จ านวน 57 ตวัอยา่ง คดิเป็นรอ้ยละ 12.2 
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ตารางที ่17 จ านวนและรอ้ยละของกลุ่มตวัอยา่งจ าแนกตามค่าใชจ้่ายต่อครัง้ 
ค่าใช้จ่ายเฉล่ียต่อครัง้ต่อคน
ในการใช้บริการร้านเบเกอร่ี 

Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 
Valid ไมเ่กนิ 150 บาท 81 17.3 17.3 17.3 

151 - 300 บาท 278 59.3 59.3 76.5 
301 - 450 บาท 80 17.1 17.1 93.6 
มากกว่า 451 บาท 30 6.4 6.4 100.0 
Total 469 100.0 100.0  

 
จากตารางที ่17 พบว่ากลุ่มตวัอยา่ง อนัดบัที ่1 มคี่าใชจ้า่ยต่อครัง้ประมาณ 151 - 300 

บาท จ านวน 278 ตวัอย่าง คดิเป็นรอ้ยละ 59.3 รองลงมามคี่าใช้จ่ายต่อครัง้ไม่เกนิ 150 บาท 
จ านวน 81 ตวัอย่าง คดิเป็นรอ้ยละ 17.3 อนัดบัที ่3 มคี่าใชจ้่ายต่อครัง้ประมาณ 301 - 450 
บาท จ านวน 80 ตวัอยา่ง คดิเป็นรอ้ยละ 17.1  
 
ตารางที ่18 จ านวนและรอ้ยละของกลุ่มตวัอยา่งจ าแนกตามเหตุผลทีใ่ชบ้รกิาร 

เหตผุลท่ีท่านเลือกใช้บริการร้านเบเกอร่ี Frequency Percent 
Valid 

Percent 
Cumulative 

Percent 
Valid พบปะสงัสรรคก์บัเพื่อน ๆ 203 43.3 43.3 43.3 

เป็นรา้นของดารา 4 0.9 0.9 44.1 
พกัผ่อนกบัครอบครวั 99 21.1 21.1 65.2 
รบัประทานตาม รวีวิในอนิเตอรเ์น็ท 38 8.1 8.1 73.3 
เปลีย่นบรรยากาศจากอาหารมือ้
หลกั (เชา้ กลางวนั เยน็) 

86 18.3 18.3 91.7 

เป็นรา้นเปิดใหม่ทีม่เีมนูแปลกใหม่
ไมเ่หมอืนกบัรา้นอื่น 

39 8.3 8.3 100.0 

Total 469 100.0 100.0  
 

จากตารางที ่18 พบว่ากลุ่มตวัอย่าง อนัดบัที ่1 ใหเ้หตุผลว่า พบปะสงัสรรคก์บัเพื่อน 
ๆ จ านวน 203 ตัวอย่าง คิดเป็นร้อยละ 43.3 รองลงมา พักผ่อนกับครอบครัว จ านวน 99 
ตวัอย่าง คดิเป็นรอ้ยละ 21.1 อนัดบัที ่3 เปลีย่นบรรยากาศจากอาหารมือ้หลกั (เชา้ กลางวนั 
เยน็) จ านวน 86 ตวัอยา่ง คดิเป็นรอ้ยละ 18.3  
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ตารางที ่19 จ านวนและรอ้ยละของกลุ่มตวัอยา่งจ าแนกตามบุคคลใดทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจ 
     เลอืกใชบ้รกิาร 
บคุคลใดท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ

เลือกใช้บริการร้านเบเกอร่ีของท่านมาก
ท่ีสดุ 

Frequency Percent 
Valid 

Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid ตนเอง 184 39.2 39.2 39.2 
คนในครอบครวั 81 17.3 17.3 56.5 
บุคคลในทีท่ างาน 8 1.7 1.7 58.2 
เพื่อน 132 28.1 28.1 86.4 
แฟน 32 6.8 6.8 93.2 
คนทีเ่ขยีนรวีวิตามอนิเตอรเ์น็ท 32 6.8 6.8 100.0 
Total 469 100.0 100.0  

 
จากตารางที ่19 พบว่ากลุ่มตวัอย่าง อนัดบัที ่1 ตนเองเป็นคนตดัสนิใจเลอืก จ านวน 

184 ตวัอย่าง คดิเป็นรอ้ยละ 39.2 รองลงมา เพื่อนเป็นคนตดัสนิใจเลอืก จ านวน 132 ตวัอย่าง 
คดิเป็นรอ้ยละ 28.1 อนัดบัที ่3 คนในครอบครวั จ านวน 81 ตวัอยา่ง คดิเป็นรอ้ยละ 17.3  
 
ตารางที ่20 จ านวนและรอ้ยละของกลุ่มตวัอยา่งจ าแนกตามช่องทางการรบัรูข้า่วสาร 

ช่องทางการรบัรู้ข่าวสาร Frequency Percent 
Valid เวบ็ไซต ์(Social Network System, Blogs ฯลฯ) 298 63.5 

แผ่นพบั / ใบปลวิ 41 8.7 
นิตยสาร 57 12.2 
เพื่อน / แฟน 220 46.9 
สื่อโทรทศัน์ 83 17.7 
บุคคลในครอบครวั 75 16.0 
ป้ายโฆษณา 69 14.7 
บุคคลในทีท่ างาน 51 10.9 
 
จากตารางที ่20 พบว่ากลุ่มตวัอย่าง อนัดบัที ่1 รูจ้กัรา้นจากทาง เวบ็ไซต์ (Social 

Network System, Blogs ฯลฯ) จ านวน 298 ตวัอย่าง คดิเป็นรอ้ยละ 63.5 รองลงมาจากทาง 
เพื่อน / แฟน จ านวน 220 ตวัอย่าง คดิเป็นรอ้ยละ 46.9 อนัดบัที่ 3 จากทาง สื่อโทรทศัน์ 
จ านวน 83 ตวัอยา่ง คดิเป็นรอ้ยละ 17.7  
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จากผลการวเิคราะหข์อ้มลู พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ จะรบัประทาน Cake 
/ Tart / Cupcake / Brownie จ านวน 180 ตวัอย่าง คดิเป็นรอ้ยละ 38.4 จะใชบ้รกิารที ่After 
You จ านวน 191 ตวัอย่าง คดิเป็นร้อยละ 40.7 จะใช้บรกิารที่ Siam Paragon จ านวน 216 
ตวัอยา่ง คดิเป็นรอ้ยละ 46.1 มคีวามถีใ่นการใชบ้รกิารเดอืนละ 1 - 2 ครัง้ จ านวน 155 ตวัอย่าง 
คดิเป็นรอ้ยละ 33.0 ใชบ้รกิารรา้นในวนัเสาร์ – วนัอาทติย ์จ านวน 299 ตวัอย่าง คดิเป็นรอ้ยละ 
63.8 ใชบ้รกิารรา้นในเวลา 13.01 – 17.00 น. จ านวน 301 ตวัอย่าง คดิเป็นรอ้ยละ 64.2 จะใช้
บรกิารกบัเพื่อน จ านวน 227 ตวัอย่าง คดิเป็นรอ้ยละ 48.4 มคี่าใชจ้่ายต่อครัง้ประมาณ 151 - 
300 บาท จ านวน 278 ตวัอย่าง คดิเป็นรอ้ยละ 59.3 โดยใหเ้หตุผลว่า พบปะสงัสรรคก์บัเพื่อน 
ๆ จ านวน 203 ตัวอย่าง คิดเป็นร้อยละ 43.3 ซึ่ง ตนเองเป็นคนตัดสินใจเลือก จ านวน 184 
ตวัอย่าง คดิเป็นรอ้ยละ 39.2 และรูจ้กัรา้นจากทาง เวบ็ไซต์ (Social Network System, Blogs 
ฯลฯ) จ านวน 298 ตวัอย่าง คดิเป็นรอ้ยละ 63.5 ซึง่สอดคลอ้งกบัผลงานวจิยัของ โสมรว ีจนิดา
ทา (2550) ศกึษาเรือ่ง ปจัจยัดา้นการตลาดทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารรา้นเบเกอ
รี ่ของผูบ้รโิภคในเขตเทศบาลนครเชยีงราย พบว่า ผูบ้รโิภคส่วนใหญ่ใชบ้รกิารรา้นเบเกอรีบ่่อย
ที่สุดในวนัหยุด เสาร์ - อาทิตย์โดยช่วงเวลาที่ใช้บรกิารมากที่สุด คือ 16.01 – 20.00 น. 
ค่าใชจ้า่ยเฉลีย่ต่อครัง้ทีใ่ชบ้รกิาร คอื 101 – 200 บาท และสอดคลอ้งกบัผลงานวจิยั เรื่องปจัจยั
ทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภครา้นโฮมเบเกอรี ่สวนดุสติ ของ ขวญัพร ลยีวฒันานุพงศ์; 
และคณะ (2555) พบว่า ผูบ้รโิภคส่วนใหญ่ใชบ้รกิารรา้นแบบโฮมเบเกอรี ่ในช่วงเวลา 15.00 – 
17.00 น. มากทีสุ่ด ใชบ้รกิารรา้นโฮมเบเกอรีเ่ฉลีย่มากกว่า 200 บาทขึน้ไปต่อครัง้ และประเภท
ของสื่อทีท่ าใหผู้บ้รโิภคตดัสนิใจซือ้เบเกอรี ่คอื สื่อบุคคล ดงันัน้การเลอืกใชส้ื่อของโฮมเบเกอรีท่ี่
ส่งผลต่อการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภคไดม้ากทีสุ่ด คอืการเลอืกใชส้ื่อบุคคล 

 
ส่วนที ่ 3 ระดบัความส าคญัต่อส่วนประสมทางการตลาดที่มต่ีอการเลอืกใช้บรกิาร

รา้นเบเกอรีร่ะดบัพรเีมีย่มที ่อยู่ในย่านการคา้รอบรถไฟฟ้า BTS สถานีสยาม ทีก่ลุ่มตวัอย่างให้
ความส าคญัในการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารรา้นเบเกอรีร่ะดบัพรเีมีย่ม โดยใชเ้กณฑใ์นการแปลผล
ทีไ่ดร้บัจากแบบสอบถามดงันี้ 
 

คะแนนเฉลีย่ทีไ่ด ้ 4.20 – 5.00 อยูใ่นเกณฑท์ีม่ผีลต่อการตดัสนิใจมากทีสุ่ด 
คะแนนเฉลีย่ทีไ่ด ้ 3.40 – 4.19 อยูใ่นเกณฑท์ีม่ผีลต่อการตดัสนิใจมาก 
คะแนนเฉลีย่ทีไ่ด ้ 2.60 – 3.39 อยูใ่นเกณฑท์ีม่ผีลต่อการตดัสนิใจปานกลาง 
คะแนนเฉลีย่ทีไ่ด ้ 1.80 – 2.59 อยูใ่นเกณฑท์ีม่ผีลต่อการตดัสนิใจน้อย 
คะแนนเฉลีย่ทีไ่ด ้ 1.00 – 1.79 อยูใ่นเกณฑท์ีม่ผีลต่อการตดัสนิใจน้อยทีสุ่ด 
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ตารางที ่21 ค่าเฉลีย่ ส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน และการแปลผล ของระดบัความส าคญัของผูใ้ช ้
     บรกิารรา้นเบเกอรีร่ะดบัพรเีมีย่มของกลุ่มตวัอยา่งในภาพรวม 

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด Mean 
Std. 

Deviation 
การแปลผล ล าดบัที ่

ปจัจยัดา้นผลติภณัฑ ์(Product) 4.3326 .66363 มากทีสุ่ด 1 
ปจัจยัดา้นราคา (Price) 4.1258 .72733 มาก 5 
ปจัจยัดา้นสถานทีจ่ดัจ าหน่าย (Place) 4.1066 .69594 มาก 6 
ปจัจยัดา้นการส่งเสรมิการตลาด (Promotion) 3.9403 .75720 มาก 7 
ปจัจยัดา้นบุคลากร (People) 4.2857 .68829 มากทีสุ่ด 3 
ปจัจยัดา้นกระบวนการใหบ้รกิาร (Process) 4.2623 .72904 มากทีสุ่ด 4 
ปจัจยัดา้นกายภาพ (Physical Evidence) 4.3177 .66613 มากทีสุ่ด 2 
ภาพรวม 4.3390 .59394 มากทีสุ่ด  
 

จากตารางที่ 21 พบว่า ระดบัความส าคญัของผู้ใช้บรกิารร้านเบเกอรี่ระดบัพรเีมี่ยม 
ของกลุ่มตวัอย่าง ในภาพรวมนัน้มผีลต่อการตดัสนิใจมากที่สุด ( �̅�  = 4.3390 และ 𝑆. 𝐷. 
= .59394 ) ใหร้ะดบัความส าคญักบัปจัจยัส่วนประสมทางการตลาดในดา้นผลติภณัฑ ์ทีม่ผีลต่อ
การตดัสนิใจมากทีสุ่ด ( �̅�  = 4.3326 และ 𝑆. 𝐷. = .66363 ) รองลงมา คอืปจัจยัดา้นกายภาพ 
ทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจมากทีสุ่ด ( �̅�  = 4.3177 และ 𝑆. 𝐷. = .66613 ) อนัดบัที ่3 คอืปจัจยั
ดา้นบุคลากร ทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจมากทีสุ่ด ( �̅�  = 4.2857 และ 𝑆. 𝐷. = .68829) และปจัจยั 
ส่วนประสมทางการตลาดทีม่รีะดบัความส าคญัน้อยทีสุ่ดคอื ดา้นการส่งเสรมิการตลาด ทีม่ผีลต่อ
การตดัสนิใจมาก ( �̅�  = 3.9403 และ 𝑆. 𝐷. = .75720 ) 
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ตารางที ่22 ค่าเฉลีย่ ส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน และการแปลผล ของระดบัความส าคญัของผูใ้ช ้
     บรกิารรา้นเบเกอรีร่ะดบัพรเีมีย่มของกลุ่มตวัอยา่งในปจัจยัดา้นผลติภณัฑ ์

ด้านผลิตภณัฑ ์ Mean 
Std. 

Deviation 
การแปลผล ล าดบัที ่

เป็นรา้นทีม่ชีื่อเสยีง เป็นทีรู่จ้กัโดยทัว่ไป 3.6759 .77726 มาก 11 
มคีวามหลากหลายในสนิคา้ทีใ่หบ้รกิาร 3.7996 .71784 มาก 9 
วตัถุดบิทีน่ ามาประกอบอาหาร สะอาด 4.0768 .76967 มาก 4 
วตัถุดบิทีน่ ามาประกอบอาหาร สดใหม ่ 4.0917 .79132 มาก 3 
อุปกรณ์ (ภาชนะต่างๆ) ทีน่ ามาใชใ้หบ้รกิาร 
สวยงาม 

3.8913 .79991 มาก 7 

อุปกรณ์ (ภาชนะต่างๆ) ทีน่ ามาใชใ้หบ้รกิาร 
สะอาด 

4.0981 .79190 มาก 2 

อุปกรณ์ (ภาชนะต่างๆ) ทีน่ ามาใชใ้หบ้รกิาร 
ทนัสมยั 

3.7932 .81772 มาก 10 

มวีตัถุดบิเตรยีมพรอ้มใหบ้รกิารลกูคา้เสมอ 4.0064 .76931 มาก 5 
การตกแต่งจานสวยงาม 3.8977 .79942 มาก 6 
รสชาตดิ ี 4.3241 .80162 มากทีสุ่ด 1 
มผีลติภณัฑใ์หม่ ๆ ออกมาใหล้กูคา้เลอืกเสมอ 3.8422 .87988 มาก 8 
 

จากตารางที่ 22 พบว่า ระดบัความส าคญัของผู้ใช้บรกิารร้านเบเกอรี่ระดบัพรเีมี่ยม 
ของกลุ่มตวัอย่าง ในปจัจยัดา้นผลติภณัฑน์ัน้ ใหร้ะดบัความส าคญัในเรื่องของ รสชาตดิ ีทีม่ผีล
ต่อการตดัสนิใจมากที่สุด ( �̅�  = 4.3241 และ 𝑆. 𝐷. = .80162 ) รองลงมา ให้ระดบั
ความส าคญัในเรื่องของ อุปกรณ์ (ภาชนะต่างๆ) ทีน่ ามาใชใ้หบ้รกิาร สะอาด ทีม่ผีลต่อการ
ตดัสนิใจมาก      ( �̅�  = 4.0981 และ 𝑆. 𝐷. = .79190 ) อนัดบัที ่3 ใหร้ะดบัความส าคญัใน
เรื่องวตัถุดบิทีน่ ามาประกอบอาหาร สดใหม่ ทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจมาก ( �̅�  = 4.0917 และ 
𝑆. 𝐷. = .79132 ) และระดบัความส าคญัน้อยทีสุ่ดคอื เป็นรา้นทีม่ชีื่อเสยีง เป็นทีรู่จ้กัโดยทัว่ไป 
ทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจมาก ( �̅�  = 3.6759 และ 𝑆. 𝐷. = .77726 ) 
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ตารางที ่23 ค่าเฉลีย่ ส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน และการแปลผล ของระดบัความส าคญัของผูใ้ช้ 
     บรกิารรา้นเบเกอรีร่ะดบัพรเีมีย่มของกลุ่มตวัอยา่งในปจัจยัดา้นราคา 

ด้านราคา Mean 
Std. 

Deviation 
การแปลผล ล าดบัที ่

มกีารแจง้รายละเอยีดราคาทีช่ดัเจน 3.9616 .83629 มาก 1 
ราคาเหมาะสมกบัคุณภาพ 3.9296 .84817 มาก 2 
มชี่องทางการช าระเงนิหลากหลายใหเ้ลอืก 3.7015 .86998 มาก 3 
 

จากตารางที่ 23 พบว่า ระดบัความส าคญัของผู้ใช้บรกิารร้านเบเกอรี่ระดบัพรเีมี่ยม 
ของกลุ่มตวัอย่าง ในปจัจยัดา้นราคานัน้ ใหร้ะดบัความส าคญัในเรื่องของ มกีารแจง้รายละเอยีด
ราคาทีช่ดัเจน ทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจมาก ( �̅�  = 3.9616 และ 𝑆. 𝐷. = .83629 ) รองลงมา ให้
ระดบัความส าคญัในเรื่องของ ราคาเหมาะสมกบัคุณภาพ ทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจมาก ( �̅�  = 
3.9296 และ 𝑆. 𝐷. = .84817 ) อนัดบัที ่3 ใหร้ะดบัความส าคญัในเรื่องของ มชี่องทางการช าระ
เงนิหลากหลายใหเ้ลอืก ทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจมาก ( �̅�  = 3.7015 และ 𝑆. 𝐷. = .86998 ) 
 
ตารางที ่24 ค่าเฉลีย่ ส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน และการแปลผล ของระดบัความส าคญัของผูใ้ช้ 
     บรกิารรา้นเบเกอรีร่ะดบัพรเีมีย่มของกลุ่มตวัอยา่งในปจัจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 

ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย Mean 
Std. 

Deviation  
การแปลผล ล าดบัที ่

รา้นหาง่าย 3.8166 .85514 มาก 5 
มหีลายสาขา 3.7719 .85058 มาก 6 
สะดวกต่อการเลอืกใชบ้รกิาร 3.9126 .80253 มาก 2 
ความสะดวกในการเดนิทางไปใชบ้รกิาร 3.8955 .84211 มาก 3 
อยูใ่กลแ้หล่งท่องเทีย่วอื่น ๆ 3.8486 .86757 มาก 4 
อยูใ่นหา้งสรรพสนิคา้ 4.0021 .82301 มาก 1 
สามารถตดิต่อล่วงหน้าได้ ทางโทรศพัท ์ 3.2964 .99336 มาก 8 
สามารถตดิต่อล่วงหน้าได้ ทางอนิเตอรเ์น็ท 3.3113 1.05262 มาก 7 

 
จากตารางที่ 24 พบว่า ระดบัความส าคญัของผู้ใช้บรกิารร้านเบเกอรี่ระดบัพรเีมี่ยม 

ของกลุ่มตวัอย่าง ในปจัจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายนัน้ ใหร้ะดบัความส าคญัในเรื่องของ อยู่
ในห้างสรรพสนิค้า ที่มผีลต่อการตดัสนิใจมาก ( �̅�  = 4.0021 และ 𝑆. 𝐷. = .66363 ) 
รองลงมา ใหร้ะดบัความส าคญัในเรื่องของ สะดวกต่อการเลอืกใชบ้รกิาร ทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจ
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มาก ( �̅�  = 3.9126 และ 𝑆. 𝐷. = .80253 ) อนัดบัที ่3 ใหร้ะดบัความส าคญัในเรื่องของ ความ
สะดวกในการเดนิทางไปใช้บรกิาร ที่มผีลต่อการตดัสนิใจมาก ( �̅�  = 3.8955 และ 𝑆. 𝐷. 
= .84211 ) และระดบัความส าคญัน้อยทีสุ่ดคอื สามารถตดิต่อล่วงหน้าได้ ทางโทรศพัท์ ทีม่ผีล
ต่อการตดัสนิใจมาก ( �̅�  = 3.2964 และ 𝑆. 𝐷. = .99336 ) 
 
ตารางที ่25 ค่าเฉลีย่ ส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน และการแปลผล ของระดบัความส าคญัของผูใ้ช้ 
     บรกิารรา้นเบเกอรีร่ะดบัพรเีมีย่มของกลุ่มตวัอยา่งในปจัจยัดา้นการส่งเสรมิการตลาด 

ด้านการส่งเสริมการตลาด Mean 
Std. 

Deviation  
การแปลผล ล าดบัที ่

มกีารรบัสมคัรสมาชกิเพื่อใชเ้ป็นส่วนลดค่าบรกิาร 3.5778 .87512 มาก 5 
มกีารรบัสมคัรสมาชกิเพื่อรบัสทิธพิเิศษต่าง ๆ 3.5544 .89855 มาก 6 
มกีารสะสมแตม้เพื่อรบัส่วนลดค่าบรกิาร 3.5842 .93818 มาก 4 
มกีารสะสมแตม้เพื่อรบัของรางวลั 3.4670 .96381 มาก 7 
มกีารจดักจิกรรมพเิศษในแต่ละเดอืน 3.4648 .95706 มาก 8 
การโฆษณา ประชาสมัพนัธ ์ผ่านสื่อต่าง ๆ 3.6631 .84324 มาก 3 
มสี่วนลดในเทศกาลต่าง ๆ 3.7335 .88878 มาก 1 
มปีระชาสมัพนัธส์นิคา้ทีอ่อกใหมเ่สมอ 3.6802 .85738 มาก 2 
 

จากตารางที่ 25 พบว่า ระดบัความส าคญัของผู้ใช้บรกิารร้านเบเกอรี่ระดบัพรเีมี่ยม 
ของกลุ่มตวัอย่าง ในปจัจยัด้านการส่งเสรมิการตลาดนัน้ ให้ระดบัความส าคญัในเรื่องของ มี
ส่วนลดในเทศกาลต่าง ๆ ทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจมาก ( �̅�  = 3.7335 และ 𝑆. 𝐷. = .88878 ) 
รองลงมา ใหร้ะดบัความส าคญัในเรื่องของ มปีระชาสมัพนัธส์นิคา้ทีอ่อกใหม่เสมอ ทีม่ผีลต่อการ
ตดัสนิใจมาก ( �̅�  = 3.6802 และ 𝑆. 𝐷. = .85738 ) อนัดบัที่ 3 ใหร้ะดบัความส าคญัในเรื่อง
ของ การโฆษณา ประชาสมัพนัธ ์ผ่านสื่อต่าง ๆ ทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจมาก ( �̅�  = 3.6631 และ 
𝑆. 𝐷. = .84324 ) และระดบัความส าคญัน้อยทีสุ่ดคอื มกีารจดักจิกรรมพเิศษในแต่ละเดอืน ทีม่ี
ผลต่อการตดัสนิใจมาก ( �̅�  = 3.4648 และ 𝑆. 𝐷. = .95706 ) 
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ตารางที ่26 ค่าเฉลีย่ ส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน และการแปลผล ของระดบัความส าคญัของผูใ้ช้ 
     บรกิารรา้นเบเกอรีร่ะดบัพรเีมีย่มของกลุ่มตวัอยา่งในปจัจยัดา้นบุคลากร 

ด้านบคุลากร Mean 
Std. 

Deviation 
การแปลผล ล าดบัที ่

พนกังานแต่งกายสุภาพเรยีบรอ้ย 3.9147 .75190 มาก 6 
พนกังานใชค้ าทีสุ่ภาพ เหมาะสม 4.0959 .77443 มาก 2 
พนกังานยิม้แยม้แจ่มใส 4.1173 .79870 มาก 1 
พนกังานมคีวามเอาใจใส่ต่อลกูคา้ มใีจบรกิาร 4.0938 .81894 มาก 3 
พนกังานเขา้ใจในผลติภณัฑท์ีต่วัเองขาย 3.9872 .81640 มาก 4 
พนกังานมทีกัษะในการท างาน 3.9403 .79304 มาก 5 
พนกังานสามารถแกป้ญัหาเฉพาะหน้าได ้ 3.8443 .84686 มาก 8 
พนกังานมจี านวนเพยีงพอ 3.8998 .82469 มาก 7 
 

จากตารางที่ 26 พบว่า ระดบัความส าคญัของผู้ใช้บรกิารร้านเบเกอรี่ระดบัพรเีมี่ยม 
ของกลุ่มตวัอยา่ง ในปจัจยัดา้นผลติภณัฑน์ัน้ ใหร้ะดบัความส าคญัในเรื่องของ พนักงานยิม้แยม้
แจ่มใส ทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจมาก ( �̅�  = 4.1173 และ 𝑆. 𝐷. = .79870 ) รองลงมา ใหร้ะดบั
ความส าคญัในเรื่องของ พนักงานใชค้ าทีสุ่ภาพ เหมาะสม ทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจมาก ( �̅�  = 
4.0959 และ 𝑆. 𝐷. = .77443 ) อนัดบัที่ 3 ใหร้ะดบัความส าคญัในเรื่องของ พนักงานมคีวาม
เอาใจใส่ต่อลูกค้า มใีจบรกิาร ที่มผีลต่อการตดัสนิใจมาก ( �̅�  = 4.0938 และ 𝑆. 𝐷. 
= .81894 ) และระดบัความส าคญัน้อยทีสุ่ดคอื พนักงานสามารถแก้ปญัหาเฉพาะหน้าได ้ทีม่ผีล
ต่อการตดัสนิใจมาก ( �̅�  = 3.8443 และ 𝑆. 𝐷. = .84686 ) 
 
ตารางที ่27 ค่าเฉลีย่ ส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน และการแปลผล ของระดบัความส าคญัของผูใ้ช้ 
     บรกิารรา้นเบเกอรีร่ะดบัพรเีมีย่มของกลุ่มตวัอยา่งในปจัจยัดา้นกระบวนการใหบ้รกิาร 

ด้านกระบวนการให้บริการ Mean 
Std. 

Deviation 
การแปลผล ล าดบัที ่

มกีารใหบ้รกิารทีร่วดเรว็ 3.9232 .81024 มาก 6 
มรีะบบ การเรยีกควิ ทีม่มีาตรฐาน 3.9893 .81773 มาก 4 
มรีะบบ การรบัออเดอร ์ทีม่มีาตรฐาน 3.9787 .81360 มาก 5 
ใหบ้รกิารถูกตอ้งครบถว้นตามทีล่กูคา้ตอ้งการ 4.0682 .77047 มาก 2 
มรีะบบการช าระเงนิที่ สะดวกรวดเรว็ 3.9936 .78034 มาก 3 
มรีะบบการช าระเงนิที่ ถูกตอ้ง 4.0959 .76051 มาก 1 
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จากตารางที่ 27 พบว่า ระดบัความส าคญัของผู้ใช้บรกิารร้านเบเกอรี่ระดบัพรเีมี่ยม 
ของกลุ่มตวัอย่าง ในปจัจยัด้านกระบวนการให้บรกิารนัน้ ให้ระดบัความส าคญัในเรื่องของ มี
ระบบการช าระเงนิที่ ถูกต้อง ที่มผีลต่อการตดัสนิใจมาก ( �̅�  = 4.0959 และ 𝑆. 𝐷. 
= .76051 ) รองลงมา ให้ระดบัความส าคญัในเรื่องของ ให้บรกิารถูกต้องครบถ้วนตามทีลู่กค้า
ตอ้งการ ทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจมาก ( �̅�  = 4.0682 และ 𝑆. 𝐷. = .77047 ) อนัดบัที ่3 ใหร้ะดบั
ความส าคญัในเรื่องของ มรีะบบการช าระเงนิที่ สะดวกรวดเรว็ ทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจมาก ( �̅�  
= 3.9936 และ 𝑆. 𝐷. = .78034 ) และระดบัความส าคญัน้อยทีสุ่ดคอื มกีารใหบ้รกิารทีร่วดเรว็ 
ทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจมาก ( �̅�  = 3.9232 และ 𝑆. 𝐷. = .81024 ) 
 
ตารางที ่28 ค่าเฉลีย่ ส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน และการแปลผล ของระดบัความส าคญัของผูใ้ช้ 
     บรกิารรา้นเบเกอรีร่ะดบัพรเีมีย่มของกลุ่มตวัอยา่งในปจัจยัดา้นกายภาพ 

ด้านกายภาพ Mean 
Std. 

Deviation 
การแปล
ผล 

ล าดบัที ่

บรเิวณภายในรา้นสะอาด 4.1578 .77670 มาก 1 
การตกแต่งสวยงาม 4.0554 .73752 มาก 3 
จ านวนทีน่ัง่เพยีงพอ เหมาะสมกบัขนาดของรา้น 3.8849 .88407 มาก 8 
นัง่สะดวกสบาย 4.0256 .78677 มาก 4 
กลิน่และบรรยากาศภายในรา้นด ี 4.1279 .77670 มาก 2 
แสงสว่างเพยีงพอ 3.9531 .75810 มาก 5 
ความปลอดภยัภายในรา้น เช่น กลอ้งวงจรปิด 3.9104 .85014 มาก 7 
มกีารจดัแบ่งพืน้ทีใ่หบ้รกิารอยา่งชดัเจน 3.9318 .81626 มาก 6 
 

จากตารางที่ 28 พบว่า ระดบัความส าคญัของผู้ใช้บรกิารร้านเบเกอรี่ระดบัพรเีมี่ยม 
ของกลุ่มตวัอยา่ง ในปจัจยัดา้นกายภาพนัน้ ใหร้ะดบัความส าคญัในเรื่องของ บรเิวณภายในรา้น
สะอาด ที ่มผีลต่อการตดัสนิใจมาก ( �̅�  = 4.1578 และ 𝑆. 𝐷. = .77670 ) รองลงมา ใหร้ะดบั
ความส าคญัในเรื่องของ กลิน่และบรรยากาศภายในรา้นดี ทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจมาก ( �̅�  = 
4.1279 และ 𝑆. 𝐷. = .77670 ) อนัดบัที่ 3 ให้ระดบัความส าคญัในเรื่องของ การตกแต่ง
สวยงาม ที่มผีลต่อการตดัสนิใจมาก ( �̅�  = 4.0554 และ 𝑆. 𝐷. = .73752 ) และระดบั
ความส าคญัน้อยที่สุดคอื จ านวนที่นัง่เพยีงพอ เหมาะสมกบัขนาดของรา้น ที่มผีลต่อการ
ตดัสนิใจมาก ( �̅�  = 3.8849 และ 𝑆. 𝐷. = .88407 ) 
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ตารางที ่29 ค่าเฉลีย่ และล าดบัความส าคญัของผูใ้ชบ้รกิารรา้นเบเกอรีร่ะดบัพรเีมีย่มของกลุ่ม 
     ตวัอยา่งในปจัจยัส่วนประสมทางการตลาดในแต่ละดา้น 

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด Mean ล าดบัที ่
ดา้นผลติภณัฑ ์ รสชาตดิ ี 4.3241 1 
ดา้นราคา มกีารแจง้รายละเอยีดราคาทีช่ดัเจน 3.9616 6 
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย อยูใ่นหา้งสรรพสนิคา้ 4.0021 5 
ดา้นการส่งเสรมิการตลาด มสี่วนลดในเทศกาลต่าง ๆ 3.7335 7 
ดา้นบุคลากร พนกังานยิม้แยม้แจ่มใส 4.1173 3 
ดา้นกระบวนการใหบ้รกิาร มรีะบบการช าระเงนิที่ ถูกตอ้ง 4.0959 4 
ดา้นกายภาพ บรเิวณภายในรา้นสะอาด 4.1578 2 
 

จากตารางที่ 29 ได้รวบรวม ล าดบัที่ 1 ของปจัจยัส่วนประสมทางการตลาดในแต่ละ
ด้าน พบว่า ระดบัความส าคญัของผู้ใช้บรกิารร้านเบเกอรี่ระดบัพรเีมี่ยมของกลุ่มตวัอย่างที่
ตอ้งการ คอื รสชาตดิ ีบรเิวณภายในรา้นสะอาด พนักงานยิม้แยม้แจ่มใส มรีะบบการช าระเงนิที่
ถูกต้อง อยู่ในห้างสรรพสนิค้า มกีารแจ้งรายละเอียดราคาที่ชดัเจน และ มสี่วนลดในเทศกาล 
ต่าง ๆ ตามล าดบั 

ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาดทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจเลอืกซือ้ผลติภณัฑร์า้นเบเกอรี่
ระดบัพรเีมีย่ม ภาพรวม มผีลต่อการตดัสนิใจมากทีสุ่ด ซึง่เรยีงล าดบัค่าเฉลีย่จากมากไปหาน้อย 
ไดแ้ก่ ปจัจยัดา้นผลติภณัฑ ์ทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจมากทีสุ่ด รองลงมา คอืปจัจยัดา้นกายภาพ ที่
มผีลต่อการตดัสนิใจมากทีสุ่ด อนัดบัที ่3 คอืปจัจยัดา้นบุคลากร ทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจมากทีสุ่ด 
อนัดบัที ่4 ปจัจยัดา้นกระบวนการใหบ้รกิาร ทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจมากทีสุ่ด อนัดบัที ่ 5 ปจัจยั
ดา้นราคา ทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจมาก อนัดบัที่ 6 ปจัจยัดา้นสถานทีจ่ดัจ าหน่าย ทีม่ผีลต่อการ
ตดัสนิใจมาก และปจัจยัส่วนประสมทางการตลาดที่มรีะดบัความส าคญัน้อยทีสุ่ดคอื ปจัจยัดา้น
การส่งเสรมิการตลาด ที่มผีลต่อการตดัสนิใจมาก ซึง่สอดคลอ้งกบัผลงานวจิยั เรื่องพฤตกิรรม
การเลอืกซือ้เบเกอรีข่องผูบ้รโิภคในจงัหวดัสุราษฎรธ์านี ของ เบญจลกัษณ์ มุสกิะชะนะ (2553) 
พบว่า ปจัจยัทางการตลาดทีม่ผีลต่อผูบ้รโิภคเบเกอรี ่มากทีสุ่ด คอื ดา้นผลติภณัฑ ์รองลงมาคอื
ดา้นบุคลากร ดา้นกระบวนการใหบ้รกิาร ดา้นราคา ดา้นลกัษณะทางกายภาพ ดา้นช่องทางการ
จดัจ าหน่าย และดา้นการส่งเสรมิการตลาด ตามล าดบั 

1.  ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาดทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจในการเลอืกซือ้ผลติภณัฑ์
รา้นเบเกอรีร่ะดบัพรเีมีย่ม ดา้นผลติภณัฑ ์เรยีงล าดบัค่าเฉลีย่จากมากไปหาน้อย ไดแ้ก่ รสชาติ
ด ีที่มผีลต่อการตดัสนิใจมากที่สุด รองลงมา ให้ระดบัความส าคญัในเรื่องของ วตัถุดบิที่น ามา
ประกอบอาหาร สดใหม่ ทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจมาก อนัดบัที ่3 ใหร้ะดบัความส าคญัในเรื่องของ 
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วตัถุดบิทีน่ ามาประกอบอาหาร สะอาด ทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจมาก และระดบัความส าคญัน้อย
ที่สุดคอื เป็นรา้นที่มชีื่อเสยีง เป็นที่รูจ้กัโดยทัว่ไป ที่มผีลต่อการตดัสนิใจมาก สอดคล้องกับ
ผลงานวจิยัของ น่ารกั ตนัเสนีย์ (2550) ศกึษาเรื่อง ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาดที่มผีลต่อ
การเลอืกซื้อผลติภณัฑเ์บเกอรี ่ในอ าเภอเมอืง จงัหวดัเชยีงใหม่ พบว่า ปจัจยัส่วนประสมทาง
การตลาดดา้นผลติภณัฑ ์ส่วนใหญ่ใหค้วามส าคญัระดบัมากทีสุ่ดต่อปจัจยัย่อยดา้นรสชาตอิร่อย 
ความหลากหลายของสนิคา้ และความสะอาดถูกสุขลกัษณะ และสอดคลอ้งกบัผลงานวจิยั เรื่อง
แนวทางการออกแบบและพฒันาเอกลกัษณ์ของรา้นเบเกอรี ่โฮมเมด กรณีศกึษาในศูนยก์ารค้า
แบบไลฟ์สไตล์ มอลล ์ของ สรนิยา วมิุขตะลพ (2553) พบว่า ปจัจยัทีม่อีทิธพิลในการตดัสนิใจ
ซือ้ผลติภณัฑเ์บเกอรี ่คอื ปจัจยัดา้นผลติภณัฑ ์คอื มรีสชาตดิ ี

2.  ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาดทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจในการเลอืกซือ้ผลติภณัฑ์
รา้นเบเกอรีร่ะดบัพรเีมีย่ม ดา้นราคา เรยีงล าดบัค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อย ได้แก่ มกีารแจง้
รายละเอยีดราคาทีช่ดัเจน ทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจมาก รองลงมา ใหร้ะดบัความส าคญัในเรื่องของ 
ราคาเหมาะสมกบัคุณภาพ ทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจมาก อนัดบัที ่3 ใหร้ะดบัความส าคญัในเรื่อง
ของ มชี่องทางการช าระเงนิหลากหลายให้เลอืก ที่มผีลต่อการตดัสนิใจมาก ซึ่งแตกต่างจาก
ผลงานวจิยัของ น่ารกั ตนัเสนีย์ (2550) ศกึษาเรื่อง ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาดที่มผีลต่อ
การเลอืกซือ้ผลติภณัฑเ์บเกอรี ่ในอ าเภอเมอืง จงัหวดัเชยีงใหม่ และ สรนิยา วมิุขตะลพ  (2553) 
ในบทความเรือ่ง แนวทางการออกแบบ และพฒันาเอกลกัษณ์ รา้น เบเกอรีโ่ฮมเมด กรณีศกึษา
ในศูนยก์ารคา้แบบไลฟ์สไตล ์มอลล ์พบว่า ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาดปจัจยัดา้นราคา คอื 
มรีาคาเหมาะสมกบัคุณภาพของผลติภณัฑ์มาเป็นอนัดบัแรก ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาด
ดา้นการจดัจ าหน่าย ให้ความส าคญัระดบัมากต่อปจัจยัย่อยด้านการหาซือ้ผลติภณัฑไ์ด้สะดวก 
ความสะอาดของสถานที ่

3.  ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาดทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจในการเลอืกซือ้ผลติภณัฑ์
รา้นเบเกอรีร่ะดบัพรเีมีย่ม ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย เรยีงล าดบัค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อย 
ไดแ้ก่ อยู่ในห้างสรรพสนิคา้ ทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจมาก รองลงมา ให้ระดบัความส าคญัในเรื่อ ง
ของ สะดวกต่อการเลอืกใชบ้รกิาร ทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจมาก อนัดบัที ่3 ใหร้ะดบัความส าคญัใน
เรื่องของ ความสะดวกในการเดินทางไปใช้บรกิาร  ที่มผีลต่อการตดัสนิใจมาก และระดบั
ความส าคญัน้อยทีสุ่ดคอื สามารถตดิต่อล่วงหน้าได้ ทางโทรศพัท ์ทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจมาก 

4.  ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาดทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจในการเลอืกซือ้ผลติภณัฑ์
รา้นเบเกอรีร่ะดบัพรเีมีย่ม ด้านการส่งเสรมิการตลาด เรยีงล าดบัค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อย 
ไดแ้ก่ มสี่วนลดในเทศกาลต่าง ๆ ทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจมาก รองลงมา ใหร้ะดบัความส าคญัใน
เรือ่งของ มปีระชาสมัพนัธส์นิคา้ทีอ่อกใหม่เสมอ ทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจมาก อนัดบัที ่3 ใหร้ะดบั
ความส าคญัในเรื่องของ การโฆษณา ประชาสมัพนัธ์ ผ่านสื่อต่าง ๆ ทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจมาก 
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และระดบัความส าคญัน้อยทีสุ่ดคอื มกีารจดักจิกรรมพเิศษในแต่ละเดอืน ทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจ
มาก 

5.  ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาดทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจในการเลอืกซือ้ผลติภณัฑ์
รา้นเบเกอรีร่ะดบัพรเีมีย่ม ดา้นบุคลากร เรยีงล าดบัค่าเฉลีย่จากมากไปหาน้อย ไดแ้ก่ พนักงาน
ยิม้แยม้แจ่มใส ทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจมาก รองลงมา ใหร้ะดบัความส าคญัในเรื่องของ  พนักงาน
ใชค้ าทีสุ่ภาพ เหมาะสม ทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจมาก อนัดบัที ่3 ใหร้ะดบัความส าคญัในเรื่องของ 
พนกังานมคีวามเอาใจใส่ต่อลูกคา้ มใีจบรกิาร ทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจมาก และระดบัความส าคญั
น้อยทีสุ่ดคอื พนกังานสามารถแกป้ญัหาเฉพาะหน้าได ้ทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจมาก 

6.  ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาดที่มผีลต่อการตดัสนิใจในการเลอืกซื้อผลติภณัฑ์
รา้นเบเกอรีร่ะดบัพรเีมีย่ม ด้านกระบวนการ เรยีงล าดบัค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อย ได้แก่ มี
ระบบการช าระเงนิที ่ถูกตอ้ง ทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจมาก) รองลงมา ใหร้ะดบัความส าคญัในเรื่อง
ของ ให้บรกิารถูกต้องครบถ้วนตามทีลู่กคา้ต้องการ ทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจมาก อนัดบัที ่3 ให้
ระดบัความส าคญัในเรื่องของ มรีะบบการช าระเงนิที่ สะดวกรวดเรว็ ทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจมาก 
และระดบัความส าคญัน้อยทีสุ่ดคอื มกีารใหบ้รกิารทีร่วดเรว็ ทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจมาก 

7.  ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาดทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจในการเลอืกซือ้ผลติภณัฑ์
รา้นเบเกอรีร่ะดบัพรเีมีย่ม ดา้นกายภาพ เรยีงล าดบัค่าเฉลีย่จากมากไปหาน้อย ได้แก่ บรเิวณ
ภายในรา้นสะอาด ที ่มผีลต่อการตดัสนิใจมาก รองลงมา ใหร้ะดบัความส าคญัในเรื่องของ  กลิน่
และบรรยากาศภายในรา้นด ีทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจมาก อนัดบัที ่3 ใหร้ะดบัความส าคญัในเรื่อง
ของ การตกแต่งสวยงาม ทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจมาก และระดบัความส าคญัน้อยทีสุ่ดคอื จ านวน
ทีน่ัง่เพยีงพอ เหมาะสมกบัขนาดของรา้น ทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจมาก 
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ตารางที ่30 ค่าเฉลีย่ ระดบัความส าคญัของผูใ้ชบ้รกิารรา้นเบเกอรีร่ะดบัพรเีมีย่มในปจัจยัส่วน 
     ประสมทางการตลาดในแต่ละดา้น ของกลุ่มตวัอยา่ง ดา้นเพศ 
เพศ ส่วนประสมทางการตลาด Mean 
หญงิ ภาพรวม 4.3459 
N = 
370 

 ปจัจยัดา้นผลติภณัฑ ์(Product) 4.3676 
ปจัจยัดา้นผลติภณัฑ ์(Product) รสชาตดิ ี 4.3730 
ปจัจยัดา้นราคา (Price) มกีารแจง้รายละเอยีดราคาทีช่ดัเจน 3.9946 
ปจัจยัดา้นสถานทีจ่ดัจ าหน่าย 
(Place) 

อยูใ่นหา้งสรรพสนิคา้ 4.0378 

ปจัจยัดา้นการส่งเสรมิการตลาด 
(Promotion) 

มสี่วนลดในเทศกาลต่าง ๆ 3.7351 

ปจัจยัดา้นบุคลากร (People) 
พนกังานใชค้ าทีสุ่ภาพ เหมาะสม 
พนกังานยิม้แยม้แจ่มใส 

4.1081 

ปจัจยัดา้นกระบวนการ
ใหบ้รกิาร (Process) 

มรีะบบการช าระเงนิที่ ถูกตอ้ง 4.1189 

ปจัจยัดา้นกายภาพ (Physical 
Evidence and Presentation) 

บรเิวณภายในรา้นสะอาด 4.1973 

 
จากตารางที ่30 กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ เมื่อเทยีบกบั ตารางที ่29 ซึง่ให้

ระดบัความส าคญัในปจัจยัส่วนประสมทางการตลาด ตรงกบักลุ่มตวัอย่างทัง้หมด และมคี่าเฉลีย่
ใกลเ้คยีงกนั 
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ตารางที ่31 ค่าเฉลีย่ ระดบัความส าคญัของผูใ้ชบ้รกิารรา้นเบเกอรีร่ะดบัพรเีมีย่มในปจัจยัส่วน 
     ประสมทางการตลาดในแต่ละดา้น ของกลุ่มตวัอยา่ง ดา้นอายุ 

อายุ ส่วนประสมทางการตลาด Mean 
19 – 25 ปี ภาพรวม 4.2924 
N = 236  ปจัจยัดา้นผลติภณัฑ ์(Product) 4.3051 

ปจัจยัดา้นผลติภณัฑ ์
(Product) 

รสชาตดิ ี 4.2627 

ปจัจยัดา้นราคา (Price) 
มกีารแจง้รายละเอยีดราคาที่
ชดัเจน 

3.8814 

ปจัจยัดา้นสถานทีจ่ดัจ าหน่าย 
(Place) 

อยูใ่นหา้งสรรพสนิคา้ 4.0975 

ปจัจยัดา้นการส่งเสรมิ
การตลาด (Promotion) 

มสี่วนลดในเทศกาลต่าง ๆ 3.7500 

ปจัจยัดา้นบุคลากร (People) 
พนกังานมคีวามเอาใจใส่ต่อลกูคา้ 
มใีจบรกิาร 

3.9915 

ปจัจยัดา้นกระบวนการ
ใหบ้รกิาร (Process) 

มรีะบบการช าระเงนิที่ ถูกตอ้ง 4.0000 

ปจัจยัดา้นกายภาพ (Physical 
Evidence and Presentation) 

กลิน่และบรรยากาศภายในรา้นด ี 4.0678 

 
จากตารางที ่31 กลุ่มตวัอย่างมอีายุ 19 – 25 ปี เมื่อเทยีบกบั ตารางที ่29 ซึง่ใหร้ะดบั

ความส าคญัในปจัจยัส่วนประสมทางการตลาด ใกล้เคยีงกบักลุ่มตวัอย่างทัง้หมด มคี่าเฉลี่ย
ใกลเ้คยีงกนั ยกเวน้ในดา้นบุคลากร และ ดา้นกายภาพ ซึง่กลุ่มตวัอย่างมอีายุ 19 – 25 ปี นัน้ให้
ระดบัความส าคญัของ พนักงานมคีวามเอาใจใส่ต่อลูกคา้ มใีจบรกิาร และกลิน่และบรรยากาศ
ภายในรา้นด ีมากกว่า พนกังานยิม้แยม้แจม่ใส และ บรเิวณภายในรา้นสะอาด 
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ตารางที ่32 ค่าเฉลีย่ ระดบัความส าคญัของผูใ้ชบ้รกิารรา้นเบเกอรีร่ะดบัพรเีมีย่มในปจัจยัส่วน 
     ประสมทางการตลาดในแต่ละดา้น ของกลุ่มตวัอยา่ง ดา้นสถานภาพ 
สถานภาพ ส่วนประสมทางการตลาด Mean 
โสด ภาพรวม 4.3195 
N = 385  ปจัจยัดา้นผลติภณัฑ ์(Product) 4.3299 

ปจัจยัดา้นผลติภณัฑ ์(Product) รสชาตดิ ี 4.3299 

ปจัจยัดา้นราคา (Price) 
มกีารแจง้รายละเอยีดราคาที่
ชดัเจน 

3.9688 

ปจัจยัดา้นสถานทีจ่ดัจ าหน่าย 
(Place) 

อยูใ่นหา้งสรรพสนิคา้ 4.0416 

ปจัจยัดา้นการส่งเสรมิการตลาด 
(Promotion) 

มสี่วนลดในเทศกาลต่าง ๆ 3.7351 

ปจัจยัดา้นบุคลากร (People) พนกังานยิม้แยม้แจ่มใส 4.0805 
ปจัจยัดา้นกระบวนการ
ใหบ้รกิาร (Process) 

มรีะบบการช าระเงนิที่ ถูกตอ้ง 4.0857 

ปจัจยัดา้นกายภาพ (Physical 
Evidence and Presentation) 

บรเิวณภายในรา้นสะอาด 4.1273 

 
จากตารางที ่32 กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มสีถานภาพ โสด เมื่อเทยีบกบั ตารางที ่29 ซึง่

ให้ระดบัความส าคญัในปจัจยัส่วนประสมทางการตลาด ตรงกับกลุ่มตัวอย่างทัง้หมด และมี
ค่าเฉลีย่ใกลเ้คยีงกนั 
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ตารางที ่33 ค่าเฉลีย่ ระดบัความส าคญัของผูใ้ชบ้รกิารรา้นเบเกอรีร่ะดบัพรเีมีย่มในปจัจยัส่วน 
     ประสมทางการตลาดในแต่ละดา้น ของกลุ่มตวัอยา่ง ดา้นระดบัชัน้การศกึษา 
ระดบัชัน้การศกึษา ส่วนประสมทางการตลาด Mean 
ปรญิญาตร ี ภาพรวม 4.3412 
N = 337  ปจัจยัดา้นผลติภณัฑ ์(Product) 4.3412 

ปจัจยัดา้นผลติภณัฑ ์
(Product) 

รสชาตดิ ี 4.3205 

ปจัจยัดา้นราคา (Price) 
มกีารแจง้รายละเอยีดราคาที่
ชดัเจน 

3.9822 

ปจัจยัดา้นสถานทีจ่ดั
จ าหน่าย (Place) 

อยูใ่นหา้งสรรพสนิคา้ 4.0564 

ปจัจยัดา้นการส่งเสรมิ
การตลาด (Promotion) 

มสี่วนลดในเทศกาลต่าง ๆ 3.7567 

ปจัจยัดา้นบุคลากร 
(People) 

พนกังานยิม้แยม้แจ่มใส 4.0920 

ปจัจยัดา้นกระบวนการ
ใหบ้รกิาร (Process) 

มรีะบบการช าระเงนิที่ ถูกตอ้ง 4.0861 

ปจัจยัดา้นกายภาพ 
(Physical Evidence 
and Presentation) 

บรเิวณภายในรา้นสะอาด 4.1335 

 
จากตารางที ่33 กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่อยูใ่นระดบัชัน้การศกึษา ปรญิญาตร ีเมื่อเทยีบ

กบั ตารางที ่29 ซึง่ใหร้ะดบัความส าคญัในปจัจยัส่วนประสมทางการตลาด ตรงกบักลุ่มตวัอย่าง
ทัง้หมด และมคี่าเฉลีย่ใกลเ้คยีงกนั 
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ตารางที ่34 ค่าเฉลีย่ ระดบัความส าคญัของผูใ้ชบ้รกิารรา้นเบเกอรีร่ะดบัพรเีมีย่มในปจัจยัส่วน 
     ประสมทางการตลาดในแต่ละดา้น ของกลุ่มตวัอยา่ง ดา้นอาชพี 

อาชพี ส่วนประสมทางการตลาด Mean 
นกัเรยีน / 
นกัศกึษา 

ภาพรวม 4.2784 

N = 255  ปจัจยัดา้นผลติภณัฑ ์(Product) 4.2980 
ปจัจยัดา้นผลติภณัฑ ์
(Product) 

รสชาตดิ ี 4.2588 

ปจัจยัดา้นราคา (Price) มกีารแจง้รายละเอยีดราคาทีช่ดัเจน 3.8471 
ปจัจยัดา้นสถานทีจ่ดั
จ าหน่าย (Place) 

อยูใ่นหา้งสรรพสนิคา้ 4.0980 

ปจัจยัดา้นการส่งเสรมิ
การตลาด (Promotion) 

มปีระชาสมัพนัธส์นิคา้ทีอ่อกใหมเ่สมอ 3.7333 

ปจัจยัดา้นบุคลากร 
(People) 

พนกังานใชค้ าทีสุ่ภาพ เหมาะสม 3.9608 

ปจัจยัดา้นกระบวนการ
ใหบ้รกิาร (Process) 

มรีะบบการช าระเงนิที่ ถูกตอ้ง 3.9922 

ปจัจยัดา้นกายภาพ 
(Physical Evidence 
and Presentation) 

กลิน่และบรรยากาศภายในรา้นด ี 4.0392 

 
จากตารางที ่34 กลุ่มตวัอย่างมอีาชพี นักเรยีน / นักศกึษา เมื่อเทยีบกบั ตารางที ่29 

ซึง่ให้ระดบัความส าคญัในปจัจยัส่วนประสมทางการตลาด ใกล้เคยีงกบักลุ่มตวัอย่างทัง้หมด มี
ค่าเฉลี่ยใกลเ้คยีงกนั ยกเวน้ในด้านการส่งเสรมิการตลาด ดา้นบุคลากร และ ดา้นกายภาพ ซึ่ง
กลุ่มตวัอยา่งมอีาชพี นักเรยีน / นักศกึษา นัน้ใหร้ะดบัความส าคญัของ มปีระชาสมัพนัธส์นิคา้ที่
ออกใหม่เสมอ พนักงานใชค้ าทีสุ่ภาพ เหมาะสม และกลิน่และบรรยากาศภายในรา้นด ีมากกว่า 
มสี่วนลดในเทศกาลต่าง ๆ พนกังานยิม้แยม้แจม่ใส และ บรเิวณภายในรา้นสะอาด 
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ตารางที ่35 ค่าเฉลีย่ ระดบัความส าคญัของผูใ้ชบ้รกิารรา้นเบเกอรีร่ะดบัพรเีมีย่มในปจัจยัส่วน 
     ประสมทางการตลาดในแต่ละดา้น ของกลุ่มตวัอยา่ง ดา้นรายไดต่้อเดอืน 

รายไดต่้อเดอืน ส่วนประสมทางการตลาด Mean 
ไมเ่กนิ 10,000 บาท ภาพรวม 4.2570 
N = 214  ปจัจยัดา้นผลติภณัฑ ์

(Product) 
4.2570 

ปจัจยัดา้นผลติภณัฑ ์(Product) รสชาตดิ ี 4.2150 
ปจัจยัดา้นราคา (Price) ราคาเหมาะสมกบั

คุณภาพ 
3.6916 

ปจัจยัดา้นสถานทีจ่ดัจ าหน่าย 
(Place) 

อยูใ่นหา้งสรรพสนิคา้ 
4.0654 

ปจัจยัดา้นการส่งเสรมิ
การตลาด (Promotion) 

มปีระชาสมัพนัธส์นิคา้
ทีอ่อกใหมเ่สมอ 

3.7477 

ปจัจยัดา้นบุคลากร (People) พนกังานใชค้ าทีสุ่ภาพ 
เหมาะสม 

3.9393 

ปจัจยัดา้นกระบวนการ
ใหบ้รกิาร (Process) 

มรีะบบการช าระเงนิที่ 
ถูกตอ้ง 

3.9626 

ปจัจยัดา้นกายภาพ (Physical 
Evidence and Presentation) 

การตกแต่งสวยงาม 
4.0140 

 
จากตารางที ่35 กลุ่มตวัอย่างมรีายไดต่้อเดอืนไม่เกนิ 10,000 บาท เมื่อเทยีบกบั 

ตารางที ่29 ซึง่ใหร้ะดบัความส าคญัในปจัจยัส่วนประสมทางการตลาด ไม่ตรงกบักลุ่มตวัอย่าง
ทัง้หมด กล่าวคอื ดา้นการส่งเสรมิการตลาด ดา้นบุคลากร และ ดา้นกายภาพ ซึง่กลุ่มตวัอย่างมี
รายไดต่้อเดอืนไม่เกนิ 10,000 บาท นัน้ใหร้ะดบัความส าคญัของ ราคาเหมาะสมกบัคุณภาพ มี
ประชาสมัพนัธส์นิคา้ทีอ่อกใหม่เสมอ พนักงานใชค้ าทีสุ่ภาพ เหมาะสม และกลิน่และบรรยากาศ
ภายในรา้นด ีมากกว่า มสี่วนลดในเทศกาลต่าง ๆ พนักงานใชค้ าทีสุ่ภาพ เหมาะสม และ การ
ตกแต่งสวยงาม 
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ส่วนที่ 4 การเปรยีบเทยีบส่วนประสมทางการตลาดทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจเลอืกซื้อ
ผลติภณัฑ์ร้านเบเกอรี่ระดบัพรเีมี่ยมที่อยู่ในย่านการค้ารอบรถไฟฟ้า BTS สถานีสยามที่มี
ปจัจยัพืน้ฐานแตกต่างกนั ดงัต่อไปนี้ 
 
ตารางที ่36 การวเิคราะหเ์ปรยีบเทยีบส่วนประสมทางการตลาดทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจเลอืกซือ้ 
     ผลติภณัฑร์า้นเบเกอรีร่ะดบัพรเีมีย่มทีอ่ยู่ในย่านการคา้รอบรถไฟฟ้า BTS สถานีสยาม ทีม่ ี

เพศแตกต่างกนั 

อายุ 
t-test for Equality of Means 

t df Sig. (2-tailed) 

ดา้นผลติภณัฑ ์(Product) -2.214 467 0.027 
ดา้นราคา (Price) -1.316 467 0.189 
ดา้นสถานทีจ่ดัจ าหน่าย (Place) -.415 467 0.678 
ดา้นการส่งเสรมิการตลาด (Promotion) -1.962 467 0.050 
ดา้นบุคลากร (People) -.869 467 0.385 
ดา้นกระบวนการใหบ้รกิาร (Process) -.460 467 0.646 
ดา้นกายภาพ (Physical Evidence and Presentation) -1.437 467 0.151 
ภาพรวม -.488 467 0.626 
มรีะดบันัยส าคญัทางสถติทิี ่0.05 
 

จากตารางที ่36 ผลจากการวเิคราะหเ์ปรยีบเทยีบประสมทางการตลาดที่มผีลต่อการ
ตดัสนิใจเลือกซื้อผลิตภณัฑ์ร้านเบเกอรี่ระดบัพรเีมี่ยมที่อยู่ในย่านการค้ารอบรถไฟฟ้า BTS 
สถานีสยาม ทีม่เีพศแตกต่างกนั โดยใชส้ถติ ิIndependent Sample T-test ในการทดสอบ โดยมี
รายละเอยีดดงันี้คอื ค่า Sig. (2-tailed) ในภาพรวม มคี่าเท่ากบั 0.626 นัน่คอื เพศทีต่่างกนัมผีล
ต่อการตดัสนิใจเลอืกซื้อผลติภณัฑร์้านเบเกอรี่ระดบัพรเีมี่ยมที่อยู่ในย่านการค้ารอบรถไฟฟ้า 
BTS สถานีสยามไม่แตกต่างกนั ค่า Sig. (2-tailed) ในดา้นผลติภณัฑ ์มคี่าเท่ากบั 0.027 คอื 
เพศที่ต่างกันมผีลต่อการตัดสินใจเลอืกซื้อผลติภณัฑ์ร้านเบเกอรี่ระดบัพรเีมี่ยมที่อยู่ในย่าน
การคา้รอบรถไฟฟ้า BTS สถานีสยาม ในดา้นผลติภณัฑแ์ตกต่างกนั ค่า Sig. (2-tailed) ในดา้น
ราคา มคี่าเท่ากบั 0.189 คอื เพศที่ต่างกนัมผีลต่อการตดัสนิใจเลอืกซือ้ผลติภณัฑร์า้นเบเกอรี่
ระดบัพรเีมีย่มทีอ่ยูใ่นยา่นการคา้รอบรถไฟฟ้า BTS สถานีสยาม ในดา้นราคาไม่แตกต่างกนั ค่า 
Sig. (2-tailed) ในด้านสถานที่จดัจ าหน่าย มคี่าเท่ากบั 0.678 คอื เพศที่ต่างกนัมผีลต่อการ
ตดัสนิใจเลือกซื้อผลิตภณัฑ์ร้านเบเกอรี่ระดบัพรเีมี่ยมที่อยู่ในย่านการค้ารอบรถไฟฟ้า BTS 
สถานีสยาม ในดา้นสถานทีจ่ดัจ าหน่ายไม่แตกต่างกนั ค่า Sig. (2-tailed) ในดา้นการส่งเสรมิ
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การตลาด มคี่าเท่ากบั 0.050 คอื เพศทีต่่างกนัมผีลต่อการตดัสนิใจเลอืกซือ้ผลติภณัฑ์เบเกอรีใ่น
รา้นเบเกอรีร่ะดบัพรเีมีย่มทีอ่ยู่ในย่านการคา้รอบรถไฟฟ้า BTS สถานีสยาม ในดา้นการส่งเสรมิ
การตลาดแตกต่างกนั ค่า Sig. (2-tailed) ในดา้นบุคลากร มคี่าเท่ากบั 0.385 คอื เพศทีต่่างกนัมี
ผลต่อการตดัสนิใจเลอืกซือ้ผลติภณัฑร์า้นเบเกอรีร่ะดบัพรเีมีย่มทีอ่ยู่ในย่านการคา้รอบรถไฟฟ้า 
BTS สถานีสยาม ในด้านบุคลากรไม่แตกต่างกนั ค่า Sig. (2-tailed) ในด้านกระบวนการ
ใหบ้รกิาร มคี่าเท่ากบั 0.646 คอื เพศทีต่่างกนัมผีลต่อการตดัสนิใจเลอืกซือ้ผลติภณัฑ์เบเกอรีใ่น
ร้านเบเกอรี่ระดับพรีเมี่ยมที่อยู่ในย่านการค้ารอบรถไฟฟ้า BTS สถานีสยาม ในด้าน
กระบวนการใหบ้รกิารไมแ่ตกต่างกนั ค่า Sig. (2-tailed) ในดา้นกายภาพ มคี่าเท่ากบั 0.151 คอื 
เพศที่ต่างกันมผีลต่อการตัดสินใจเลอืกซื้อผลติภณัฑ์ร้านเบเกอรี่ระดบัพรเีมี่ยมที่อยู่ในย่าน
การคา้รอบรถไฟฟ้า BTS สถานีสยาม ในดา้นกายภาพไมแ่ตกต่างกนั 
 
ตารางที ่37 การวเิคราะหเ์ปรยีบเทยีบส่วนประสมทางการตลาดทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจเลอืกซือ้ 
     ผลติภณัฑร์า้นเบเกอรีร่ะดบัพรเีมีย่มทีอ่ยู่ในย่านการคา้รอบรถไฟฟ้า BTS สถานีสยาม ทีม่ ี

สถานภาพแตกต่างกนั 

สภานภาพ 
t-test for Equality of Means 

t df Sig. (2-tailed) 

ดา้นผลติภณัฑ ์(Product) -.192 467 0.848 
ดา้นราคา (Price) .094 467 0.925 
ดา้นสถานทีจ่ดัจ าหน่าย (Place) -.873 467 0.383 
ดา้นการส่งเสรมิการตลาด (Promotion) 1.111 467 0.267 
ดา้นบุคลากร (People) -1.225 467 0.221 
ดา้นกระบวนการใหบ้รกิาร (Process) -.490 467 0.624 
ดา้นกายภาพ (Physical Evidence and Presentation) -.599 467 0.550 
ภาพรวม -1.527 467 0.127 
มรีะดบันัยส าคญัทางสถติทิี ่0.05 
 

จากตารางที ่37 ผลจากการวเิคราะหเ์ปรยีบเทยีบประสมทางการตลาดที่มผีลต่อการ
ตดัสนิใจเลือกซื้อผลิตภณัฑ์ร้านเบเกอรี่ระดบัพรเีมี่ยมที่อยู่ในย่านการค้ารอบรถไฟฟ้า BTS 
สถานีสยาม ทีม่สีถานภาพแตกต่างกนั โดยใชส้ถติ ิIndependent Sample T-test ในการทดสอบ 
โดยมรีายละเอยีดดงันี้ ค่า Sig. (2-tailed) ในภาพรวม มคี่าเท่ากบั 0.127 ค่า Sig. (2-tailed) ใน
ดา้นผลติภณัฑ ์มคี่าเท่ากบั 0.848 ค่า Sig. (2-tailed) ในดา้นราคา มคี่าเท่ากบั 0.925 ค่า Sig. 
(2-tailed) ในดา้นสถานทีจ่ดัจ าหน่าย มคี่าเท่ากบั 0.383 ค่า Sig. (2-tailed) ในดา้นการส่งเสรมิ



60 
 

การตลาด มคี่าเท่ากบั 0.267 ค่า Sig. (2-tailed) ในดา้นบุคลากร มคี่าเท่ากบั 0.221 ค่า Sig. (2-
tailed) ในดา้นกระบวนการใหบ้รกิาร มคี่าเท่ากบั 0.624 ค่า Sig. (2-tailed) ในดา้นกายภาพ มี
ค่าเท่ากบั 0.550 กล่าวคอื ในสถานภาพที่ต่างกนัมผีลต่อการตดัสินใจเลอืกซื้อผลติภณัฑ์ใน
รา้นเบเกอรีร่ะดบัพรเีมีย่มทีอ่ยูใ่นยา่นการคา้รอบรถไฟฟ้า BTS สถานีสยาม ในภาพรวม และอกี 
7 ไมแ่ตกต่างกนั 
 
ตารางที ่38 การวเิคราะหเ์ปรยีบเทยีบส่วนประสมทางการตลาดทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจเลอืกซือ้ 
     ผลติภณัฑร์า้นเบเกอรีร่ะดบัพรเีมีย่มทีอ่ยู่ในย่านการคา้รอบรถไฟฟ้า BTS สถานีสยามที่มี

อายแุตกต่างกนั 
อายุ F Sig. 

ปจัจยัดา้นผลติภณัฑ ์(Product) .947 0.437 
ปจัจยัดา้นราคา (Price) 3.276 0.012 
ปจัจยัดา้นสถานทีจ่ดัจ าหน่าย (Place) 1.439 0.220 
ปจัจยัดา้นการส่งเสรมิการตลาด (Promotion) 1.758 0.136 
ปจัจยัดา้นบุคลากร (People) 3.262 0.012 
ปจัจยัดา้นกระบวนการใหบ้รกิาร (Process) 7.793 0.000 
ปจัจยัดา้นกายภาพ (Physical Evidence and Presentation) 3.343 0.010 
ภาพรวม 1.601 0.173 
มรีะดบันัยส าคญัทางสถติทิี ่0.05 
 

จากตารางที ่38 ผลจากการวเิคราะหเ์ปรยีบเทยีบประสมทางการตลาดที่มผีลต่อการ
ตดัสนิใจเลือกซื้อผลิตภณัฑ์ร้านเบเกอรี่ระดบัพรเีมี่ยมที่อยู่ในย่านการค้ารอบรถไฟฟ้า BTS 
สถานีสยาม ที่มอีายุแตกต่างกนั โดยใช้สถิติ One-way ANOVA ในการทดสอบ โดยมี
รายละเอยีดดงันี้คอื ค่า Sig. ในภาพรวม มคี่าเท่ากบั 0.173 นัน่คอื อายุที่ต่างกนัมผีลต่อการ
ตดัสนิใจเลือกซื้อผลิตภณัฑ์ร้านเบเกอรี่ระดบัพรเีมี่ยมที่อยู่ในย่านการค้ารอบรถไฟฟ้า BTS 
สถานีสยามไม่แตกต่างกนั ค่า Sig. ในดา้นผลติภณัฑ ์มคี่าเท่ากบั 0.437 คอื อายุทีต่่างกนัมผีล
ต่อการตดัสนิใจเลอืกซื้อผลติภณัฑร์้านเบเกอรี่ระดบัพรเีมี่ยมที่อยู่ในย่านการค้ารอบรถไฟฟ้า 
BTS สถานีสยาม ในดา้นผลติภณัฑไ์ม่แตกต่างกนั ค่า Sig. ในดา้นราคา มคี่าเท่ากบั 0.012 คอื 
อายุที่ต่างกันมผีลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภณัฑ์ร้านเบเกอรี่ระดบัพรเีมี่ยมที่อยู่ในย่าน
การค้ารอบรถไฟฟ้า BTS สถานีสยาม ในด้านราคาแตกต่างกนั ค่า Sig. ในด้านสถานที่จดั
จ าหน่าย มคี่าเท่ากบั 0.220 คอื อายุที่ต่างกนัมผีลต่อการตดัสนิใจในการเลอืกซื้อผลติภณัฑ์
รา้นเบเกอรีร่ะดบัพรเีมีย่มทีอ่ยู่ในย่านการคา้รอบรถไฟฟ้า BTS สถานีสยาม ในดา้นสถานทีจ่ดั
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จ าหน่ายไม่แตกต่างกนั ค่า Sig. ในด้านการส่งเสรมิการตลาด มคี่าเท่ากบั 0.136 คอื อายุที่
ต่างกนัมผีลต่อการตดัสนิใจเลอืกซือ้ผลติภณัฑร์า้นเบเกอรีร่ะดบัพรเีมีย่มทีอ่ยู่ในย่านการคา้รอบ
รถไฟฟ้า BTS สถานีสยาม ในดา้นการส่งเสรมิการตลาดไมแ่ตกต่างกนั ค่า Sig. ในดา้นบุคลากร 
มคี่าเท่ากบั 0.012 คอื อายุทีต่่างกนัมผีลต่อการตดัสนิใจในการเลอืกซือ้ผลติภณัฑร์า้นเบเกอรี่
ระดบัพรเีมีย่ม ทีอ่ยู่ในย่านการค้ารอบรถไฟฟ้า BTS สถานีสยาม ในดา้นบุคลากรแตกต่างกนั 
ค่า Sig. ในดา้นกระบวนการใหบ้รกิาร มคี่าเท่ากบั 0.000 คอื อายุทีต่่างกนัมผีลต่อการตดัสนิใจ
เลอืกซือ้ผลติภณัฑร์า้นเบเกอรีร่ะดบัพรเีมีย่มทีอ่ยู่ในย่านการคา้รอบรถไฟฟ้า BTS สถานีสยาม 
ในดา้นกระบวนการใหบ้รกิารแตกต่างกนั ค่า Sig. ในดา้นกายภาพ มคี่าเท่ากบั 0.010 คอื อายุ
ที่ต่างกนัมผีลต่อการตดัสนิใจเลอืกซื้อผลติภณัฑร์า้นเบเกอรี่ระดบัพรเีมี่ยมที่อยู่ในย่านการค้า
รอบรถไฟฟ้า BTS สถานีสยาม ในดา้นกายภาพแตกต่างกนั 
 
ตารางที ่39 การวเิคราะหเ์ปรยีบเทยีบส่วนประสมทางการตลาดทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจเลอืกซือ้ 
     ผลติภณัฑร์า้นเบเกอรีร่ะดบัพรเีมีย่มทีอ่ยู่ในย่านการคา้รอบรถไฟฟ้า BTS สถานีสยามที่มี

ระดบัชัน้การศกึษาแตกต่างกนั 
ระดบัชัน้การศกึษา F Sig. 

ปจัจยัดา้นผลติภณัฑ ์(Product) .178 0.837 
ปจัจยัดา้นราคา (Price) .032 0.968 
ปจัจยัดา้นสถานทีจ่ดัจ าหน่าย (Place) 1.894 0.152 
ปจัจยัดา้นการส่งเสรมิการตลาด (Promotion) 2.265 0.105 
ปจัจยัดา้นบุคลากร (People) .236 0.790 
ปจัจยัดา้นกระบวนการใหบ้รกิาร (Process) .539 0.584 
ปจัจยัดา้นกายภาพ (Physical Evidence and Presentation) .050 0.951 
ภาพรวม .008 0.992 
มรีะดบันัยส าคญัทางสถติทิี ่0.05 
 

จากตารางที ่39 ผลจากการวเิคราะหเ์ปรยีบเทยีบประสมทางการตลาดที่มผีลต่อการ
ตดัสนิใจเลือกซื้อผลิตภณัฑ์ร้านเบเกอรี่ระดบัพรเีมี่ยมที่อยู่ในย่านการค้ารอบรถไฟฟ้า BTS 
สถานีสยาม ทีม่รีะดบัชัน้การศกึษาแตกต่างกนั โดยใชส้ถติ ิOne-way ANOVA ในการทดสอบ 
โดยมรีายละเอยีดดงันี้ ค่า Sig. ในภาพรวม มคี่าเท่ากบั 0.992 ค่า Sig. ในดา้นผลติภณัฑ ์มคี่า
เท่ากบั 0.837 ค่า Sig. ในดา้นราคา มคี่าเท่ากบั 0.968 ค่า Sig. ในดา้นสถานทีจ่ดัจ าหน่าย มคี่า
เท่ากบั 0.152 ค่า Sig. ในด้านการส่งเสรมิการตลาด มคี่าเท่ากบั 0.105 ค่า Sig. ในด้าน
บุคลากร มคี่าเท่ากบั 0.790 ค่า Sig. ในดา้นกระบวนการใหบ้รกิาร มคี่าเท่ากบั 0.584 ค่า Sig. 
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ในด้านกายภาพ มคี่าเท่ากับ 0.951 กล่าวคือ ในระดบัชัน้การศึกษาที่ต่างกนัมผีลต่อการ
ตดัสนิใจเลือกซื้อผลิตภณัฑ์ร้านเบเกอรี่ระดบัพรเีมี่ยมที่อยู่ในย่านการค้ารอบรถไฟฟ้า BTS 
สถานีสยาม ในภาพรวม และอกี 7 ไมแ่ตกต่างกนั 
 
ตารางที ่40 การวเิคราะหเ์ปรยีบเทยีบส่วนประสมทางการตลาดทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจเลอืกซือ้ 
     ผลติภณัฑร์า้นเบเกอรีร่ะดบัพรเีมีย่มทีอ่ยู่ในย่านการคา้รอบรถไฟฟ้า BTS สถานีสยามที่มี

อาชพีแตกต่างกนั 
อาชพี F Sig. 

ปจัจยัดา้นผลติภณัฑ ์(Product) 1.637 0.164 
ปจัจยัดา้นราคา (Price) 3.027 0.018 
ปจัจยัดา้นสถานทีจ่ดัจ าหน่าย (Place) 1.125 0.344 
ปจัจยัดา้นการส่งเสรมิการตลาด (Promotion) 1.152 0.332 
ปจัจยัดา้นบุคลากร (People) 2.925 0.021 
ปจัจยัดา้นกระบวนการใหบ้รกิาร (Process) 4.296 0.002 
ปจัจยัดา้นกายภาพ (Physical Evidence and Presentation) 1.988 0.095 
ภาพรวม 2.132 0.076 
มรีะดบันัยส าคญัทางสถติทิี ่0.05 
 

จากตารางที ่40 ผลจากการวเิคราะหเ์ปรยีบเทยีบประสมทางการตลาดที่มผีลต่อการ
ตดัสนิใจเลือกซื้อผลิตภณัฑ์ร้านเบเกอรี่ระดบัพรเีมี่ยมที่อยู่ในย่านการค้ารอบรถไฟฟ้า BTS 
สถานีสยาม ที่มอีาชพีแตกต่างกนั โดยใช้สถิติ One-way ANOVA ในการทดสอบ โดยมี
รายละเอยีดดงันี้คอื ค่า Sig. ในภาพรวม มคี่าเท่ากบั 0.076 นัน่คอื อาชพีทีต่่างกนัมผีลต่อการ
ตดัสนิใจเลือกซื้อผลิตภณัฑ์ร้านเบเกอรี่ระดบัพรเีมี่ยมที่อยู่ในย่านการค้ารอบรถไฟฟ้า BTS 
สถานีสยามไม่แตกต่างกนั ค่า Sig. ในดา้นผลติภณัฑ ์มคี่าเท่ากบั 0.164 คอื อาชพีทีต่่างกนัมี
ผลต่อการตดัสนิใจเลอืกซือ้ผลติภณัฑร์า้นเบเกอรีร่ะดบัพรเีมีย่มทีอ่ยู่ในย่านการคา้รอบรถไฟฟ้า 
BTS สถานีสยาม ในดา้นผลติภณัฑไ์ม่แตกต่างกนั ค่า Sig. ในดา้นราคา มคี่าเท่ากบั 0.018 คอื 
อาชพีที่ต่างกนัมผีลต่อการตดัสนิใจเลอืกซื้อผลติภณัฑ์ร้านเบเกอรีร่ะดบัพรเีมี่ยมที่อยู่ในย่าน
การค้ารอบรถไฟฟ้า BTS สถานีสยาม ในด้านราคาแตกต่างกนั ค่า Sig. ในด้านสถานที่จดั
จ าหน่าย มคี่าเท่ากบั 0.344 คอื อาชพีทีต่่างกนัมผีลต่อการตดัสนิใจในการเลอืกซือ้ผลติภณัฑ์
รา้นเบเกอรีร่ะดบัพรเีมีย่มทีอ่ยู่ในย่านการคา้รอบรถไฟฟ้า BTS สถานีสยาม ในดา้นสถานทีจ่ดั
จ าหน่ายไม่แตกต่างกนั ค่า Sig. ในดา้นการส่งเสรมิการตลาด มคี่าเท่ากบั 0.332 คอื อาชพีที่
ต่างกนัมผีลต่อการตดัสนิใจเลอืกซือ้ผลติภณัฑร์า้นเบเกอรีร่ะดบัพรเีมีย่มทีอ่ยู่ในย่านการคา้รอบ
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รถไฟฟ้า BTS สถานีสยาม ในดา้นการส่งเสรมิการตลาดไมแ่ตกต่างกนั ค่า Sig. ในดา้นบุคลากร 
มคี่าเท่ากบั 0.021 คอื อาชพีที่ต่างกนัมผีลต่อการตดัสนิใจเลอืกซื้อผลติภณัฑ์ร้านเบเกอรี่
ระดบัพรเีมีย่มทีอ่ยูใ่นยา่นการคา้รอบรถไฟฟ้า BTS สถานีสยาม ในดา้นบุคลากรแตกต่างกนั ค่า 
Sig. ในดา้นกระบวนการใหบ้รกิาร มคี่าเท่ากบั 0.002 คอื อาชพีทีต่่างกนัมผีลต่อการตดัสนิใจ
เลอืกซือ้ผลติภณัฑร์า้นเบเกอรีร่ะดบัพรเีมีย่มทีอ่ยู่ในย่านการคา้รอบรถไฟฟ้า BTS สถานีสยาม 
ในด้านกระบวนการให้บรกิารแตกต่างกนั ค่า Sig. ในด้านกายภาพ มคี่าเท่ากบั 0.095 คอื 
อาชพีที่ต่างกนัมผีลต่อการตดัสนิใจเลอืกซื้อผลติภณัฑ์ร้านเบเกอรีร่ะดบัพรเีมี่ยมที่อยู่ในย่าน
การคา้รอบรถไฟฟ้า BTS สถานีสยาม ในดา้นกายภาพไมแ่ตกต่างกนั 
 
ตารางที ่41 การวเิคราะหเ์ปรยีบเทยีบส่วนประสมทางการตลาดทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจเลอืกซือ้ 
     ผลติภณัฑร์า้นเบเกอรีร่ะดบัพรเีมีย่มทีอ่ยู่ในย่านการคา้รอบรถไฟฟ้า BTS สถานีสยามที่มี

รายไดต่้อเดอืนแตกต่างกนั 
รายไดต่้อเดอืน F Sig. 

ปจัจยัดา้นผลติภณัฑ ์(Product) 1.691 0.151 
ปจัจยัดา้นราคา (Price) 3.357 0.010 
ปจัจยัดา้นสถานทีจ่ดัจ าหน่าย (Place) 2.243 0.064 
ปจัจยัดา้นการส่งเสรมิการตลาด (Promotion) 1.654 0.160 
ปจัจยัดา้นบุคลากร (People) 3.298 0.011 
ปจัจยัดา้นกระบวนการใหบ้รกิาร (Process) 5.223 0.000 
ปจัจยัดา้นกายภาพ (Physical Evidence and Presentation) 3.218 0.013 
ภาพรวม 2.168 0.072 
มรีะดบันัยส าคญัทางสถติทิี ่0.05 
 

จากตารางที ่41 ผลจากการวเิคราะหเ์ปรยีบเทยีบประสมทางการตลาดที่มผีลต่อการ
ตดัสนิใจเลือกซื้อผลิตภณัฑ์ร้านเบเกอรี่ระดบัพรเีมี่ยมที่อยู่ในย่านการค้ารอบรถไฟฟ้า BTS 
สถานีสยาม ทีม่รีายไดต่้อเดอืนแตกต่างกนั โดยใชส้ถติ ิOne-way ANOVA ในการทดสอบ โดย
มรีายละเอยีดดงันี้คอื ค่า Sig. ในภาพรวม มคี่าเท่ากบั 0.072 นัน่คอื รายไดต่้อเดอืนทีต่่างกนัมี
ผลต่อการตดัสนิใจเลอืกซือ้ผลติภณัฑร์า้นเบเกอรีร่ะดบัพรเีมีย่มทีอ่ยู่ในย่านการคา้รอบรถไฟฟ้า 
BTS สถานีสยามไม่แตกต่างกนั ค่า Sig. ในดา้นผลติภณัฑ ์มคี่าเท่ากบั 0.151 คอื รายไดต่้อ
เดอืนที่ต่างกนัมผีลต่อการตดัสนิใจเลอืกซื้อผลติภณัฑ์ร้านเบเกอรี่ระดบัพรเีมี่ยมที่อยู่ในย่าน
การคา้รอบรถไฟฟ้า BTS สถานีสยาม ในดา้นผลติภณัฑไ์ม่แตกต่างกนั ค่า Sig. ในดา้นราคา มี
ค่าเท่ากบั 0.010 คอื รายได้ต่อเดอืนที่ต่างกนั มผีลต่อการตดัสนิใจในการเลอืกซื้อผลติภณัฑ์
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ร้านเบเกอรี่ระดบัพรเีมี่ยมที่อยู่ในย่านการค้ารอบรถไฟฟ้า BTS สถานีสยาม ในด้านราคา
แตกต่างกนั ค่า Sig. ในดา้นสถานทีจ่ดัจ าหน่าย มคี่าเท่ากบั 0.064 คอื รายไดต่้อเดอืนทีต่่างกนั
มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ร้านเบเกอรี่ระดับพรีเมี่ยมที่อยู่ในย่านการค้ารอบ
รถไฟฟ้า BTS สถานีสยาม ในด้านสถานที่จดัจ าหน่ายไม่แตกต่างกนั ค่า Sig. ในด้านการ
ส่งเสรมิการตลาด มคี่าเท่ากบั 0.160 คอื รายไดต่้อเดอืนทีต่่างกนั มผีลต่อการตดัสนิใจในการ
เลอืกซือ้ผลติภณัฑร์า้นเบเกอรีร่ะดบัพรเีมีย่มทีอ่ยู่ในย่านการคา้รอบรถไฟฟ้า BTS สถานีสยาม 
ในดา้นการส่งเสรมิการตลาดไม่แตกต่างกนั ค่า Sig. ในด้านบุคลากร มคี่าเท่ากบั 0.011 คอื 
รายได้ต่อเดอืนที่ต่างกนัมผีลต่อการตดัสนิใจเลอืกซื้อผลติภณัฑร์า้นเบเกอรีร่ะดบัพรเีมีย่มทีอ่ยู่
ในย่านการค้ารอบรถไฟฟ้า BTS สถานีสยาม ในด้านบุคลากรแตกต่างกนั ค่า Sig. ในด้าน
กระบวนการใหบ้รกิาร มคี่าเท่ากบั 0.000 คอื รายไดต่้อเดอืนทีต่่างกนั มผีลต่อการตดัสนิใจใน
การเลอืกซือ้ผลติภณัฑร์า้นเบเกอรีร่ะดบัพรเีมีย่มทีอ่ยู่ในย่านการคา้รอบรถไฟฟ้า BTS สถานี
สยาม ในด้านกระบวนการให้บรกิารแตกต่างกนั ค่า Sig. ในดา้นกายภาพ มคี่าเท่ากบั 0.013 
คอื รายได้ต่อเดอืนที่ต่างกนัมผีลต่อการตดัสนิใจเลอืกซื้อผลติภณัฑ์ร้านเบเกอรี่ระดบัพรเีมี่ย
มทีอ่ยูใ่นยา่นการคา้รอบรถไฟฟ้า BTS สถานีสยาม ในดา้นกายภาพแตกต่างกนั 
 
ตารางที่ 42 สรุปการเปรยีบเทียบส่วนประสมทางการตลาดที่มผีลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ

ผลติภณัฑร์า้นเบเกอรีร่ะดบัพรเีมีย่มทีอ่ยู่ในย่านการคา้รอบรถไฟฟ้า BTS สถานีสยามที่มี
ปจัจยัพืน้ฐานแตกต่างกนั 

 เพศ อายุ สถานภาพ 
ระดบัชัน้
การศกึษา 

อาชพี 
รายไดต่้อ
เดอืน 

ภาพรวม       
ดา้นผลติภณัฑ ์ ∆      
ดา้นราคา  ∆   ∆ ∆ 

ดา้นสถานทีจ่ดัจ าหน่าย       
ดา้นการส่งเสรมิการตลาด ∆      

ดา้นบุคลากร  ∆   ∆ ∆ 
ดา้นกระบวนการใหบ้รกิาร  ∆   ∆ ∆ 

ดา้นกายภาพ  ∆    ∆ 
∆ หมายถึง มีความแตกตา่งกนั 
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ข้อเสนอแนะในการศึกษา 
จากผลกาศึกษา ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ

ผลติภณัฑร์า้นเบเกอรีร่ะดบัพรเีมีย่มทีอ่ยู่ในย่านการคา้รอบรถไฟฟ้า BTS สถานีสยาม ผูศ้กึษา
มขีอ้เสนอเพื่อเป็นแนวทางในการปรบัปรงุ ดงันี้ 

1.  การศกึษาครัง้นี้ มุ่งศกึษาเฉพาะรา้นเบเกอรีร่ะดบัพรเีมีย่มทีอ่ยู่ในย่านการคา้รอบ
รถไฟฟ้า BTS สถานีสยามเท่านัน้ ซึง่ในบรเิวณการค้าอื่น ๆ กเ็ริม่ท าธุรกจิ รา้นเบเกอรีร่ะดบั 
พรเีมีย่มเพิม่มากขึน้ ดงันัน้การศกึษาในครัง้ต่อไปควรศกึษาในเรือ่งนี้อกีกบับรเิวณทีแ่ตกต่างกนั
ออกไป เพื่อดูผลว่า ในพื้นที่ที่แตกต่างกนัมผีลต่อการตดัสนิใจเลอืกซื้อผลติภณัฑร์า้นเบเกอรี่
ระดบัพรเีมีย่มแตกต่างกนัหรอืไม ่

2.  เน่ืองจากปจัจยัที่เกี่ยวข้องกบัการตดัสนิใจซื้อนัน้ เป็นเรื่องเกี่ยวกบัทศันคติเชงิ
บุคคล ไม่ใช่สิง่ถาวรและสามารถมองเหน็ได้อย่างชดัเจน อาจจะเปลีย่นไปตามสภาพแวดล้อม
และกาลเวลา ดงันัน้ ในการศกึษาเรือ่งทีเ่กีย่วขอ้งกบัการตดัสนิใจเลอืกซือ้ผลติภณัฑร์า้นเบเกอรี่
ระดบัพรเีมีย่ม ดงักล่าวนี้ จงึควรวดัผลอยา่งต่อเนื่อง ทัง้นี้เพื่อประโยชน์ต่อไป 
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เลขที่แบบสอบถาม   
 

แบบสอบถาม 
เร่ือง ปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอผูบริโภคในการตัดสินใจเลือกซื้อ

ผลิตภัณฑรานเบเกอรี่ระดับพรีเม่ียมที่อยูในยานการคารอบรถไฟฟา BTS สถานีสยาม 
 
เรียน  ผูตอบแบบสอบถาม 
 
คําชี้แจง 

แบบสอบถามชุดน้ีเปนสวนหนึ่งของการศึกษา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอ
ผูบริโภคในการตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑรานเบเกอร่ีระดับพรีเม่ียมที่อยูในยานการคารอบ
รถไฟฟา BTS สถานีสยาม ของนักศึกษาระดับปริญญาโท คณะบริหารธุรกิจ สถาบันเทคโนโลยี
ไทย – ญี่ปุน ในการนี้จึงใครขอความอนุเคราะหจากทาน โปรดสละเวลาตอบแบบสอบถามให
สมบูรณ เน่ืองจากมีขอความสําคัญอยางยิ่งตอการวิเคราะหและมีคุณคาอยางมากตอการศึกษา
คร้ังนี้ ผลการศึกษาที่ไดจะเปนประโยชนอยางยิ่ง และขอขอบพระคุณที่กรุณาตอบแบบสอบถาม
มา ณ โอกาสน้ี โดยแบบสอบถามแบงออกเปน 3 สวน คือ 

สวนที ่1 เปนคําถามเก่ียวกับปจจัยพื้นฐานของผูตอบแบบสอบถาม 
สวนที่ 2 เปนคําถามที่สอบถามเก่ียวกบัพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ

รานเบเกอรี่ระดับพรีเม่ียมที่อยูในยานการคารอบรถไฟฟา BTS สถานี
สยาม 

สวนที่ 3 เปนคําถามที่สอบถามเก่ียวกบัปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีผล
ตอการตัดสินใจเลือกซ้ือผลติภัณฑรานเบเกอรี่ระดับพรีเม่ียมที่อยูใน
ยานการคารอบรถไฟฟา BTS สถานีสยาม 
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สวนที่ 3 ระดับความคิดเห็นตอสวนปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจ 
   เลือกซ้ือผลิตภัณฑรานเบเกอรี่ระดับพรีเม่ียมที่อยูในยานการคารอบรถไฟฟา 
   BTS สถานีสยาม 
คําชี้แจง ใหทานพิจารณาปจจัยที่สงผลตอการตัดสินใจในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑราน 
   เบเกอรี่ของทาน และทําเคร่ืองหมาย / ลงในชองระดับที่สงผลตอการตัดสินใจ  
    ซึ่งตรงกับความคิดเห็นของทาน 
 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 
ระดับท่ีสงผลตอการตัดสินใจ 
ในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ 

นอย
ท่ีสุด 

นอย 
ปาน
กลาง 

มาก 
มาก
ท่ีสุด 

1 ปจจัยดานผลิตภัณฑ (Product) 
1.1 เปนรานที่มีชือ่เสียง เปนทีรู่จักโดยทั่วไป 1 2 3 4 5 
1.2 มีความหลากหลายในสินคาที่ใหบริการ 1 2 3 4 5 
1.3 วัตถุดิบที่นํามาประกอบอาหาร สะอาด 1 2 3 4 5 
1.4 วัตถุดิบที่นํามาประกอบอาหาร สดใหม 1 2 3 4 5 

1.5 
อุปกรณ (ภาชนะตางๆ) ทีน่ํามาใชใหบรกิาร 
สวยงาม 

1 2 3 4 5 

1.6 
อุปกรณ (ภาชนะตางๆ) ทีน่ํามาใชใหบรกิาร 
สะอาด 

1 2 3 4 5 

1.7 
อุปกรณ (ภาชนะตางๆ) ทีน่ํามาใชใหบรกิาร 
ทันสมัย 

1 2 3 4 5 

1.8 มีวัตถุดิบเตรยีมพรอมใหบริการลูกคาเสมอ 1 2 3 4 5 
1.9 การตกแตงจานสวยงาม 1 2 3 4 5 
1.10 รสชาติดี 1 2 3 4 5 
1.11 มีผลิตภัณฑใหม ๆ ออกมาใหลูกคาเลือกเสมอ 1 2 3 4 5 

2 ปจจัยดานราคา (Price) 
2.1 มีการแจงรายละเอียดราคาที่ชัดเจน 1 2 3 4 5 
2.2 ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ 1 2 3 4 5 

2.3 
มีชองทางการชําระเงินหลากหลายใหเลือก เชน 

1 2 3 4 5 เงินสด บัตรเครดิต บัตรเดบิต แรบบิตการด เปน
ตน 
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3 ปจจัยดานสถานที่จัดจําหนาย (Place) 
3.1 รานหางาย 1 2 3 4 5 
3.2 มีหลายสาขา 1 2 3 4 5 
3.3 สะดวกตอการเลือกใชบริการ 1 2 3 4 5 
3.4 ความสะดวกในการเดินทางไปใชบริการ 1 2 3 4 5 
3.5 อยูใกลแหลงทองเท่ียวอ่ืน ๆ 1 2 3 4 5 
3.6 อยูในหางสรรพสินคา 1 2 3 4 5 
3.7 สามารถติดตอลวงหนาได ทางโทรศัพท 1 2 3 4 5 
3.8 สามารถติดตอลวงหนาได ทางอินเตอรเน็ท 1 2 3 4 5 
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ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 
ระดับท่ีสงผลตอการตัดสินใจ 
ในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ 

นอย
ท่ีสุด 

นอย 
ปาน
กลาง 

มาก 
มาก
ท่ีสุด 

4 ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) 
4.1 มีการรับสมัครสมาชิก เพ่ือใชเปนสวนลดคาบริการ 1 2 3 4 5 
4.2 มีการรับสมัครสมาชิก เพ่ือรับสิทธิพิเศษตางๆ 1 2 3 4 5 
4.3 มีการสะสมแตมเพ่ือรับ สวนลดคาบริการ 1 2 3 4 5 
4.4 มีการสะสมแตมเพ่ือรับ ของรางวัล 1 2 3 4 5 
4.5 มีการจัดกิจกรรมพิเศษในแตละเดือน 1 2 3 4 5 

4.6 
การโฆษณา ประชาสัมพันธ ผานสื่อตางๆ เชน 

1 2 3 4 5 
 website, Facebook, Instagram 

4.7 มีสวนลดในเทศกาลตาง ๆ 1 2 3 4 5 
4.8 มีประชาสัมพันธสินคาที่ออกใหมเสมอ 1 2 3 4 5 
5 ปจจัยดานบคุลากร (People) 

5.1 พนักงานแตงกายสุภาพเรียบรอย 1 2 3 4 5 
5.2 พนักงานใชคาํที่สุภาพ เหมาะสม 1 2 3 4 5 
5.3 พนักงานยิ้มแยมแจมใส 1 2 3 4 5 
5.4 พนักงานมีความเอาใจใสตอลูกคา มีใจบริการ 1 2 3 4 5 
5.5 พนักงานเขาใจในผลิตภัณฑที่ตวัเองขาย 1 2 3 4 5 
5.6 พนักงานมีทักษะในการทํางาน 1 2 3 4 5 
5.7 พนักงานสามารถแกปญหาเฉพาะหนาได 1 2 3 4 5 
5.8 พนักงานมีจํานวนเพียงพอ 1 2 3 4 5 
6 ปจจัยดานกระบวนการใหบริการ (Process) 

6.1 มีการใหบริการที่รวดเรว็ 1 2 3 4 5 
6.2 มีระบบ การเรียกคิว ที่มีมาตรฐาน 1 2 3 4 5 
6.3 มีระบบ การรับออเดอร ที่มีมาตรฐาน 1 2 3 4 5 
6.4 ใหบริการถูกตองครบถวนตามที่ลูกคาตองการ 1 2 3 4 5 
6.5 มีระบบการชําระเงินที ่สะดวกรวดเร็ว 1 2 3 4 5 
6.6 มีระบบการชําระเงินที ่ถูกตอง 1 2 3 4 5 
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7 ปจจัยดานกายภาพ (Physical Evidence and Presentation) 
7.1 บริเวณภายในรานสะอาด  1 2 3 4 5 
7.2 การตกแตงสวยงาม 1 2 3 4 5 
7.3 จํานวนที่นั่งเพียงพอ เหมาะสมกับขนาดของราน 1 2 3 4 5 
7.4 นั่งสะดวกสบาย 1 2 3 4 5 
7.5 กลิ่นและบรรยากาศภายในรานดี 1 2 3 4 5 
7.6 แสงสวางเพียงพอ 1 2 3 4 5 
7.7 ความปลอดภัยภายในราน เชน กลองวงจรปด 1 2 3 4 5 
7.8 มีการจัดแบงพ้ืนที่ใหบริการอยางชัดเจน 1 2 3 4 5 
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