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 This study aimed to investigate the behavior of the customers in making a decision 

to buy a bakery in the vicinity of Siriraj Hospital. The subjects were 188 customers who were 

solicited for the data with a questionnaire. Data was analyzed as percentage, mean, and 

standard deviation  

 The results showed that the majority of the subjects were the single male working 
for the government with 25-34 years of age and had the salary more than 20,000 Baht/month. 

  Marketing mix strongly influenced the decision to buy the bakery with promotion 

coming first in determining the buying, followed by price . Psychological factors highly dictated 

the decision to buy the bakery with perception coming first in influencing the buying, followed by 

experience and attraction.  

 With respect to the customer behavior, cake and croissant were most popular 

among the customers who bought these bakeries as a gift for friends. The customers bought 

these bakeries from the bakery house, with each visit paying in the range of 101-150 Baht for 
the bakery product. They usually visited the bakery house 3-4 times in a week. They were 

attracted to bakery house as a result of the advertising in the newspaper and the special 

promotion sale to the customers with membership card. The result of this study would provide 

the basis for further development in bakery business. 
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บทท่ี 1 
 

บทนํา 
 
ความเปนมาและความสําคัญของปญหา 
 ธุรกิจเบเกอร่ี หมายถึง ธุรกิจคาปลีกที่ขายขนมปง ขนมเคก และขนมอบท่ีอบดวยเตา 
ซ่ึงเปนอาหารหลักประจําวันที่ไดรับความนิยมแพรหลายไปทั่วโลก โดยไดรับการพัฒนามาอยาง
ตอเนื่องจนกลายเปนอาหารประจําม้ือเชา-กลางวัน-เย็น เปนของหวานตาง ๆ และสามารถรับประทาน
รวมกับกาแฟไดอีกดวย (ศูนยวิจัยกสิกรไทย, 2551) 
 ในประเทศไทยธุรกิจเบเกอร่ีไดเริ่มขึ้นเม่ือประมาณ 60 ปที่แลว และไดรับการอุดหนุน
จากผูบริโภคมาอยางตอเนื่องทําใหมีการเปดรานเบเกอรี่มากขึ้นเปนลําดับจนกลายมาเปนตลาดท่ี
นาสนใจเปนอยางมากในปจจุบันดวยมูลคาตลาดโดยรวมในป พ.ศ. 2551 มีมูลคา 7,100 ลานบาท 
โดยขยายตัวรอยละ 5.0 จากป พ.ศ. 2550 โดยแบงออกเปนเบเกอรี่ขนาดกลางและลางมูลคา 4,100 
ลานบาท หรือมีสัดสวนตลาดรอยละ 57.7 และเบเกอร่ีตลาดบนมูลคา 3,000 ลานบาท หรือคิดเปน
สัดสวนตลาดรอยละ 42.2 ของตลาดผลิตภัณฑเบเกอร่ีทั้งหมด (ศูนยวิจัยกสิกรไทย, 2551) 
 ตลาดผลิตภัณฑเบเกอร่ีในปจจุบันนับวาเปนตลาดที่นาจับตามอง เนื่องจากในปจจุบัน
ผลิตภัณฑเบเกอรี่ไดรับการยอมรับจากคนไทยมากขึ้น และรูปแบบการจําหนายผลิตภัณฑเบเกอร่ี มี
การพัฒนาเชนเดียวกับตลาดอาหารประเภทฟาสตฟูดส ซ่ึงทําใหมูลคาของตลาดผลิตภัณฑเบเกอรี่
ขยายตัวอยางรวดเร็ว มีการนําเอากลยุทธการตลาดในรูปแบบตาง ๆ มาใชเพื่อขยายฐานการตลาด 
ดวยมูลคาตลาดท่ีอยูในเกณฑสูงจูงใจใหนักลงทุนทั้งในประเทศและตางประเทศทยอยเขามา  ใน
ตลาดอยางตอเนื่อง จึงคาดวาในป 2551 ตลาดผลิตภัณฑเบเกอรี่จะยังคงเติบโตตอไปไดอีกมาก 
เพราะยังคงมีชองวางทางการตลาดใหเขามาลงทุน อยางไรก็ตามตลาดผลิตภัณฑเบเกอรี่ยังตอง
เผชิญปญหาในเรื่องตนทุนการผลิตท่ีมีแนวโนมเพ่ิมขึ้นตามราคาวัตถุดิบที่ปรับตัวสูงขึ้น ดังน้ัน
ผูประกอบการในธุรกิจตองปรับกลยุทธเพ่ือประคองตัวใหอยูรอดทามกลางปญหาทั้งดานการ
แขงขันและตนทุนที่เพิ่มขึ้น (ศูนยวิจัยกสิกรไทย, 2550) 
 จากรูปแบบการดําเนินชีวิตที่เปล่ียนไป ผูบริโภคในยุคปจจุบันตองแขงขันกับเวลาท้ัง
ในเรื่องของการเดินทางและการทํางาน ผลิตภัณฑเบเกอร่ีจึงเปนทางเลือกหนึ่งท่ีผูบริโภคนิยมเลือก
รับประทานแทนการบริโภคอาหาร เนื่องจากเบเกอรี่ในยุคปจจุบันกําลังไดรับความนิยมอยาง
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ตอเนื่องและเห็นไดชัด ทั้งท่ีเปนรานของตราย่ีหอที่มีชื่อเสียงจากตางประเทศ และในประเทศ
รวมท้ังธุรกิจเบเกอร่ีขนาดเล็กที่กําลังเติบโตขึ้นมากมาย (พีระวุธ  ฉัตรกุล ณ อยุธยา, 2546: 7) ดวย
เหตุปจจัยตางๆ เหลาน้ี ทําใหผูศึกษาสนใจศึกษาถึง ปจจัยที่สงผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ    
เบเกอรี่ เพื่อที่จะสามารถนําขอมูลที่ไดมาใชเปนขอมูลประกอบในปรับปรุงและพัฒนารานเพื่อ
ดึงดูดและตอบสนองตอความตองการของผูบริโภคใหไดดีที่สุดรวมท้ังเกิดความพึงพอใจสูงสุดและ
ชวยใหสามารถดําเนินธุรกิจไดอยางมีประสิทธิภาพตอไปในอนาคต 
 
วัตถุประสงคของการศึกษา 
 เพื่อศึกษาพฤติกรรมการซ้ือเบเกอร่ีของผูบริโภคในเขตพ้ืนที่รอบโรงพยาบาลศิริราช 
 
ขอบเขตของการวิจัย 
 การศึกษาครั้งน้ีมุงศึกษาถึงพฤติกรรมการซ้ือเบเกอร่ีของผูบริโภคและไดกําหนดขอบเขต
การศึกษาไวดังนี้ 
 1. ขอบเขตดานเนื้อหา 
  เนื้อหาในการศึกษาคร้ังนี้ ประกอบดวย ปจจัยดานประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ
สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดเฉล่ียตอเดือน ปจจัยดานสวนประสมการตลาด 
ไดแก ผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจําหนาย การสงเสริมทางการตลาด บุคคลากร และปจจัย ดาน
จิตวิทยา ไดแก การจูงใจ การรับรู การเรียนรู บุคลิกภาพ และทัศนคติ 
 2. ขอบเขตดานประชากรและกลุมตัวอยาง 
  การกําหนดกลุมประชากรในการศึกษาคร้ังนี้ คือ ผูบริโภคท่ีซ้ือเบเกอรี่ในเขตพ้ืนที่
รอบโรงพยาบาลศิริราช จํานวน 400 คน 
 3. ขอบเขตดานตัวแปร 
  ตัวแปรที่ใชในการศึกษาครั้งน้ี ประกอบดวย ตัวแปรอิสระ ไดแก ปจจัยดาน
ประชากรศาสตร ปจจัยดานสวนประสมการตลาด  ปจจัยดานจิตวิทยา และตัวแปรตาม ไดแก 
พฤติกรรมการซ้ือเบเกอรี่ 
 4. ขอบเขตดานพื้นที ่
  พื้นที่ที่ใชในการศึกษาคร้ังน้ี คือ รานเบเกอร่ีที่อยูในเขตพ้ืนที่รอบโรงพยาบาล         
ศิริราช จํานวน 10 รานคา 
 5. ขอบเขตดานระยะเวลา 
  ระยะเวลาในการศึกษาวิจัย ตั้งแตเดือน กรกฎาคม พ.ศ 2555 ถึงเดือน กุมภาพันธ 
พ.ศ. 2556 รวมระยะเวลา 8 เดือน 
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กรอบแนวความคิดในการวิจัย 
 การวิจัยเรื่องพฤติกรรมการซ้ือเบเกอร่ีของผูบริโภคในเขตพ้ืนที่รอบโรงพยาบาลศิริราช 
มีกรอบแนวคิดการวิจัยที่แสดงถึงความสัมพันธ ระหวาง ตัวแปรอิสระกับ ตัวแปรตาม ดังนี้ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพท่ี 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 

1. ปจจัยดานประชากรศาสตร 
 1.1 เพศ  
 1.2 อายุ  
 1.3 สถานภาพสมรส 
 1.4 ระดับการศึกษา 
 1.5 อาชีพ 
 1.6 รายไดเฉล่ียตอเดือน 
2. ปจจัยดานสวนประสมการตลาด (4Ps) 
 2.1 ผลิตภัณฑ 
 2.2 ราคา 
 2.3 ชองทางการจัดจําหนาย 
 2.4 การสงเสริมทางการตลาด 
3. ปจจัยดานจิตวิทยา 
 3.1 การจูงใจ 
 3.2 การรับรู 
 3.3 การเรียนรู 
 3.4 บุคลิกภาพ 
 3.5 ทัศนคติ 
 

พฤติกรรมการซ้ือเบเกอร่ีของผูบริโภค 
ในเขตพื้นท่ีรอบโรงพยาบาลศิริราช 

1. ประเภทของเบเกอร่ีที่ซ้ือ 
2. วัตถุประสงคในการซ้ือเบเกอรี่ 
3. สถานท่ีในการซ้ือเบเกอรี่ 
4. คาใชจายตอครั้งในการซ้ือเบเกอรี่ 
5. ความถ่ีในการมาซ้ือเบเกอรี่ 
6. ส่ือที่ทําใหสนใจซ้ือเบเกอรี่ 
7. การสงเสริมการขายท่ีทําใหซ้ือเบเกอรี่ 

ตัวแปรอิสระ ตัวแปรตาม 
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ประโยชนที่ไดรับ 
 ขอมูลจากผลของการวิจัยในครั้งนี้ เพ่ือประโยชนดังนี้ 
 1. เพื่อประโยชนแกผูประกอบการท่ีประกอบธุรกิจเบเกอร่ี ไดนําผลของการวิจัยไปใช
เปนแนวทางในการพัฒนาและปรับปรุงกลยุทธทางการตลาด ใหตรงตามความตองการของ
ผูบริโภคจนเกิดความพึงพอใจสูงสุด 
 2. เพื่อประโยชนแกผูประกอบการรายใหมที่สนใจในการทําธุรกิจเบเกอรี่  ใชเปน
แนวทางในการตัดสินใจลงทุนในอนาคต 
 
นิยามศัพทเฉพาะ 
 เบเกอรี่ หมายถึง ขนมอบประเภทหนึ่ง มีหลายชนิด ทําดวยแปงสาลี นม เนย น้ําตาล 
โดยมีสูตรสําเร็จใชในการประกอบทําขนม ซ่ึงแบงออกไดเปน 7 ประเภท ไดแก ขนมปง เคก พาย 
เดนิช/ครัวซองต คุกกี้ เอแคลร ครีมคัสตาด ไสขนม เปนตน 
 พฤติกรรมการซ้ือ หมายถึง พฤติกรรมหรือกิจกรรมท่ีเกี่ยวกับการที่ผูบริโภคใชในการ
พิจารณา วิเคราะห และตัดสินใจซ้ือเบเกอรี่ เพื่อตอบสนองความตองการของผูบริโภค 
 ผลิตภัณฑ หมายถึง ประเภทของเบเกอรี่ทีต่อบสนองความตองการของผูบริโภคในเขต
พื้นที่รอบโรงพยาบาลศิริราช 
 ราคา หมายถึง ราคาของเบเกอรี่ที่คํานึงถึงการซ้ือเบเกอรี่ในราคาที่เหมาะสมกับความ
ตองการของผูบริโภคในเขตพ้ืนที่รอบโรงพยาบาลศิริราช 
 สถานท่ีจัดจําหนาย หมายถึง ชองทางการจัดจําหนายและการกระจายสินคาเบเกอร่ีที่
ผูบริโภคในเขตพ้ืนที่รอบโรงพยาบาลศิริราชมีความสะดวกตอการตัดสินใจซ้ือ 
 การสงเสริมการขาย หมายถึง การสงเสริมการตลาดไปยังผูบริโภคในเขตพื้นที่รอบ
โรงพยาบาลศิริราช ที่เปนการส่ือสารทางการตลาดที่ผานส่ือทั้งภาพ เสียง ส่ิงพิมพ และส่ือบุคคล
เพ่ือใหผูบริโภคไดรับขาวสาร 
 ผูบริโภค หมายถึง ผูบริโภคท่ีซ้ือเบเกอรี่เพ่ือบริโภครวมถึงการซ้ือเพื่อเปนของฝากหรือ
ของขวัญในเขตพื้นที่รอบโรงพยาบาลศิริราช 
 พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง กระบวนการทางสติปญญา อารมณและกิจกรรมทางราง 
กายของบุคคลที่เกี่ยวของกับการเลือก การซ้ือ การใช และการจํากัดผลิตภัณฑหรือบริการเพื่อให
ตอบสนองความตองการสวนบุคคล 

   ส
ำนกัหอ

สมุดกลาง



 5 

 ปจจัยดานสวนประสมการตลาด หมายถึง กิจกรรมทางการตลาดท่ีผูผลิตและผูจําหนาย
ใชเปนเครื่องมือในการดําเนินกลยุทธทางการตลาด ประกอบดวย ผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการ    
จัดจําหนาย และการสงเสริมการตลาดของผลิตภัณฑเบเกอรี่ทั้งหมด ที่มีขายภายในรานเบเกอรี่ใน
เขตพื้นที่รอบโรงพยาบาลศิริราช 
 ปจจัยดานจิตวิทยา หมายถึง กระบวนการที่ทําใหเกิดแรงกระตุนจากปจจัยภายใน  และ
ความรูสึกนึกคิด ความรูสึกสวนบุคคล ที่มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเบเกอรี่ ในเขตพ้ืนที่รอบ
โรงพยาบาลศิริราช ประกอบดวย การจูงใจ การรับรู การเรียนรู บุคลิกภาพ และทัศนคติ 
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บทท่ี 2 
 

วรรณกรรมที่เกี่ยวของ 
 

 ในการวิจัยคร้ังนี้ ผูวิจัยไดศึกษาคนควาขอมูลโดยอาศัยพื้นฐานจากแนวความคิด ทฤษฎี
และผลงานวิจัย ที่เกี่ยวของกับเนื้อหาของงานวิจัย เพื่อใชประกอบการทําวิจัย เร่ือง พฤติกรรมการ
ซ้ือเบเกอรี่ของผูบริโภคในเขตพ้ืนที่รอบโรงพยาบาลศิริราช โดยมีประเด็นสําคัญในการนําเสนอ 5 
สวน ดังนี้ 
 1. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมของผูบรโิภค 
 2. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับประชากรศาสตร 
 3. แนวคิดและทฤษฎเีกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาด 
 4. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับปจจัยดานจิตวิทยา 
 5. ผลงานวิจัยที่เกี่ยวของ 
 

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมของผูบริโภค 

 เน่ืองจากพฤติกรรมของผูบริโภคเปนองคประกอบสําคัญในการศึกษาเกี่ยวกับระบบ
การตลาด เนื่องจากการเขาถึงความตองการของผูบริโภคทําใหหนวยธุรกิจนําขอมูลที่ไดไปใชใน
การสรรหา และปรับปรุงผลิตภัณฑ การทําการศึกษาถึงพฤติกรรมของผูบริโภคนอกจากจะมี
อิทธิพลตอการกําหนดกลยุทธทางการตลาดแลว ยังทําใหสามารถส่ือสารและตอบสนองกับ
กลุมเปาหมายไดอยางมีประสิทธิภาพอีกดวย 

 ความหมายของผูบริโภค 
 ความหมายตามพระราชบัญญัติคุมครองผูบริโภค พ.ศ. 2522 (แกไขเพิ่มเติม พ.ศ. 2541)
มาตรา 4 ไดระบุไววา ผูบริโภค หมายถึง ผูซ้ือหรือผูไดรับการบริการจากผูประกอบธุรกิจ หรือผูซ่ึง
ไดรับการเสนอหรือ การชักจูงจากผูประกอบธุรกิจเพ่ือใหซ้ือสินคาหรือรับบริการ และหมายรวมถึง
ผูใชสินคา 
 ผูบริโภค หมายถึง ผูซ้ือหรือผูไดรับบริการจากผูประกอบธุรกิจหรือผูซ่ึงไดรับการเสนอ
หรือชักชวนจากผูประกอบธุรกิจเพื่อใหสินคาหรือบริการ รวมถึงผูใชสินคาหรือผูไดรับบริการจาก
ผูประกอบธุรกิจโดยชอบ แมมิไดเปนผูเสียคาตอบแทนก็ตาม (ไพโรจน อาจรักษา, 2544: 11) 
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  ผูบริโภค หมายถึง ผูใชสินคาและใชบริการโดยไมจํากัดเฉพาะการบริโภคอาหารน้ําด่ืม 
หรือยารักษาโรค (สุษม ศุภนิตย, 2546: 23)  
  ผูบริโภค คือ บุคคลที่ซ้ือผลิตภัณฑเพื่อสนองความตองการหรือความจําเปนของตนเอง
ตลอดจนบุคคลในครัวเรือน ปริมาณการซ้ือของผูบริโภคน้ันจะซ้ือแคใหเพียงพอตอการใช ดังน้ัน  
การซ้ือจึงไมมากนัก โดยสามารถสรุปลักษณะของผูบริโภคไดดังนี้ 
 1. เปนบุคคลที่มีความตองการ 
 2. เปนผูท่ีมีอํานาจซ้ือ 
 3. มีพฤติกรรมในการซ้ือ 
 4. มีพฤติกรรมการใช 
 ความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค 
 พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การกระทําของบุคคลใดบุคคลหนึ่งซ่ึงเกี่ยวของโดยตรง
กับการจัดหาใหไดมา และการใชซ่ึงสินคาและบริการ ทั้งน้ี หมายรวมถึงกระบวนการตัดสินใจ ซ่ึงมี
มาอยูกอนแลว และซ่ึงมีสวนในการกําหนดใหมีการกระทําดังกลาว (ธงชัย สันติวงษ, 2535) 
  พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง พฤติกรรมของบุคคลที่เกี่ยวของกับการซ้ือและการใช
สินคาหรือ ผลิตภัณฑและบริการ โดยผานกระบวนการแลกเปล่ียนที่บุคคลตองตัดสินใจกอนและ
หลังการกระทําดังกลาว (ศุภร เสรีรัตน, 2544: 7) 
 อดุลย จาตุรงคกุล และดลยา จาตุรงคกุล (2550: 5) ไดใหคําจํากัดความ พฤติกรรม
ผูบริโภค วาเปน กิจกรรมตาง ๆ ที่บุคคลกระทําเม่ือไดรับ บริโภคสินคาหรือบริการรวมไปถึงการ
ขจัดสินคาหรือบริการหลังการบริโภคดวย กลาวโดยงายก็คือเปนที่เขาใจกันวาพฤติกรรมผูบริโภค
เปนเรื่องเกี่ยวกับ “ทําไมคนจึงทําการซ้ือ” 

 เพ็ญศิริ โชติพันธ (2551: 1) กลาววาพฤติกรรมผูบริโภคจะมีความหมายเฉพาะกระบวนการ 
ของตัวบุคคลที่ตัดสินใจวา จะซ้ือสินคาและบริการอะไรหรือไม ถาจะซ้ือจะซ้ือที่ไหน เมื่อไหร 
อยางไร และจะซ้ือจากใคร การตัดสินใจดังกลาวจะประกอบไปดวยกิจกรรมตาง ๆ ทั้งทางใจและ
ทางกายท่ีจําเปนสําหรับทําการตัดสินใจ สาระสําคัญสวนใหญจะเปนเรื่องของความเขาใจของแตละ
บุคคลที่มีอยู และการปฏิบัติหรือกระทําตอกันระหวางตัวเขาเหลานั้นกับสภาพแวดลอม รวมตลอด
ทั้งกับองคการธุรกิจทั้งหลาย 
 ในการศึกษาและทําความเขาใจพฤติกรรมผูบริโภค ผูศึกษาตองใชโมเดลท่ีเรียกวา 
โมเดล 6Ws และ 1H เพื่อหาคําตอบเกี่ยวกับผูบริโภค ซ่ึงประกอบไปดวย 
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ำนกัหอ

สมุดกลาง
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ตารางท่ี 1 คําถาม 7 คําถาม (6Ws และ 1H) เพื่อหาคําตอบ 7 ประการเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
 
คําถาม (6Ws และ 1H) คําตอบทีต่องการทราบ (7OS) กลยุทธการตลาดท่ีเกี่ยวของ 

1. ใครอยูในตลาดเปาหมาย 

 (Who is in the target 

market) 

ลักษณะกลุมเปาหมาย 
(Occupants) ทางดาน  
1. ประชากรศาสตร  
2. ภูมิศาสตร 
3. จิตวิทยา  
4. พฤติกรรมศาสตร  

กลยุทธการตลาด (4Ps) 

ประกอบดวย กลยุทธดาน
ผลิตภัณฑ ราคา การจัดจําหนาย
และการสงเสริมการตลาดที่
เหมาะสมและสามารถตอบสนอง
ความพึงพอใจของกลุมเปาหมาย
ได 

2. ผูบริโภคซ้ืออะไร 
 (What does the 

consumer buy?) 

ส่ิงท่ีผูบริโภคตองการซ้ือ 
(Objects) ส่ิงท่ีผูบริโภคตองการ
จากผลิตภณัฑ กค็ือตองการ
คุณสมบัติหรือองคประกอบ
ของผลิตภัณฑ (Product 

Component) และความแตกตาง
ที่เหนือกวาคูแขงขัน
(Competitive differentiation) 
 

กลยุทธดานผลิตภัณฑ 
(Product strategies) 

ประกอบดวย  
1. ผลิตภัณฑหลัก  
2. รูปลักษณผลิตภัณฑ ไดแก 

การบรรจุภัณฑ ตราสินคา 
รูปแบบ บริการ คุณภาพ 
ลักษณะนวัตกรรม 

3. ผลิตภัณฑควบ 

4. ผลิตภัณฑท่ีคาดหวัง  
5. ศักยภาพผลิตภัณฑแตกตาง

ทางการแขงขัน (Competitive 

differentiation) ประกอบดวย 
ความแตกตางดานผลิตภัณฑ
บริการพนกังาน และ
ภาพลักษณ 
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ตารางท่ี 1 คําถาม 7 คําถาม (6Ws และ 1H) เพ่ือหาคําตอบ 7 ประการเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค (ตอ) 
 
คําถาม (6Ws และ 1H) คําตอบทีต่องการทราบ (7OS) กลยุทธการตลาดท่ีเกี่ยวของ 

3. ทําไมผูบริโภคจึงซ้ือ  
 (Why does the 

consumer buy?) 

วัตถุประสงคในการซ้ือ 
(Objective) ผูบริโภคซ้ือสินคา
เพื่อตอบสนองความตองการ
ของเขาดานรางกายและดาน
จิตวิทยา ซ่ึงตองศึกษาถึงปจจยั
ทีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการ
ซ้ือคือ 

1. ปจจัยภายในหรือปจจัยทาง 
จิตวิทยา 

2. ปจจัยทางสังคมและ
วัฒนธรรม 

3. ปจจัยเฉพาะบุคคล 

กลยุทธที่ใชมาก คือ 

1. กลยุทธดานผลิตภัณฑ 
(Product strategies)  

2. กลยุทธการสงเสริมการตลาด 
(Promotion strategies) 
ประกอบดวย กลยุทธการ
โฆษณา การขายโดยใช
พนักงานขายการสงเสริมการ
ขาย การใหขาว การ
ประชาสัมพันธ  

3. กลยุทธดานราคา (Price 

strategies) 

4. กลยุทธดานชองทางการจัด
จําหนาย (Distribution 

channel strategies) 

4. ใครมีสวนรวมในการ
ตัดสินใจซ้ือ (Who 

participates in the 

buying?) 

บทบาทของกลุมตาง ๆ 
(Organizations) ที่มีอิทธิพลใน
การตัดสินใจซ้ือ ประกอบดวย 

1. ผูริเริ่ม  
2. ผูมีอิทธิพล  
3. ผูตัดสินใจซ้ือ  
4. ผูซ้ือ 

5. ผูใช  

กลยุทธที่ใชมากก็คือ กลยุทธการ
โฆษณาและ (หรือ) กลยุทธการ
สงเสริมการตลาด (Advertising 

and Promotion Strategies) โดยใช
กลุมอิทธิพล 
 

5. ผูบริโภคซ้ือเมื่อใด 
(When does the 

consumer buy?) 

โอกาสในการซ้ือ (Occasions) 
เชน ชวงเดือนใดของป หรือ
ชวงฤดูกาลใดของป ชวงวัดใด
ของเดือน ชวงเวลาใดของวัน 
โอกาสพิเศษหรือเทศกาลวัน
สําคัญตาง ๆ  

กลยุทธที่ใชมากท่ีสุดคือ กลยุทธ
การสงเสริมการตลาด (Promotion 

Strategies) เชน ทําการสงเสริม
การ ตลาดเม่ือใดจึงจะสอดคลอง
กับโอกาสในการซ้ือ 
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ตารางท่ี 1 คําถาม 7 คําถาม (6Ws และ 1H) เพ่ือหาคําตอบ 7 ประการเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค (ตอ) 
 
คําถาม (6Ws และ 1H) คําตอบทีต่องการทราบ (7OS) กลยุทธการตลาดท่ีเกี่ยวของ 

6. ผูบริโภคซ้ือที่ไหน 
(Where does the 

consumer buy?) 

ชองทางหรือแหลง (Outlets) ที ่
ผูบริโภคไปทําการซ้ือ เชน หาง
สรรพ สินคา ซุปเปอรมารเก็ต 
รานขายของชํา บางลําพู พาหุ
รัด สยามสแควร ฯลฯ 

กลยุทธชองทางการจัดจําหนาย 

(Distribution Channel Strategies) 

บริษัทนําผลิตภณัฑสูตลาด
เปาหมายโดยพิจารณาวาจะผาน
คนกลางอยางไร 

7. ผูบริโภคซ้ือยางไร (How 

does the consumer 

buy?) 

ขั้นตอนในการตดัสินใจซ้ือ 
(Operation) ประกอบดวย  
(1) การรับรูปญหา  
(2) การคนหาขอมูล  
(3) การประเมินผลทางเลือก 

(4) ตัดสินใจซ้ือ  
(5) พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ 

กลยุทธที่ใชมากคือ กลยุทธการ
สงเสริมการตลาด (Promotion 

Strategies) ประกอบดวยการ
โฆษณาการขายโดยใชพนกังาน
ขายการสงเสริมการขาย การให
ขาง และการประชาสัมพันธ 
การตลาดทางตรง เชน พนกังาน
ขายจะกําหนดวัตถุ ประสงคใน
การขายใหสอดคลองกับ
วัตถุประสงคในการตัดสินใจซ้ือ 

 

ทีม่า: ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ, การบริหารการตลาดยุคใหม (กรุงเทพฯ: ธีระฟลมและไซเท็กซ, 
2541), 126. 

 
 โมเดลนี้จะทําใหเกิดความเขาใจในพฤติกรรมของผูบริโภคได เพื่อใหธุรกิจสามารถหา
สินคาหรือบริการที่ดีและสอดคลองกับพฤติกรรมนั้น ๆ ของผูบริโภค 

 รูปแบบพฤติกรรมผูบริโภค 
 รูปแบบพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior Model) และปจจัยที่มีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภค ประกอบดวย 
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ภาพท่ี 2 รูปแบบพฤติกรรมผูบริโภค และปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภค 

ที่มา: ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ, การบริหารการตลาดยุคใหม (กรุงเทพฯ: ธีระฟลมและไซเท็กซ, 
2541), 9. 

 

 

สิ่งกระตุนภายนอก 
สิ่งกระตุนทางการตลาด สิ่งกระตุนอื่น ๆ  
-ผลิตภัณฑ   -เศรษฐกิจ 
-ราคา   -เทคโนโลยี 
-การจัดจําหนาย  -การเมือง 
-การสงเสริมการตลาด  -
วัฒนธรรม   ฯลฯ 

การตอบสนองของผูซ้ือ 
-การเลือกผลิตภัณฑ  -การตัดสินใจซื้อ 
-การเลือกตราสินคา  -การทดลอง 
-การเลือกผูขาย  -การซื้อซ้ํา 
-เวลาในการซื้อ  
-ปริมาณการซื้อ  
 พฤติกรรมหลังการซ้ือ 

กลองดํา หรือ
ความรูสึกนึก
คิดของผูซ้ือ 

ลักษณะของผูซ้ือ 
1.ปจจัยดานวัฒนธรรมและดานสังคม 
2.ปจจัยสวนบุคคล 
3.ปจจัยดานจิตวิทยา 

กระบวนการตัดสินใจของผูซ้ือ 
1.การรับรูความตองการ 
2.การคนหาขอมูล 
3.การประเมินผลทางเลือก 
4.การตัดสินใจซื้อ 

ปจจัยภายนอก 
1. ปจจัยดานวัฒนธรรม 
1.1 วัฒนธรรมพื้นฐาน 
1.2 วัฒนธรรมยอย 
1.3 ช้ันของสังคม 

ปจจัยภายนอก 
2. ปจจัยดานสังคม 
2.1 กลุมอางอิง 
2.2 ครอบครัว 
2.3 บทบาทและ
สถานะ 

ปจจัยภายใน 
3. ปจจัยสวนบุคคล 
3.1 อายุ  
3.2 วงจรชีวิตของ
ครอบครัว 
3.3 อาชีพ 
3.4 รายได 
3.5 การศึกษา 
3.6 คานิยมแลรูปแบบ 
การดําเนินชีวิต 

ปจจัยภายใน 
4. ปจจัยดานจิตวิทยา 
4.1 การจูงใจ 
4.2 การรับรู 
4.3 การเรียนรู 
4.4 ความเช่ือถือ 
4.5 ทัศนคติ 
4.6 บุคลิกภาพ 
4.7 แนวคิดของตนเอง 
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 รูปแบบพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior Model) เปนการศึกษาถึงเหตุจูงใจ
ที่ทําใหเกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑโดยมีจุดเริ่มตนจากการเกิดสิ่งกระตุนที่ทําใหเกิดความ
ตองการ 

 ส่ิงกระตุนผานเขามาในความรูสึกของผูซ้ือ ซ่ึงเปรียบเสมือนกลองดํา และผูผลิตหรือ
ผูขายไมสามารถคาดคะเนได ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือจะไดรับอิทธิพลจากลักษณะตาง ๆ  ของผูซ้ือ 
แลวจะมีการตอบสนองของผูซ้ือหรือการตัดสินใจของผูซ้ือ (ศิริวรรณ เสรีรัตน, 2547: 27) 

 รูปแบบจําลองของพฤตกิรรมผูบริโภค ประกอบไปดวย 

 1. ส่ิงกระตุน (Stimulus) ส่ิงกระตุนอาจเกิดขึ้นเองทั้งภายในและภายนอก  แตนักการ
ตลาดจะสนใจท่ีจะจัดการและกระตุนความตองการภายนอกเพื่อใหผูบริโภคเกิดความตองการ
ผลิตภัณฑซ่ึงถือวาส่ิงกระตุนเปนมูลเหตุจูงใจใหเกิดการซ้ือสินคา ส่ิงกระตุนภายนอก ประกอบดวย 

2 สวน คือ 
  1.1 ส่ิงกระตุนทางการตลาด (Marketing Stimulus) เปนส่ิงท่ีนักการตลาดสามารถ
ควบคุมและจัดการใหเกิดขึ้นได เปนส่ิงท่ีเกี่ยวของกับสวนประสมทางการตลาด  (Marketing Mix) 
ประกอบดวย 

   1.1.1 ส่ิงกระตุนดานผลิตภัณฑ (Product) 

   1.1.2 ส่ิงกระตุนดานราคา (Price) 

   1.1.3 ส่ิงกระตุนดานการจัดการชองทางการจัดจําหนาย (Distribution or Place) 

   1.1.4 ส่ิงกระตุนดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) 

  1.2 ส่ิงกระตุนอ่ืน ๆ (Other Stimulus) เปนส่ิงกระตุนความตองการผูบริโภคท่ีอยู
ภายนอก ซ่ึงเปนส่ิงท่ีควบคุมไมได 
   1.2.1 ส่ิงกระตุนทางเศรษฐกิจ (Economic) 

   1.2.2 ส่ิงกระตุนทางเทคโนโลยี (Technological) 

   1.2.3 ส่ิงกระตุนทางกฎหมายและการเมือง (Law and Political) 

   1.2.4 ส่ิงกระตุนทางวัฒนธรรม (Cultural) 

 2. กลองดํา หรือความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ (Buyer’s black box) เปนความรูสึกนึกคิด 
ของผูซ้ือที่ผูผลิตหรือผูขายไมสามารถทราบได  จึงตองพยายามคนหาความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ 

รวมถึงกระบวนการตัดสินใจของผูบริโภคดวย 

  2.1 ลักษณะของผูซ้ือ (Buyer’s Characteristics) ลักษณะของผูซ้ือมีอิทธิพลมาจาก
ปจจัยตาง ๆ คือ ดานวัฒนธรรม ดานสังคม สวนบุคคล ดานจิตวิทยา 

   ส
ำนกัหอ

สมุดกลาง
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  2.2 กระบวนการตัดสินใจของผูซ้ือ (Buyer Decision Process) ประกอบดวย
ขั้นตอนตาง ๆ คือ การรับรู ความตองการ การคนหาขอมูล การประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจ
ซ้ือ และพฤติกรรมภายหลังการซ้ือ 

 3. การตอบสนองของผูซ้ือ (Buyer’s Response) หรือการตัดสินใจของผูบริโภคหรือผูซ้ือ 
(Buyer’s purchase decision) ผูบริโภคจะตองมีการตัดสินใจในประเด็นตาง ๆ ดังนี้ 
  3.1 การเลือกผลิตภัณฑ (Product Choice) 

  3.2 การเลือกตราสินคา (Brand Choice) 

  3.3 การเลือกผูขาย (Dealer Choice) 

  3.4 การเลือกเวลาในการซ้ือ (Purchase Timing)  
  3.5 การเลือกปริมาณในการซ้ือ (Purchase amount) 

 4. กระบวนการตัดสินใจของผูซ้ือ (Buying Decision Process) ประกอบไปดวยขั้นตอน
ดังตอไปนี้ 
 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 3 กระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค 

ที่มา: ศิริวรรณ เสรีรัตน, การบริหารการตลาดยุคใหม (กรุงเทพฯ: ธรรมสาร, 2546), 220. 

 

  4.1 การรับรูความตองการ (Need Recognition) หรือการรับรูปญหา (Problem 

Recognition) การท่ีบุคคลรับรูถึงความตองการของตน ซ่ึงอาจเกิดขึ้นเองหรือเกิดจากส่ิงกระตุน จาก
ภายในและภายนอก เชน ความหิว ความกระหาย ความตองการทางเพศ ความเจ็บปวด ฯลฯ ซ่ึง
รวมถึงความตองการทางรางกาย (Physiological Needs) และความตองการท่ีเปนความปรารถนา อัน
เปนความตองการดานจิตวิทยา (Psychological Needs) ส่ิงเหลาน้ีเกิดขึ้นเมื่อถึงระดับหนึ่ง  จะ
กลายเปนส่ิงกระตุนบุคคลจะเรียนรูถึงวิธีที่จะจัดการกับส่ิงกระตุนจากประสบการณในอดีต ทําให
เขารูวาจะตอบสนองส่ิงกระตุนอยางไร 

พฤติกรรม
ภายหลังการซ้ือ 
(Post-purchase 

Behavior) 

การรับรู 
ความตองการ 

(Need 
Recognition) 

การคนหา 
ขอมูล 

(Information 
Search) 

การประเมิน  
ผลทางเลือก 

(Evaluation of 

Alternatives) 

การตัดสินใจ 
ซ้ือ (Purchase 

Decision) 
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  4.2 การคนหาขอมูล (Information Search) ถาความตองการถูกกระตุนมากพอ และ
ส่ิงท่ีสามารถตอบสนองความตองการอยูใกลกับผูบริโภค ผูบริโภคจะดําเนินการคนหาขอมูล  ที่
เกี่ยวของมากขึ้น เชน บุคคลที่เกิดความหิวมองเห็นรานอาหารและเขาไปซ้ืออาหารบริโภคทันทีแต
ในบางครั้งความตองการท่ีเกิดขึ้นไมสามารถสนองความตองการไดทันที ความตองการจะถูกจดจํา
ไว เพื่อหาทางสนองความตองการในภายหลัง เมื่อความตองการถูกกระตุนไดถูกสะสมไวมาก  จะ
ทําใหเกิดการปฏิบัติในภาวะอยางหนึ่ง คือ ความต้ังใจใหไดรับการสนองความตองการเขาจะ
พยายามคนหาขอมูลเพื่อหาทางสนองความตองการท่ีถูกกระตุน  แหลงขอมูลของผูบริโภค
ประกอบดวย 5 กลุม คือ 

   4.2.1 แหลงบุคคล (Personal Sources) ไดแก ครอบครัว เพื่อน เพื่อนบาน คน
รูจัก เปนตน 

   4.2.2 แหลงการคา (Commercial Sources) ไดแก ส่ือการโฆษณา พนักงานขาย 
ตัวแทนการคา การบรรจุภัณฑ การจัดแสดงสินคา เปนตน 

   4.2.3 แหลงประสบการณ (Experiential Sources) ไดแก การควบคุมการ
ตรวจสอบการใชสินคา เปนตน 

   4.2.4 แหลงชุมชน (Public Sources) ไดแก ส่ือมวลชน องคการคุมครอง
ผูบริโภค เปนตน 

   4.2.5 แหลงทดลอง (Experimental Sources) ไดแก หนวยงานท่ีสํารวจ
คุณภาพผลิตภัณฑหรือหนวยวิจัยภาวะตลาดของผลิตภัณฑ ประสบการณตรงของผูบริโภคในการ
ทดลองใชผลิตภัณฑ เปนตน อิทธิพลของแหลงขอมูลจะแตกตางกันตามชนิดของผลิตภัณฑ และ
ลักษณะสวนบุคคลของผูบริโภคโดยท่ัวไป ผูบริโภคจะใหความสนใจเฉพาะสินคาท่ีมีลักษณะ ตรง
ตามความตองการของตน โดยจะทําการเปรียบเทียบระหวางตราสินคาตาง  ๆ ที่เปนทางเลือก 
(Choice Set) และตัดสินใจเลือกตราสินคาเดียว เปนลําดับการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค 

  4.3 การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) กรณีนี้ผูบริโภคไดขอมูล
มาแลวจากขั้นตอนท่ีสองผูบริโภคจะเกิดความเขาใจและประเมินผลทางเลือกตาง  ๆ กระบวนการ
ประเมินพฤติกรรมผูบริโภคมีดังนี้ 
   4.3.1 คุณสมบัติผลิตภัณฑ (Product Attributes) กรณีนี้ผูบริโภคจะพิจารณา
ผลิตภัณฑวามีคุณสมบัติอะไรบาง ผลิตภัณฑอยางใดอยางหนึ่งจะมีคุณสมบัติกลุมหน่ึงคุณสมบัติ
ของผลิตภัณฑในความรูสึกของผูซ้ือสําหรับผลิตภัณฑแตละชนิดจะแตกตางกับการประเมิน
คุณสมบัติผลิตภัณฑของผูบริโภคมีพ้ืนฐานดังนี้ 
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    4.3.1.1 ผูบริโภคจะแสวงหาผลิตภัณฑที่สามารถตอบสนองความ
ตองการของตน 

    4.3.1.2 ผูบริโภคจะแสวงหาผลิตภัณฑท่ีมีคุณคาในความรูสึกของตน 

    4.3.1.3 ผูบริโภคจะคํานึงถึงผลประโยชนที่ไดรับจากการใชสินคาน้ัน 

    4.3.1.4 ผูบริโภคจะแสวงหาสินคาท่ีมีคุณภาพสูงแตราคาตํ่า 
    4.3.1.5 ผูบริโภคจะใหน้ําหนักความสําคัญสําหรับคุณสมบัติผลิตภัณฑ
แตกตางกัน 

    4.3.1.6 ผูบริโภคมีการพัฒนาความเช่ือถือเกี่ยวกับตราสินคา เนื่องจาก
ความเช่ือถือของผูบริโภคขึ้นอยูกับประสบการณของผูบริโภคและความเช่ือถือเกี่ยวกับ ตรา
ผลิตภัณฑจะเปล่ียนแปลงไดเสมอ 

   4.3.2 ผูบริโภคมีทัศนคติในการเลือกตราสินคา โดยผานกระบวนการ
ประเมินผลเริ่มตนดวยการกําหนดคุณสมบัติของผลิตภัณฑท่ีสนใจ แลวเปรียบเทียบคุณสมบัติ ของ
ผลิตภัณฑและตราสินคา 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
ภาพท่ี 4 ขั้นตอนระหวางการประเมินทางเลือกและการตัดสินใจซ้ือ 

ที่มา: ศิริวรรณ เสรีรตัน, การบริหารการตลาดยุคใหม (กรุงเทพฯ: ธรรมสาร, 2546), 224. 

 

  4. 4 การตัดสินใจซ้ือ (Purchase Decision) จากการประเมินผลพฤติกรรมในขั้นที่ 3 
จะชวยใหผูบริโภคกําหนดความพอใจระหวางผลิตภัณฑตาง ๆ ท่ีเปนทางเลือกโดยทั่ว  ๆ ไป

การประเมิน
ทางเลือก 

การต้ังใจ
ซ้ือ 

 
ทัศนคติของบุคคลอ่ืน 

ปจจัยสถานการณที่
คาดคะเนไว 

ปจจัยสถานการณที่
ไมไดคาดคะเนไว 

การตัดสินใจ
ซ้ือ 
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ผูบริโภคจะตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑท่ีเขาชอบมากที่สุด ปจจัยที่เกิดขึ้นระหวางความตั้งใจซ้ือ (Purchase 

Intention) และการตัดสินใจซ้ือ (Purchase Decision) มี 3 ปจจัย 

   4.4.1 ทัศนคติของบุคคลอ่ืน (Attitudes of others) ทัศนคติของบุคคลที่
เกี่ยวของ มี 2 ดาน คือ ทัศนคติดานบวก และทัศนคติดานลบ ซ่ึงจะมีผลท้ังดานบวกและดานลบ ตอ
การตัดสินใจซ้ือสินคาของผูบริโภค 
   4.4.2 ปจจัยสถานการณที่คาดไว (Anticipated Situational Factors) ผูบริโภค
จะคาดคะเนปจจัยตาง ๆ ที่เกี่ยวของ เชน รายไดที่คาดคะเนของครอบครัว การคาดคะเนตนทุน
ผลิตภัณฑและการคาดคะเนผลประโยชนของผลิตภัณฑ 
   4.4.3 ปจจัยสถานการณที่ไมไดคาดคะเนไว (Unanticipated Situational 

Factors) ขณะที่ผูบริโภคกําลังตัดสินใจซ้ือนั้น ปจจัยสถานการณที่ ไมคาดคะเนอาจจะเขามา
เกี่ยวของซ่ึงมีผลกระทบตอความตั้งใจซ้ือ 

   การตัดสินใจของผูบริโภค อาจไดรับอิทธิพลจากความเส่ียงท่ีรับรู (Received 

Risk) ซ่ึงปริมาณความเส่ียงจะขึ้นอยูกับส่ิงตอไปน้ี จํานวนเงินที่เกี่ยวของ ปริมาณของคุณลักษณะ
ของผลิตภัณฑท่ีไมแนนอน ระดับความเชื่อมันของผูบริโภค ซ่ึงผูบริโภคจะลดความเส่ียงโดยการ 1) 
หลีกเล่ียงการตัดสินใจ 2) พยายามรวบรวมขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑจากผูใกลชิดเพ่ือน หรือ 
แหลงขอมูลตาง ๆ 3) เลือกซ้ือสินคาท่ีมีช่ือเสียงและมีการรับประกันสินคา 
   ผูบริโภคจะทําการตัดสินใจซ้ือโดยผานกระบวนการตัดสินใจยอย 5 ประการ 
คือ การตัดสินใจในตราสินคา (Brand Decision) การตัดสินใจเลือกผูขาย (Vendor Decision) การ
ตัดสินใจดานปริมาณ (Quantity Decision) การตัดสินใจดานเวลา (Timing Decision) และการ
ตัดสินใจดานวิธีการชําระเงิน (Payment-Method Decision) 

  4.5 พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ (Post-purchase Behavior) หลังจากการซ้ือและ
ทดลองใชผลิตภัณฑไปแลว ผูบริโภคจะมีประสบการณเกี่ยวกับความพอใจหรือไมพอใจผลิตภัณฑ 
   4.5.1 ความพึงพอใจภายหลังการซ้ือ (Post-purchase Satisfaction) เปนระดับ
ความพึงพอใจของผูบริโภคภายหลังจากที่ไดซ้ือสินคาไปแลว ซ่ึงอาจแบงไดเปนหลายระดับ เชน 
พึงพอใจอยางมาก รูสึกเฉย ๆ หรือรูสึกไมพอใจ ความพึงพอใจของผูบริโภคจะมีความสัมพันธกับ
ความคาดหวังของผูบริโภค และประสิทธิภาพของผลิตภัณฑที่รับรู กลาวคือ ถาผลิตภัณฑมี
ประสิทธิภาพต่ํากวาท่ีผูบริโภคไดคาดหวังไว ผูบริโภคจะรูสึกไมพึงพอใจ แตถาผลิตภัณฑมี
คุณภาพเทาท่ีคาดหวังไว ผูบริโภคจะรูสึกพึงพอใจ และถาผลิตภัณฑมีคุณภาพสูงกวาความคาดหวัง 
ผูบริโภคจะรูสึกประทับใจอยางยิ่ง ซ่ึงมีผลทําใหผูบริโภคกลับมาซ้ือผลิตภัณฑนั้น อีกคร้ัง หรือบอก
ตอผูอ่ืนเกี่ยวกับความพอใจและไมพอใจของตนที่มีตอผลิตภัณฑนั้น ลูกคาจะกําหนดความคาดหวัง
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โดยมีพ้ืนฐานจาก 1) ขอมูลที่ไดรับจากผูขายสินคา 2) เพื่อนหรือคนใกลชิด 3) แหลงขอมูลอ่ืน ๆ ยิ่ง
มีความแตกตางระหวางส่ิงท่ีคาดหวังและประสิทธิภาพมากเทาใด ก็จะทําใหผูบริโภครูสึกไมพอใจ
มากขึ้นเทานั้น 

   4.5.2 การกระทําภายหลังการซ้ือ (Post-purchase Actions) ความพึงพอใจ
หรือไมพึงพอใจในผลิตภัณฑจะมีผลตอพฤติกรรมตอเนื่องของผูบริโภค ถาผูบริโภครูสึกพึงพอใจ 
ก็จะมีแนวโนมวาผูบริโภคจะกลับมาซ้ือผลิตภัณฑนั้นอีกคร้ัง ในทางตรงกันขามถาผูบริโภครูสึก ไม
พึงพอใจผูบริโภคอาจเลิกใชหรือคืนผลิตภัณฑและอาจบอกตอ 

   4.5.3 พฤติกรรมการใชและการกําจัดภายหลังการซ้ือ (Post-purchase Use and 

Disposal) หากผูบริโภคเก็บผลิตภัณฑดังกลาวไวอยางมิดชิดในหองเก็บของ ผลิตภัณฑดังกลาวน้ัน
อาจจะไมไดรับความพอใจอยางมากเลยก็เปนได แมคําบอกเลาจากปากตอปากไมรุนแรงนัก หาก
พวกเขาไดขายผลิตภัณฑดังกลาวไป ก็จะทําใหยอดขายผลิตภัณฑดังกลาวลดตํ่าลง (ธนวรรณ     
แสงสุวรรณ และคณะ, 2547: 282) 
 ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือ 

 ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจสามารถแบงปจจัยออกเปน  2 ดาน คือ (ศิวฤทธ์ิ 
พงศกรรังศิลป, 2547: 25) 

 1. ปจจัยภายนอก (External factors) ที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือ คือ ปจจัยทาง
วัฒนธรรม และปจจัยทางสังคม 

  1.1 ปจจัยดานวัฒนธรรม (Culture Factors) เปนส่ิงท่ีทําใหผูบริโภคแสดงพฤตกิรรม
ที่แตกตางกันออกมา และเกิดจากรุนหนึ่งไปสูอีกรุนหน่ึง สามารถแบงออกเปน 3 สวน คือ 

   1.1.1 วัฒนธรรม (Culture) เปนลักษณะพื้นฐานของบุคคลท่ีไดรับการถายทอด
กันมาจากครอบครัวและสภาพแวดลอมในสังคม และสงผลใหพฤติกรรมมีความคลายคลึงกัน 

   1.1.2 วัฒนธรรมกลุมยอย (Sub-Culture) หมายถึง วัฒนธรรมของแตละกลุมท่ี
มีลักษณะเฉพาะแตกตางกันซ่ึงมีอยูในสังคมขนาดใหญ 
   1.1.3 ชั้นของสังคม (Social Class) หมายถึง การแบงสมาชิกในสังคมออกเปน
ระดับช้ันที่แตกตางกัน โดยสมาชิกในแตละชั้นสังคมจะมีสถานะเดียวกัน และสมาชิกในชั้นสังคม 
ที่แตกตางกันจะมีลักษณะที่แตกตางกัน เชน รายได การศึกษา อาชีพ เปนตน 

  1.2 ปจจัยดานสังคม (Social Factors) เปนปจจัยที่เกี่ยวของในชีวิตประจําวัน และมี
อิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค ซ่ึงจะประกอบไปดวยกลุมอางอิง ครอบครัว บทบาท และสถานะ
ของผูซ้ือ 
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 2. ปจจัยภายใน (Internal factors) ที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค คือ 

  2.1 ปจจัยสวนบุคคล (Personal Factor) การตัดสินใจของผูบริโภคซ่ึงไดรับอิทธิพล
จากลักษณะสวนบุคคลดานตาง ๆ ไดแก อายุ อาชีพ สถานภาพ รูปแบบการดําเนินชีวิต บุคลิกภาพ
เปนตน 

  2.2 ปจจัยทางจิตวิทยา (Psychological Factor) การเลือกซ้ือของบุคคลที่ไดรับ
อิทธิพลจากปจจัยดานจิตวิทยา ซ่ึงประกอบ 4 ปจจัย นั่นคือ ส่ิงจูงใจ การรับรู การเรียนรู ความเช่ือ
และทัศนคติ 
 ผูมีสวนรวมในการตัดสนิใจซ้ือ  
 กระบวนการตัดสินใจซ้ือนับตั้งแตขั้นตน คือ ขั้นที่ไดรับส่ิงกระตุนจนกระทั่งถึงขั้น
สุดทาย คือขั้นตอนการตอบสนองของผูซ้ือ ตามปกติมักจะมีผูมีสวนรวมในการตัดสินใจเสมอ ผูมี
บทบาทในการตัดสินใจในกระบวนการซ้ือสามารถจําแนกไดเปน 5 จําพวก ดังนี้ (ศิริวรรณ เสรีรัตน 
และคณะ, 2541: 144) 

 1. ผูริเริ่มการซ้ือ (Initiator) หมายถึง ผูเสนอความคิดท่ีจะซ้ือผลิตภัณฑหรือบริการ
อยางใดอยางหนึ่งเปนคนแรก 
 2. ผูมีอิทธิพลตอการซ้ือ (Influencer) หมายถึง ผูที่มีบทบาทสําคัญที่จะใหคําแนะนําวา 
ควรซ้ือสินคาหรือไมควรซ้ือสินคา  
 3. ผูตัดสินใจซ้ือ (Decider) หมายถึง ผูท่ีจะตัดสินใจขั้นสุดทายวาจะซ้ือหรอืไมซ้ือสินคา 
 4. ผูซ้ือ (Buyer) หมายถึง ผูที่ไปซ้ือสินคา 
 5. ผูใช (User) หมายถึง ผูบริโภคท่ีใชสินคาหรือบริการน้ัน 
 จากการศึกษาแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภคน้ัน ทําใหทราบถึงปจจัย
ตาง ๆ ไมวาจะเปนปจจัยภายนอก ปจจัยสวนบุคคล และส่ิงกระตุนตาง  ๆ ที่สงผลกระทบตอการ
ตัดสินใจซ้ือสินคาของผูบริโภค ซ่ึงเริ่มตั้งแตบทบาทของผูบริโภคจนถึงกระบวนการรับรูและการ
ตัดสินใจในการซ้ือ ซ่ึงส่ิงเหลานี้ลวนมีอิทธิพลตอกระบวนการตัดสินใจของผูบริโภคท่ีแตกตางกัน
ออกไป การศึกษาถึงพฤติกรรมของผูบริโภคในรูปแบบตาง ๆ และกระบวนการตัดสินใจซ้ือของ
ผูบริโภคน้ัน จึงมีผลตอการวางแผนทางการตลาดใหสามารถเขาถึงผูบริโภคไดมากท่ีสุด 

 

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับประชากรศาสตร 
 ในการศึกษาพฤติกรรมผูบริโภค ตัวแปรหลักที่สําคัญคือประชากรในการศึกษาซ่ึงเปน
กลุมตัวอยาง ซ่ึงนักการตลาดไดคาดการณไววากลุมตัวอยางเหลาน้ีมีแนวโนมท่ีจะเปนลูกคาใน
อนาคต การสํารวจถึงความตองการของกลุมตัวอยางท่ีแตกตางกันออกไป สามารถทําใหทราบไดวา
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กลุมตัวอยางแตละกลุมมีความตองการหรือมีการตอบสนองตอสินคาและบริการแตกตางกันหรือไม 
คุณลักษณะของผูบริโภคที่แตกตางกันจะมีความสัมพันธกับการตอบสนองในสินคาและบริการ
อยางไร โดยการแบงกลุมตัวอยางตามคุณลักษณะของผูบริโภคสําหรับการทําการวิจัยครั้งน้ีจะใช
ลักษณะทางประชากรศาสตรเขามาเปนตัวแปรตนในการทําการวิจัย 

 ลักษณะดานประชากรศาสตร (Demographic) ประกอบดวย อายุ เพศ ขนาดครอบครัว 
สถานภาพ ครอบครัว รายได อาชีพ การศึกษา เหลาน้ีเปนเกณฑที่นิยมใชในการแบงสวนตลาด 
ลักษณะดานประชากรศาสตรเปนลักษณะท่ีสําคัญและสถิติที่วัดได  ของประชากรที่ชวย 
กําหนดตลาดเปาหมายไดลักษณะดังกลาวมี ความสําคัญตอนักการตลาดเพราะเกี่ยวพันกับอุปสงค 
(Demand) ในตัวสินคาท้ังหลาย การเปล่ียนแปลงทางประชากรศาสตรชี้ใหเห็นถึงการเกิดขึ้น  
ของตลาดใหม และตลาดอ่ืนก็จะหมดไป หรือลดความสําคัญลง ลักษณะทางประชากรศาสตร  
ที่สําคัญ มีดังนี้ (George and Michael, 2005: 35) 
 1. อายุ (Age) บุคคลที่มีอายุแตกตางกัน จะมีความตองการในสินคาและบริการ ท่ี
แตกตางกัน เชน กลุมวัยรุนจะชอบทดลองส่ิงแปลกใหมและชอบสินคาประเภทแฟชั่น  สวนกลุม
ผูสูงอายุ จะสนใจสินคาท่ีเกี่ยวกับการรักษาสุขภาพ ซ่ึงหากแบงชวงกลุมอายุออกเปนกลุมตาม
พฤติกรรมที่มีลักษณะใกลเคียงกันสามารถแบงออกเปนกลุม ๆ ไดดังนี้ 
  1.1 กลุมวัยกลางคนจนถึงกลุมผูสูงอายุ คือ ผูที่มีอายุตั้งแต 45 ปขึ้นไป โดยกลุมน้ี
ในปจจุบันจะมีพฤติกรรมในการตัดสินใจบริโภคสินคาและบริการจากยุคที่ผานมา กลาวคือ  จะมี
อํานาจในการตัดสินใจในการบริโภคมากกวาเม่ือกอนเนื่องจากมีรายได และมีการวางแผนการ
ลงทุนที่ดี มีความทันสมัยและรับฟงขาวสารขอมูลอยูสมํ่าเสมอ กลุมวัยกลางคนและผูสูงอายุ  มี
แนวโนมท่ีจะตัดสินใจซ้ือสินคาและบริการจากประสบการณและมีความเช่ือมั่นในตนเองมากกวา
การเชื่อขอมูลภายนอก เชน การโฆษณา การสงเสริมการขาย และสวนใหญอิทธิพลของคนใน
ครอบครัวจะมีผลตอการตัดสินใจซ้ือของคนกลุมน้ีต่ํากวาคือกลุมวัยกลางคนและกลุมผูสูงอายุมี
แนวโนมจะตัดสินใจซ้ือสินคาท่ีรูจักและตรายี่หอที่คุนเคยมากกวาการาจะยอมรับส่ิงใหม 
นอกจากนี้ยังพบวากลุมนี้มีความออนไหวในเรื่องราคานอย โดยยินดีจายแพงขึ้นสําหรับสินคาหรือ
บริการที่ดี 
  1.2 กลุมหนุมสาวจนถึงวัยกลางคน คือผูที่มีอายุระหวาง 20-45 ป คนกลุมน้ี มี
เหตุผลในการจับจายใชสอยมากขึ้น ไมคอยยึดติดกับตราสินคาท่ีหรูหรือมีราคาแพง โดยมี
พฤติกรรมที่นาสนใจคือ เลือกตามยี่หอของตนเอง คนกลุมนี้มองสินคาตราย่ีหอที่ถูกลงกวาตราย่ีหอ
หรูที่นินมใชในกลุมคนมีเงิน สวนหนึ่งอาจเปนเพราะอํานาจซ้ือไมเพียงพอ แตส่ิงท่ีกลุมน้ีแสดง
ออกมาไมไดอยูในลักษณะที่มีปมดอย แตพยายามสรางแนวโนมของกลุมตนเองวาตราย่ีหอที่เลือก
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เปนตัวแทนของความทันสมัย และสรางความรูสึกเชิงลบกับตราย่ีหอหรู ๆ วาเปนเร่ืองไรสาระ ของ
คนรวย  
  1.3 กลุมวัยรุน คือผูที่มีอายุระหวาง 13-22 ป คนกลุมน้ีคอนขางมีอํานาจในการ
ตัดสินใจซ้ือสูง และใชเวลาในการตัดสินใจซ้ือส้ัน ไมคอยรอบคอบในการซ้ือ เพราะรายไดทั้งหมด
สวนใหญมาจากผูปกครอง วัยรุนมักมีพฤติกรรมรวมตัวกันเปนกลุม โดยสมาชิกในกลุมจะมี
อิทธิพลตอกันและกันในการสรางคานิยมและรูปแบบแนวคิดใหม เชน การแตงตัว สถานที่
ทองเท่ียว รวมถึงท้ังชนิดและตราสินคาของสินคาท่ีซ้ือโดยดาราวัยรุนที่ชื่นชอบทั้งดาราไทยและ
ดาราตางประเทศลวนมีอิทธิพลทางออมตอการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคา 
 2. เพศ (Sex) เปนตัวแปรที่มีความสําคัญในเรื่องของพฤติกรรมในการบริโภคมาก
เพราะ เพศที่แตกตางกันมักจะมีทัศนคติ การรับรู และการตัดสินใจในเรื่องการเลือกสินคาท่ีบริโภค
ตาง ๆ กัน โดยมากเกิดจากสาเหตุในเร่ืองของการไดรับการเล้ียงดู การปลูกฝงนิสัยมาต้ังแตในวัย
เด็กโดยเฉพาะประเทศไทยซ่ึงมีวัฒนธรรมในการเล้ียงดูเด็กผูชาย และเด็กผูหญิงท่ีแตกตางกันอยาง
มาก โดยสวนใหญเด็กผูชายจะถูกเล้ียงใหมีความกลาแสดงออก และมีความรับผิดชอบเพ่ือจะได
เปนหัวหนาครอบครัวตอไป สวนเด็กผูหญิงจะถูกเล้ียงดูในลักษณะที่ใหสงบเสงี่ยมและเปนผูตาม 
หรือเปนภรรยาที่ดี ทําใหมีพฤติกรรมที่มีแนวโนมในการไมคอยกลาแสดงความคิดเห็น จากที่กลาว
มาจึงอาจกลาวไดวาในสังคมไทยเพศชายมีแนวโนมท่ีจะเปนผูตัดสินใจซ้ือสินคาและบริการของ
ครอบครัวมากกวาเพศหญิง โดยเฉพาะสินคาท่ีเปนเครื่องใชไฟฟาและเทคโนโลยีสูง ถึงแมวาใน
ปจจุบันมีการเปล่ียนแปลงในดานสังคมวัฒนธรรมไปบางแตก็ยังคงมีความแตกตางในพฤติกรรม
การซ้ือของเพศหญิงและ เพศชายอยูไมนอย 

 3. สถานภาพการสมรส (Status) สมรส โสด หยาราง หรือเปนหมาย ซ่ึงในอดีตถึง
ปจจุบันเปนเปาหมายท่ีสําคัญของการใชความพยายามทางการตลาดมาโดยตลอด และมีความสําคัญ
มากย่ิงขึ้นในสวนที่เกี่ยวกับหนวยผูบริโภค ทําใหเกิดความตองการในผลิตภัณฑ และพฤติกรรมการ
ซ้ือที่แตกตางกัน เชน ผูที่หยาราง หรือเปนหมาย จะเลือกแตงกายดวยเส้ือผาท่ีหรูหรา ทันสมัย  มี
เอกลักษณสวยงามเหนือระดับ  
 4. การศึกษา (Education) ผูที่มีการศึกษาสูง มีแนวโนมท่ีจะบริโภคผลิตภัณฑที่มี
คุณภาพดีมากกวาผูที่มีการศึกษาต่ํา เน่ืองจากผูท่ีมีการศึกษาสูงจะมีอาชีพที่สามารถสรางรายไดสูง
กวาผูที่มีการศึกษาต่ํา จึงมีแนวโนมท่ีจะบริโภคสินคาท่ีมีคุณภาพมากกวา 
 5. อาชีพ (Occupation) อาชีพของแตละบุคคลจะนําไปสูความจําเปนและความตองการ
สินคาและบริการที่แตกตางกัน เชน เกษตรกร หรือชาวนาก็จะซ้ือสินคาท่ีจําเปนตอการครองชีพ
และสินคาท่ีเปนปจจัยการผลิตเปนสวนใหญ สวนพนักงานที่ทํางานในบริษัทตาง ๆ  สวนใหญจะซ้ือ
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สินคาเพื่อเสริมสรางบุคลิกภาพ ขาราชการก็จะซ้ือสินคาท่ีจําเปน นักธุรกิจก็จะซ้ือสินคาเพ่ือสราง
ภาพพจนใหกับตนเอง เปนตน นักการตลาดจะตองศึกษาวาสินคาและบริการของบริษัทเปนท่ี
ตองการของกลุมอาชีพประเภทใด เพื่อท่ีจะจัดเตรียมสินคาใหสอดคลองกับความตองการของกลุม
เหลานี้ไดอยางเหมาะสม 

 6. รายได (Income) หรือสถานภาพทางเศรษฐกิจ (Economic Circumstances) สถานภาพ
ทางเศรษฐกิจของบุคคลจะกระทบตอสินคาและบริการท่ีเขาตัดสินใจซ้ือ สถานภาพเหลาน้ี
ประกอบดวย รายได การออมทรัพย อํานาจการซ้ือ และทัศนคติเกี่ยวกับการจายเงิน ดังน้ันนักการ
ตลาดตองสนใจในแนวโนมของรายไดสวนบุคคล เนื่องจากรายไดจะมีผลตออํานาจการซ้ือคนที่มี
รายไดต่ําจะมุงซ้ือสินคาท่ีจําเปนตอการครองชีพ และมีความไวตอราคามาก สวนคนท่ีมีรายไดสูง
จะมุงซ้ือสินคาท่ีมีคุณภาพดี และราคาสูงโดยเนนที่ภาพพจนตราสินคาเปนหลัก 

 จากการศึกษาแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับตัวแปรดานประชากรศาสตร ไดแก อายุ เพศ 
สถานภาพสมรส การศึกษา อาชีพ และรายไดนั้น ถือไดวาเปนตัวแปรหน่ึงท่ีสําคัญที่สุดท่ีนิยม
นํามาใชในการวัดสวนแบงตลาด และเมื่อนํามาเชื่อมโยงกับความตองการพฤติกรรมการตัดสินใจ
ซ้ือ และอัตราการใชสินคาของผูบริโภคแลวนั้น จะสามารถทําใหเขาถึงผูบริโภคไดมากขึ้น และทํา
ใหการกําหนดตลาดเปาหมายไดชัดเจน และมีประสิทธิผลมากย่ิงขึ้น 

 

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาด 
 สวนประสมทางการตลาด เปนแนวความคิดที่สําคัญอยางหนึ่งทางการตลาด เพราะ การ
บริหารการตลาดเพ่ือสรางความพึงพอใจใหกับลูกคา นักการตลาดจะใชสวนประสมทางการตลาด
เปนเครื่องมือหลักสําคัญ ซ่ึงจะตองพัฒนาใหสอดคลองกับตลาดเปาหมาย (Target market) ที่ได
เลือกสรรไว 
 ความหมายของการตลาด 

 การตลาด หมายถึง การกระทํากิจกรรมตาง ๆ ในทางธุรกิจที่มีผลใหเกิดการนําสินคา 
หรือบริการจากผูผลิตไปสูผูบริโภคหรือผูใชบริการนั้น ๆ ใหไดรับความพอใจ ขณะเดียวกันก็บรรลุ
วัตถุประสงคของกิจการ (สุดาดวง เรืองรุจิระ, 2543: 2) 
 การตลาด หมายถึง การดําเนินงานท่ีเกี่ยวของกับตลาดโดยตรง กระทําขึ้นเพื่อใหเกิด
การแลกเปล่ียน และสรางความสัมพันธกับลูกคาโดยมีจุดมุงหมายเพ่ือสรางสรรคคุณคา สนองความ
จําเปน และความตองการของลูกคา (พิบูล ทีปะปาล, 2545: 11) 
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 ความหมายของสวนประสมทางการตลาด 
 ในปจจุบันสภาพแวดลอมและเทคโนโลยีมีการเปล่ียนแปลงอยางรวดเร็วทําให
พฤติกรรมการบริโภคเปล่ียนแปลงอยางรวดเร็ว  (สมจิตร ลวนจําเริญ, 2527) ผลกระทบตอการ
ดําเนินงาน ของภาคธุรกิจตาง ๆ ไมวาเปนธุรกิจดานการผลิตสินคาและธุรกิจดานการใหบริการ ซ่ึง
จะเห็นไดวาการแขงขันทางธุรกิจทวีความรุนแรงมากขึ้นอยางตอเน่ือง ดังนั้น ธุรกิจเหลาน้ีจึงตองมี
การปรับตัว และพัฒนาคุณภาพการผลิต และการบริการอยูตลอดเวลา  เพ่ือใหสอดคลองกับ
สภาพแวดลอม ของตลาดท่ีมีการเปล่ียนแปลงและสภาวะการแขงขันที่รุนแรงขึ้นเรื่อย ๆ ธุรกิจตอง
มุงใหความสําคัญแกลูกคาและตอบสนองความตองการของลูกคาใหไดรับความพึงพอใจสูง สุด 
ซ่ึงธุรกิจสวนใหญที่ผานมา ในอดีตจะเนนไปที่สวนประสมทางการตลาด 4P's (ศิริวรรณ เสรีรัตน 
และคณะ, 2541: 25) ไดแก ผลิตภัณฑ (Product) ราคา (Price) ชองทางการจัดจําหนาย (Place) และ 
การสงเสริมการตลาด (Promotion) จากสภาวะการแขงขันที่รุนแรงสวนประสมทางการตลาด  4P's 

ดูเหมือนจะไมเพียงพอที่ทําใหธุรกิจจะสามารถสรางความไดเปรียบทางการแขงขันได ปจจุบัน
ธุรกิจตาง ๆ อาทิ ธนาคาร โรงแรม หางสรรพสินคาโรงพยาบาล เปนตน ไดเพิ่มสวนประสมทาง
การตลาดเขาไปอีก 3 ดาน จนกลายเปนสวนประสมทางการตลาด 7P's (ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ, 

2546) ไดแก บุคลากร (People) กระบวนการใหบริการ (Process) และลักษณะทางการภาพ 
(Physical) สวนประสมทางการตลาดที่เพิ่มเขามาธุรกิจมีเปาหมายเพ่ือใหลูกคาเกิดความพึงพอใจ
สูงสุด อันนํามาซ่ึงความได เปรียบทางการแขงขันตอไป ดังภาพ 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

  

 
ภาพท่ี 5 7P's เพื่อสรางความพึงพอใจสูงสุด 

ทีม่า: ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ, การบริหารการตลาดยุคใหม (กรุงเทพฯ: ธรรมสาร, 2546), 434. 

ความพึงพอใจ
สูงสุด 

ลักษณะทาง
กายภาพ 

กระบวนการ
ใหบริการ 

 
บุคลากร การสงเสริม

การตลาด 

ชองทางการ 
จัดจําหนาย 

 
ราคา 

  
ผลิตภัณฑ 
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 สําหรับคํานิยามและความหมายของสวนประสมทางการตลาด มีผูใหนิยามไวตาง ๆ กัน 
ดังนี้ 
 คอตเลอร (อางถึงใน พิบูล ทีปะปาล, 2545: 42) ไดใหนิยามไววา “สวนประสมทาง
การตลาด หมายถึง ชุดของเคร่ืองมือตาง ๆ ทางการตลาด ซ่ึงบริษัทนํามาใชเพื่อปฏิบัติการใหได 
ตามวัตถุประสงคทางการตลาดในตลาดเปาหมาย” 

 แลมบ แฮร และแมคดาเนียล (อางถึงใน พิบูล ทีปะปาล, 2545: 42-43) ไดใหคํานิยาม
ของสวนประสมทางการตลาดไดวา “สวนประสมทางการตลาด หมายถึง การนํากลยุทธที่เกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ การจัดจําหนาย การสงเสริมการตลาด และการกําหนดราคา มาประสมกันเปนหนึ่งเดียว 
จัดทําขึ้นโดยมีจุดมุงหมายเพ่ือกอใหเกิดการแลกเปล่ียนกับตลาดเปาหมายและทําใหเกิดความพึง
พอใจซ่ึงกันและกันทั้งสองฝาย” 

 เชอรชิลล และปเตอร (อางถึงใน พิบูล ทีปะปาล, 2545: 43) ไดใหนิยามไววา “สวน
ประสมทางการตลาด คือ การนําเครื่องมือกลยุทธทางการตลาด มาใชรวมกันเพื่อสรางสรรคคุณคา
ใหกับลูกคา และเพ่ือใหบรรลุวัตถุประสงคขององคการ เครื่องมือหรือองคประกอบหลักของสวน
ประสมการตลาดมี 4 อยาง คือ ผลิตภัณฑ ราคา การจัดจําหนายและการสงเสริมการตลาด” 

 จากนิยามความหมายของสวนประสมการตลาดดังกลาวขางตน ก็พอสรุปสาระสําคัญ
ไดวา เปนการสรางเคร่ืองมือทางการตลาดทั้งดานกลยุทธดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานการจัด
จําหนายและดานการสงเสริมการตลาด นํามาใชรวมกันเพื่อใหบรรลุวัตถุประสงคของบริษัท และ
สรางความพึงพอใจสูงสุดใหกับลูกคา 
 สวนประสมทางการตลาด หมายถึง ตัวแปรทางการตลาดท่ีสามารถควบคุมไดที่องคกร
จะตองนํามาใชรวมกันเพื่อสนองความพึงพอใจของตลาดเปาหมาย ดวยเครื่องมือตอไปน้ีการพัฒนา
สวนประสมทางการตลาดเปนสวนสําคัญในการตลาดมาก เพราะการท่ีจะเลือกใชกลยุทธการตลาด
ใหตรงกับตลาดเปาหมายไดถูกตองนั้น จะตองสรางสรรคสวนประสมทางการตลาดขึ้นมาใน
อัตราสวนที่พอเหมาะกัน ซ่ึงในการกําหนดสวนประสมทางการตลาด  (Marketing Mix) หรือนั้น
ประกอบดวยเครื่องมือตอไปน้ี  

 1. ผลิตภัณฑ (Product) เปนส่ิงอะไรก็ตามท่ีธุรกิจเสนอขายใหแกลูกคา เพื่อตอบสนอง
ความจําเปนหรือความตองการของลูกคา เพื่อใหเกิดความพึงพอใจสูงสุด  ส่ิงเหลาน้ีอาจมีตัวตนที่
เรียกวา สินคาและไมมีตัวตน ที่เรียกวา บริการ อยางไรก็ตาม ธุรกิจตองทราบใหไดกอนวาความ
ตองการดานผลิตภัณฑที่แทจริงของลูกคามีองคประกอบอยางไร  (ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ , 

2543) ไดแก ประโยชน คุณภาพ รูปรางลักษณะรูปแบบ ตรายี่หอ การบรรจุภัณฑ และคุณสมบัติ อ่ืน 
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ๆ ทั้งน้ีกอนจะมีการออกผลิตภัณฑหรือบริการใหม ๆ ธุรกิจจําเปนอยางมากที่จะตองมีการทําวิจัย
ตลาดกอน เพื่อพัฒนาเปนผลิตภัณฑหรือบริการที่ออกมาตรงกับความตองการของลูกคามากท่ีสุด  

ส่ิงท่ีไดก็คือความพึงพอใจของลูกคาตอไป 

 2. ราคา (Price) เปนคุณคาของผลิตภัณฑในรูปของตัวเงิน (ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ, 

2543) เพื่อทําใหเกิดความสะดวกในการซ้ือขาย ถามองอีกดานหนึ่งราคาถือวาเปนตนทุนของลูกคา 
โดยพฤติกรรมการซ้ือของลูกคาจะเปรียบเทียบระหวางคุณคาของผลิตภัณฑกับราคาของผลิตภัณฑ
กอนมีการตัดสินใจซ้ือเสมอ ถาคุณคาสูงกวาหรือเทากับราคาลูกคาก็จะตัดสินใจซ้ือและจะนํามาซ่ึง
ความพึงพอใจ แตถาราคาสูงกวาคุณคาลูกคาจะไมซ้ือและทําใหลูกคาเกิดทัศนคติที่ไมดีสงผลตอ
ภาพลักษณของธุรกิจโดยรวมได ดังนั้นการกําหนดราคาธุรกิจตองคํานึงถึงปจจัยตาง ๆ ไดแก การ
ยอมรับคุณคาของผลิตภัณฑในสายตาของลูกคา ตนทุนและคาใชจาย สภาวะการแขงขัน และสภาพ
เศรษฐกิจ ดังน้ันราคาท่ีดีนั้นควรเปนราคาซ่ึงมีความสมเหตุสมผลจึงจะทําใหลูกคายอมรับไดอัน
นํามาซ่ึงความพึงพอใจและทําใหเกิดลูกคาประจําได 
 3. ชองทางการจัดจําหนาย (Place) เปนกิจกรรมเกี่ยวการเคล่ือนยายผลิตภัณฑจาก
ผูผลิตไปยังลูกคา หรือเปนการกระจายสินคาไปยังลูกคา งานดานนี้ครอบคลุมถึงการขนสง การเก็บ
รักษาสินคา และการบริหารสินคาคงเหลือ ปจจุบันราคาน้ํามันสูงขึ้นมากทําใหตนทุนดานการขนสง
ของธุรกิจสูงขึ้นตามไปดวยทําใหธุรกิจจําเปนตองปรับราคาสินคาขึ้น สงผลกระทบตอยอดขาย
สินคาท่ีลดลงและเสียเปรียบดานการแขงขัน  ในปจจุบันธุรกิจสวนใหญบางแหงหันมา  ให
ความสําคัญตอสวนประสมดานชองทางการจัดจําหนายมากขึ้น  เพื่อลดตนทุนดานการขนสงลง 
ธุรกิจไดนําระบบการจัดการหวงโซอุปทานรวมกับระบบลอจิสติกส (วิทยา สุหฤทดํารง, 2546) มา
ใชในการกระจายสินคา ประโยชนก็คือคาขนสงโดยรวมลดลง สินคาคงคลังลดลง และการ สงมอบ
สินคาตรงตามเวลา ซ่ึงจะทําใหธุรกิจไดเปรียบคูแขงขันดานตนทุน และลูกคาจะเกิดความพึงพอใจ 

 การสงเสริมการตลาด (Promotion) เปนเครื่องมือในการติดตอส่ือสารและจูงใจให
ลูกคาเกิดความตองการและพฤติกรรมการซ้ือเกิดขึ้น เครื่องมือการสงเสริมการตลาดประกอบดวย 

(ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ, 2541)  

 1. การโฆษณา (Advertising) 

 2. การขายโดยพนักงานขาย (Personal Selling) 

 3. การสงเสริการขาย (Sales Promotion) 

 4. การประชาสัมพันธ (Public Relation) 

 5. การตลาดทางตรง (Direct Marketing)  
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 จากเคร่ืองมือทั้ง 4 ขางตน ในอดีตท่ีผานมาธุรกิจจะเลือกใชเพียงหนึ่งหรือสองเคร่ืองมือ
ในการสงเสริมตลาดในแตละครั้ง ผลก็คือขอมูลขาวสารตาง ๆ ไมสามารถเขาถึงกลุมลูกคาเปาหมาย
ไดอยางท่ัวถึง ปจจุบันธุรกิจสวนใหญใชหลาย ๆ เครื่องมือผสมผสานกันในการทําสงเสริมตลาด 
แตละครั้งที่เรียกวา การติดตอส่ือสารแบบผสมผสาน จะทําใหขอมูลขาวสารสามารถการเขาถึง กลุม
ลูกคาไดมากขึ้น แตตนทุนการทําตลาดก็สูงขึ้นดวย ซ่ึงการใชเครื่องมือการสงเสริมการตลาดตาง ๆ 
ธุรกิจตองคํานึงถึงงบประมาณท่ีมีอยูดวย ถาธุรกิจมีงบประมาณนอยควรเลือกใชเครื่องมือ  ที่คิดวา
สามารถเขาถึงลูกคาไดมากท่ีสุด 

 จากการศึกษาแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับสวนผสมทางการตลาดทั้ง 4 อยาง (4 P’s) ที่
กลาวมาน้ี มีความสัมพันธกันอยางใกลชิดและมีความสําคัญเทา ๆ กัน ซ่ึงจะตองทําการตัดสินใจใน
องคประกอบท้ัง 4 อยางพรอมกันไป และตองคอยปรับปรุงสวนประสม 4 อยางน้ีอยูเสมอ เพื่อให
สอดคลองกับสภาวการณทางการตลาดซ่ึงเปล่ียนแปลงอยูตลอดเวลา ทั้งน้ีเพื่อที่จะทําใหลูกคาไดรับ
ความพอใจมากท่ีสุด เนื่องจากงานวิจัยนี้เปนการศึกษาถึงพฤติกรรมของผูบริโภค และสวนประสม
ทางการตลาดท่ีมีความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภค ซ่ึงการที่หนวยธุรกิจจะเลือกวาจะให
น้ําหนักกับสวนประสมทางการตลาดตัวใดมากกวากันในการทํากิจกรรมทางการตลาดนั้น ตองเกิด
จากการมีความรูและความเขาใจในพฤติกรรมของผูบริโภคกอนแลว  จึงกําหนดกลยุทธในสวน
ประสมทางการตลาดใหเหมาะสมกับกลุมเปาหมายตอไป 

 

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับปจจัยดานจิตวิทยา 
 สภาพจิตวิทยา (Psychological) เปนลักษณะความตองการซ่ึงเกิดจากสภาพจิตใจ  ซ่ึง
เกี่ยวของกับพฤติกรรมมนุษย ตัวอยาง นักศึกษาในหองเรียนนี้ใสแวนสายตา เพราะสายตาส้ันเปน
เหตุผลดานลักษณะทางกายภาพแตปรากฏวาในบรรดาคนที่สวมแวนตา ราคาของกรอบแวนจะไม
เทากัน เพราะบางคนสวมแวนเพื่อใหอานหนังสือได จะใชกรอบแวนอยางไรก็ได แตบางคนเพื่อให
รางวัลแกชีวิตก็สวมกรอบแวนที่มีราคาแพง ๆ ยี่หอหรู ๆ หรือเมื่อบุคคลหิวจะรับประทานอาหาร
แบบใดก็อ่ิมท้ังน้ัน แตถามีคําถามวารับประทานท่ีไหนถึงจะดี และจะรับประทานอะไรดี สภาพ
จิตใจ แรงกระตุน ทําใหเกิดความตองการที่มากกวาลักษณะทางกายภาพ ซ่ึงเปนความตองการ
ทางดานจิตวิทยา เชน บางตนเปนสิวที่ใบหนาแลวปลอยใหหายเองตามธรรมชาติ  แตบางคน ตอง
เขารานเสริมความงามเพื่อรักษา ทั้งน้ีเพราะสภาพจิตใจท่ีเกิดขึ้นในแตละบุคคลนั่นเอง สภาพจติใจน้ี
เองเปนตัวที่ทําใหนักการตลาดสามารถทําการตลาดไดโดยตองพิจารณาถึงความตองการทางดาน
จิตวิทยา (ดานจิตใจ) ซ่ึงเปนสาเหตุใหเกิดความตองการสินคา เชนทําไมผูบริโภคจึงนิยมสินคา ยี่หอ
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ที่มีชื่อเสียง ทําไมคนไทยจึงนิยมสินคาตางประเทศ ฯลฯ ส่ิงรอบ ๆ ตัวเหลาน้ี จะมีผลตอสภาพทาง
จิตวิทยา  
 ความจําเปน ความตองการและความปารถนาของมนุษย ซ่ึงท้ัง 3 ประการน้ีสามารถใช
แทนกันได ความจําเปนใชสําหรับสินคาท่ีจําเปนตอการครองชีพ  ความตองการถือวาเปนความ
ตองการทางดานจิตวิทยาที่สูงท่ีสุด เปนความปรารถนาอันสูงสงของมนุษยส่ิงท่ีเปนปญหาของ
ผูบริโภคท่ีตองการ การแกไข เชน ความหิวตองแกไขโดยการรับประทานอาหาร ความหนาวแกไข
โดยการใสเส้ือผา เปนตน ดังนั้น ความจําเปน และความตองการ จึงทําใหนักการตลาดสามารถขาย
สินคาได โดยที่สินคาและบริการเปนส่ิงท่ีสามารถแกปญหาไดเพราะความจําเปน และความตองการ 
คือปญหา เชน ทําไมจึงมีอาชีพซอมรถ คําตอบก็คือเพราะมีปญหารถเสีย  หรือทําไมจึงมีคนขาย
เครื่องปรับอากาศคําตอบก็คือเพราะเมืองไทยเปนเมืองรอน เปนตน 

 สําหรับ ความจําเปน สามารถแบงไดเปน 2 ประเภท ดังนี้ 
 1. ความตองการขั้นปฐมภูมิหรือความตองการทางชีวภาพ (Primary needs or 

physiological needs) เชน ความหิว ความกระหาย ความงวง การพักผอน การขับถาย ความตองการ
ทางเพศ เปนตน เปนส่ิงท่ีตองติดตัวมนุษยมาต้ังแตเกิดเปนส่ิงท่ีสังคมไมจําเปนตองสอนแตเปน
ลักษณะทางชีวภาพของมนุษยที่เกิดมาแลวตองหิวตองกระหาย ตองพักผอน ตองขับถาย 

 2. ความตองการขั้นทุติยภูมิหรือความตองการทางสังคม (Secondary needs or social 

needs) ความตองการน้ี หมายถึง ความตองการท่ีเกิดจากการเรียนรูถึงการอยูรวมกันในสังคม ไดแก 
ความตองการความรัก ความตองการความภูมิใจ ความตองการเพื่อน ความตองการความปลอดภัย 
ความตองการมีสุขภาพดี เปนตน ความตองการทุติยภูมิเปนความตองการที่ไมไดเกิดขึ้นโดยสภาพ
รางกายแตเกิด แตเปนส่ิงท่ีเกิดจากการเรียนรูจากคนอ่ืนที่อยูในสังคม และความตองการทุติยภูมิที่
จะเปนความตองการครอบคลุมความตองการขั้นปฐมภูมิ ความตองการขั้นปฐมภูมิเปนส่ิงท่ีมนุษย
หลีกเล่ียงไมไดเพราะเปนส่ิงท่ีบังคับใหเกิดขึ้นกับตัวเรา  แตความตองการขั้นทุติยภูมิจะเปน
ตัวกําหนดทางเลือกของการบริโภควาถาหิวแลวจะรับประทานอะไร ที่ไหน ถากระหายจะดื่มอะไร 
ถางวงแลวจะนอนที่ไหน บางคนนอนท่ีเกาอ้ีสาธารณะได  บางคนนอนไมได ส่ิงเหลาน้ีเกิดจาก
ความตองการขั้นทุติยภูมิเกิดขึ้นจากความตองการทางสังคมท่ีสอนใหเรารูวา  ควรจะทําตัวอยางไร
ในการตอบสนองความตองการดังกลาว 

 จากความตองการท้ัง 2 ประเภท อับราฮัม มาสโลว ไดนํามาจัดลําดับความตองการของ
มนุษย (Hierarchy of needs) ไวดังนี้ 
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 1. ความตองการทางสรีระ (Physiological needs) เปนความตองการที่ต่ําท่ีสุด เปน
พื้นฐานท่ีสุดที่มนุษยเราทุกคนจะมีความตองการทางสรีระ ไดแก ความตองการน้ํา ตองการอาหาร 
ตองการอากาศหายใจ ตองการการพักผอน ตองการท่ีอยูอาศัย และความตองการทางเพศ เปนตน 
 2. ความตองการความปลอดภัย (Security needs) เมื่อมนุษยสามารถตอบสนองความ
ตองการในขั้นปฐมภูมิไดแลว ลําดับขั้นตอนตอไปของมนุษย คือ ตองการความปลอดภัยจาก
อันตราย ตองการมีชีวิตที่มั่นคง มีอนาคตที่แนนอน ปลอดภัยจากโรคภัยไขเจ็บ เปนตน 
 3. ความตองการทางดานความรัก (Love needs) คือ การที่คนเราตองการรูสึกวาตัวเอง
เปนสวนหนึ่งของสังคม (Sence of Belonging) เปนความตองการการยอมรับจากคนอ่ืน เปนความ
ตองการท่ีอยากใหคนอ่ืนมาชื่นชม ซ่ึงเปนธรรมชาติของมนุษย 
 4. ความตองการดานความภาคภูมิใจ (Self - esteem needs) หมายความวา การที่มนุษย
จะดํารงชีวิตอยูไดอยางนอยมนุษยก็ตองมีความเชื่อมั่นในตนเอง  มีความภูมิใจในตนเอง เชื่อวา
ตัวเองมีดี ตัวอยางเชน การเลือกชุดชั้นใน ซ่ึงใสแลวไมมีใครเห็น แตเราก็เลือกที่รูปแบบหลาย ยี่หอ
ดัง ราคาแพง อยางนอยที่สุดก็ภูมิใจในตนเอง ถาเราสังเกตจะเห็นวาคนไทยมีลักษณะที่ใชสินคา
สองตราย่ีหอ กลาวคือ ถาอยูบานใชแปรงสีฟนยี่หอหนึ่งซ่ึงราคาถูก แตถาจะไปคางนอกบานก็จะใช
แปรงสีฟนอีกย่ีหอหนึ่งที่มีราคาแพง ในกรณีที่เราใชสินคาตราย่ีหอเดียว โดยไมไดนําไปอวดใคร  

แสดงวาใชสินคาน้ันเพ่ือตอบสนองความภาคภูมิใจในตนเอง  แตถาหากใชสองย่ีหอแสดงวาเรา
ตอบสนองความตองการดานความรัก คือ ใชเพื่อใหคนชื่นชอบ แตการที่เรามีความตองการท่ีจะให
รางวัลแกชีวิต เชน ตองไปพักผอนที่ฮาวายสักครั้งหนึ่ง หรือตองใสเส้ือผาย่ีหอนี้  ถือวาเปนการ
ตอบสนองความตองการดานความภาคภูมิใจในตนเอง ถามนุษยขาดความตองการขอนี้ชีวิตของ
มนุษยคงอยูอยางเศราสรอยหงอยเหงา  
 5. ความตองการความสําเร็จสวนตัว (Self actualization needs) เปนความตองการ
ความสําเร็จ คือ มนุษยทุกคนมีความทะเยอทะยานอยูในตัวทุกคน และปรารถนาวาตนเองจะไดเปน
อยางท่ีตนปรารถนาเอาไว เปนความสะใจ สมใจในตนเอง อยางเชน บางคนบอกวาสักวันหนึ่ง ฉัน
จะตองไปอเมริกาใหได คน ๆ นั้นก็จะตองพยายามทุกวิถีทางท่ีจะเก็บเงินใหไดไปอเมริกา บางคนก็
บอกวาสักวันหนึ่งฉันจะตองไดเปนเจาของรถเบนซ คน ๆ นั้นก็จะพยายามทุกวิถีทางเพ่ือที่จะใหได
รถเบนซ การที่มนุษยดํารงชีพอยูไดนั้น เพราะเขามีเปาหมายขางหนามีความทะเยอทะยาน และใน
การบริโภคของมนุษยก็เปนการบริโภคเพ่ือนําชีวิตไปสูความสมใจตาง ๆ คนที่มีความตองการใน
ขั้นนี้จะมีประโยคที่บอกวา “สักวันหนึ่งฉันจะ…” ซ่ึงมนุษยก็จะพยายามทําทุกอยางเพื่อตอบสนอง
ความสมใจของตนเอง 
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 นอกจากนี้ยังมีความตองการ อีก 2 ประการ ที่ไมสามารถนําไปจัดเขากับลําดับขั้นความ
ตองการ (Hierarchy of need) ได ซ่ึงไดแก  
 1. ความตองการดานความอยากรูอยากเห็น (Curiosity needs หรือ needs to knew)  
  มนุษยเราเมื่อเกิดมาแลวมีความตองการอยากรูอยากเห็น  ดังน้ันเมื่อเห็นอะไรที่
ปกปดเราก็อยากจะเปด เชน หนังสือที่วางขายถามีพลาสติกหอไวทําใหเราอยากดูวาขางในมีอะไร 
การที่เราดูโทรทัศน ดูวีดีโอ อานหนังสือพิมพ อานตํารา ซ้ืออาหารที่เราไมรูจักมาลองชิมดู การชม
ภาพยนตรที่มีคนชมภาพยนตรที่มีคนชมมาก ๆ ฯลฯ ทั้งหมดน้ีเปนความตองการอยากรูอยากเห็น
ทั้งส้ิน  

 2. ความตองการดานสุนทรี (Aesthetic need) มนุษยเราน้ันตั้งแตเกิดมา มาสโลว  
  มองวาความรัก ความสวยงาม เปนส่ิงท่ีเปนพื้นฐานของมนุษย มนุษยชอบดูในส่ิงท่ี
สวยงาม เชน ตอนเปนทารก ก็มีปลาตะเพียนแขวนใหดู เปนสาวก็แตงหนาใหสวย เพราะอยากให
คนอ่ืนดูวาตนสวยและตนเองชอบท่ีเห็นวาตนเองสวยดวย ดังน้ันความตองการดานความสวยงาม
เปนสวนหนึ่งของความตองการของมนุษย ถามนุษยไมมีความตองการขอนี้มนุษยก็คงไมมีการ
แตงหนาแตงตัว สินคาคงไมออกแบบใหมีรูปทรงสวยงาม แตที่เปนเชนนั้น เพราะมนุษยมีความ
ตองการดานสุนทรีเปนองคประกอบ 

 ปจจัยทางดานจิตวิทยา (Psychological Factors) ซ่ึงถือวามีผลตอการตัดสินใจซ้ือจะ
ไดรับอิทธิพลจากปจจัยภายใน ที่จะเขามาเปนตัวกําหนดพฤติกรรมการตัดสินใจของผูบริโภค มี
ดังนี้ 
 1. แรงจูงใจ (Motive) มีที่มาจากหลายสาเหตุดวยกันเชน อาจจะเน่ืองมาจากความ
ตองการหรือแรงขับหรือส่ิงเราหรืออาจเน่ืองมาจากการคาดหวังหรือจากการเก็บกดซ่ึงบางทีเจาตัวก็
ไมรูตัว จะเห็นไดวา การจูงใจใหเกิดพฤติกรรมที่ไมมีกฎเกณฑแนนอน เนื่องจากพฤติกรรมมนุษยมี
ความซับซอน แรงจูงใจอยางเดียวกันอาจทําใหเกิดพฤติกรรมที่ตางกัน แรงจูงใจตางกันอาจเกิด
พฤติกรรมที่เหมือนกันก็ได ซ่ึงแรงจูงใจในทางจิตวิทยามีความหมายซับซอนมาก มีผูใหคํานิยาม
ของการจูงใจไวมากแตสุดทายแลวกลับมามีความหมายลักษณะเดียวกัน ดังนี้ 
  ความหมายของแรงจูงใจ 
  แรงจูงใจ หรือ การจูงใจ หมายถึง แรงขับเคล่ือนที่อยูภายในของบุคคลที่กระตุนให
บุคคล มีการกระทํา (ศุภร เสรีรัตน, 2540: 129) 

  แรงจูงใจ หมายถึง ปญหาท่ีถึงจุดวิกฤติ ที่ทําใหผูบริโภคเกิดความไมสบายใจ 

แรงจูงใจจึงเปนความตองการท่ีเกิดขึ้นรุนแรง บังคับใหบุคคลคนหาวิธีมาตอบสนองความพึงพอใจ 

อาจจะเปนความไมสบายทางรางกายหรือจิตใจก็ได จนกอใหเกิดความพยายามในการจะแกไข
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ปญหาดังกลาวนั้น โดยแรงจูงใจ นั้นมีพ้ืนฐานมาจากความจําเปน (Based on needs) กลาวคือถาไมมี
ความจําเปนก็จะไมเกิดแรงจูงใจและความจําเปนเมื่อเกิดเปนความรุนแรงขึ้นในใจก็จะกลายเปน
ตัณหาแหงความตองการ แตถาความตองการน้ันไมรุนแรงพอก็จะไมเกิดแรงจูงใจ เชน นาย ก. มี
ความจําเปน ตองใชรถ เขามองวาเขามีเงินพอท่ีจะซ้ือรถเบนซ เขาเกิดความตองการรถเบนซ แตหาก
ความตองการดังกลาวเปนความตองการท่ีไมรุนแรงเพียงพอ แรงจูงใจในการซ้ือจึงไมเกิด ดังน้ัน
นักการตลาดจึงมีหนาท่ีกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการซ้ือจนกระท่ังผูบริโภคเกิดความ
ตองการ จนเขาสูจุดวิกฤต ที่ทําใหผูบริโภคเกิดความไมสบายใจอยางรุนแรง  (Tension) ทําให
ผูบริโภคคนหาวิธีมาตอบสนองความตองการน้ัน นักการตลาดจึงตองเปนนักจิตวิทยาโดยตองเขาใจ
ถึงความตองการ ทัศนคติ ความเช่ือ ฯลฯ ของผูบริโภคเพื่อเปนแนวทางในการท่ีจะนําไปสูการ
เปล่ียนแปลงพฤติกรรมของผูบริโภคได (เสรี วงษมณฑา, 2542: 38-43) 
  แรงจูงใจ หมายถึง พลังท่ีริเริ่ม กํากับ และคํ้าจุนพฤติกรรมและการกระทําสวน
บุคคล และเปนกระบวนการทางจิตวิทยาท่ีใหความมุงหมายหรือทิศทางแกพฤติกรรม  นอกจากนี้ 
ไดกลาวถึงคุณลักษณะพื้นฐาน ของแรงจูงใจ 3 ประการ คือ ความพยายาม ความไมหยุดย้ัง และ
ทิศทาง (สมยศ นาวีการ, 2543: 28-291) 

  แรงจูงใจ หมายถึง ภาวะหรือองคประกอบท่ีกระตุนใหบุคคลแสดงพฤติกรรมอยาง
ใด อยางหนึ่งออกมาอยางมีจุดมุงหมายเพ่ือไปสูจุดหมายท่ีตนเองตองการหรือผูทําการชักจูงกําหนด 
(ราตรี พัฒนรังสรรค, 2544: 254) 

  ประเภทของแรงจูงใจ 

  ซิมบารโดและเวเบอร (Zimbardo and Weber, 1997: 325) วูด (Wood, 1998: 358) 
และสุรางค โควตระกูล (2544: 169) ไดแบงประเภทของแรงจูงใจในแนวทางเดียวกันเปน 2 
ประเภท 

  1. แรงจูงใจภายใน (Intensive Motivation) เปนแรงจูงใจที่มาจากภายในตัวบุคคล 

เปนแรงขับท่ีทําใหบุคคลนั้นแสดงพฤติกรรมโดยไมหวังรางวัลหรือแรงเสริมจากภายนอกเพราะ
เปนพฤติกรรมที่เกิดจากความสนใจของผูแสดงพฤติกรรม มองเห็นคุณคาในตัวมันเองมีความสุข 
หรือพึงพอใจในส่ิงนั้น ซ่ึงความรูสึกมีความสุขนั้นเองท่ีเปนรางวัลหรือส่ิงตอบแทนที่เขาไดรับ เชน 
การเลนวีดีโอเกม การรองเพลงในหองนํ้า การเก็บรักษาไดอาร่ีสวนตัว เปนตน 

  2. แรงจูงใจภายนอก  (Extensive Motivation) เปนแรงจูงใจท่ีไดรับอิทธิพลจาก
ภายนอกจูงใจใหเกิดพฤติกรรมเปนความตองการที่จะปฏิบัติเพื่อใหไดรับส่ิงตอบแทนหรือรางวัล
หรือหลีกเล่ียงจากผลท่ีไมพึงปรารถนา แรงจูงใจเหลาน้ีเชน แรงเสริมชนิดตาง ๆ ตั้งแตคําติชม
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รางวัลท่ีเปนส่ิงของ เงิน ตัวแปรตาง ๆ ที่มาจากบุคคล ลักษณะของเหตุการณ ส่ิงแวดลอมภายนอก 

เปนตน 

  เวเทน (Weiten, 1997: 383) กลาววา ทฤษฎีสวนใหญไดแบงแรงจูงใจของมนุษย 
ออกเปน 2 ประเภท คือ 

  1. แรงจูงใจทางดานรางกาย (Biological Motives) เกิดจากความตองการทางรางกาย 

เชน ความหิว ความตองการทางเพศ ความตองการอุณหภูมิท่ีเหมาะสม ความตองการขับถาย ความ
ตองการนอนหลับและพักผอน ความตองการแสดงออก ความกาวราว เปนตน 

  2. แรงจูงใจทางสังคม (Social Motives) เกิดจากประสบการณทางสังคม เชน ความ
ตองการความสําเร็จ ความตองการความสัมพันธ ความตองการอิสรภาพ ความตองการการดูแล
ปกปอง ความตองการมีอํานาจ ความตองการเปนที่สนใจของผูอ่ืน ความตองการความมีระเบียบ
เรียบรอย ความตองการความสนุกสนานเพลิดเพลิน  
  ฮัล ดอลลารด และมิลเลอร (อางถึงใน สุรางค โควตระกูล, 2544: 155) ไดแบง
แรงจูงใจออกเปน 2 ประเภท คือ 

  1. แรงจูงใจทางสรีระ (Physiological Motives) แรงจูงใจประเภทนี้ ประกอบดวย
ความหิว ความกระหาย และความตองการทางเพศ 

  2. แรงจูงใจทางจิตวิทยา (Psychological Motives) เปนแรงจูงใจที่เกิดจากการเรียนรู 
ตัวอยางเชน แรงจูงใจใฝสัมฤทธ์ิ แรงจูงใจท่ีอยากจะเปนสวนหนึ่งของหมู เปนตน 

  ลักษณะสําคัญของแรงจูงใจ 

  ลักษณะที่สําคัญของแรงจูงใจ มี 2 ประการ (สุภาภรณ ลีละศุภสกุล, 2526) ดังนี้ 
  1. เปนพฤติกรรมที่มีจุดมุงหมายหรือเปนตัวผลักดันใหรางกายแสดงพฤติกรรม
ออกมา 
  2. กําหนดแนวทางของพฤติกรรมเพื่อใหบรรลุวัตถุประสงคตามความตองการเปน
พฤติกรรมที่รางกายแสดงออกเพราะถูกกระตุนหรือรุกเรา เปนพฤติกรรมที่มีจุดมุงหมายเพราะ
รางกายแสดงปฎิกิริยาตอบสนองตอส่ิงกระตุนหรือส่ิงเรา โดยคิดและเขาใจและต้ังใจใหบรรลุ
เปาหมายพฤติกรรมธรรมชาติท่ีเกิดขึ้นตามปกติ  
  จากลักษณะของแรงจูงใจท้ัง 2 ประการ ทําใหนักจิตวิทยาและนักการตลาด ไดแยก
ประเภทของส่ิงจูงใจไว ซ่ึงพฤติกรรมจะถูกกําหนดโดยแรงผลักดันของความตองการตาง ๆ ของ
มนุษยในเวลาน้ัน ๆ มนุษยมีความตองการมากมาย มนุษยใหความสําคัญแกความตองการที่ไม
เทากัน และพยายามตอบสนองความตองการท่ีสําคัญที่สุดกอนเสมอ 
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 2. การรับรู (Perception) เปนกระบวนการในการรับขอมูลจากส่ิงเราภายนอกผาน
อวัยวะรับสัมผัส ความรูสึกที่รับเขามาจะถูกตีความหมายโดยอาศัยประสบการณ และการเรียนรูทํา
ใหอินทรียมีการตอบสนองตอส่ิงเรา การรูสึกและการรับรูจึงเปนองคประกอบท่ีสําคัญของการเกิด
พฤติกรรม ถาการรูสึกและการรับรูบกพรองหรือผิดพลาดยอมทําใหพฤติกรรมของอินทรียที่ผิดไป
จากปกติ 

  ความหมายของการรับรู 
  การรับรู เปนกระบวนการซ่ึงบุคคลเลือกจัดองคกรและตีความขอมูลเพื่อกําหนด
ภาพที่มีความหมาย การรับรูเปนส่ิงท่ีสําคัญมากในแงการตลาด จนมีคํากลาวท่ีวา  “สงคราม
การตลาดความจริงไมใชสงครามสินคาแตเปนสงครามการสรางการรับรู (A marketing war is not a 

battle of product but a battle of perception)” ซ่ึงหมายถึง การแขงขันทางดานการตลาดไมได
แขงขันกัน เพียงทําใหสินคาขายดีเทาน้ัน แตจะแขงขันกันในดานการสรางภาพพจน ใหดีกวาใน
สินคา เชน สินคา ก. เปนสินคาท่ีมีคุณภาพดีแตนักการตลาดไมใสใจในการสรางภาพพจน ปลอยให
ผูบริโภครับรูภาพพจนของสินคาในแงราย หรือรับรูภาพพจนที่เปนธรรมดาสามัญจนผูบริโภคไม
เกิดความชื่นชม ถึงแมวาสินคาของบริษัทจะดีแตก็ไมอาจสรางทัศนคติที่ดีใหเกิดแกผูบริโภคได ใน
ขณะเดียวกันสินคา ข. เปนสินคาท่ีมีคุณภาพปานกลาง แตนักการตลาดใสใจในการสรางภาพพจนที่
จะใหผูบริโภคเกิดการรับรู (Perception) ที่ดีสินคาก็สามารถขายได (เสรี วงษมณฑา, 2542: 38-43) 
  การรับรู เปนเรื่องท่ีเกี่ยวกับวิธีการที่บุคคลมีการมองหรือพิจารณาเกี่ยวกับตนเอง
และโลกของบุคคลวาเปนอยางไร ซ่ึงการรับรูเปนปจจัยพื้นฐาน เนื่องจากความตองการของบุคคล
และแรงจูงใจตาง ๆ คือ ส่ิงท่ีบุคคลไดรับรูและทําใหบุคคลแตละคนมีความแตกตางกัน สวนหนึ่งก็
เพราะบุคคลมีการรับรูที่แตกตางกัน (ศุภร เสรีรัตน, 2544: 143)  

  องคประกอบของการรับรู 
  พฤติกรรมการรับรู เปนกระบวนการตอบสนองตอส่ิงแวดลอมที่ตอเนื่องจากการ
รูสึกสัมผัสรับรู เปนกระบวนการแปลความหมายของส่ิงเราท่ีผานเขามาในกระบวนการรูสึก  เมื่อ
เคร่ืองรับหรืออวัยวะรับสัมผัส สัมผัสส่ิงเรา เราจะเกิดความรูสึกแลวสงความรูสึกนั้นไปตีความ 

หรือแปลความหมายกลายเปนการรับรู  
  นอกจากการรับรูเปนส่ิงท่ีตองเรียนรูแลว การรับรูยังเปนส่ิงเลือกสรร (Perception 

is selective) เราอยูทามกลางส่ิงเรามากมายในขณะใดขณะหน่ึง  เราไมสามารถรับรูไปหมดทุก
อยาง แตเราเลือกรับรูส่ิงเราเปนบางอยาง  เชน ขณะที่เรากําลังฟงคําบรรยายของอาจารยถาเรา
สนใจคําบรรยายนั้น เราจะเลือกรับรูเฉพาะเนื้อหาของคําบรรยาย แตจะไมรับรูส่ิงเรารอบตัว เชน 

เพื่อนที่นั่งอยูขาง ๆ ประตูหนาตางหรือคนที่เดินผานไปมา การเลือกสรรการรับรูนั้นขึ้นอยูกับ
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องคประกอบท่ีสําคัญ 2 ประการ คือ องคประกอบอันเนื่องมาจากส่ิงเราและองคประกอบ  อัน
เนื่องมาจากตัวบุคคล 

  1. องคประกอบอันเนื่องมาจากสิ่งเรา 
   ลักษณะของส่ิงเราที่ทําใหเรารับรูไดทันที หรือเปนส่ิงเราท่ีสามารถดึงดูดความ
สนใจไดเปนอยางดี ควรมีลักษณะตอไปน้ี  

   1.1 ความเขมและขนาด (Intensity and size) เชน เสียงดัง แสงสวาง ขนาดใหญ 
ทําใหเราเลือกรับรูไดมากกวาส่ิงเราที่มีลักษณะตรงกันขาม 

   1.2 ความผิดแผกกัน (Contrast) ลองนึกถึงเวลาท่ีเราอานหนังสือ ตัวหนังสือที่
อยูในเคร่ืองหมายคําพูด “… ” หรือเขียน ตัวเอน ลักษณะที่ผิดแผกดังกลาวจะทําใหเราเลือกรับรูได
มากกวาลักษณะปกติธรรมดา 
   1.3 การกระทําซํ้า (Repetition) การกระทําซํ้า ๆ เชน เรียกชื่อซํ้าเปนครั้งท่ี 2 
หรือครั้งที ่3 เราจะไดยินชื่อเราไดดีเม่ือถูกเรียกซํ้า 
  1.4 การเคล่ือนไหว (Movement) ส่ิงเราที่เคล่ือนไหวจะดึงดูดการรับรูไดดีกวาส่ิงเรา 
ที่ไมเคล่ือนไหว เชน ปายโฆษณาท่ีมีตัวหนังสือเปนไฟวิ่งเคล่ือนไหวหรือไฟกะพริบจะดึงดูด  การ
รับรูไดดีกวาปายโฆษณาท่ีไมมีตัวหนังสือเปนไฟวิ่งเคล่ือนไหวหรือไฟกะพริบ หรือในกลุมคนทีน่ัง่
นิ่งอยูถามีใครสักคนหนึ่งเคล่ือนไหวหรือลุกขึ้นยืนจะดึงดูดการรับรูขึ้นมาไดทันที 
   1.5 ความแปลกใหม (Novelty) ความสนใจของบุคคลสามารถเปล่ียนไดดวย
การเสนอส่ิงเราที่มีความแปลกใหม เชน ถาทานอานหนังสือ ไดยินเสียงแตรไซเรนของรถดับเพลิง
แลนผาน ก็อาจทําใหทานหยุดอาน และลุกไปท่ีหนาบานของทานก็ได 
   1.6 การใชอิทธิพลทางสังคม (Social Insinuations) เปนการใชส่ิงของหรือ
บุคคลที่มีอิทธิพลทางสังคมกระตุนใหเกิดความสนใจ  ทั้งน้ีเนื่องจาก การที่คน ๆ หนึ่งหรือส่ิง ๆ 
หนึ่งไดรับความสนใจจากสังคมอยางมาก  เชน ในการโฆษณาสินคา บอยครั้งท่ีเสนอขอมูลวา 
สินคานั้นกําลังไดรับความนิยมอยางมาก หรือไดรับรองมาตรฐานจากองคกรตาง ๆ หรือไดรับ คํา
รับรองจากบุคคลที่มีชื่อเสียงบางคน เปนตน 

  2. องคประกอบอันเนื่องมาจากตัวบุคคล  ประกอบดวย 2 สวนที่สําคัญ คือ 
   2.1 องคประกอบทางดานสรีระ (Physiological Factors) เนื่องจากอวัยวะรับ
สัมผัสของคนแตละคนมีความสามารถจํากัด คือ ไมสามารถที่จะตอบสนองส่ิงเราทุกชนิดได 
นอกจากนั้นสภาพของรางกายในแตละชวงเวลา ก็ยังมีอิทธิพลตอการรับรูของตนเราดวย เชน อายุ 
เม่ือเราอายุมากขึ้น สมรรถภาพในการรับสัมผัสจะลดนอยลงไปดวย เชน หู หลังจากอายุ 20 ป 
ความสามารถในการฟงจะลดลง ความเมื่อยลา เมื่อรางกายเกิดความเมื่อยลา จะทําใหการรับรู
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ผิดพลาดได อิทธิพลของสารเคมีบางประเภท เชน แอลกอฮอล สามารถทําใหสมรรถภาพในการ
รับรูเปล่ียนไปได 
   2.2 องคประกอบดานดานจิตวิทยา (Psychological Factors) ไดแก 
    2.2.1 ความสนใจ (Interest) คนเราจะเลือกรับรูในส่ิงท่ีเราสนใจ เชน ชาย 

คนหนึ่งไปเท่ียวปา คนหน่ึงเปนนักธรณีวิทยาก็จะสนใจประเภทของหินตาง  ๆ ในปา สวนอีกคน
หนึ่งเปนสมาชิกชมรมผูเล้ียงนกก็จะสนใจสังเกตนกชนิดตาง ๆ ที่มีในปา 
    2.2.2 ความคาดหวัง (Expectancy) ถาเราคาดหวังส่ิงใดไว การรับรูของเรา
ก็จะเปนไปตามท่ีคาดหวัง 

    2.2.3 ความตองการ (Need) ความตองการเปนองคประกอบท่ีมีอิทธิพลตอ
การเลือกรับรูมีการทดลองใหคนที่อยูในภาวะหิว ดูภาพกํากวมภาพหน่ึงซ่ึงเห็นไมชัดเจนวาเปนรูป
อะไรกันแน กลุมตัวอยางสวนใหญระบุวาเห็นเปนภาพอาหารหรือคนกําลังรับประทานอาหาร 

เนื่องจากความตองการขณะน้ันคือ ความตองการอาหารเลยทําใหรับรูไปตามความตองการน้ัน 

    2.2.4 การเห็นคุณคา (Value) การรับรูขึ้นกับการเห็นคุณคาในส่ิงน้ันจาก
การทดลองใหเด็กจากสถานะเศรษฐกิจตางกันประมาณขนาดของสตางคโดยการวาดภาพ ซ่ึงพบวา
เด็กที่มีสถานะเศรษฐกิจต่ําจะประมาณขนาดของสตางคใหญกวาเด็กท่ีฐานะดี เนื่องจากเด็กยากจน
ใหคุณคาของเงินหรือรับรูคุณคาของเงินสูงกวาเด็กฐานะดี (Quinn, 1985: 33-34) 

 3. การเรียนรู (Learning) เปนการเปล่ียนแปลงในพฤติกรรมของบุคคลซ่ึงเกิดจาก
ประสบการณดังนั้น การเรียนรูจึงเปนประสบการณที่บุคคลสะสมไว เชน บางคนจะใชผงซักฟอกที่
ผสมมะนาว น้ํายาลางจานผสมมะนาว เพราะเกิดการเรียนรูวาการใสมะนาวชวยใหสะอาดได  บาง
คนไมรับประทานเนื้อเพราะทราบมาวาเน้ือวัวที่มีเชื้อโรคแอนแทร็กซ  ซ่ึงอาจทําใหคนถึงตายได
เหลานี้เกิดจากประสบการณการเรียนรู ดังน้ันนักการตลาดจึงมีหนาท่ีใสประสบการณการเรียนรู
เกี่ยวกับตราสินคาท่ีถูกตองใหกับผูบริโภค (เสรี วงษมณฑา, 2542: 38-43) 
  ความหมายของการเรียนรู 
  การเรียนรู คือการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมของบุคคลอันมีผลเน่ืองมาจากการไดรับ
ประสบการณ โดยการเปล่ียนแปลงน้ันเปนสาเหตุทําใหบุคคลเผชิญสถานการณเดิมแตกตางไปจาก
เดิม ประสบการณที่กอใหเกิดการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมมีประสบการณทางตรงและทางออม 

  ประสบการณทางตรง คือ ประสบการณที่บุคคลไดพบหรือสัมผัสดวยตนเอง เชน 
เด็กเล็ก ๆ ที่ยังไมเคยรูจักหรือเรียนรูคําวา “รอน” เวลาท่ีคลานเขาไปใกลกานํ้ารอน แลวผูใหญบอก
วารอน และหามคลานเขาไปหา เด็กยอมไมเขาใจและคงคลานเขาไปหาอยูอีก จนกวาจะไดใชมือ
หรืออวัยวะสวนใดสวนหนึ่งของรางกายไปสัมผัสกานํ้ารอน จึงจะรูวากาน้ําที่วารอนนั้นเปนอยางไร 
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ตอไป เมื่อเขาเห็นกาน้ําอีกแลวผูใหญบอกวากาน้ํานั้นรอนเขาจะไมคลานเขาไปจับกาน้ําน้ัน เพราะ
เกิดการเรียนรูคําวารอนที่ผูใหญบอกแลว เชนนี้กลาวไดวา ประสบการณตรงมีผลทําใหเกิดการ
เรียนรูเพราะมีการเปล่ียนแปลงท่ีทําใหเผชิญกับสถานการณเดิมแตกตางไปจากเดิม  ในการมี
ประสบการณตรงบางอยางอาจทําใหบุคคลมีการเปล่ียนแปลงพฤติกรรม แตไมถือวาเปนการเรียนรู
ไดแก 
  1. พฤติกรรมที่เปล่ียนแปลงเนื่องจากฤทธ์ิยา หรือส่ิงเสพติดบางอยาง 
  2. พฤติกรรมที่เปล่ียนแปลงเนื่องจากความเจ็บปวยทางกายหรือทางใจ 
  3. พฤติกรรมที่เปล่ียนแปลงเนื่องจากความเหน่ือยลาของรางกาย 
  4. พฤติกรรมที่เกิดจากปฏิกิริยาสะทอนตาง ๆ  
ประสบการณทางออม คือ ประสบการณที่ผูเรียนมิไดพบหรือสัมผัสดวยตนเองโดยตรง  แตอาจ
ไดรับประสบการณทางออมจาก การอบรมส่ังสอนหรือการบอกเลา การอานหนังสือตาง ๆ และการ
รับรูจากส่ือมวลชนตาง ๆ (ประดินันท อุปรมัย, 2540: 121) 

  ลักษณะของการเรียนรู  
  จะเห็นวาลักษณะของการเรียนรูมีการเปล่ียนแปลงตลอดเวลาโดยเปนผลมาจาก
ความรูใหมท่ีไดรับ (จากการอาน การสังเกต หรือความคิด) หรือจากประสบการณที่แทจริง ซ่ึงการ
เรียนรูมีลักษณะ ดังนี้ 
  1. ความรู (Knowledge) เปนการเรียนรูที่เกิดจากการที่ไดรับความรูจากบุคคลอ่ืน มี
บุคคลอ่ืนมาบอกหรือสอน เชน มีเพื่อนมาบอกวาใชรถยนตนําเขาอยู ใชแลวรูสึกวาดีมากคุมคาและ
มีความปลอดภัยมาก  
  2. ประสบการณตรง (Direct experience) เกิดจากประสบการณที่เราไดไปพบเห็น
ส่ิงใดส่ิงหนึ่งดวยตนเอง เชน เมื่อใชรถยนตที่ผลิตภายในประเทศแลวมีความรูสึกวาสมรรถนะใน
การขับขี่ไมคอยดีเทาไหรและเม่ือเปรียบเทียบจากการไดซ้ือรถยนตนําเขาที่ผลิตจากตางประเทศ มา
ใชกับมีความรูสึกวาสมรรถนะในการขับขี่ดีกวาอยางเห็นไดชัด 

  3. การโยงใย (Association) เปนการเรียนรูที่เกิดจากส่ิงท่ีเราเคยพบเห็นมากอนแลว
นํามาคิด เชน เมื่อไดเห็นและทดลองขับรถยนตนําเขาแลวรูสึกวามีเทคโนโลยีที่ดีกวาก็คิดวามีการ
ประกอบ ที่ใชวัสดุที่ทันสมัยและแข็งแรงกวา (ฉัตยาพร เสมอใจ และมัทนียา สมมิ, 2545: 60) 

  ขั้นตอนของการเรียนรู 
  การเรียนรูสามารถแบงออกได 3 ขั้นตอน ดังนี้ 
  1. การรับรูส่ิงใหม (Cognitive change) เปนการเปล่ียนแปลงดานความรูความเขาใจ
ของบุคคลจากส่ิงท่ีไมเคยทราบมากอน เมื่อไดรับขาวสารแลวเกิดความรูขึ้น 
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  2. การเปล่ียนแปลงทางดานความรูสึก (Affective) เปนการเปล่ียนแปลงดาน
ความรูสึกของบุคคลจากเดิมมีความรูสึกชอบสินคา ก.นอย แลวเกิดการเปล่ียนความรูสึกเปนชอบ
มากขึ้น 

  3. การเปล่ียนแปลงทางดานพฤติกรรม (Behavior or motor skill) เปนการ
เปล่ียนแปลงทางดานทักษะจากท่ีไมเคยปฎิบัติแลวสามารถปฎิบัติได จากท่ีทําไมเปนเปล่ียนเปนมี
ความชํานาญ 

  การเปลี่ยนแปลงทั้ง 3 ขั้นตอน จะตองเปนไปตามขั้นตอน กลาวคือ ตองเกิด
ความรูกอน จึงจะเกิดความชอบแลวเกิดพฤติกรรม แตไมจําเปนวาจะตองทําท้ัง 3 ขั้นตอนพรอม
กัน (ฉัตยาพร เสมอใจ และมัทนียา สมมิ, 2545: 62) 

 4. บุคลิกภาพ (Personality) โดยทั่วไปบุคลิกภาพของมนุษยเปนลักษณะเฉพาะของแต
ละบุคคล ซ่ึงแสดงออกทางกิริยาทาทาง ความรูสึกนึกคิด ความเฉลียวฉลาด ตลอดจนกิริยามารยาท 

และลักษณะนิสัย  

  ไดมีนักจิตวิทยาศึกษาบุคลิกภาพของมนุษยในแงมุมตาง ๆ ซ่ึงจากการศึกษาคนควา
ดังกลาว จะทําใหเราเขาใจในมนุษยมากยิ่งขึ้น และจะเปนประโยชนในการปฏิบัติตนใหเหมาะสม
ตามควรแกแตละบุคคล 

  ความหมายของบุคลกิภาพ 

  บุคลิกภาพ หมายถึง ลักษณะเฉพาะของแตละบุคคล อันทําใหบุคคลนั้นแตกตางจาก
บุคคลอ่ืน ๆ บุคลิกภาพประกอบดวย รูปสมบัติ และคุณสมบัติ รูปสมบัติ หมายถึง รูปรางหนาตา 
และการแตงกาย คุณสมบัติ หมายถึง ลักษณะนิสัยตาง ๆ เชน ความซ่ือสัตย ความสุภาพ ความ
กระตือรือรน เปนตน (ดํารงศักด์ิ ชัยสนิท และสุนี เลิศแสวงกิจ, 2540: 3) 

  บุคลิกภาพ คือ ลักษณะนิสัยโดยรวมของบุคคลที่พัฒนาขึ้นมาในระยะยาว  ซ่ึงมี
ผลกระทบตอการกําหนดรูปแบบในการโตตอบ หรือตอบสนอง (Reaction) ที่ไมเหมือนกัน เชน 

เม่ือเกิดเหตุการณไฟไหมบุคคลแตละคนจะมีปฏิกิริยาตอบสนองที่แตกตางกัน  ทั้งน้ีขึ้นอยูกับ
บุคลิกภาพของแตละบุคคล ดังนั้นบุคลิกภาพจึงเปนตัวกําหนดการตอบสนองของมนุษย  (เสรี 
วงษมณฑา, 2542: 38-43) 
  บุคลิกภาพ คือ ลักษณะเฉพาะของบุคคล ซ่ึงเปนส่ิงท่ีบงช้ีความเปนปจเจกบุคคล 

และเปนส่ิงท่ีกําหนดลักษณะการมีปฏิสัมพันธกับส่ิงแวดลอมหรือสถานการณของบุคคลนั้น  ซ่ึง
พฤติกรรมของแตละบุคคลนั้น สามารถผันแปรไปไดตามสถานการณ แตยังคงแบบแผนพฤติกรรม
ที่เปนลักษณะเฉพาะ ทําใหสามารถจําแนกลักษณะนิสัยหรือบุคลิกภาพของแตละคนได  (Allport, 

1961; Pervin, 1980, อางถึงใน ชูชัย สมิทธิไกร, 2550) 
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  ลักษณะทั่วไปของบุคลิกภาพ 
  ลักษณะทั่วไปของบุคลิกภาพมีดังนี้ 
  1. บุคคลแตละคน เมื่อเกิดขึ้นมาแลวก็มีลักษณะรูปรางเปนไปตามพันธุกรรม เมื่อ
เติบโตขึ้นมาก็ไดพบปะเรียนรูกับบุคคลอ่ืน ๆ ในสังคม ทําใหเกิดเปนผลรวมของบุคลิกภาพในตัว
บุคคลขึ้น 

  2. บุคลิกภาพเปนลักษณะพฤติกรรมสวนรวมของบุคคล มิใชเปนพฤติกรรมเฉพาะ
อยางคือไมใชหมายถึงลักษณะการพูด การแตงกาย มารยาท การแสดงอารมณ หรือขนาดรูปราง
ผิวพรรณ เพียงอยางใดอยางหน่ึง หากแตหมายถึงทุกส่ิงทุกอยางในตัวคนนั้นท่ีแสดงใหปรากฏออกมา 
  3. บุคลิกภาพของบุคคลจะเปนอยางไรนั้นขึ้นอยูกับการมองเห็นของบุคคลอ่ืน เชน
บุคลิกภาพของบุคคลจะดีหรือไมอยูที่คุณคาของคนนั้นที่มีตอสังคมและสังคมมองเห็นความสําคัญ
ของบุคคลนั้นอยางไร เปนตน  
  4. บุคลิกภาพ เกิดจากการที่บุคคลใชความสามารถท่ีจะปรับตัวใหเขากับบุคคลอ่ืน
ไดโครงสรางของบุคลิกภาพของแตละบุคคลประกอบดวยคุณลักษณะตาง ๆ ที่ถาวรฝงแนนอยูใน
วิถีของการปรับตนซ่ึงเปนแบบแผนเฉพาะของแตละบุคคล 

  ความสําคัญของบุคลิกภาพ 

  บุคลิกภาพมีความสําคัญตอบุคคลและการมีบุคลิกภาพที่ดี  ซ่ึงประกอบดวย
คุณลักษณะดังนี้ 
  1. ความสามารถในการรับรูและเขาใจสภาพความเปนจริงอยางถูกตอง  โดยไม
บิดเบือนความจริง 

  2. การแสดงอารมณในลักษณะและขอบเขตที่เหมาะสม  การมีอารมณที่ไมดียอม
เปนผลรายตอตนเองและบุคคลรอบของ 

  3. ความสามารถในการสรางความสัมพันธทางสังคม เพราะตลอดชีวิตของคนเรา
ตองมีความสัมพันธกับผูอ่ืน เพื่อสวัสดิภาพอันดีของมวลมนุษย 
  4. ความสามารถในการทํางานท่ีอํานวยประโยชน ทั้งน้ีเพื่อใหไดมาซ่ึงการยกยอง
นับถือจากผูอ่ืน จะทําใหเรารูสึกวาตนเองมีประโยชนตอสังคมหรือชวยเหลือสังคมได 
  5. ความสามารถในการพัฒนาคน สามารถปรับตัวเขากับผูอ่ืนไดในทุกสถานการณ 
บุคลิกภาพมีความสําคัญตอการดํารงชีวิตของบุคคลในสังคมเปนอยางมาก โดยพิจารณาในประเด็น
ตาง ๆ ดังนี้ 
   5.1 ความมั่นใจ ผูมีบุคลิกภาพดีจะมีความมั่นใจในการแสดงออกมากขึน้ ทําให
กลาแสดงออกเพราะคนอ่ืน ๆ ที่พบเห็นจะใหความสนใจและเชื่อมั่น 
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   5.2 การคาดหมายพฤติกรรม ถารูวาบุคคลน้ันมีพฤติกรรมอยางไร จะทํานายได
วาในสถานการณจะแสดงพฤติกรรมอยางไร 

   5.3 การยอมรับความแตกตางระหวางบุคคล สามารถบอกไดวาบุคคลหนึ่ง
แตกตางจากอีกบุคคลหนึ่งไดโดยอาศัยการสังเกตดูพฤติกรรมที่เกิดขึ้นเปนประจําสมํ่าเสมอ แกตัว
บุคคล นั้น ๆ บุคลิกภาพชวยใหสามารถจํา รูจัก เขาใจ บุคคลแตละคนได ตลอดจนรูวิธีที่จะปรับตัว
ใหเขากับคนเหลานั้นได ทําใหเกิดความสัมพันธอันดีตอกันในสังคม 

    5.4 การตระหนักในเอกลักษณของบุคคล บุคลิกภาพจะทําใหคนมีลักษณะ
เฉพาะตัว เปนของตนเองเปนแบบอยางแกเยาวชน 

   5.5 การปรับตัวใหเขากับคนอ่ืน  ๆ การท่ีรูบุคลิกภาพของบุคคลอ่ืน  ทําให
ปรับตัวกับเขาไดงายขึ้น เอาชนะศัตรูได แกปญหาได 
   5.6 ความสําเร็จ คนที่มีบุคลิกภาพดี เปนพื้นฐานแหงการศรัทธาเช่ือถือแกผูพบ
เห็น ไดรับการชวยเหลือและการติดตอดวยดี ไดรับความสะดวกสบายในการปฏิบัติหนาที่การงาน 

   5.7 การยอมรับของกลุม คนที่มีบุคลิกภาพดียอมเปนที่ยอมรับของคนทั่วไปใคร 
ๆ กเ็รียกรองตองการ ชอบที่จะใหอยูในกลุม ทําใหเกิดความมั่นคงทางจิตใจจะเห็นไดวาบุคลิกภาพ
นั้นมีความสําคัญและเปนที่ยอมรับของคนทั่วไปวา เปนสวนหนึ่งทําใหบุคคลมีความสําเร็จในอาชพี
และเปนที่รัก ศรัทธาของบุคคลรอบขาง สามารถแกปญหาไดถูกตอง เปนแบบอยางท่ีดีแกผูพบเห็น 
(กันยา สุวรรณแสง, 2533: 4-5) 

  ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอบุคลิกภาพ 
  บุคลิกภาพของบุคคลไดพัฒนาโดยอาศัยปจจัยหลายประการที่รวมกัน  ซ่ึงทําใหแต
ละคนมีลักษณะเฉพาะตัวที่แตกตางกันออกไป ซ่ึงพันธุกรรมและส่ิงแวดลอมมีอิทธิพลรวมกันใน
การกําหนดบุคลิกภาพของบุคคล มีรายละเอียดดังนี้  
  1. พันธุกรรม (Heredity) เปนลักษณะทางรางกายและพฤติกรรมของบุคคลที่ไดรับ
การถายทอดจากบรรพบุรุษโดยการสืบสายโลหิต  ที่สามารถกําหนดไดอยางชัดเจน เชน รูปราง
โครงสรางหมูเลือด สัดสวนของรางกาย เพศ และโรคบางชนิด ตลอดจนความสามารถพิเศษ
ความสามารถทางดานสติปญญา และความถนัด 

  2. ส่ิงแวดลอม (Environment) เปนอิทธิพลของทุกส่ิงทุกอยางท่ีมีผลตอบุคคล
ภายหลังการเกิดมีความสําคัญในการปรับปรุงบุคลิกภาพท่ีไดรับจากพันธุกรรมใหดีขึ้นหรือเลวลงก็
ได เชน ความตองการ ความสนใจ เจตคติ คานิยม อารมณและความเช่ือม่ันในตนเอง เปนตน บุคคล
จะมีพฤติกรรมเชนไรนั้นยอมขึ้นอยูกับการเรียนรูและประสบการณที่ไดรับ (นิภา นิธยายน และ 
สุภัททา บิณฑะแพทย, 2532: 78-79) 
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   นอกจากนี้ ประสบการณแบงได 2 ชนิด คือ 

   2.1 ประสบการณรวม หมายถึง ประสบการณที่บุคคลในสังคมและวัฒนธรรม
นั้น ๆ ไดรับเหมือนกัน เชน คานิยมในสังคม และหลักในการดําเนินชีวิตโดยท่ัวไป เปนตน 

    2.2 ประสบการณเฉพาะ หมายถึง ประสบการณของบุคคลแตละคนในสังคม
หนึ่ง ๆ ไดรับมาไมเหมือนกัน เปนไปตามแบบฉบับของตนโดยเฉพาะ เชน คนที่ประสบอุบัติเหตุก็
มีประสบการณสวนตัว คนไมเคยประสบอุบัติเหตุ ก็ไมมีประสบการในเร่ืองนี้ เปนตน 

   สรุปไดวา บุคลิกภาพและการปรับตัวของบุคคลจะถูกหลอหลอมขึ้นมาจาก
พันธุกรรม และส่ิงแวดลอมเปนปจจัยที่สําคัญ 

  4. ทัศนคติ (Attitude) โดยทั่วไปแลวทัศนคติเปนเรื่องของผลกระทบที่เกิดจาก
อารมณของบุคคลที่มีตอส่ิงใด ๆ ไมใชเรื่องงายเลยท่ีจะสามารถเขาถึงพ้ืนฐานอารมณของบุคคล
ทั่วไปได เพราะไมอาจสังเกตเห็นไดโดยตรง อยางไรก็ตามพฤติกรรมที่แสดงออกมาใหเห็นเปนผล
มาจากทัศนคติที่แตกตางกัน ซ่ึงพฤติกรรมที่แสดงออกมาอาจจะเปนเครื่องชักนําท่ีดีหรือไมดีของ
ทัศนคติก็ได ฉะนั้น จึงตองพยายามที่จะเขาใจทัศนคติ เพราะทัศนคติจะเปนตัวชักนําไปสูการ
กระทําท่ีเกิดขึ้นทุก ๆ วันของผูบริโภค (ศุภร เสรีรัตน, 2544: 171) 

  ความหมายของทัศนคติ 
  ทัศนคติ คือ ความรูสึก ทาที ความคิดเห็น และพฤติกรรมของคนงานท่ีมีตอเพ่ือน
รวมงาน ผูบริหาร กลุมคน องคกรหรือสภาพแวดลอมอ่ืน ๆ โดยการแสดงออกในลักษณะของ
ความรูสึกหรือทาทีในทางยอมรับหรือปฎิเสธ (พงศ หรดาล, 2540: 42)  
  ทัศนคติ คือ การประเมินความพอใจหรือไมพอใจความรูสึกและทาทีความรูสึกที่
คนเรามีตอความคิดหรือส่ิงใดส่ิงหนึ่ง ทัศนคติเปนส่ิงท่ีนํามาซ่ึงการปฏิบัติของผูบริโภค เชน 

ผูบริโภคมีทัศนคติวาการออกไปนอกบานน้ันนาเบ่ือ  ดังน้ันถามีใครมาชวนไปดูภาพยนตรจึงมี
โอกาสท่ีจะตอบปฏิเสธสูงมาก ในทํานองกลับกันถาผูบริโภคคิดวาการอยูบานนาเบ่ือ ถามีเพื่อนมา
ชวนไปดูภาพยนตรก็จะไปกับเขาทันที เพราะมีความพรอมที่จะกระทํา (Readiness to act) ส่ิงท่ีจะ
เขามากําหนดทัศนคติมี 3 ประการ คือ 1) ความรู 2) ความรูสึก 3) แนวโนมของนิสัยหรือความ
พรอมท่ีจะกระทําท้ัง 3 ประการนี้เปนส่ิงท่ีนัก การตลาดพยายามจะเปล่ียนแปลงโดยผูบริโภคคนใด
ที่มีทัศนคติที่ดีตอสินคาเราก็พยายามรักษาเอาไว แตถาผูบริโภค คนใดมีทัศนคติที่ไมดีตอสินคาเราก็
พยายาม จะเปล่ียนทัศนคติของเขาใหชอบสินคาของเราในที่สุด การเปล่ียนแปลงทัศนคติของมนุษย
เปนงาน ที่ยากมากของนักการตลาด  จากกรณีนี้มักจะมีคนชอบพูดวาการท่ีนักการตลาดไป
เปล่ียนแปลงพฤติกรรมของบุคคล เปนงานที่ยากกวาการตลาดที่ตามพฤติกรรมบุคคล ตัวแทน
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บุคคล ที่เปล่ียนแปลงพฤติกรรมถือวาเปนตัวแทนกระบวนการกลอมเกลาทางสังคม (Socializing 

agent ) โดยเราอาจแบงการตลาดไดเปน 2 แบบ คือ  
  1. การตลาดแบบปรับตัวตามความตองการของตลาด (Adaptive marketing) เปน
การตลาดแบบปรับตัวตามพฤติกรรมผูบริโภค โดยศึกษาจากพฤติกรรมผูบริโภคแลวปรับตัวตาม 
การตลาดแบบน้ีงายกวาใชงบประมาณนอยกวา เพราะมีพฤติกรรมของผูบริโภครองรับการกระทํา
ขององคกรอยูแลว เชน ทําไมเบียรสิงห จึงตองผลิตสิงหโกลดออกจําหนาย  ทั้งน้ีก็เพราะทัศนคติ
ของผูบริโภคเปล่ียนไปจากเดิม เพราะการท่ีผูบริโภคไมเคยคํานึงถึงจํานวนแคลอรีในเบียร วามี
จํานวนมากนอยเทาไร แตผูบริโภคในปจจุบันมีทัศนคติตอการดื่มเบียรเปล่ียนไปโดยคํานึงถึง
สุขภาพมากขึ้น จึงมีพฤติกรรมตองการด่ืมเบียรที่มีแคลอรีต่ํา จํานวนดีกรีต่ํา เบียรสิงหจึงมีไลทเบียร 
ออกมาปองกันไมใหคูแขงขันที่มีดีกรีออนกวามาแยงสวนครองตลาดไป เหลาน้ีเปนการตลาดแบบ
ปรับตัวตามพฤติกรรมผูบริโภคซ่ึงนักการตลาดสวนใหญในปจจุบันจะปฏิบัติตาม 

  2. การตลาดแบบจงใจเปล่ียนแปลงผูบริโภค (Manipulative marketing) เปน
การตลาดท่ีเปล่ียนแปลงทัศนคติของผูบริโภค สินคาท่ีจะใชการตลาดแบบจงใจเปล่ียนแปลง
ผูบริโภคสวนใหญจะเปนสินคาท่ีนําสังคม  โดยกอนท่ีจะมีสินคาดังกลาวสังคมไมมีทัศนคติที่ดี
เกี่ยวกับสินคานั้น แตเม่ือมีสินคาเขามาสนองความตองการก็จะเปนส่ิงท่ีจะเปล่ียนแปลงทัศนคติให
เกิดความตองการและพฤติกรรมการใชสินคา เชน การรณรงคการใชน้ํามันไรสารตะกั่วในประเทศ
ไทยประสบความสําเร็จเน่ืองจากมีการรวมกันทุกส่ือ และรัฐบาลใหความรวมมือดวยโดยการลด
ภาษีใหตลอดจนการใชมาตรการดานกฎหมายใหจําหนายเฉพาะน้ํามันไรสารตะกั่ว  เหตุนี้จึงทําให
เกิดการเปล่ียนแปลงทางสังคม จะเห็นไดวาการเปล่ียนแปลงทัศนคติของผูบริโภคตองไดรับความ
รวมมือกันจากหลายฝาย (เสรี วงษมณฑา, 2542: 38-43) 
  ทัศนคติ คือ สภาวะความพรอมทางจิตท่ีเกี่ยวของกับความคิด ความรูสึก และแนวโนม 
ของพฤติกรรมบุคคลที่มีตอบุคคล ส่ิงของ สถานการณตาง ๆ ไปในทิศทางใดทิศทางหนึ่งและ
สภาวะความพรอมทางจิตนี้จะตองอยูนานพอสมควร (ศักด์ิไทย สุรกิจบวร, 2545: 138) 
  ลักษณะของทัศนคติ  
  เนื่องจากวานักจิตวิทยาไดศึกษาในความหมายท่ีแตกตางกัน ดังน้ัน จึงควรกลาวถึง
ลักษณะรวม ๆ ของทัศนคติที่ทําใหเกิดความเขาใจทัศนคติใหดีขึ้น ซ่ึงลักษณะของทัศนคติ สรุปได
ดังนี้ 
  1. ทัศนคติเปนส่ิงท่ีเรียนรูได 
  2. ทัศนคติมีลักษณะที่คงทนถาวรอยูนานพอสมควร 
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  3. ทัศนคติมีลักษณะของการประเมินคาอยูในตัว คือ บอกลักษณะ ดี-ไมดี ชอบ-ไม
ชอบ เปนตน 

  4. ทัศนคติทําใหบุคคลที่เปนเจาของพรอมท่ีจะตอบสนองตอที่หมายของทัศนคติ 

  5. ทัศนคติบอกถึงความสัมพันธระหวางบุคคลกับบุคคล บุคคลกับส่ิงของ และ
บุคคลกับสถานการณ นั่นคือ ทัศนคติยอมมีที่หมายนั่นเอง 

  องคประกอบของทัศนคติ  
  องคประกอบของทัศนคติแบงออกเปน 3 สวน คือ (รุงนภา บุญคุม, 2536) 

  1. สวนของสติและเหตุผล (Cognitive Component) ในสวนนี้เปนเรื่องของการใช
เหตุผลของบุคคลในการจําแนกแยกแยะความแตกตาง ตลอดจนผลตอเนื่อง ผลไดผลเสีย กลาวคือ 
การที่บุคคลจะสามารถนําเอาคุณคาทางสังคมท่ีไดรับจากการอบรมส่ังสอนและถายทอดมาใชใน
การวิเคราะหพิจารณาประกอบเหตุผลของการท่ีตนจะประเมินขอแตกตางระหวางสวนนี้กับความรูสึก
คือการพิจารณาของบุคคลในสวนท่ีจะมีลักษณะปลอดภัยจากอารมณ แตจะเปนเรื่องของเหตุผล   
อันสืบเนื่องมาจากความเช่ือของบุคคล 

  2. สวนของความรูสึก (Affective Component) หมายถึงบรรดาความรูสึกที่ชอบ ไม
ชอบ รักหรือเกลียดหรือกลัว ซ่ึงเปนเร่ืองของอารมณของบุคคล 

  3. สวนของแบบพฤติกรรม (Behavioral Component) หมายถึง แนวโนมอันที่จะมี
พฤติกรรม (Action tendency) แนวโนมท่ีจะมีพฤติกรรมนี้จะมีความสัมพันธตอเนื่องกับสวนของ
ความรูสึก ตลอดจนสวนของสติและเหตุผล สวนของแบบพฤติกรรมนี้จะเปนสวนที่บุคคลพรอมท่ี
จะมีปฏิกริยาแสดงออกตอเหตุการณหรือส่ิงใดส่ิงหนึ่ง 

  ประเภทของทัศนคต ิ

  การแสดงออกทางทัศนคติสามารถแบงไดเปน 3 ประเภท คือ 

  1. ทัศนคติในทางบวก (Positive Attitude) คือ ความรูสึกตอส่ิงแวดลอมในทางท่ีดี
หรือยอมรับ ความพอใจ เชน นักศกึษาท่ีมีทัศนคติที่ดีตอการโฆษณา เพราะวิชาการโฆษณาเปนการ
ใหบุคคลไดมีอิสระทางความคิด 

  2. ทัศนคติในทางลบ (Negative Attitude) คือ การแสดงออก หรือความรูสึกตอ
ส่ิงแวดลอมในทางท่ีไมพอใจ ไมดี ไมยอมรับ และไมเห็นดวย เชน นิดไมชอบคนเล้ียงสัตว เพราะ
เห็นวาทารุณสัตว 
  3. การไมแสดงออกทางทัศนคติ หรือมีทัศนคติเฉย ๆ (Negative Attitude) คือ มี
ทัศนคติเปนกลางอาจจะเพราะวาไมมีความรูความเขาใจในเรื่องนั้น ๆ หรือในเร่ืองนั้น ๆ เราไมมี
แนวโนมทัศนคติอยูเดิมหรือไมมีแนวโนมทางความรูในเรื่องนั้น ๆ มากอน เชน เรามีทัศนคติที่เปน
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กลางตอตูไมโครเวฟ เพราะเราไมมีความรูเกี่ยวกับโทษหรือคุณของตูไมโครเวฟมากอน  จะเห็นได
วา การแสดงออกของทัศนคตินั้น เกิดจากการกอตัวของทัศนคติที่สะสมไวเปนความคิดและ
ความรูสึกจนสามารถแสดงพฤติกรรมตาง ๆ ออกมา ตามทัศนคติตอส่ิงนั้น (ดารณี พานทองพาลุสุข 
และสุรเสกข พงษหาญยุทธ, 2542: 43) 
  จากการศึกษาแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับปจจัยทางจิตวิทยาดานตาง  ๆ จะชวยให
ทราบถึงลักษณะของผูบริโภความีลักษณะและความรูสึกนึกคิด ทัศนคติ ในการตัดสินใจในการซ้ือ
สินคา นั้น ๆ วาไดรับอิทธิพลจากส่ิงใดบาง ซ่ึงจะทําใหสามารถนําขอมูลจากการวิจัยครั้งน้ีไปชวย
ในการจัดส่ิงท่ีทําใหเกิดแรงจูงใจ และส่ิงกระตุนทางการตลาดท่ีเหมาะสม และเขาใจถึงปจจัยท่ีมี
อิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาของผูบริโภค เพื่อใหสามารถตอบสนองความตองการของ
ผูบริโภคใหไดมากท่ีสุด 

 

ผลงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 

 นภัสพร นิยะวานนท (2552) ศึกษาเรื่อง “ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเบเกอรี่ของ
ประชาชนในอําเภอเมือง จังหวัดนครปฐม” จํานวน 400 คน พบวา ปจัยสวนประสมทางการตลาด
และธุรกิจเสริมในรานเบเกอรี่มีความสําคัญตอพฤติกรรมการซ้ือเบเกอรี่ของประชาชนในอําเภอ
เมือง จังหวัดนครปฐม โดยกลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศชาย  รอยละ 63.00 เพศหญิง รอยละ 37 

สวนใหญอายุระหวาง 15-25 ป วุฒิการศึกษาระดับปริญญาตรี มีสถานภาพโสด เปนนักเรียน
นักศึกษา มีรายไดต่ํากวา 10,000 บาท ใหความสําคัญกับสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ
ในสวนของคุณภาพความสดใหมมากที่สุด ดานธุรกิจเสริมในรานเบเกอรี่ในสวนของเครื่องด่ืม
สําหรับรับประทานคูกับเบเกอรี่มากที่สุด ดานพฤติกรรมการซ้ือเบเกอรี่ พบวากลุมตัวอยางนิยม
ซ้ือเบเกอรี่จากรานเดี่ยวหรือรานหองแถว โดยซ้ือขนมปงไปรับประทานเองท่ีบานมากท่ีสุด ในชวง
เวลา 12.01-15.00 น. ความถ่ีในการซ้ือ 1-2 ครั้งตอสัปดาห คาใชจาย 10-100 บาทตอครั้ง โดยผูซ้ือ
ตัดสินใจซ้ือเอง และสาเหตุ ที่รับประทานเบเกอรี่ที่รานเพื่อใชเปนสถานท่ีพักผอน ผลการศึกษา
สามารถนํามาเปนแนวทางพัฒนาธุรกิจรานเบเกอรี่เพ่ือตอบสนองความตองการของผูบริโภค 
 โสมรวี จินดาทา (2550) ศึกษาเร่ือง “ปจจัยดานการตลาดท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจ
เลือกใชบริการรานเบเกอร่ีของผูบริโภคในเขตเทศบาลนครเชียงราย” จํานวน 400 ราย พบวา 
ผูบริโภคสวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุระหวาง 19-35 ป มรีะดับการศึกษาปริญญาตรี มีอาชีพลูกจาง
ทั่วไป/พนักงานบริษัท รายไดตอเดือน 10,000-15,000 บาท เหตุผลสําคัญที่ใชบริการรานเบเกอรี่ คือ 
เบเกอร่ีรสชาติอรอย ใชบริการเพ่ือพักผอนหยอนใจในวันหยุดเสารและอาทิตยบอยที่สุด เวลา 
16.01-20.00 น. เฉล่ีย 1-2 ครั้งตอสัปดาห นิยมส่ังเคก พายและขนมปงตาง ๆ มารับประทาน สวน
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เครื่องดื่มจะส่ังกาแฟ และนํ้าผลไม ผูบริโภคชอบฟงเพลงประเภทเพลงสากล โดยชอบน่ังดานนอก
รานหรือในสวนสนามหญามากที่สุด คาใชจายเฉล่ียตอครั้ง คือ 101-200 บาท ส่ือที่ทําใหรูจัก ราน 
เบเกอร่ีมากท่ีสุด คือ มีผูแนะนํา จากผลการศึกษาระดับความสําคัญของปจจัยสวนประสมทาง
การตลาด พบวา คาเฉล่ียรวมของทุกปจจัยมีคาเฉล่ียอยูในระดับสําคัญมาก และพิจารณาแตละปจจัย
พบวา ปจจัยดานพนักงานที่มีระดับความสําคัญในระดับมาก ไดแก พนักงานมีความสุภาพ ยิ้มแยม 
แจมใส และดูแลเอาใจใสเปนอยางดี ปจจัยดานผลิตภัณฑ ไดแก ความสะอาด รสชาติ และความสด
ของเบเกอร่ี ปจจัยดานกระบวนการ ไดแก ภาชนะอุปกรณเครื่องมือเครื่องใชสะอาด ปจจัยดานราคา 
ไดแก ราคาเบเกอร่ีและเคร่ืองดื่มทีเ่หมาะสม และปจจัยดานการสงเสริมการตลาด ไดแก มีเบเกอรี่
และเคร่ืองดื่มเปนแพ็คเกจในราคาถูก และการแจกบัตรสําหรับลดราคาเบเกอรี่หรือเคร่ืองดื่ม 

 ภัทราภรณ (2547) ไดทําการศึกษาพฤติกรรมการบริโภคเบเกอร่ีของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบวา สถานท่ีที่กลุมตัวอยางนิยมไปซ้ือเบเกอร่ีมากที่สุด คือ  

หางสรรพสินคา รองลงมาเปนรานหองแถว และนิยมซ้ือเบเกอร่ีประเภทขนมปงมากท่ีสุด รองลงมา
เปนขนมเคก สวนจํานวนเงินที่ใชในการซ้ือเบเกอรี่ตอครั้งอยูในชวง 10-100 บาท และในการซ้ือ  
เบเกอรี่กลุมตัวอยางมักซ้ือเพื่อบริโภคเองและบริโภคในครอบครัว ตามลําดับ ความถ่ีที่กลุมตัวอยาง
ไปซ้ือเบเกอรี่ 1-2 ครั้ง/สัปดาห และนอยกวา 1 ครั้ง/สัปดาห ตามลําดับ สถานท่ีที่กลุมตัวอยาง นํา  
เบเกอรี่ไปบริโภค คือ นําไปบริโภคท่ีบานพักอาศัย รองลงมา คือ บริโภคในรานเบเกอรี่ ในสวนของ
ปจจัยทางการตลาดท่ีมีผลตอการเลือกซ้ือเบเกอรี่ ดานผลิตภัณฑ พบวา กลุมตัวอยางจะคํานึงถึง
รสชาติเบเกอรี่มากท่ีสุด รองลงมาคือความสดใหมและเหตุผลท่ีเลือกซ้ือเพราะคิดวาราคาเหมาะสม
กับคุณภาพ สถานท่ีที่กลุมตัวอยางเลือกซ้ือเบเกอรี่ คือ อยูใกลที่ทํางาน สวนดานการสงเสริมทาง
การตลาด กลุมตัวอยางตองการการสงเสริมการขายแบบลดราคาเมื่อสมัครเปนสมาชิกมากท่ีสุด 

 กัญญารักษ ปจิธรรม (2546) ไดศึกษาเร่ือง “แผนธุรกิจรานบับเบิ้ลเบเกอรี่” จํานวน 100 

คนโดยแยกเปนเพศชาย 22 คน เพศหญิง 78 คน ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซ้ือเบเกอรี่ของผูตอบ
แบบสอบถาม คือ ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญกับความสดใหมมากที่สุด  รองลงมาเปน
รสชาติ ความสะอาด และใหความสําคัญกับตราสินคานอยมาก  สวนชนิดของเบเกอร่ีที่นิยม
รับประทาน คือ ขนมปงรองลงมาเปนขนมเคก สวนพุดด้ิง ผูตอบแบบสอบถามใหคะแนนความ
นิยมนอยที่สุด ตราสินคาท่ีผูตอบแบบสอบถามนิยมมากที่สุดคือ S&P กาโตวเฮาส และ UFM มีผู
รับประทานนอยที่สุด สําหรับราคาตอชิ้นที่เหมาะสมของขนมปงคือ 11-20 บาทตอชิ้น และ ขนม
เคกราคาท่ีเหมาะสมตอชิ้นคือ 20-30 บาท สถานท่ีจัดจําหนายเบเกอรี่ที่มีผูนิยมซ้ือบอยที่สุด  คือ 

หางสรรพสินคา และรานสะดวกซ้ือ ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญไมมีเวลาซ้ือเบเกอรี่ที่แนนอน 
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รองลงมาเปนเวลาชวงเชา ใน 1 สัปดาหผูตอบแบบสอบถามสวนใหญทานเบเกอร่ีสัปดาหละ  3-4 

ครั้ง ส่ือจากโฆษณาท่ีพบเกี่ยวกับเบเกอรี่บอยที่สุด คือ ปายหนาราน 

 ขวัญเรือน สัจจาสัย (2546) ไดศึกษาเร่ือง “พฤติกรรมการเลือกซ้ือเบเกอรี่ของประชากร 
ในเขตอําเภอเมือง จังหวัดจันทบุรี” ผลการศึกษาพบวา เหตุผลท่ีเลือกเบเกอรี่จะคํานึงถึงรสชาติ เปน
สําคญัที่สุดรองลงมาคือความสะอาดและการเดินทางสะดวกเปนอันดับตอมา ผูตอบแบบสอบถาม
นิยมรับประทานเบเกอรี่ชนิด ขนมปงมากที่สุด รองลงมาคือขนมเคก กลุมตัวอยาง ที่อายุต่ํากวา 20 

ป นิยมรับประทานขนมเคกมากที่สุด สวนผูตอบแบบสอบถามอายุ 20-29 ป นิยมบริโภคขนมปง
มากท่ีสุดและในการซ้ือผูตอบแบบสอบถามนิยมซ้ือเพื่อรับประทานมากกวา  ซ้ือตามเทศกาลหรือ
เปนของฝากคาใชจายตอคร้ังในการซ้ือ คือ 50-100 บาท เมื่อจําแนกตามเพศ และรายไดพบวา ผูที่มี
รายไดต่ํากวา 5,000-20,000 บาท มีคาใชจายในการซ้ือเบเกอรี่ไมตางกัน  คือ 50-100 บาท คนสวน
ใหญนิยมบริโภคเบเกอรี่ชวงอาหารเชาและหลังอาหารเย็น สวนปจจัยทางการตลาด กลุมตัวอยางให
ความสําคัญกับปจจัยทางดานราคามากท่ีสุด รองลงมาเปนผลิตภัณฑ สถานท่ี และการสงเสริมการ
ขายเปนลําดับสุดทาย 

 สันติศุกร ธนาพร (2544) ไดศึกษาเร่ือง “การศึกษาการบริโภคขนมปง-นมสด” ผล
การศึกษาพบวา ผูบริโภคขนมปง-นมสด นิยมบริโภค ขนมปงปงแบบเนย-น้ําตาลมากท่ีสุด 

รองลงมาคือสังขยาผูบริโภคสวนใหญนิยมรับประทานในตอนเย็น-ค่ํา มากที่สุด ยกเวนเด็กอายุต่ํา
กวา 12 ป ที่นิยมรับประทานในตอนเชา โดยเหตุผลท่ีเลือกรับประทาน ขนมปง-นมสด คือ รสชาติ
เปนอันดับหนึ่งรองลงมาคือเพื่อสุขภาพ และสวนใหญนิยมรับประทานกับเพื่อน ยกเวนเด็กอายุ ต่ํา
กวา 12 ป จะไปกับครอบครัว โดยมีความถ่ีในการรับประทานคือ สัปดาหละ 1 ครั้ง และมีคาใชจาย
ครั้งละ 31-40 บาท สําหรับปจจัยดานการตลาดดานบริการนั้น ผูบริโภคตองการใหทางรานคามี
น้ําเปลาไวคอยบริการสวนทางดานราคาผูตอบแบบสอบถามเห็นวามีความเหมาะสมดีอยูแลว 

 จากการศึกษางานวิจัยที่เกี่ยวของดังกลาวขางตน เนื้อหาที่ความสัมพันธกับประเด็น
ปญหาของงานวิจัยในครั้งนี้ทางปจจัยดานประชากรศาสตรและปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด
มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑประเภทอาหารของผูบริโภคเชนเดียวกัน โดยผลจากการวิจัย
ตางพบปจจัยดานประชากรศาสตรและปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดมีผลตอพฤติกรรมของ
ผูบริโภคท้ังส้ิน 
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บทท่ี 3 
 

วิธีดําเนินการวิจัย 
 

 การดําเนินการวิจัยเร่ือง พฤติกรรมการซ้ือเบเกอร่ีของผูบริโภคในเขตพืน้ท่ีรอบโรงพยาบาล 

ศิริราช ครั้งนี้เปนการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research) โดยการใชการออกแบบสอบถามเพ่ือศึกษา
ถึง พฤติกรรมการซ้ือเบเกอรี่ของผูบริโภคในเขตพื้นที่รอบโรงพยาบาลศิริราชทั้งน้ีผูวิจัยได
ดําเนินการเปนขั้นตอน เพื่อใหไดขอมูลตามวัตถุประสงคที่กําหนด ดังนี้ 
 1. การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยางท่ีใชในการวิจัย 

 2. การสรางเคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย 

 3. ขั้นตอนการสรางเคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย 

 4. การเก็บรวบรวมขอมูล 

 5. การวิเคราะหขอมูลและสถิติที่ใช 
 6. ระยะเวลาในการเก็บรวบรวมขอมูล 

 

การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยางท่ีใชในการวิจัย 
 ประชากรที่ใชในการวิจัย 
 ประชากรท่ีใชในการวิจัยคร้ังนี้ คือ ผูบริโภคท่ีมาซ้ือเบเกอรี่ในรานเบเกอรี่ในเขตพ้ืนที่
รอบโรงพยาบาลศิริราช จํานวน 10 รานคา ดังนี้ 
 1. ชัยวัฒน เบเกอรี่ 
 2. บุษดี เบเกอรี่ 
 3. วังหลัง เบเกอร่ี 

 4. ราชา เบเกอร่ี 

 5. เอแครวังหลัง 

 6. พัฟแอนดพาย 

 7. ดังกิ้นโดนัท 

 8. สตารบัค 

 9. เอส แอนด พี 
 10. กาลาโต คัฟเฟ 

   ส
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 ผูวิจัยไดเลือกรานเบเกอรี่จํานวน 10 รานดังกลาวโดยใหเหตุผลดังน้ี คือ เปนรานท่ีมี
สถานท่ีตั้งของรานท่ีแนนอนงายตอการสังเกต ไมใชรานขายแผงลอยท่ัวไป เปนรานท่ีมีชื่อเสียง มี
ผลิตภัณฑเบเกอรี่สดใหมหลากหลายประเภทใหเลือก และต้ังอยูในเขตพื้นที่รอบโรงพยาบาลศิรริาช 
 กลุมตัวอยางท่ีใชในการวิจัย 
 กลุมตัวอยางท่ีใชในการวิจัยครั้งน้ี คือ ผูบริโภคท่ีมาซ้ือเบเกอรี่ในรานเบเกอรี่ในเขต
พื้นที่รอบโรงพยาบาลศิริราช และเน่ืองจากไมทราบจํานวนท่ีแนนอนผูวิจัยจึงใชการกําหนดขนาด
ตัวอยางโดยคํานวณแบบไมทราบจํานวนประชากรท่ีแนนอน โดยใชสูตรการคํานวณของทาโร      
ยามาเน (วิเชียน เกตุสิง, 2541: 24) ที่ระดับความเช่ือมั่น 95% และยอมรับความคลาดเคล่ือนในการ
เลือกตัวอยาง 5% ไดจํานวนตัวอยางเทากับ 400 คน 
 การเลือกกลุมตัวอยาง 
 วิธีการเลือกกลุมตัวอยางดวยวิธีการสุมตัวอยางแบบกําหนดโควตา (Quota Sampling)   
เพื่อรวบรวมขอมูลภาคสนามโดยแจกแบบสอบถามแกผูบริโภคที่มาซ้ือเบเกอรี่ ในเขตพ้ืนที่รอบ
โรงพยาบาลศิริราช 

 

ตารางท่ี 2 จํานวนรานเบเกอรี่ในเขตพื้นที่รอบโรงพยาบาลศิริราช โดยการสุมจํานวนประชากร   
ที่มาซ้ือเบเกอร่ี 

 

รานเบเกอร่ี จํานวนผูบริโภค (คน) จํานวนประชากรตัวอยาง 
ชัยวัฒน เบเกอรี่ 40 18.8 

บุษดี เบเกอรี่ 40 18.8 

วังหลัง เบเกอร่ี 40 18.8 

ราชา เบเกอรี่ 40 18.8 

เอแครวังหลัง 40 18.8 

พัฟแอนดพาย 40 18.8 

ดังกิ้นโดนัท 40 18.8 

สตารบัค 40 18.8 

เอส แอนด พี 40 18.8 

กาลาโต คัฟเฟ 40 18.8 

รวม 400 188 
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 แทนคาสูตร 

 ขนาดกลุมตัวอยางท้ังหมด =        400 

   1 + 400(0.05)² 
 

  = 188.23 = 188 ตัวอยาง 

 

การสรางเคร่ืองมือในการวิจัย 
 ในการวิจัยครั้งน้ีผูวิจัยไดใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล ซ่ึง
ผูวิจัยเปนผูสรางขึ้น โดยกําหนดกรอบแนวคิดจากการนําขอมูลจากเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของ
จากผูท่ีไดเคยศึกษาไวแลวมาประยุกตใช โดยแบงเปน 4 สวน ดังนี้ 
 สวนที่ 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับขอมูลดานประชากรศาสตรของผูบริโภค ประกอบดวย 
เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพและรายไดเฉล่ียตอเดือน คําถามเปนแบบปลายปด
แบบมีหลายคําตอบใหเลือก (Multiple Choices Questions) และเลือกตอบไดเพียงคําตอบเดียว (Best 

Answer) รวมท้ังหมด 6 ขอ 

 สวนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดท่ีสงผลตอ
พฤติกรรมซ้ือเบเกอรี่ของผูบริโภคในเขตพ้ืนที่รอบโรงพยาบาลศิริราช แบงเปน 4 ดาน ประกอบดวย 
ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมทางการตลาด โดยใช
แบบสอบถามที่ผูวิจัยสรางขึ้นตามวัตถุประสงคของการวิจัย แบบมาตราสวนประมาณคา 5 ระดับ 
(Rating Scale) สรางตามมาตรวัดของลิเคิรท (Likert Scale) ประเมินคําตอบ โดยเลือกตอบไดเพียง
คําตอบเดียว มีขอคําถามท้ังหมดจํานวน 45 ขอ กําหนดใหแตละขอมี 5 ตัวเลือก ดังตอไปน้ี 

 มากท่ีสุด ให 5 คะแนน 

 มาก ให 4 คะแนน 

 ปานกลาง ให 3 คะแนน 

 นอย ให 2 คะแนน 

 นอยที่สุด ให 1 คะแนน 

 เกณฑการประเมินคาคะแนนท่ีไดจากการวัดขอมูลจากแบบสอบถามในสวนนี้เปนการ
วัดขอมูลประเภทระดับชวงมาตรา (Interval Scale) โดยมีความกวางของอันตรภาคชั้นคือ 
 

 ความกวางของอันตรภาคชั้น = คะแนนสูงสุด – คะแนนตํ่าสุด 

     จํานวนชั้น 

   ส
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  = 5 - 1 

     5 
 

  = 0.80 
 

 จากหลักเกณฑดังกลาวสามารถแปลความหมายของระดับคะแนนไดดังนี้ 
 คะแนนเฉล่ีย 4.21-5.00 หมายถึง ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดท่ีผูบริโภคให

ความสําคัญมากที่สุด 

 คะแนนเฉล่ีย 3.41-4.20  หมายถึง ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดท่ีผูบริโภคให
ความสําคัญมาก 

 คะแนนเฉล่ีย 2.61-3.40  หมายถึง ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดท่ีผูบริโภคให
ความสําคัญปานกลาง 

 คะแนนเฉล่ีย 1.81-2.60  หมายถึง ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดท่ีผูบริโภคให
ความสําคัญนอย 

 คะแนนเฉล่ีย 1.00-1.80  หมายถึง ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดท่ีผูบริโภคให
ความสําคัญนอยที่สุด 

 สวนที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับปจจัยดานจิตวิทยาท่ีสงผลตอพฤติกรรมการซ้ือเบเกอรี่   
ของผูบริโภคในเขตพ้ืนที่รอบโรงพยาบาลศิริราช แบงเปน 5 ดาน ประกอบดวย ดานการจูงใจ ดาน
การรับรู ดานการเรียนรู ดานบุคลิกภาพ และดานทศันคติ โดยใชแบบสอบถามที่ผูวิจัยสรางขึ้นตาม
วัตถุประสงคของการวิจัยแบบมาตราสวนประมาณคา 5 ระดับ (Rating Scale) สรางตามมาตรวัด
ของลิเคิรท (Likert Scale) ประเมินคําตอบ โดยใหเลือกตอบไดเพียงคําตอบเดียว มีขอคําถาม
ทั้งหมดจํานวน 18 ขอ กําหนดใหแตละขอมี 5 ตัวเลือก ดังตอไปน้ี 
 

 มากท่ีสุด ให 5 คะแนน 

 มาก  ให 4 คะแนน 

 ปานกลาง ให 3 คะแนน 

 นอย  ให 2 คะแนน 

 นอยที่สุด ให 1 คะแนน 
 

 เกณฑการประเมินคาคะแนนท่ีไดจากการวัดขอมูลจากแบบสอบถามในสวนนี้เปนการ
วัดขอมูลประเภทระดับชวงมาตรา (Interval Scale) โดยมีความกวางของอันตรภาคชั้น คือ 
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 ความกวางของอันตรภาคช้ัน = คะแนนสูงสุด – คะแนนตํ่าสุด 

     จํานวนชั้น 

  = 5 - 1 

     5 

  = 0.80 

 จากหลักเกณฑดังกลาว สามารถแปลความหมายของระดับคะแนนไดดังนี้ 
 คะแนนเฉล่ีย 4.21 – 5.00 หมายถึง ปจจัยดานจิตรวิทยาท่ีผูบริโภคใหความสําคัญมากท่ีสุด 

 คะแนนเฉล่ีย 3.41 – 4.20 หมายถึง ปจจัยดานจิตรวิทยาที่ผูบริโภคใหความสําคัญมาก 

 คะแนนเฉล่ีย 2.61 – 3.40 หมายถึง ปจจัยดานจิตรวิทยาที่ผูบริโภคใหความสําคัญปานกลาง 

 คะแนนเฉล่ีย 1.81 – 2.60 หมายถึง ปจจัยดานจิตรวิทยาที่ผูบริโภคใหความนอย 

 คะแนนเฉล่ีย 1.00 – 1.80 หมายถึง ปจจัยดานจิตรวิทยาที่ผูบริโภคใหความสําคัญนอยที่สุด 

 สวนที่ 4 แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเบเกอรี่ของผูบริโภคพ้ืนที่
รอบโรงพยาบาลศิริราช จํานวน 8 ขอ โดยใชแบบสอบถามท่ีผูวิจัยสรางขึ้นตามวัตถุประสงคของ
การวิจัย เปนคําถามที่มีระดับการวัดขอมูลประเภทตางๆ ประกอบดวยคําถามท่ีมีหลายคําตอบให
เลือก (Multiple Choices Questions) จํานวน 7 ขอ และคําถามปลายเปด (Open-ended Response 

Question) จํานวน 1 ขอ 

 

ขั้นตอนการสรางเคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย 
 การสรางเคร่ืองมือที่ใชในการวิจัยคร้ังนี้ ไดสรางแบบสอบถาม (Questionnaire) เพื่อ ให
ไดเคร่ืองมือที่สมบูรณและมีคุณภาพ ผูวิจัยไดดําเนินการสรางเคร่ืองมือตามลําดับขั้นตอนดังนี้ 
 1. ศึกษาทฤษฎี แนวคิดจากเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของ  เพื่อเปนแนวทางในการ
สรางแบบสอบถามใหครอบคลุมตามความมุงหมายของการวิจัย 

 2. นําขอมูลที่ไดจากการศึกษามาสรางแบบสอบถามโดยศึกษาขอมูลจากตํารา เอกสาร
และงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 3. นําแบบสอบถามท่ีสรางเสร็จแลวเสนอตออาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ โดยมี
ผูเชี่ยวชาญ 3 ทานตรวจสอบความถูกตอง ชัดเจน ครอบคลุมวัตถุประสงคที่กําหนดไวเพื่อ
ตรวจสอบความเที่ยงตรงของเน้ือหา (Validity) วาตรงตามจุดมุงหมายและสอดคลองกับการศึกษา
ครั้งนี้หรือไมหลังจากนั้นนํามาแกไขปรับปรุงเพื่อดําเนินการในขั้นตอนตอไป 
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 4. นําแบบสอบถามไปทดลองใช (Try Out) กับกลุมประชากรที่ไมไดเปนกลุมตัวอยาง
จํานวน 30 ราย โดยผูวิจัยเก็บขอมูลจากผูประกอบการในเขตบางพลัด เพื่อตรวจสอบการใชคําถาม
และความสามารถในการใช (Usability) และนําขอมูลที่ไดมาหาคาความเช่ือมั่นของแบบสอบถาม 
โดยใชวิธีหาคาสัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบาค (บุญธรรม กิจประดาบริสุทธ์ิ 2547 : 266-267) คา
ความเชื่อมั่นของแบบสอบถามควรมีคาไมต่ํากวา 0.75 ในการวิจัยครั้งน้ี ผูวิจัยหาคาความเชื่อมั่น
ของแบบสอบถามไดเทากับ 0.858 (รายละเอียดแสดงในภาคผนวก ข) หลังจากน้ันผูวิจัยจึงนํา
แบบสอบถามฉบับสมบูรณไปใชในการเก็บรวบรวมขอมูลในการวิจัยตอไป 

 

การเก็บรวบรวมขอมูล 

 ผูวิจัยดําเนินการวิจัยโดยการเก็บรวบรวมขอมูลจากแหลงขอมูล 2 ลักษณะคือ 

 1. ขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) เปนขอมูลที่ไดจากการแจกแบบสอบถามใหแกผูตอบ
แบบสอบถามท่ีเปนกลุมตัวอยางเปาหมาย โดยวิธีการเลือกตัวอยางแบบการโควตา (Quota 

Sampling) จํานวน 400 ตัวอยาง 

 2. ขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เปนขอมูลที่ไดจากการศึกษาคนควางานวิจัยที่มี
ผูดําเนินการไวแลว ตําราวิชาที่เกี่ยวของ บทความทางวิชาการ เว็บไซดทางอินเตอรเน็ท เพื่อใชเปน
กรอบความคิดในการศึกษาประกอบการวิเคราะหและสรุปผล 

 

การวิเคราะหขอมูลและสถิติที่ใช 
 ในการวิจัยคร้ังนี้ ผูวิจัยไดใชสถิติในการวิเคราะหขอมูล โดยใชตางรางแจกแจงความถ่ี 

แสดงคารอยละ (Percentage), คาเฉล่ีย (Mean) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
เพ่ือวิเคราะหขอมูลดังนี้ 
 1. วิเคราะหลักษณะทางดานประชากรศาสตรดวยการใชการแจกแจงความถ่ีและคารอยละ 

 2. วิเคราะหระดับความคิดเห็นดานสวนประสมทางการตลาดท่ีสงผลตอพฤติกรรมการ
ซ้ือเบเกอรี่ของผูบริโภคในเขตพ้ืนที่รอบโรงพยาบาลศิริราชดวยการใชสถิติคาเฉล่ียและสวน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน 

 3. วิเคราะหระดับความคิดเห็นดานจิตวิทยาท่ีสงผลตอพฤติกรรมการซ้ือเบเกอรี่ของ
ผูบริโภคในเขตพื้นที่รอบโรงพยาบาลศิริราชดวยการใชสถิติคาเฉล่ียและสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

 4. วิเคราะหพฤติกรรมการซ้ือเบเกอรี่ของผูบริโภคในเขตพ้ืนที่รอบโรงพยาบาลศิริราช
ดวยการใชการแจกแจงความถ่ีและคารอยละ 

   ส
ำนกัหอ

สมุดกลาง
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 5. วิเคราะหพฤติกรรมการซ้ือเบเกอรี่ของผูบริโภคในเขตพ้ืนที่รอบโรงพยาบาลศิริราช
ดวยการใชคาสถิติไคสแควร (Chi-square test) เพื่อทดสอบความสัมพันธระหวางตัวแปรอิสระและ
ตัวแปรตาม โดยมีนัยสําคัญที่ 0.05 

 
ระยะเวลาในการเก็บรวบรวมขอมูล 
 ในการทําวิจัยคร้ังน้ี ผูวิจัยไดทําแผนดําเนินการศึกษาทฤษฎีแนวคิดจากเอกสารและ
งานวิจัยที่ เกี่ยวของ และทําการเก็บรวบรวมขอมูลตั้งแตเดือน สิงหาคม พ.ศ. 2555 ถึงเดือน 
กุมภาพันธ พ.ศ. 2556 โดยใชระยะเวลาท้ังส้ินรวม 7 เดือน โดยมีชวงระยะเวลา ดังน้ี 

 
 สิงหาคม กันยายน ตุลาคม พฤศจิกายน ธันวาคม มกราคม กุมภาพันธ 
ศึกษาความ
เปนมาและ
ความสําคัญ 

       

ศึกษาทฤษฎี
และงานวิจัย
ทีเ่กี่ยวของ 

       

จัดเก็บและ
ร ว บ ร ว ม
ขอมูล 

       

วิ เ ค ร า ะ ห
ขอมูล 

       

สรุป 

ผลการวิจัย 

       

 

ภาพท่ี 6 ระยะเวลาในการเก็บรวบรวมขอมูล 
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บทท่ี 4 
 

ผลการวเิคราะหขอมลู 
 

 การศึกษาพฤติกรรมการซ้ือเบเกอรี่ของผูบริโภคในเขตพ้ืนที่รอบโรงพยาบาลศิริราช ผล
การวิเคราะหขอมูลสามารถแบงไดเปน 4 หัวขอ ไดแก 
 1. ปจจัยสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 
 2. ขอมูลเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีสงผลตอพฤติกรรมการซ้ือเบเกอรี่
ของผูบริโภคในเขตพ้ืนที่รอบโรงพยาบาลศิริราช 
 3. ขอมูลเกี่ยวกับปจจัยดานจิตวทิยาที่สงผลตอพฤติกรรมการซ้ือเบเกอรี่ของผูบริโภค
ในเขตพ้ืนที่รอบโรงพยาบาลศิริราช 
 4. ขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซ้ือเบเกอร่ีของผูบรโิภคในเขตพ้ืนท่ีรอบโรงพยาบาลศิรริาช 
 
ปจจัยสวนบุคคล ของผูตอบแบบสอบถาม 
 ขอมูลที่ไดจากการสอบถามเกี่ยวกับปจจัยสวนบุคคล ไดแก รายละเอียดเรื่อง เพศ อายุ 
สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพและรายไดเฉล่ียตอเดือนมีรายละเอียดดังนี้ 
 
ตารางท่ี 3 จํานวน และรอยละของผูบริโภคกลุมตัวอยางจําแนกตามเพศ 
 

เพศ จํานวน (คน) รอยละ 
ชาย 100 53.19 
หญิง 88 46.81 

รวม 188 100.00 
 
 ผลการศึกษา พบวา ผูบริโภคกลุมตัวอยางเปนเพศชายมากกวาเพศหญิง จํานวน 12 คน 
คิดเปนรอยละ 6.38 ดังแสดงในตารางท่ี 3 
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ตารางท่ี 4 จํานวน และรอยละของผูบริโภคกลุมตัวอยางจําแนกตามอายุ 
 

กลุมอายุ จํานวน (คน) รอยละ 

ต่ํากวา 15 ป 23 12.23 

15-24 ป 34 18.09 

25-34 ป 53 28.19 

35-44 ป 42 22.34 

45-54 ป 24 12.77 

55-64 ป 12 6.38 

65 ป ขึ้นไป 0 0.00 

รวม 188 100.00 
 
 ผลการศึกษา พบวา ผูบริโภคกลุมตัวอยางสวนใหญมีอายุระหวาง 25-34 ป มากท่ีสุด
จํานวน 53 คน คิดเปนรอยละ 28.19 รองลงมา คือ อายุระหวาง 35-44 ป จํานวน 42 คน คิดเปน    
รอยละ 22.34 อายุระหวาง 15-24 ป จํานวน 34 คน คิดเปนรอยละ 18.09 อายุระหวาง 45-54 ป 
จํานวน 24 คน คิดเปนรอยละ 12.77 อายุต่ํากวา 15 ป จํานวน 23 คน คิดเปนรอยละ 12.23 อายุ
ระหวาง 55-64 ป จํานวน 12 คน คิดเปนรอยละ 6.38 และอายุมากกวา 65 ป จํานวน 0 คน คิดเปน
รอยละ 0.00 ตามลําดับ สรุปไดวา ผูบริโภคกลุมตัวอยางสวนใหญเปนวัยผูใหญมากท่ีสุด และ
รองลงมาเปนวัยกลางคน ดังแสดงในตารางท่ี 4 
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ตารางท่ี 5 จํานวน และรอยละของผูบริโภคกลุมตัวอยางจําแนกตามสถานภาพ 
 

สถานภาพ จํานวน (คน) รอยละ 
โสด 87 46.28 
สมรส 45 23.94 
หยา/หมาย 56 29.79 

รวม 188 100.00 
 
 ผลการศึกษา พบวา ผูบริโภคกลุมตัวอยางมีสถานภาพโสดมากท่ีสุด จํานวน 87 คน คิด
เปนรอยละ 46.28 รองลงมา คือ สถานภาพหยา/หมาย จํานวน 56 คน คิดเปนรอยละ 29.79 และ
สถานภาพสมสร จํานวน 45 คน คิดเปนรอยละ 23.94 ตามลําดับ สรุปไดวา ผูบริโภคกลุมตัวอยาง
สวนใหญมีสถานภาพโสดมากท่ีสุด ดังแสดงในตารางท่ี 5 
 
ตารางท่ี 6 จํานวน และรอยละของผูบริโภคกลุมตัวอยางจําแนกตามระดับการศึกษา 
 

ระดับการศึกษา จํานวน (คน) รอยละ 
ประถมศึกษา 56 29.79 
มัธยมศึกษา/ปวช. 35 18.62 
อนุปริญญา/ปวส. 45 23.94 
ปริญญาตรี 65 34.57 
สูงกวาปริญญาตร ี 78 41.49 

รวม 188 100.00 
 
 ผลการศึกษา พบวา ผูบริโภคกลุมตัวอยางมีระดับการศึกษาสูงกวาระดับปริญญาตรี 
มากท่ีสุด จํานวน 78 คน คิดเปนรอยละ 41.49 รองลงมา มีระดับการศึกษาในระดับปริญญาตรี
จํานวน 65 คน คิดเปนรอยละ 34.57 ระดับประถมศึกษา จํานวน 56 คน คิดเปนรอยละ 29.79 ระดับ
อนปุริญญาตรี/ปวส. จํานวน 45 คน คิดเปนรอยละ 23.94 และระดับมัธยมศึกษา จํานวน 35 คน คิด
เปนรอยละ 18.62 ตามลําดับ สรุปไดวา ผูบริโภคกลุมตัวอยางสวนใหญมีระดับการศึกษาสูงกวา
ปริญญาตรี ดังแสดงในตารางท่ี 6 
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ตารางท่ี 7 แสดงจํานวน และรอยละของผูบริโภคกลุมตัวอยางจําแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ จํานวน (คน) รอยละ 

พนักงานรัฐวิสาหกิจ 26 13.30 

พนักงานบริษัทเอกชน 35 18.62 

ขาราชการ 75 39.89 

นักเรียน/นักศกึษา 24 12.77 

เจาของกิจการ 23 12.23 

อ่ืน ๆ  6 3.19 

รวม 188 100.00 
 
 ผลการศึกษา พบวา ผูบริโภคกลุมตัวอยางมีอาชีพรับราชการมากท่ีสุด จํานวน 75 คน 
คิดเปนรอยละ 39.89 รองลงมาคืออาชีพพนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 35 คน คิดเปนรอยละ 18.62 
พนักงานรัฐวิสาหกิจ จํานวน 26 คน คิดเปนรอยละ 13.30 นักเรียน/นักศึกษา จํานวน 24 คน คิดเปน
รอยละ 12.77 เจาของกิจการ จํานวน 23 คน คิดเปนรอยละ 12.23 และอาชีพอ่ืน ๆ จํานวน 6 คน คิด
เปนรอยละ 3.19 ตามลําดับ สรุปไดวา ผูบริโภคกลุมตัวอยางสวนใหญมีอาชีพรับราชการ ดังแสดง
ในตารางท่ี 7 
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ตารางท่ี 8 แสดงจํานวน และรอยละของผูบริโภคกลุมตัวอยางจําแนกตามรายไดเฉล่ียตอเดือน 
 

รายไดเฉล่ียตอเดือน จํานวน (คน) รอยละ 
ไมเกิน 5,000 บาท 5 2.66 
5,001-10,000 บาท 13 6.91 
10,001-15,000 บาท 48 25.53 
15,001-20,000 บาท 58 30.85 
มากกวา 20,000 บาท 64 34.04 

รวม 188 100.00 
 
 
 ผลการศึกษา พบวา ผูบริโภคกลุมตัวอยางมีระดับรายไดเฉล่ียตอเดือนมากกวา 20,000 
บาท มากท่ีสุด จํานวน 64 คน คิดเปนรอยละ 34.04 รองลงมามีระดับรายไดเฉล่ียตอเดือน 15,001-
20,000 บาท จํานวน 58 คน คิดเปนรอยละ 30.85 ระดับรายไดเฉล่ียตอเดือน 10,001-15,000 บาท 
จํานวน 48 คน คิดเปนรอยละ 25.53 ระดับรายไดเฉล่ียตอเดือน 5,001-10,000 บาท จํานวน 13 คน 
คิดเปนรอยละ 6.91 และระดับรายไดเฉล่ียตอเดือนไมเกิน 5,000 บาท จํานวน 5 คน คิดเปนรอยละ 
2.66 ตามลําดับ สรุปไดวา ผูบริโภคกลุมตัวอยางสวนใหญมีระดับรายไดเฉล่ียตอเดือนมากกวา 
20,000 บาท ดังแสดงในตารางท่ี 8 
 
ขอมูลปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดท่ีสงผลตอพฤติกรรมการซ้ือเบเกอร่ีของผูบริโภคกลุม
ตัวอยาง 
 การศึกษาปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดท่ีสงผลตอพฤติกรรมการซ้ือเบเกอรี่ของ
ผูบริโภคกลุมตัวอยาง ประกอบไปดวย ปจจัยดานผลิตภัณฑ ปจจัยดานราคา ปจจัยดานชองทางการ
จัดจําหนาย และปจจัยดานการสงเสริมทางการตลาด ผลการศึกษาเปนดังน้ี 
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ตารางท่ี 9 คาเฉล่ียและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับการซ้ือเบเกอรี่เกี่ยวกับปจจัยทางดาน
สวนประสมทางการตลาด 

 
ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดท่ีสงผลตอ 

พฤติกรรมการซ้ือเบเกอรี่ Mean S.D. ระดับ 

1. ดานผลิตภัณฑ 3.54 0.84 มาก 

2. ดานราคา 3.55 0.83 มาก 

3. ดานชองทางการจัดจําหนาย 3.40 0.80 ปานกลาง 

4. ดานการสงเสริมทางการตลาด 3.57 0.81 มาก 

รวม 3.51 0.82 มาก 
 
 ผลการศึกษา พบวา ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดที่สงผลตอพฤติกรรมการซ้ือ 
เบเกอร่ีของผูบริโภคกลุมตัวอยาง ใหความสําคัญอยูในระดับมาก มี 3 ปจจัยไดแก ปจจัยดานการ
สงเสริมทางการตลาด (Mean = 3.57) ปจจัยดานราคา (Mean = 3.55) และปจจัยดานผลิตภัณฑ 
(Mean = 3.54) ตามลําดับ และระดับปานกลาง 1 ปจจัย ไดแก ปจจัยดานชองทาง การจัดจําหนาย 
(Mean = 3.40) ดังแสดงในตารางท่ี 9 
 
ตารางท่ี 10 ความถ่ี รอยละ คาเฉล่ียและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของระดับการซ้ือเบเกอรี่ดาน

ผลิตภัณฑ 
(n = 188) 

ดานผลิตภัณฑ 
ระดับความคิดเห็น 

Mean S.D. มาก 
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

นอย นอย
ที่สุด 

1. ความหลากหลายของเบเกอรี ่ 52 96 38 2 0 4.05 0.72 
(27.66) (51.06) (20.21) (1.06) (0.00) 

2. รสชาติ 75 86 24 3 0 4.24 0.73 
(39.89) (45.74) (12.77) (1.60) (0.00) 
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ตารางท่ี 10 ความถ่ี รอยละ คาเฉล่ียและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของระดับการซ้ือเบเกอรี่ดาน
ผลิตภัณฑ  (ตอ) 

(n = 188) 

ดานผลิตภัณฑ 
ระดับความคิดเห็น 

Mean S.D. มาก 
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

นอย นอย
ที่สุด 

3. คุณภาพ 19 63 77 20 9 3.34 0.96 
(10.11) (33.51) (40.96) (10.64) (4.79) 

4. สีสัน 4 36 80 47 21 2.76 0.96 
(2.13) (19.15) (42.55) (25.00) (11.17)

5. ความใหมและสด 15 38 86 42 7 3.06 0.95 
(7.98) (20.21) (45.74) (22.34) (3.72) 

6. คุณคาทางโภชนาการ 66 67 49 6 0 4.03 0.86 
(35.11) (35.64) (26.06) (3.19) (0.00) 

7. อายุการเก็บรกัษาผลิตภัณฑ 37 57 68 26 0 3.56 0.96 
(19.68) (30.32) (36.17) (13.83) (0.00) 

8. ตรายี่หอ 31 69 63 25 0 3.56 0.92 
(16.49) (36.70) (33.51) (13.30) (0.00) 

9. ความสวยงามของบรรจุภณัฑ 28 62 89 8 1 3.57 0.81 
(14.89) (32.98) (47.34) (4.26) (0.53) 

10. ขนาดของบรรจภุัณฑมีใหเลือกหลาย
ขนาด 

15 63 94 16 0 3.41 0.76 
(7.98) (33.51) (50.00) (8.51) (0.00) 

11. ความสะดวกในการเปดปดบรรจุ
ภัณฑ 

17 81 80 10 0 3.56 0.73 
(9.04) (43.09) (42.55) (5.32) (0.00) 

12. บรรจุภณัฑระบุสวนผสม 9 63 96 20 0 3.32 0.73 
(4.79) (33.51) (51.06) (10.64) (0.00) 

13. บรรจุภณัฑระบุวนัหมดอาย ุ 34 92 60 2 0 3.84 0.72 
(18.09) (48.94) (31.91) (1.06) (0.00) 
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ตารางท่ี 10 ความถ่ี รอยละ คาเฉล่ียและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของระดับการซ้ือเบเกอรี่ดาน
ผลิตภัณฑ  (ตอ) 

(n = 188) 

ดานผลิตภัณฑ 
ระดับความคิดเห็น 

Mean S.D. มาก 
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

นอย นอย
ที่สุด 

14. บรรจุภณัฑระบุสถานท่ีผลิต 22 82 75 9 0 3.62 0.75 
(11.70) (43.62) (39.89) (4.79) (0.00) 

15. แสดงเครื่องหมายองคกรอาหารและ
ยา (อย.) 

17 83 66 15 7 3.47 0.90 
(9.04) (44.15) (35.11) (7.98) (3.72) 

16. เปนผลิตภัณฑเบเกอรี่ที่นําเขาจาก
ตางประเทศ 

20 87 67 11 3 3.59 0.82 
(10.64) (46.28) (35.64) (5.85) (1.60) 

17. รับจัดชุดของขวญัในเทศกาลตาง ๆ  10 35 84 46 13 2.91 0.96 
(5.32) (18.62) (44.68) (24.47) (6.91) 

18. รับจัดชุดอาหารวาง (Break) 28 102 43 14 1 3.76 0.82 
(14.89) (54.26) (22.87) (7.45) (0.53) 

19. รับคืนสินคา เชน บรรจุภัณฑชํารุด 19 86 63 15 5 3.53 0.88 
(10.11) (45.74) (33.51) (7.98) (2.66) 

รวม 3.54 0.84 
 
 ผลการศึกษา พบวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑสงผลตอพฤติกรรม  
การซ้ือเบเกอรี่ของผูบริโภคกลุมตัวอยาง โดยพิจารณาในภาพรวม มีผลรวมท่ี (Mean = 3.54 และ 
S.D. = 0.84) เมื่อพิจารณาปจจัยยอยดานผลิตภัณฑ พบวา มีปจจัยดานรสชาติมีคาผลรวมสูงสุด คือ 
(Mean = 4.24 และ S.D. = 0.73) รองลงมาคือ ปจจัยดานความหลากหลายของเบเกอร่ี มีคาผลรวม 
(Mean = 4.05 และ S.D. = 0.72) 
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ตารางท่ี 11 ความถ่ี รอยละ คาเฉล่ียและสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ของระดับการซ้ือเบเกอร่ีดานราคา 
(n = 188) 

ดานราคา 
ระดับความคิดเห็น 

Mean S.D. มาก 
ที่สุด 

มาก ปาน 
กลาง 

นอย นอย 
ที่สุด 

20. ราคาคงท่ี 15 109 42 19 3 3.61 0.84 
(7.98) (57.98) (22.34) (10.11) (1.60) 

21. ราคาเหมาะสมกับปริมาณ 23 100 43 19 3 3.64 0.88 
(12.23) (53.19) (22.87) (10.11) (1.60) 

22. ราคาเหมาะสมกับคณุภาพ 11 76 70 23 8 3.31 0.91 
(5.85) (40.43) (37.23) (12.23) (4.26) 

23. ราคาถูกกวาท่ีอ่ืน 7 43 101 25 12 3.04 0.88 
(3.72) (22.87) (53.72) (13.30) (6.38) 

24. มีหลายราคาใหเลือก 12 34 93 34 15 2.97 0.97 
(6.38) (18.09) (49.47) (18.09) (7.98) 

25. รับชําระดวยเงนิสดและบัตรเครดิต 47 125 12 4 0 4.14 0.62 
(25.00) (66.49) (6.38) (2.13) (0.00) 

26. ติดปายแสดงราคาอยางชัดเจน 53 104 28 3 0 4.10 0.70 
(28.19) (55.32) (14.89) (1.60) (0.00) 

รวม 3.55 0.83 
 
 ผลการศึกษา พบวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคา สงผลตอพฤติกรรมการ
ซ้ือเบเกอรี่ของผูบริโภคกลุมตัวอยาง โดยพิจารณาในภาพรวม มีผลรวมท่ี (Mean = 3.55 และ S.D. = 
0.83) เมื่อพิจารณาปจจัยยอยดานราคา พบวา มีปจจัยดานการรับชําระดวยเงินสดและบัตรเครดิต มี
คาผลรวมสูงสุด คือ (Mean = 4.14 และ S.D. = 0.62) รองลงมาคือ ปจจัยดานการติดปายแสดงราคา
อยางชัดเจน มีคาผลรวม (Mean = 4.10 และ S.D. = 0.70) 
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ตารางท่ี 12 ความถ่ี รอยละ คาเฉล่ียและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  ของระดับการซ้ือเบเกอรี่  ดาน
ชองทางการจัดจําหนาย 

(n = 188) 

ดานชองทางการจัดจําหนาย 
m 

Mean S.D. มาก 
ที่สุด 

มาก ปาน 
กลาง 

นอย นอย 
ที่สุด 

27. ทําเลที่ตั้งสะดวกตอการเดินทาง 17 75 69 17 10 3.38 0.96 
(9.04) (39.89) (36.70) (9.04) (5.32) 

28. สถานท่ีจอดรถสะดวก 8 19 68 78 15 2.61 0.93 
(4.26) (10.11) (36.17) (41.49) (7.98) 

29. ความสะดวกในการหาซ้ือ 10 28 79 66 5 2.85 0.90 
(5.32) (14.89) (42.02) (35.11) (2.66) 

30. จัดวางสินคางายตอการเลือกซ้ือ 70 66 43 9 0 4.05 0.89 
(37.23) (35.11) (22.87) (4.79) (0.00) 

31. ตกแตงรานสวยงาม 35 55 92 6 0 3.63 0.82 
(18.62) (29.26) (48.94) (3.19) (0.00) 

32. ขนาดและความกวางของราน 22 60 73 33 0 3.38 0.91 
(11.70) (31.91) (38.83) (17.55) (0.00) 

33. บรรยากาศภายในรานและบริเวณ 21 57 100 8 2 3.46 0.79 
(11.17) (30.32) (53.19) (4.26) (1.06) 

34. ใกลแหลงชุมชน 13 51 109 15 0 3.33 0.72 
(6.91) (27.13) (57.98) (7.98) (0.00) 

35. ขายปลีกและสง 10 64 108 6 0 3.41 0.64 
(5.32) (34.04) (57.45) (3.19) (0.00) 

36. สินคาไมขาดตลาด 10 52 110 16 0 3.30 0.70 
(5.32) (27.66) (58.51) (8.51) (0.00) 

37. สามารถส่ังซ้ือสินคาทางโทรศัพทได 24 99 63 2 0 3.77 0.67 
(12.77) (52.66) (33.51) (1.06) (0.00) 
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ตารางท่ี 12 ความถ่ี รอยละ คาเฉล่ียและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของระดับการซ้ือเบเกอรี่ ดาน
ชองทางการจัดจําหนาย (ตอ) 

(n = 188) 

ดานชองทางการจัดจําหนาย 
m 

Mean S.D. มาก 
ที่สุด 

มาก ปาน 
กลาง 

นอย นอย 
ที่สุด 

38. แสดงวันเวลาเปด-ปดรานชัดเจน 20 85 78 5 0 3.64 0.71 
(10.64) (45.21) (41.49) (2.66) (0.00) 

รวม 3.40 0.80 
 
 ผลการศึกษา พบวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายสงผล
ตอพฤติกรรมการซ้ือเบเกอร่ีของผูบริโภคกลุมตัวอยาง โดยพิจารณาในภาพรวม มีผลรวมท่ี (Mean 
= 3.40 และ S.D. = 0.80) เมื่อพิจารณาปจจัยยอยดานชองทางการจัดจําหนาย พบวา มีปจจัยดานการ
จัดวางสินคางายตอการเลือกซ้ือมีคาผลรวมสูงสุด คือ (Mean = 4.05 และ S.D. = 0.89) รองลงมาคือ 
ปจจยัดานการสามารถส่ังซ้ือสินคาทางโทรศัพทได มีคาผลรวม (Mean = 3.77 และ S.D. = 0.67) 
 
ตารางท่ี 13 ความถ่ี รอยละ คาเฉล่ียและสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ของระดับการซ้ือเบเกอรี่ ดานการ

สงเสริมทางการตลาด 
(n = 188) 

ดานการสงเสริมทางการตลาด 
ระดับความคิดเห็น 

Mean S.D. มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

นอย 
นอย
ที่สุด 

39. การโฆษณาผานส่ือตาง ๆ เชน แผน
พับ ใบปลิว 

18 86 71 9 4 3.56 0.82 
(9.57) (45.74) (37.77) (4.79) (2.13) 

40. การประชาสัมพันธ 17 92 70 7 2 3.61 0.75 
(9.04) (48.94) (37.23) (3.72) (1.06) 

41. การลดราคาสินคาในวนัพิเศษตาง ๆ  11 41 81 43 12 2.98 0.97 
(5.85) (21.81) (43.09) (22.87) (6.38) 
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ตารางท่ี 13 ความถ่ี รอยละ คาเฉล่ียและสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ของระดับการซ้ือเบเกอรี่ ดานการ
สงเสริมทางการตลาด (ตอ) 

(n = 188) 

ดานการสงเสริมทางการตลาด 
ระดับความคิดเห็น 

Mean S.D. มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

นอย 
นอย
ที่สุด 

42. การใชพนักงานคอยแนะนําสินคาหนา
ราน 

28 112 37 10 1 3.83 0.76 
(14.89) (59.57) (19.68) (5.32) (0.53) 

43. โปรโมชั่น เชน ซ้ือ 1 แถม 1 17 94 62 11 4 3.58 0.82 
(9.04) (50.00) (32.98) (5.85) (2.13) 

44. การแจกคูปองสะสมแตม 14 123 35 14 2 3.71 0.76 
(7.45) (65.43) (18.62) (7.45) (1.06) 

45. การลดราคาในวันพิเศษตาง ๆ  14 124 33 13 4 3.70 0.79 
(7.45) (65.96) (17.55) (6.91) (2.13) 

รวม 3.57 0.81 
 
 ผลการศึกษา พบวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมทางการตลาด  
สงผลตอพฤติกรรมการซ้ือเบเกอรี่ของผูบริโภคกลุมตัวอยาง โดยพิจารณาในภาพรวม มีผลรวมท่ี 
(Mean = 3.57 และ S.D. = 0.81) เมื่อพิจารณาปจจัยยอยดานการสงเสริมทางการตลาด พบวา มีปจจัย
ดานการใชพนักงานคอยแนะนําสินคาหนาราน มีคาผลรวมสูงสุด คือ (Mean = 3.83 และ S.D. = 
0.76) รองลงมาคือ ปจจัยดานการการแจกคูปองสะสมแตม มีคาผลรวม (Mean = 3.71 และ S.D. = 
0.76) 
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ขอมูลปจจัยดานจิตวิทยาที่สงผลตอพฤติกรรมการซ้ือเบเกอร่ีของผูบริโภคกลุมตัวอยาง 
 การศึกษาปจจัยทางดานจิตวิทยาที่สงผลตอพฤติกรรมการซื้อเบเกอรี่ของผูบริโภค 
กลุมตัวอยางประกอบไปดวย ปจจัยดานการจูงใจ การรับรู การเรียนรู และปจจัยดานบุคลิกภาพ ผล
การศึกษาเปนดังน้ี 
 
ตารางท่ี 14 คาเฉล่ียและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของระดับการซ้ือเบเกอรี่ เกี่ยวกับปจจัยทางดาน

จิตวิทยา 
 

ปจจัยทางดานจิตวิทยาที่สงผลตอพฤติกรรมการซ้ือเบเกอรี่  Mean S.D. ระดับ 
1. ดานการจูงใจ 3.27 0.85 ปานกลาง 
2. ดานการรับรู 3.53 0.73 มาก 
3. ดานการเรียนรู 3.45 0.84 มาก 
4. ดานบุคลิกภาพ 3.41 0.86 มาก 

รวม 3.42 0.82 มาก 
 
 ผลการศึกษา พบวา ปจจัยทางดานจิตวิทยาท่ีสงผลตอพฤติกรรมการซ้ือเบเกอรี่ ของ
ผูบริโภคกลุมตัวอยาง โดยพิจารณาในภาพรวมอยูในระดับมาก (Mean = 3.42) เมื่อพิจารณาปจจัย
ยอยดานจิตวิทยาท่ีสงผลตอพฤติกรรมการซ้ือเบเกอรี่ พบวา มีปจจัยที่มีผลในระดับมาก  3 ปจจัย
ไดแก ปจจัยดานการรับรู (Mean = 3.53) ปจจัยดานการเรียนรู (Mean = 3.54) และปจจัยดาน
บุคลิกภาพ (Mean  = 3.41) ปจจัยที่มีผลในระดับปานกลาง 1 ปจจัย ไดแก ปจจัยดานการจูงใจ 
(Mean = 3.27) ดังแสดงในตารางท่ี 14 
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ตารางท่ี 15 ความถ่ี รอยละ คาเฉล่ียและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของระดับการซ้ือเบเกอรี่เกี่ยวกับ
ปจจัยทางดานจิตวิทยาดานการจูงใจ 

(n = 188) 

ดานการจูงใจ 
ระดับความคิดเห็น 

Mean S.D. มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

นอย นอย
ที่สุด 

1. รานเบเกอรี่อยูใกลบาน / 
ใกลที่ทํางาน 

11 87 72 13 5 3.46 0.82 
(5.85) (46.28) (38.30) (6.91) (2.66) 

2. สินคาราคาถูกกวาท่ีอ่ืน 8 55 83 32 10 3.10 0.92 
(4.26) (29.26) (44.15) (17.02) (5.32) 

3. เพื่อน / ญาติแนะนําใหซ้ือ
สินคา 

14 35 87 39 13 2.99 0.99 
(7.45) (18.62) (46.28) (20.74) (6.91) 

4. กลยุทธการขายจากผูขาย 22 59 97 8 2 3.48 0.80 
(11.70) (31.38) (51.60) (4.26) (1.06) 

5. ไดรับการกระตุนจากส่ือ
โฆษณาตาง ๆ  

13 53 106 16 0 3.34 0.73 
(6.91) (28.19) (56.38) (8.51) (0.00) 

รวม 3.27 0.85 
 
 ผลการศึกษา พบวา ปจจัยทางดานจิตวิทยาดานการจูงใจสงผลตอพฤติกรรมการซ้ือ    
เบเกอร่ีของผูบริโภคกลุมตัวอยาง โดยพิจารณาในภาพรวม มีผลรวมท่ี (Mean = 3.27 และ S.D.  = 
0.85) เมื่อพิจารณาปจจัยยอยดานการจูงใจ พบวา มีปจจัยดานกลยุทธการขายจากผูขาย มีคาผลรวม
สูงสุด คือ (Mean = 3.48 และ S.D. = 0.80) รองลงมาคือ ปจจัยดานรานเบเกอรี่อยูใกลบาน / ใกลที่
ทํางาน มีคาผลรวม (Mean = 3.46 และ S.D. = 0.82) 
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ตารางท่ี 16 ความถ่ี รอยละ คาเฉล่ียและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของระดับการซ้ือเบเกอร่ีเกี่ยวกับ
ปจจัยทางดานจิตวิทยาดานการรับรู 

(n = 188) 

ดานการรับรู 
ระดับความคิดเห็น 

Mean S.D. มาก 
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

นอย นอย
ที่สุด 

6. มีสินคาหลากหลายประเภทใหเลือก 14 72 96 6 0 3.50 0.68 
(7.45) (38.30) (51.06) (3.19) (0.00) 

7. มีท่ีจอดรถกวางขวาง และเพียงพอ 9 57 103 19 0 3.30 0.71 
(4.79) (30.32) (54.79) (10.11) (0.00) 

8. มีผูคนมาซ้ือสินคาจํานวนมาก 26 91 69 2 0 3.75 0.70 
(13.83) (48.40) (36.70) (1.06) (0.00) 

9. รานคามีความสะอาดเปนระเบียบ 18 86 78 6 0 3.62 0.70 
(9.57) (45.74) (41.49) (3.19) (0.00) 

10. รานมีชื่อเสียง 16 83 70 13 6 3.48 0.87 
(8.51) (44.15) (37.23) (6.91) (3.19) 

รวม 3.53 0.73 
 
 ผลการศึกษา พบวา ปจจัยทางดานจิตวิทยาดานการรับรูสงผลตอพฤติกรรมการซ้ือ      
เบเกอรี่ของผูบริโภคกลุมตัวอยาง โดยพิจารณาในภาพรวม มีผลรวมท่ี (Mean = 3.53 และ S.D. = 
0.73) เมื่อพิจารณาปจจัยยอยดานการรับรู พบวา มีปจจัยดานการมีผูคนมาซ้ือสินคาจํานวนมาก มีคา
ผลรวมสูงสุด คือ (Mean = 3.75 และ S.D. = 0.70) รองลงมาคือ ปจจัยดานรานคามีความสะอาด เปน
ระเบียบ มีคาผลรวม (Mean = 3.62 และ S.D. = 0.70) 
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ตารางท่ี 17 ความถ่ี รอยละ คาเฉล่ียและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของระดับการซ้ือเบเกอร่ีเกี่ยวกับ
ปจจัยทางดานจิตวิทยาดานการเรียนรู 

(n = 188) 

ดานการเรียนรู 
ระดับความคิดเห็น 

Mean S.D. มาก 
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

นอย นอย
ที่สุด 

11. สินคามีใหเลือกหลากหลายราคา และ
หลากหลายประเภท 

16 88 72 9 3 3.56 0.78 
(8.51) (46.81) (38.30) (4.79) (1.60) 

12. สามารถมาซ้ือสินคาไดทุกวัน 10 33 94 40 11 2.95 0.92 
(5.32) (17.55) (50.00) (21.28) (5.85) 

13. การจัดโซนท่ีแยกประเภททําให
สะดวกตอการเลือกซ้ือ 

24 109 41 13 1 3.76 0.78 
(12.77) (57.98) (21.81) (6.91) (0.53) 

14. มีส่ิงอํานวยความสะดวกเพียงพอ เชน 
ที่จอดรถ / หองนํ้า / เกาอ้ีนงัพัก เปนตน 

18 88 63 14 5 3.53 0.87 
(9.57) (46.81) (33.51) (7.45) (2.66) 

รวม 3.45 0.84 
 
 ผลการศึกษา พบวา ปจจัยทางดานจิตวิทยาดานการเรียนรูสงผลตอพฤติกรรมการซ้ือ  
เบเกอร่ีของผูบริโภคกลุมตัวอยาง โดยพิจารณาในภาพรวม มีผลรวมท่ี (Mean = 3.45 และ S.D. = 
0.84) เมื่อพิจารณาปจจัยยอยดานการเรียนรู พบวา มีปจจัยดานการจัดโซนท่ีแยกประเภท ทําให
สะดวกตอการเลือกซ้ือ มีคาผลรวมสูงสุด คือ (Mean = 3.76 และ S.D. = 0.78) รองลงมา คือ ปจจัย
ดานสินคามีใหเลือกหลากหลายราคา และหลากหลายประเภท มีคาผลรวม (Mean = 3.56 และ S.D. 
= 0.78) 
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ตารางท่ี 18 ความถ่ี รอยละ คาเฉล่ียและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของระดับการซ้ือเบเกอรี่เกี่ยวกับ
ปจจัยทางดานจิตวิทยาดานบุคลิกภาพ 

(n = 188) 

ดานบุคลิกภาพ 
ระดับความคิดเห็น 

Mean S.D. มาก 
ที่สุด 

มาก ปาน 
กลาง 

นอย นอย 
ที่สุด 

15. ผูบริโภคชอบหาแหลงซ้ือ
ใหม ๆ  

11 116 40 19 2 3.61 0.79 
(5.85) (61.70) (21.28) (10.11) (1.06) 

16. ผูบริโภคชอบหากจิกรรม
ในวนัหยุด 

16 112 39 17 4 3.63 0.85 
(8.51) (59.57) (20.74) (9.04) (2.13) 

17. ผูบริโภคชอบตดิตามความ
แปลกใหมของสินคา 

9 79 75 18 7 3.35 0.86 
(4.79) (42.02) (39.89) (9.57) (3.72) 

18. ผูบริโภคชอบท่ีจะบริโภค 
เบเกอร่ีเปนอาหารวาง 

7 54 83 31 13 3.06 0.94 
(3.72) (28.72) (44.15) (16.49) (6.91) 
รวม 3.41 0.86 

 
 ผลการศึกษา พบวา ปจจัยทางดานจิตวิทยาดานบุคลิกภาพสงผลตอพฤติกรรมการซ้ือ  
เบเกอร่ีของผูบริโภคกลุมตัวอยาง โดยพิจารณาในภาพ มีผลรวมท่ี (Mean = 3.41 และ S.D. = 0.86) 
เม่ือพิจารณาปจจัยยอยดานบุคลิกภาพ พบวา มีปจจัยดานผูบริโภคชอบหากิจกรรมในวันหยุด มีคา
ผลรวมสูงสุด คือ (Mean = 3.63 และ S.D. = 0.85) รองลงมาคือ ปจจัยดานผูบริโภคชอบหาแหลงซ้ือ
ใหม ๆ มีคาผลรวม (Mean = 3.61 และ S.D. = 0.79) 
 
ขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซ้ือเบเกอร่ีของผูบริโภคกลุมตัวอยาง 
 การศึกษาขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซ้ือเบเกอรี่ของผูบริโภคกลุมตัวอยาง  ผล
การศึกษาเปนดังน้ี 
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ตารางท่ี 19 คารอยละของผูบริโภคกลุมตัวอยางผูซ้ือเบเกอร่ี จําแนกตามชนิดของเบเกอรี่ที่ชอบซ้ือ 
 

ชนิดของเบเกอรี่ที่ชอบซ้ือ จํานวน (คน) รอยละ 
ขนมเคก 45 23.94 
พาย 31 16.49 
ขนมปง 22 11.70 
ครัวซอง 45 23.94 
คุกกี ้ 12 6.38 
เอแคร 17 9.04 
อ่ืน ๆ  16 8.51 

รวม 188 100.00 
 
 ผลการศึกษา พบวา ผูบริโภคกลุมตัวอยางสวนใหญเลือกซ้ือเบเกอรี่ ชนิดขนมเคกและ  
ครัวซอง คิดเปนรอยละ 23.94 เทากันทั้งสองชนิด รองลงมาเลือกซ้ือเบเกอรี่ชนิดพาย คิดเปนรอยละ 
16.49 ชนิดขนมปง คิดเปนรอยละ 11.70 ชนิดเอแคร คิดเปนรอยละ 9.04และชนิดคุกกี้นอยที่สุด  
คิดเปนรอยละ 6.38 ตามลําดับ ดังแสดงในตารางท่ี 19 
 
ตารางท่ี 20 คารอยละของผูบริโภคกลุมตัวอยางผูซ้ือเบเกอร่ี จําแนกตามเหตุผลในการซ้ือเบเกอรี่ 
 

เหตุผลในการซ้ือเบเกอร่ี จํานวน (คน) รอยละ 
รับประทานแทนการบริโภคอาหารม้ือหลัก 40 21.28 
เนื่องจากสังคมในปจจุบันตองการความเรงรีบ 57 30.32 
นําไปเปนของฝาก 67 35.64 
อ่ืน ๆ  24 12.77 

รวม 188 100.00 
 
 ผลการศึกษา พบวา เหตุผลในการซ้ือเบเกอรี่สวนใหญซ้ือเพ่ือนําไปเปนของฝาก คิด
เปนรอยละ 35.64 รองลงมาซ้ือเนื่องจากสังคมในปจจุบันตองการความเรงรีบ คิดเปนรอยละ 30.32 
ซ้ือรับประทานแทนการบริโภคอาหารม้ือหลัก คิดเปนรอยละ 21.28 และเหตุผลอ่ืน ๆ นอยที่สุด คิด
เปนรอยละ 12.77 ดังแสดงในตารางท่ี 20 



 69 

ตารางท่ี 21 คารอยละของผูบริโภคกลุมตัวอยางผูซ้ือเบเกอร่ี จําแนกตามสถานท่ีในการซ้ือเบเกอร่ี 
 

สถานท่ีในการซ้ือเบเกอร่ี จํานวน (คน) รอยละ 
หางสรรพสินคา 22 11.70 
ซุปเปอรมารเก็ต/มินิมารท 35 18.62 
รานหรือโรงงานผลิตเบเกอรี ่ 60 31.91 
ตัวแทนจําหนาย 45 23.94 
ตลาด 9 4.79 
รานขายของชํา 12 6.38 
อ่ืน ๆ  5 2.66 

รวม 188 100.00 
 
 ผลการศึกษา พบวา สถานท่ีในการซ้ือเบเกอรี่สวนใหญซ้ือจากรานหรือโรงงานผลิต   
เบเกอร่ี คิดเปนรอยละ 31.91 รองลงมาไดแก ตัวแทนจําหนาย คิดเปนรอยละ 23.94 และสถานท่ีอ่ืน 
ๆ นอยที่สุด คิดเปนรอยละ 2.66 ดังแสดงในตารางท่ี 21 
 
ตารางท่ี 22 คารอยละของผูบริโภคกลุมตัวอยางผูซ้ือผลิตภัณฑเบเกอรี่ จําแนกตามคาใชจายในการ

ซ้ือเบเกอร่ี  
 

คาใชจายในการซ้ือเบเกอรี ่ จํานวน (คน) รอยละ 
ต่ํากวา 50 บาท 24 12.77 
50 - 100 บาท 54 28.72 
101 - 150 บาท 87 46.28 
มากกวา 150 บาท ขึ้นไป 23 12.23 

รวม 188 100.00 
 
 ผลการศึกษา พบวา คาใชจายในการซ้ือเบเกอรี่แตละคร้ังสวนใหญซ้ือในราคา 101 – 
150 บาท คิดเปนรอยละ 46.28 รองลงมาซ้ือในราคา 50 – 100 บาท คิดเปนรอยละ 28.72 และ
คาใชจายในการซ้ือเบเกอร่ีแตละคร้ังนอยที่สุดซ้ือในราคา มากกวา 150 บาทขึ้นไป คิดเปนรอยละ 
12.23 ดังแสดงในตารางท่ี 22 
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ตารางท่ี 23 คารอยละของผูบริโภคกลุมตัวอยางผูซ้ือผลิตภัณฑเบเกอรี่ จําแนกตามความถ่ีในการ
ซ้ือเบเกอร่ี 

 
ความถ่ีในการซ้ือเบเกอร่ี จํานวน (คน) รอยละ 

สัปดาหละ 1- 2 ครั้ง 56 29.79 
สัปดาหละ 3-4 ครั้ง 80 42.55 
เดือนละ 1-2 ครั้ง  35 18.62 
อ่ืน ๆ  17 9.04 

รวม 188 100.00 
 
 ผลการศึกษา พบวา ความถ่ีในการซ้ือเบเกอรี่สวนใหญซ้ือสัปดาหละ 3-4 ครั้ง คิดเปน    
รอยละ 42.55 รองลงมาซ้ือสัปดาหละ 1-2 ครั้ง คิดเปนรอยละ 29.79 และความถ่ีในการซ้ืออ่ืน ๆ 
นอยที่สุด คิดเปนรอยละ 9.04 ดังแสดงในตารางท่ี 23 
 
ตารางท่ี 24 คารอยละของผูบริโภคกลุมตัวอยางผูซ้ือผลิตภัณฑเบเกอรี่ จําแนกตามส่ือที่ทําใหสนใจ

การซ้ือเบเกอร่ี 
 

ส่ือที่ทําใหผูบริโภคสนใจการซ้ือเบเกอรี่ จํานวน (คน) รอยละ 
โทรทัศน 23 12.23 
วิทย ุ 25 13.30 
หนังสือพิมพ 55 29.26 
ใบปลิว 49 26.06 
ปายโฆษณา 23 12.23 
คนรูจกั 8 4.26 
อ่ืน ๆ  5 2.66 

รวม 188 100.00 
 
 ผลการศึกษา พบวา ส่ือที่ทําใหสนใจการซ้ือเบเกอรี่สวนใหญไดแก หนังสือพิมพ คิด
เปนรอยละ 29.26 รองลงมาไดแก ใบปลิว คิดเปนรอยละ 26.06 และส่ืออ่ืน ๆ นอยที่สุด คิดเปนรอย
ละ 2.66 ดังแสดงในตารางท่ี 24 
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ตารางท่ี 25 คารอยละของผูบริโภคกลุมตัวอยางผูซ้ือผลิตภัณฑเบเกอรี่ จําแนกตามการสงเสริม    
การขายเบเกอร่ี 

 
การสงเสริมการขายเบเกอร่ี จํานวน (คน) รอยละ 

ลดราคา 12 6.38 
บัตรสมาชิกรับสวนลด 88 46.81 
โปรโมช่ัน เชน 2 แถม 1 73 38.83 
อ่ืน ๆ  15 7.98 

รวม 188 100.00 
 
 ผลการศึกษา พบวา การสงเสริมการขายเบเกอรี่ที่ชอบสวนใหญ ไดแก บัตรสมาชิกรับ
สวนลด คิดเปนรอยละ 46.81 รองลงมาไดแก โปรโมชั่น เชน 2 แถม 1 คิดเปนรอยละ 38.83 และ
การสงเสริมการขายเบเกอรี่แบบลดราคาชอบนอยที่สุด คิดเปนรอยละ 6.38  ดังแสดงในตารางท่ี 25 
 



 
 

72 

 
 

บทท่ี 5 
 

สรุป อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 
 

 การศึกษาเร่ือง พฤติกรรมการซ้ือเบเกอรี่ของผูบริโภคในเขตพ้ืนที่รอบโรงพยาบาล       
ศิริราช มีวัตถุประสงคของการศึกษาวิจัยเพ่ือศึกษาถึงพฤติกรรมการซ้ือเบเกอรี่ของผูบริโภคในเขต
พื้นที่รอบโรงพยาบาลศิริราช ในการศึกษาวิจัยคร้ังน้ีไดสุมตัวอยางจากผูบริโภคจํานวน 400 คน 
โดยการเก็บรวบรวมจากแบบสอบถาม สามารถสรุปผลไดดังนี้ 
 
สรุปผลการวิจัย 
 ผลการวิจัย พบวา ผูบริโภคกลุมตัวอยางสวนใหญรอยละ 53.19 เปนเพศชาย มีอายุ
ระหวาง 25-34 ป จํานวนมากท่ีสุดรอยละ 28.19 สถานภาพโสดรอยละ 46.28 วุฒิการศึกษาสูงกวา
ปริญญาตรีรอยละ 41.49 เปนขาราชการรอยละ 39.89 และมีรายไดมากกวา 20,000 บาทมากท่ีสุด
รอยละ 34.04 

 ในสวนของปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ผูบริโภคกลุมตัวอยางให
ความสําคัญกับรสชาติในระดับมากท่ีสุด (Mean = 4.24) ดานราคา ผูบริโภคกลุมตัวอยางให
ความสําคัญกับการรับชําระดวยเงินสดและบัตรเครดิตในระดับมาก (Mean = 4.14) ดานชองทางการ
จําหนาย ผูบริโภคกลุมตัวอยางใหความสําคัญกับการจัดวางสินคางายตอการเลือกซ้ือ ในระดับมาก 
(Mean = 4.05) ดานการสงเสริมทางการตลาด ผูบริโภคกลุมตัวอยางใหความสําคัญกับการใช
พนักงานคอยแนะนําสินคาหนารานในระดับมาก (Mean = 3.83) 
 ในสวนของปจจัยดานจิตรวิทยาดานการจูงใจ ผูบริโภคกลุมตัวอยางใหความสําคัญกับ
รานเบเกอรี่ที่อยูใกลบาน/ใกลที่ทํางานในระดับมาก (Mean = 3.46) ดานการรับรู ผูบริโภคกลุม
ตัวอยางใหความสําคัญกับการมีผูคนมาซ้ือสินคาจํานวนมากในระดับมาก (Mean = 3.75) ดานการ
เรียนรู ผูบริโภคกลุมตัวอยางใหความสําคัญกับการจัดโซนที่แยกประเภททําใหสะดวกตอการเลือก
ซ้ือในระดับมาก (Mean = 3.76) ดานบุคลิกภาพ ผูบริโภคกลุมตัวอยางใหความสําคัญกับการชอบหา
กิจกรรมในวันหยุดในระดับมาก (Mean = 3.63) 

   ส
ำนกัหอ

สมุดกลาง
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 ดานพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเบเกอรี่พบวาผูบริโภคกลุมตัวอยางนิยมซ้ือเบเกอรี่ชนิด
ขนมเคกและครัวซองรอยละ 23.94 และมีเหตุผลในการซ้ือเพื่อนําไปเปนของฝากรอยละ 35.64 โดย
ซ้ือจากรานหรือโรงงานผลิตเบเกอรี่ รอยละ 31.91 ซ่ึงมีคาใชจายในการซ้ือเบเกอรี่แตละครั้งเปนเงิน
จํานวน 101 - 150 บาท คิดเปนรอยละ 46.28 โดยมีความถ่ีในการซ้ือสัปดาหละ 3-4 ครั้งคิดเปน  
รอยละ 42.55 ส่ือที่ทําใหสนใจการซ้ือเบเกอรี่สวนใหญเปนหนังสือพิมพรอยละ 29.26 และการ
สงเสริมการขายท่ีมากท่ีสุด คือการทําบัตรสมาชิกรับสวนลดรอยละ 46.81 

 
การอภิปรายผล 

 จากผลการศึกษาเรื่อง  พฤติกรรมการซ้ือเบเกอร่ีของผูบริโภคในเขตพื้นท่ีรอบ
โรงพยาบาลศิริราช มีประเด็นที่สามารถนํามาอภิปรายผลไดดังนี้ 
 ผลการวิจัยพบวา ผูบริโภคกลุมตัวอยางสวนใหญเปนชายมากกวาหญิง สอดคลอง           
กับผลวิจัยของ  นภัสพร นิยะวานนท (2552) เรื่อง ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเบเกอร่ี         
ของประชาชนในอําเภอเมือง จังหวัดนครปฐม จํานวน 400 คน วาคนสวนใหญที่เขารานเบเกอรี่   
จะเปนเพศชาย เปนกลุมวันรุนและวัยทํางาน นิยมรับประทานเปนอาหารเชาและอาหารวาง อีกทั้ง
ยังตองการคุณคาอาหารจําพวกแปงอยูมาก จากผลวิจัยนี้อาจคาดการณไดวาเพศชายมีภาระกิจและ
ความเรงรีบประจําวันที่ตองทํา เพื่อความสะดวกจึงนิยมรับประทานเบเกอรี่แทนอาหารเชาหรือ
รับประทานเปนอาหารวางในยามหิว และแมแตมื้อเย็นหากไมรับประทานอาหารตามปรกติมีเพียง
ขนมปงหรือแซนดวิชก็สามารถทดแทนอาหารในม้ือนั้นได 
 ดานผลิตภัณฑ ผลการวิจัยพบวาผูบริโภคใหความสําคัญกับรสชาติของเบเกอร่ีมากท่ีสุด 
สอดคลองกับงานวิจัยของ ขวัญเรือน สัจจาสัย (2546) เรื่อง “พฤติกรรมการเลือกซ้ือเบเกอร่ี        
ของประชากรในเขตอําเภอเมือง จังหวัดนนทบุรี” ผลการวิเคราะหสวนประสมทางการตลาดพบวา
ปจจัยทางดานผลิตภัณฑ ใหความสําคัญกับรสชาติ ความหลากหลายของผลิตภัณฑ และคุณคาทาง
โภชนาการ ดังนั้น ผูประกอบการตองผลิตเบเกอรี่ที่มีรสชาติอรอยสดใหมทุกวัน มีความหลากหลาย
และมีคุณคาทางโภชนาการเพ่ือตอบสนองความตองการของผูบริโภค 

 ดานราคา ผลการวิจัยพบวา ผูบริโภคใหความสําคัญกับการราคาท่ีเหมาะสมกับปริมาณ 
และรับชําระดวยเงินสดและบัตรเครดิต โดยมีคาใชจายท่ีซ้ือเฉล่ีย 101-150 บาทตอครั้ง สอดคลอง
กับงานวิจัยของศูนยวจิัยกสิกรไทย (2551) วา ผูบริโภคเนนการประหยัดคาใชจาย อันเปนผลจาก
การคาดการณวา ภาวะเศรษฐกิจจะยังซบเซาตอเนื่อง ความคาดหวังของธุรกิจผลิตภัณฑเบเกอรี่    
จึงอยูที่การปรับตัวของผูประกอบการและการฟนตัวของเศรษฐกิจ 

   ส
ำนกัหอ

สมุดกลาง
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 ดานชองทางการจัดจําหนาย ผลการวิจัยพบวาผูบริโภคใหความสําคัญตอปจจัยดานชอง
ทางการจัดจําหนายโดยรวมอยูในระดับปานกลาง สอดคลองกับงานวิจัยของ วิไล เพิ่มศรีเดช (2549) 
ที่ไดทําการศึกษาเรื่อง ทัศนคติทางดานสวนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรม         
การซ้ือสินคาท่ีตลาดนัดขางธนาคารกรุงเทพ สาขาถนนสุนทรโกษา เขตคลองเตย กรุงเทพมหานคร 

พบวา ผูบริโภคมีทัศนคติทางดานสวนประสมทางการตลาด ดานทําเลที่ตั้งโดยรวม อยูในระดับ
ปานกลาง และสอดคลองกับแนวคิดของ ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2543) ที่กลาววา ชองทาง   
การจัดจําหนาย เปนกิจกรรมเกี่ยวกับการเคล่ือนยายผลิตภัณฑจากผูผลิตไปยังลูกคา หรือเปนการ
กระจายสินคาไปยังลูกคา 
 ดานการสงเสริมทางการตลาด ผลการวิจัยพบวาผูบริโภคใหความสําคัญกับการใช
พนักงานคอยแนะนําสินคาในระดับมาก สอดคลองกับงานวิจัยของ โสมรวี จินดาทา (2550) ศึกษา
เรื่อง “ปจจัยดานการตลาดท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการรานเบเกอรี่ของผูบริโภคใน
เขตเทศบาลนครเชียงราย” พบวา ปจจัยดานพนักงานมีระดับความสําคัญในระดับมาก ไดแก 
พนักงาน มีความสุภาพ ยิ้มแยมแจมใสเปนกันเองกับลูกคาพูดจาสุภาพและดูแลเอาใจใสเปนอยางดี
และยังสอดคลองกับแนวคิดของ ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2541) ที่กลาววา การสงเสริม
การตลาดเปนเครื่องมือในการติดตอส่ือสารและจูงใจใหลูกคาเกิดความตองการและพฤติกรรมการ
ซ้ือเกิดขึ้น เคร่ืองมือการสงเสริมการตลาดประกอบดวย การโฆษณา การขายโดยพนักงานขาย การ
สงเสริมการขาย การประชาสัมพันธ และการตลาดทางตรง 
 
ขอเสนอแนะ 
 ขอเสนอแนะสําหรับผูประกอบการ จากผลการวิจัยคร้ังนี้สามารถนําขอมูลมาใชในการ
พัฒนาการตลาดเพื่อใชในการประกอบธุรกิจรานเบเกอร่ีใหสอดคลองกับความตองการของ
ผูบริโภคได ดังนี้ 
 ผลการวิจัยพบวา กลุมเปาหมายหลัก เปนกลุมขาราชการ อายุระหวาง 25 – 34 ป และมี
รายไดมากกวา 20,000 บาท ดังนั้นผูประกอบธุรกิจรานเบเกอรี่ควรนําขอมูลมาใชวางแผนกลยุทธ
การตลาด โดยการเพ่ิมชองทางการจัดจําหนายใหเขาถึงกลุมลูกคาเปาหมายใน เขตพ้ืนที่รอบ
โรงพยาบาลศิริราช นอกจากทําเลจะเปนส่ิงสําคัญสําหรับการทําธุรกิจคาทุกประเภทขายแลวยังเปน
ตัวกําหนดขนาดของการลงทุน และการวางแผนผลิตสินคาอีกดวย เพราะเมื่อเราไดทําเลที่ตองการ
แลว ทําเลจะเปนตัวกําหนดขนาดราน และขนาดรานจะเปนตัวกําหนดงบประมาณการลงทุนซ้ือ
อุปกรณตาง ๆ ทานไมควรซ้ืออุปกรณกอนจนกวาจะไดทําเลที่ตั้งราน ทําเลยังเปนตัวกําหนดวาควร
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ผลิตสินคาในปริมาณเทาใด ซ่ึงปริมาณการผลิตสินคามีผลตอการซ้ือวัตถุดิบและการสตอกสินคา 
ทําเลยังมีสวนรวมสําคัญในการตั้งราคาขายอีกดวย ฉะน้ันขอแนะนําใหทานสละเวลาอันมีคาสํารวจ
ทําเลที่หมายตาอยางละเอียด ดูความเปนไปไดของทําเลในแตละชวงวัน วาผูคนมีพฤติกรรมการกิน 
การซ้ืออยางไร 

 ผลการวิจัยพบวา ดานผลิตภัณฑผูบริโภคใหความสําคัญกับรสชาติความอหรอยมาก
ที่สุด ดังนั้น ผูประกอบการตองใสใจดานรสชาติของลิตภัณฑเบเกอร่ีควรใชวัตถุดิบท่ีมีคุณภาพและ
มีความสดใหม มีความหอมมองดูนารับประทานและตองระบุวันเดือนปท่ีผลิตและวันหมดอายุดวย
เพ่ือความนาเช่ือถือในการเลือกซ้ือของผูบริโภค 
 ผลการวิจัยพบวา ผูบริโภคมีคาใชจายในการซ้ือเบเกอรี่แตละครั้งจํานวน 101-150 บาท 
และมีความถ่ีในการซ้ือ สัปดาหละ 3-4 ครั้ง ดังน้ันผูประกอบการควรต้ังราคาจําหนายเบเกอรี่ที่
เหมาะสมกับรายไดของกลุมลูกคาเปาหมาย และมีการนําเสนอสินคาอ่ืนภายในรานใหกับลูกคา
เพ่ือเพิ่มเติมยอดขาย การกําหนดราคาท่ีเหมาะสมกับคุณภาพและประเภทของผลิตภัณฑเบเกอรี่ มี
การจูงใจโดยการสมัครบัตรสมาชิกเพ่ือรับสวนลดหรือจัดทําคูปองสวนลดในการซ้ือครั้งตอไป  

และควรจัดรายการสงเสริมการขายเพ่ือเพิ่มยอดขายและกระตุนความตองการซ้ือดวยการแจกบัตร
สะสมแตมเม่ือซ้ือสินคาครบตามที่กําหนด เมื่อสะสมแตมครบตามกําหนดสามารถรับของกํานัล
หรือเลือกรับสินคาฟรี 1 อยาง 

 ผลการวิจัยพบวา ผูบริโภคใหความสําคัญกับการใชพนักงานคอยแนะนําสินคาหนาราน  
อยู ในระดับมาก  ดังนั ้นผูประกอบการควรควรมีการจัดฝกอบรมพนักงานของรานคาดาน
กระบวนการใหบริการโดยเร่ิมต้ังแต การสรรหาคัดเลือก การพัฒนาและฝกอบรม รวมไปถึงการ
จูงใจและปลูกฝงลักษณะที่จําเปนตอการใหบริการ เพื่อสรางความพึงพอใจใหกับลูกคาหรือ
ผูใชบริการใหมากที่สุด เปนหลักยึดสําหรับสรางความประทับใจใหเกิดกับลูกคาทุกคน  

 

ขอเสนอแนะสําหรับการวิจัยคร้ังตอไป 
 ในการศึกษาคร้ังนี้เปนการศึกษาเฉพาะประชากรท่ีเปนผูบรโิภคในพ้ืนท่ีรอบโรงพยาบาล 

ศิริราช เทาน้ัน หากมีโอกาสควรจะมีการศึกษาในพื้นท่ีอ่ืน ๆ เพื่อเปรียบเทียบในความเหมือนหรือ
แตกตางของพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเบเกอร่ีรวมถึงความคิดเห็นของผูบริโภคท่ีเคยบริโภค
ผลิตภัณฑเบเกอร่ี ซ่ึงขอมูลที่ไดเพิ่มเติมน้ีนาจะเปนประโยชนที่จะเปนแนวทางใหผูประกอบการ 
ใชเปนขอมูลในการปรับปรุงคุณภาพของผลิตภัณฑเบเกอรี่ หรืออาจจะศึกษาในประเด็นที่ไม ได
ศึกษาในคร้ังนี้ดวย 
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 ในการศึกษาคร้ังนี้เปนการเก็บรวบรวมขอมูลดวยแบบสอบถามเพียงดานเดียว ยังเปน
ขอจํากัดสําหรับการวิเคราะหผลที่ไดรับ ในโอกาสตอไปควรใชวิธีการเก็บรวบรวมขอมูลใน
ลักษณะการสัมภาษณควบคูไปกับการตอบแบบสอบถาม ซ่ึงจะชวยใหการแปลความหมายและการ
วิเคราะหขอมูลมีลักษณะที่ถูกตองและครอบคลุมมากย่ิงขึ้น และควรเพ่ิมการศึกษาทัศนะคติของ
ผูบริโภคในแตละประเภทของเบเกอรี่โดยละเอียดมากขึ้น เพ่ือนําไปพัฒนาการผลิตผลิตภัณฑ       
เบเกอรี่ใหมีความหลากหลายและมีรสชาติตรงใจผูบริโภคมากยิ่งขึ้น 
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เลขที่แบบสอบถาม…………… 

 
 
 
 

แบบสอบถาม 
 

 เรื่อง “พฤติกรรมการซ้ือเบเกอรี่ของผูบริโภคในเขตพ้ืนที่รอบโรงพยาบาลศิริราช” 
แบบสอบถามน้ีจัดทําขึ้นเพ่ือการศึกษาของนักศึกษาระดับปริญญาโท หลักสูตรการจัดการ
ประกอบการ คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยศิลปากร เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการซ้ือเบเกอรี่ของ
ผูบริโภคในเขตพ้ืนที่รอบโรงพยาบาลศิริราช ซ่ึงขอมูลจากแบบสอบถามจะนําไปใชเพื่อประโยชน
ในการศึกษาเทาน้ัน  ทั้ง น้ีจึงเ รียนมาเพ่ือขอความรวมมือจากทานในการสละเวลากรอก
แบบสอบถาม และขอขอบพระคุณทุกทานมา ณ โอกาสน้ี 

 

         นายอภิศักดิ์  ศรีคณุ ผูศึกษา 
  

สวนที่ 1 ขอมูลทั่วไปเกี่ยวกับผูกรอกแบบสอบถาม 

คําช้ีแจง  โปรดทําเครื่องหมาย   ลงในชอง   ที่ตรงตามสถานภาพความเปนจริงของทาน 

1. เพศ 

   1) ชาย  2) หญิง  

2. อายุ 

   1) ต่ํากวา 15 ป  2) 15-24 ป 
   3) 25-34 ป  4) 35-44 ป 
   5) 45-54 ป  6) 55-64 ป 
   7) 65 ป ขึ้นไป 

3. สถานภาพ 

   1) โสด  2) สมรส 

    3) หยา / หมาย      
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4. ระดับการศึกษา 
   1) ประถมศึกษา  2) มัธยมศึกษา / ปวช. 
   3) อนุปริญญา / ปวส.  4) ระดับปริญญาตร ี

   5) สูงกวาปริญญาตร ี(โปรดระบุ)................................. 
5. อาชีพหลักของทาน 

   1) พนักงานรัฐวิสาหกิจ  2) พนักงานบริษัทเอกชน 

   3) ขาราชการ  4) นักเรียน / นกัศกึษา 
   4) เจาของกจิการ  6) อ่ืน ๆ โปรดระบุ......................... 
6. รายไดเฉล่ียตอเดือน 

   1) ไมเกิน 5,000 บาท  2) 5,001-10,000 บาท 

   3) 10,001-15,000 บาท  4) 15,001-20,000 บาท 

   5) มากกวา 20,000 บาท 

 

สวนที่ 2 ขอมูลปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดท่ีสงผลตอพฤติกรรมการซ้ือเบเกอรี่ของ
บริโภคในเขตพ้ืนที่รอบโรงพยาบาลศิริราช 

คําช้ีแจง โปรดทําเครื่องหมาย   ลงในชอง   ที่ตรงตามความคดิเห็นของทานมากท่ีสุด 

 

ปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาดตอไปนี้ 
สงผลตอพฤตกิรรมการซ้ือเบเกอร่ีในระดับใด 

ระดับการมีผลตอการตัดสินใจ 
มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก 
(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

นอย 
(2) 

นอย
ที่สุด 
(1) 

ดานผลิตภัณฑ 
1. ความหลากหลายของเบเกอรี ่      

2. รสชาติ      

3. คุณภาพ      

4. สีสัน      

5. ความใหมและสด      

6. คุณคาทางโภชนาการ      

7. อายุการเก็บรกัษาผลิตภัณฑ      



 85 

ปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาดตอไปนี้ 
สงผลตอพฤตกิรรมการซ้ือเบเกอร่ีในระดับใด 

ระดับการมีผลตอการตัดสินใจ 
มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก 
(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

นอย 
(2) 

นอย
ที่สุด 
(1) 

8. ตรายี่หอ      

9. ความสวยงามของบรรจุภณัฑ      

10. ขนาดของบรรจภุัณฑมีใหเลือกหลายขนาด      

11. ความสะดวกในการเปดปดบรรจุภณัฑ      

12. บรรจุภณัฑระบุสวนผสม      

13. บรรจุภณัฑระบุวนัหมดอาย ุ      

14. บรรจุภณัฑระบุสถานท่ีผลิต      

15. แสดงเครื่องหมายองคกรอาหารและยา (อย.)      

16. เปนผลิตภัณฑเบเกอรี่ที่นําเขาจากตางประเทศ      

17. รับจัดชุดของขวญัในเทศกาลตาง ๆ       

18. รับจัดชุดอาหารวาง (Break)      

19. รับคืนสินคา เชน บรรจภุัณฑชํารุด      

ดานราคา 
20. ราคาคงท่ี      

21. ราคาเหมาะสมกับปริมาณ      

22. ราคาเหมาะสมกับคณุภาพ      

23. ราคาถูกกวาท่ีอ่ืน      

24. มีหลายราคาใหเลือก      

25. รับชําระดวยเงนิสดและบัตรเครดิต      
26. ติดปายแสดงราคาอยางชัดเจน      
ดานชองทางการจัดจําหนาย 

27. ทําเลที่ตั้งสะดวกตอการเดินทาง      

28. สถานท่ีจอดรถสะดวก      

29. ความสะดวกในการหาซ้ือ      
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ปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาดตอไปนี้ 
สงผลตอพฤตกิรรมการซ้ือเบเกอร่ีในระดับใด 

ระดับการมีผลตอการตัดสินใจ 
มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก 
(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

นอย 
(2) 

นอย
ที่สุด 
(1) 

30. จัดวางสินคางายตอการเลือกซ้ือ      

31. ตกแตงรานสวยงาม      

32. ขนาดและความกวางของราน      

33. บรรยากาศภายในรานและบริเวณ      

34. ใกลแหลงชุมชน      

35. ขายปลีกและสง      

36. สินคาไมขาดตลาด      

37. สามารถส่ังซ้ือสินคาทางโทรศัพทได      

38. แสดงวันเวลาเปด-ปดรานชัดเจน      

ดานการสงเสริมทางการตลาด 

39. การโฆษณาผานส่ือตาง ๆ เชน แผนพับ ใบปลิว      

40. การประชาสัมพันธ      

41. การลดราคาสินคาในวนัพิเศษตาง ๆ       

42. การใชพนักงานคอยแนะนําสินคาหนาราน      

43. โปรโมชั่น เชน ซ้ือ 1 แถม 1      

44. การแจกคูปองสะสมแตม      

45. การลดราคาในวันพิเศษตาง ๆ       
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สวนที่ 3 ขอมูลปจจัยดานจิตวิทยาที่สงผลตอพฤติกรรมการซ้ือเบเกอรี่ของผูบริโภคในเขตพื้นที่
รอบโรงพยาบาลศิริราช 

คําช้ีแจง โปรดทําเครื่องหมาย   ลงในชอง  ที่ตรงตามความคดิเห็นของทานมากท่ีสุด 

 

ปจจัยทางดานจิตวิทยาตอไปนี้ สงผลตอพฤตกิรรม 
การซ้ือเบเกอร่ีของผูบริโภคในเขตพื้นที่รอบ 

โรงพยาบาล  ศิริราช 

ระดับการมีผลตอการตัดสินใจ 
มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก 
(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

นอย 
(2) 

นอย
ที่สุด 
(1) 

ดานการจูงใจ 
1. รานเบเกอรี่อยูใกลบาน / ใกลที่ทํางาน      

2. สินคาราคาถูกกวาท่ีอ่ืน      

3. เพื่อน / ญาติแนะนําใหซ้ือสินคา      

4. กลยุทธการขายจากผูขาย      

5. ไดรับการกระตุนจากส่ือโฆษณาตาง ๆ       

ดานการรับรู      

6. มีสินคาหลากหลายประเภทใหเลือก      

7. มีท่ีจอดรถกวางขวาง และเพียงพอ      

8. มีผูคนมาซ้ือสินคาจํานวนมาก      

9. รานคามีความสะอาด เปนระเบียบ      

10. รานมีชื่อเสียง      

ดานการเรียนรู 
11. สินคามีใหเลือกหลากหลายราคา และหลากหลาย

ประเภท 
     

12. สามารถมาซ้ือสินคาไดทุกวัน      

13. การจัดโซนท่ีแยกประเภททําใหสะดวกตอการเลือกซ้ือ      

14. มีส่ิงอํานวยความสะดวกเพียงพอ เชน ทีจ่อดรถ / หองนํ้า 
/ เกาอ้ีนังพัก เปนตน      

ดานบุคลกิภาพ 

15. ผูบริโภคชอบหาแหลงซ้ือใหม ๆ       
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ปจจัยทางดานจิตวิทยาตอไปนี้ สงผลตอพฤตกิรรม 
การซ้ือเบเกอร่ีของผูบริโภคในเขตพื้นที่รอบ 

โรงพยาบาล  ศิริราช 

ระดับการมีผลตอการตัดสินใจ 
มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก 
(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

นอย 
(2) 

นอย
ที่สุด 
(1) 

16. ผูบริโภคชอบหากจิกรรมในวันหยดุ      

17. ผูบริโภคชอบตดิตามความแปลกใหมของสินคา      

18. ผูบริโภคชอบท่ีจะบริโภคเบเกอรี่เปนอาหารวาง      

 
สวนที่ 4 ขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซ้ือเบเกอรี่ของผูบริโภคในเขตพ้ืนทีร่อบโรงพยาบาลศิรริาช 

คําช้ีแจง โปรดทําเครื่องหมาย   ลงในชอง  ที่ตรงตามความคดิเห็นของทานมากท่ีสุด 

 
1. ผูบริโภคชอบซ้ือเบเกอร่ีชนิดใดมากท่ีสุด 

   1) ขนมเคก  2) พาย 

   3) ขนมปง  4) ครังซอง 

   5) คุกกี ้  6) เอแคร 
   7) อ่ืน ๆ โปรดระบุ.......................... 
2. เหตุผลในการซ้ือเบเกอร่ี (เลือกไดมากกวา 1 ขอ) 
   1) รับประทานแทนการบริโภคอาหารม้ือหลัก 

   2) เนื่องจากสังคมในปจจุบันตองการความเรงรีบ 

   3) นําไปเปนของฝาก 

   4) อ่ืน ๆ โปรดระบุ........................... 
3. ผูบริโภคเคยซ้ือเบเกอร่ีจากแหลงใดบาง (เลือกไดมากกวา 1 ขอ) 
   1) หางสรรพสินคา  2) ซุปเปอรมารเก็ต/มินิมารท 

   3) รานหรือโรงงานผลิตเบเกอรี ่  4) ตัวแทนจําหนาย 

   5) ตลาด  6) รานขายของชํา 
   7) อ่ืน ๆ โปรดระบุ........................... 
4. คาใชจายในการซ้ือเบเกอร่ีแตละคร้ังเปนจํานวนเงินเทาใด 

   1) ต่ํากวา 50 บาท  2) 50-100 บาท 

   3) 101-150 บาท  4) มากกวา 150 บาทข้ึนไป 
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5. ผูบริโภคซ้ือเบเกอร่ีบอยแคไหน 

   1) สัปดาหละ 1- 2 ครั้ง  2) สัปดาหละ 3-4 ครั้ง 
   3) เดือนละ 1-2 ครั้ง  4) อ่ืน ๆ โปรดระบุ.................... 
6. ส่ือที่ทําใหผูบริโภคสนใจการซ้ือเบเกอร่ี (เลือกไดมากกวา 1 ขอ) 
   1) โทรทัศน  2) วิทย ุ

   3) หนังสือพิมพ  4) ใบปลิว 

   5) ปายโฆษณา  6) คนรูจกั 

   7) อ่ืน ๆ โปรดระบุ…………………… 

7. ขอใดคือการสงเสริมการขายเบเกอรี่ที่ผูบริโภคชอบ (เลือกไดมากกวา 1 ขอ) 
   1) ลดราคา  2) บัตรสมาชกิรับสวนลด 

   3) โปรโมชั่น เชน 2 แถม 1  4) อ่ืน ๆ โปรดระบุ........................ 
 
ขอเสนอแนะและความคดิเห็นอ่ืน ๆ เกี่ยวกับการใชบรกิารรานเบเกอรี ่
 

............................................................................................................................................................. 

............................................................................................................................................................. 

............................................................................................................................................................. 

............................................................................................................................................................. 
 

ผูศึกษาขอขอบพระคณุเปนอยางสูงในความอนุเคราะหของทานท่ีใหขอมูลในคร้ังน้ี 
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ภาคผนวก ข 
คาทดสอบความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม 
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คาความเช่ือมั่นของแบบสอบถามทั้งฉบับ 

 

 R E L I A B I L I T Y   A N A L Y S I S   -   S C A L E   (A L P H A) 

Item-total Statistics 

 Scale Scale Corrected 

 Mean Variance Item- Alpha 

 if Item if Item Total if Item 

 Deleted Deleted Correlation Deleted 

B1 205.4000 253.4897 .0621 .8595 

B2 205.2333 259.4264 -.2034 .8629 

B3 206.5000 238.7414 .4495 .8529 

B4 207.2000 244.1655 .3132 .8559 

B5 206.3000 243.3897 .3504 .8551 

B6 205.8333 250.6954 .1446 .8587 

B7 205.6333 255.8954 -.0429 .8611 

B8 205.9667 245.7575 .3371 .8554 

B9 206.2000 245.1310 .3376 .8554 

B10 206.2000 255.8897 -.0425 .8608 

B11 206.0667 254.5471 .0133 .8604 

B12 206.4667 251.1540 .1864 .8577 

B13 205.7667 253.0816 .0759 .8594 

B14 206.1000 244.1621 .4236 .8541 

B15 206.6333 237.6195 .5207 .8515 

B16 206.3667 234.5851 .6453 .8490 

B17 207.3333 239.1954 .4889 .8523 

B18 206.3000 238.2862 .6511 .8502 

B19 206.5333 235.2230 .5791 .8501 

B20 206.6333 232.6540 .6597 .8483 

B21 206.4333 235.0126 .5927 .8498 

B22 206.9000 235.8172 .6006 .8499 
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 Scale Scale Corrected 

 Mean Variance Item- Alpha 

 if Item if Item Total if Item 

 Deleted Deleted Correlation Deleted 

B23 207.1333 234.6713 .6006 .8496 

B24 207.2000 239.5448 .4773 .8525 

B25 205.6333 252.9299 .2161 .8576 

B26 205.8667 254.9471 .0057 .8598 

B27 206.4000 245.4207 .3304 .8555 

B28 207.5333 247.3609 .2714 .8565 

B29 207.1667 260.8333 -.2222 .8648 

B30 205.8000 260.0276 -.1737 .8654 

B31 206.4000 261.2828 -.2916 .8639 

B32 206.8667 254.8782 -.0038 .8609 

B33 206.6667 248.6437 .3348 .8559 

B34 206.5667 261.2195 -.4531 .8628 

B35 206.6000 252.8690 .2002 .8576 

B36 206.7667 253.7023 .0866 .8587 

B37 206.1333 255.4299 -.0176 .8599 

B38 206.2667 251.7885 .1822 .8577 

B39 206.4333 245.4264 .4261 .8543 

B40 206.3000 248.0103 .2992 .8561 

B41 207.3333 245.1954 .3532 .8551 

B42 205.9333 248.4092 .3572 .8556 

B43 206.3333 239.4023 .6072 .8509 

B44 206.1667 240.7644 .5544 .8518 

B45 206.0667 243.3747 .4912 .8532 

C1 206.4333 241.4264 .6106 .8516 

C2 206.9000 241.6103 .5477 .8522 

C3 207.0333 244.3782 .5320 .8532 
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 Scale Scale Corrected 

 Mean Variance Item- Alpha 

 if Item if Item Total if Item 

 Deleted Deleted Correlation Deleted 

C4 206.6333 251.6195 .1710 .8579 

C5 206.5333 255.5678 -.0256 .8600 

C6 206.5000 257.1552 -.1197 .8608 

C7 206.7333 251.6506 .1965 .8575 

C8 206.2000 250.8552 .2360 .8571 

C9 206.2667 251.3057 .2090 .8574 

C10 206.5333 248.5333 .2772 .8564 

C11 206.4000 247.0069 .3500 .8554 

C12 207.4000 249.2828 .1904 .8580 

C13 206.0333 248.9989 .2981 .8563 

C14 206.4000 247.1448 .2827 .8563 

C15 206.2667 248.4092 .2312 .8572 

C16 206.2000 250.1655 .1777 .8581 

C17 206.5667 248.2540 .2749 .8565 

C18 206.9333 257.2368 -.0960 .8622 

Reliability Coefficients 

N of Cases   =   30.0 N of Items   =   63 

Alpha   =   .8584 
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คาความเช่ือมั่นของแบบสอบถามดานสวนประสมทางการตลาด 

 

R E L I A B I L I T Y   A N A L Y S I S   -   S C A L E   (A L P H A) 

Item-total Statistics 

 Scale Scale Corrected 

 Mean Variance Item- Alpha 

 if Item if Item Total if Item 

 Deleted Deleted Correlation Deleted 

B1 147.5667 178.9437 .2647 .8513 

B2 147.4000 185.4897 -.0758 .8571 

B3 148.6667 168.6437 .5078 .8452 

B4 149.3667 174.7230 .3180 .8505 

B5 148.4667 172.8092 .4046 .8481 

B6 148.0000 180.0000 .1628 .8537 

B7 147.8000 182.3034 .0867 .8546 

B8 148.1333 173.1540 .4790 .8467 

B9 148.3667 172.0333 .4972 .8461 

B10 148.3667 182.0333 .1121 .8539 

B11 148.2333 180.4609 .1750 .8530 

B12 148.6333 180.9299 .1823 .8527 

B13 147.9333 180.2713 .1867 .8528 

B14 148.2667 172.3402 .5489 .8455 

B15 148.8000 168.0966 .5689 .8437 

B16 148.5333 166.5333 .6567 .8415 

B17 149.5000 170.8103 .4837 .8461 

B18 148.4667 169.1540 .6908 .8423 

B19 148.7000 167.1138 .5871 .8430 

B20 148.8000 161.9586 .7839 .8373 

B21 148.6000 164.9379 .6780 .8405 

B22 149.0667 167.3747 .6194 .8425 
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 Scale Scale Corrected 

 Mean Variance Item- Alpha 

 if Item if Item Total if Item 

 Deleted Deleted Correlation Deleted 

B23 149.3000 168.6310 .5337 .8445 

B24 149.3667 170.9299 .4790 .8462 

B25 147.8000 181.8207 .2796 .8518 

B26 148.0333 183.5506 .0381 .8548 

B27 148.5667 177.6333 .2581 .8516 

B28 149.7000 175.5276 .3642 .8492 

B29 149.3333 185.1954 -.0593 .8583 

B30 147.9667 192.4471 -.3209 .8659 

B31 148.5667 185.1506 -.0577 .8567 

B32 149.0333 178.9299 .2315 .8520 

B33 148.8333 179.5920 .2817 .8511 

B34 148.7333 187.6506 -.2933 .8574 

B35 148.7667 181.5644 .2779 .8517 

B36 148.9333 182.6851 .1117 .8535 

B37 148.3000 184.5621 -.0215 .8554 

B38 148.4333 181.1506 .1992 .8523 

B39 148.6000 177.6966 .3346 .8500 

B40 148.4667 181.2920 .1384 .8536 

B41 149.5000 175.7759 .3530 .8495 

B42 148.1000 182.5069 .1056 .8537 

B43 148.5000 175.8448 .3707 .8491 

B44 148.3333 178.3678 .2539 .8516 

B45 148.2333 177.4954 .3249 .8502 

Reliability Coefficients 

N of Cases   =   30.0 N of Items   =   45 

Alpha   =   .8532 
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คาความเช่ือมั่นของแบบสอบถามดานจิตวิทยา 
 

 R E L I A B I L I T Y   A N A L Y S I S   -   S C A L E   (A L P H A) 

Item-total Statistics 

 Scale Scale Corrected 

 Mean Variance Item- Alpha 

 if Item if Item Total if Item 

 Deleted Deleted Correlation Deleted 

C1 54.5000 40.1897 .5048 .8366 

C2 54.9667 41.7575 .2879 .8475 

C3 55.1000 41.3345 .4259 .8403 

C4 54.7000 41.9414 .3573 .8432 

C5 54.6000 45.4207 -.0648 .8583 

C6 54.5667 44.0471 .1343 .8507 

C7 54.8000 42.7172 .3055 .8450 

C8 54.2667 44.0644 .1140 .8520 

C9 54.3333 42.2989 .3520 .8434 

C10 54.6000 39.5586 .5634 .8336 

C11 54.4667 38.5333 .6949 .8271 

C12 55.4667 39.4989 .4431 .8403 

C13 54.1000 40.7828 .4963 .8373 

C14 54.4667 37.6368 .6602 .8274 

C15 54.3333 36.9195 .7250 .8233 

C16 54.2667 37.9264 .6610 .8276 

C17 54.6333 38.0333 .7067 .8258 

C18 55.0000 40.3448 .4253 .8406 

Reliability Coefficients 

N of Cases   =  30.0 N of Items   =   18 

Alpha   =   .8470 
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