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 การวิจัยนี้มีความมุงหมายเพ่ือศึกษาถึงปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาดและ
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑของเบี้ยด ปาปา (Beard PaPa's) ในเขตกรุงเทพมหานคร ดดยมีกลุม
ตัวอยางที่ใชในงานวิจัย คือ ผูบริโภคท่ีซือ้ผลิตภัณฑเบี้ยด ปาปา ในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 
400 คน โดยใชแยยสอบถามในการเก็บรวมรวมขอมูล สถิติทีใ่ชในการวิเคราะหขอมูล คือ คารอยละ 
คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน การทดสอบคาที การทดสอบคาเอฟ การวิเคราะหความแปรปรวน 
คาไคสแควร การวิเคราะหความแตกตางรายคู และการวิเคราะหความสัมพันธอยางงายของเพียรสัน 
สําหรับขอมูลทางสถิติโดยใชโปรแกรม SPSS for Windows Version 17.0 
 ผลการวิจัยพบวา 
 1. ผูบริโภคสวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุมากกวา 25 ปขึ้นไป มีระดับการศึกษาปรญิญาตรี 
มีสถานภาพโสด มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน  โดยมีรายไดอยูระหวาง 20,001-30,000 บาท 
 2. ผูบริโภคมีความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาดของเบี้ยด ปาปา (Beard PaPa's) 
โดยรวมอยูในระดับดี โดยมีดานผลิตภัณฑ ดานราคา และดานการสงเสริมการตลาดมีความคิดเห็น
ใหญในระดับดี สวนดานชองทางการจัดจําหนายมีความคิดเห็นอยูในระดับปานกลาง 
 3. พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑของเบี้ยด ปาปา (Beard PaPa's) ของผูบริโภค
สวนใหญ ไดซื้อผลิตภัณฑโดยเฉลี่ย (3เดือน) ประมาณ 8  ชิ้น และมีคาใชจายในการซ้ือ (บาท) เฉลี่ย
ประมาณ 274.28 บาท    
 4. พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑของเบี้ยด ปาปา (Beard PaPa's) ของผูบริโภค
สวนใหญนิยมบริโภค Cream Puff และมีเพ่ือน เปนบุคคลท่ีมีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ สวนปจจัยที่
ทําใหตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ คือ ผลิตภัณฑมีรสชาติอรอย 
 5. การวิเคราะหความแตกตางของลักษณะทางประชากรศาสตรตอพฤติกรรมการตดัสินใจ
ซื้อผลิตภัณฑของเบี้ยด ปาปา (Beard PaPa's) ในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา 
  5.1  ผูบริโภคท่ีมีเพศตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเบี้ยด ปาปา ในเขตกรุงเทพ 
มหานคร ในดานประเภทของผลิตภัณฑ และปจจัยที่ทาํใหตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ สงผลถึงการ
ตัดสินใจซื้อทีแ่ตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ .05 
  5.2  อายุตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเบี้ยด ปาปา ในเขตกรุงเทพมหานครใน
ดานจํานวนผลิตภัณฑที่ซื้อโดยเฉลี่ย(3เดือน), .คาใชจายในการซื้อ (บาท) และปจจัยที่ทําใหตัดสินใจ
ซื้อผลิตภัณฑ แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถติิที ่.05 



 

  5.3  ระดับการศึกษาสูงสุดแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเบี้ยด ปาปา ใน
เขตกรุงเทพมหานคร ในดานคาใชจายในการซ้ือ (บาท) , ประเภทของผลิตภัณฑ และบุคคลที่มี
อิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ 0.05 
  5.4  สถานภาพตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเบี้ยด ปาปา ในเขต
กรุงเทพมหานครในดานบคุคลที่มีอิทธพิลตอการตัดสินใจซื้อ แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 
.05 
  5.5  อาชีพตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเบี้ยด ปาปา ในเขตกรุงเทพมหานคร 
ในดานบุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถติทิี่ 0.05 
  5.6  รายไดตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเบี้ยด ปาปา ในเขตกรงุเทพมหานคร 
ในดานคาใชจายในการซื้อ (บาท) , บุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ และปจจัยที่ทําใหตัดสินใจ
ซื้อผลิตภัณฑ แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถติิที ่0.05 
 6.  การวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาดกับพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ
เบี้ยด ปาปา ในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานจํานวนผลติภัณฑที่ซื้อโดยเฉลี่ย (3เดือน) และคาใชจาย
ในการซ้ือ (บาท)  
  6.1  ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑ และดานการสงเสริมการตลาด มี
ความสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเบี้ยด ปาปา ในเขตกรงุเทพมหานคร ในดานคาใชจาย
ในการซ้ือ (บาท) 
  6.2  ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑ และดานการสงเสริมการตลาด ไม
มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเบี้ยด ปาปา ในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานจํานวน
ผลิตภัณฑที่ซือ้โดยเฉลี่ย (3เดือน) 
  6.3  ปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาด ดานราคา มีความสัมพันธตอพฤติกรรม
การซ้ือผลิตภัณฑเบี้ยด ปาปา ในเขตกรงุเทพมหานคร ในดานจํานวนผลติภัณฑที่ซื้อโดยเฉลีย่ 
(3เดือน) และคาใชจายในการซ้ือ (บาท) 
  6.4  ปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาด ดานชองทางการจัดจําหนาย ไมมี
ความสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเบี้ยด ปาปา ในเขตกรงุเทพมหานคร ในดานคาใชจาย
ในการซ้ือ (บาท) และจํานวนผลติภัณฑที่ซื้อโดยเฉลีย่ (3เดือน) 
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 The objective of this research is to study the Marketing mix affecting consumer’s 
behavior on Beard PaPa’s product in Bangkok Metropolitan. The sample consisted of 400 
consumers who bought Beard PaPa’s product a questionnaire is used as a tool for data 
collection. The statistical analysis method were Percentage , Mean , Standard Deviation , T-
test ,One-Way Analysis Of Variance and compare their average in pairs by using Least 
Significant Difference (LSD) ,Chi-square test and Pearson Product Moment Correlation 
Coefficient. SPSS program for Window Version 17.0 was used for the statistical analysis. 
  The study result are as follow : 
 1. Most of the respondents are female, age over 25 years old. Most of them are 
single ,a Bachelor degree , average income per month between 20,00.00-30,000.00 bath 
 2. In terms of Marketing Mix ,consumers had good attitude on overall Marketing 
Mix ,which classified by categories that consumers had best attitude on product , price and 
promotion and moderate attitude on distribution channel. 
 3. In terms of consumer behavior on Beard PaPa’s product that the buying 
frequency (3 month) is 8 pcs. And the average spending is 274.28 baht. 
 4. In terms of consumer’s behavior on Beard PaPa’s product, majority of 
customers buying Cream Puff and the buying decision making were made by friend .Finally 
the factors of the decision making is delicious. 
 5. Difference personal factors affect on the consumer’s behavior can state as 
following:  
  5.1  Difference gender has affect on the consumer’s behavior on Beard PaPa’s 
product in Bangkok Metropolitan in type of products and the factors of the decision making 
at statistical significant level of 0.05 . 
  5.2  Difference age has affect on the consumer’s behavior on Beard PaPa’s 
product in Bangkok Metropolitan in the buying frequency (3 month) , average spending 
(baht) and factors of the decision making at statistical significant level of 0.05 . 
  5.3  Difference age has affect on the consumer’s behavior on Beard PaPa’s 
product in Bangkok Metropolitan in the average spending (baht), type of products and 
reference at statistical significant level of 0.05 . 



 

  5.4  Difference status has affect on the consumer’s behavior on Beard PaPa’s 
product in Bangkok Metropolitan in the reference at statistical significant level of 0.05. 
  5.5  Difference occupation has affect on the consumer’s behavior on Beard 
PaPa’s product in Bangkok Metropolitan in the reference at statistical significant level of 
0.05. 
  5.6  Difference income has affect on the consumer’s behavior on Beard PaPa’s 
product in Bangkok Metropolitan in the average spending (baht), reference , and the factors 
of the decision making at statistical significant level of 0.05. 
 6.  Marketing Mix factors have relationship with the consumer’s behavior of buying 
frequency (3 month) and average spending (baht) ,the results can be states as following:  
  6.1  The product and promotion factors have relationship with the average 
spending (baht) of the consumer’s behavior on Beard PaPa’s product in Bangkok 
Metropolitan. 
  6.2  The product and promotion factors have no relationship with the buying 
frequency (3 month) of the consumer’s behavior on Beard PaPa’s product in Bangkok 
Metropolitan. 
  6.3  The price factors have relationship with the buying frequency (3 month) and 
the average spending (baht) of the consumer’s behavior on Beard PaPa’s product in 
Bangkok Metropolitan. 
  6.4  The distribution channel have no relationship with the buying frequency (3 
month) and the average spending (baht) of the consumer’s behavior on Beard PaPa’s 
product in Bangkok Metropolitan. 
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 สารนิพนธฉบบันี้สําเร็จลลุวงไดดวยความกรุณาจาก อาจารย ดร.ไพบูลย อาชารุงโรจน    
ที่ปรึกษาสารนิพนธ ที่กรุณาเสียสละเวลาในการใหคําปรึกษา ชี้แนะ ตรวจสอบและแกไข เพ่ือ
ปรับปรุงงานวจัิยใหเสร็จสมบูรณดวยดี  ผูวิจัยขอกราบขอบพระคณุดวยความเคารพอยางสูง 
 ผูวิจัยขอขอบพระคุณ อาจารย สิฏฐากร ชูทรัพยและรองศาสตราจารย ดร. สุภาพรรณ    
สิริแพทยพิสุทธิ์ ที่กรุณาใหความกรุณาในการเปนผูเชีย่วชาญตรวจคุณภาพของแบบสอบถาม และ 
ใหการแนะนําในการวิจัยครัง้นี้  ซึ่งสงผลใหงานวิจัยสามารถแกไขจุดบกพรองและสําเร็จลุลวง 
 ผูวิจัยขอขอบคุณ เจาหนาที่ภาควิชาบรหิารธุรกิจ คณะสังคมศาสตร และบัณฑติวทิยาลัย
ทุกทานตลอดจนผูมีสวนสําเร็จตองานวิจัยนี้ทุกทาน 
 ผูวิจัยขอขอบคุณผูตอบแบบสอบถามทุกทาน ที่ใหความรวมมือในการตอบแบบสอบถาม
ในงานวิจัยนี ้
 ผูวิจัยขอขอบพระคุณ คุณพอ คุณแม สมาชิกในครอบครัว และ เพ่ือนๆ MBA  ที่คอยให
ความชวยเหลอื และใหกําลงัใจใหตลอดมา จนประสบความสําเร็จในการศึกษาครั้งน้ี 
 

 สุดทายน้ี คุณงามความดีและประโยชนอันเกิดจากสารนิพนธฉบบันี้ ผูวิจัยขอนอมบูชาคุณ
บิดามารดาและบูรพาจารยทกุทานที่ไดประสิทธิ์ประสาทวิชาอบรมสัง่สอนขาพเจาจนกระทั่งประสบ
ผลสําเร็จในวนัน้ี 
 
                                                       ดวงกมล  เจตศรีสุภาพ 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

ดวงกมล  เจตศรีสุภาพ.  (2554).  ปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการ
 ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเบี้ยด ปาปา (Beard PaPa’s) ในเขตกรุงเทพมหานคร. สารนิพนธ 
 บธ.ม. (การตลาด). กรุงเทพฯ: บัณฑิตวทิยาลัย มหาวทิยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ.  
 อาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ:  อาจารย ดร.ไพบูลย อาชารุงโรจน. 
 
 การวิจัยนี้มีความมุงหมายเพ่ือศึกษาถึงปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาดและ

พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑของเบี้ยด ปาปา (Beard PaPa's) ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีกลุม

ตัวอยางที่ใชในงานวิจัย คือ ผูบริโภคท่ีซือ้ผลิตภัณฑเบี้ยด ปาปา ในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 

400 คน โดยใชแบบสอบถามในการเก็บรวมรวมขอมูล สถิติทีใ่ชในการวิเคราะหขอมูล คือ คารอยละ 

คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน การทดสอบคาที การทดสอบคาเอฟ การวิเคราะหความแปรปรวน 

คาไคสแควร การวิเคราะหความแตกตางรายคู และการวิเคราะหความสัมพันธอยางงายของเพียรสัน 

สําหรับขอมูลทางสถิติโดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป 

 ผลการวิจัยพบวา 

 1. ผูบริโภคสวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุมากกวา 25 ปขึ้นไป  มีระดับการศึกษาปริญญา

ตร ีมีสถานภาพโสด มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน  โดยมีรายไดอยูระหวาง 20,001-30,000 บาท 

 2. ผูบริโภคมีความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาดของเบี้ยด ปาปา (Beard PaPa's) 

โดยรวมอยูในระดับดี โดยมีดานผลิตภัณฑ ดานราคา และดานการสงเสริมการตลาดมีความคิดเห็น

ใหญในระดับดี สวนดานชองทางการจัดจําหนายมีความคิดเห็นอยูในระดับปานกลาง 

 3. พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑของเบี้ยด ปาปา (Beard PaPa's) ของผูบริโภค

สวนใหญ ไดซื้อผลิตภัณฑโดยเฉลี่ย (3เดือน) ประมาณ 8  ชิ้น และมีคาใชจายในการซ้ือ (บาท) เฉลี่ย

ประมาณ 274.28 บาท    

 4. พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑของเบี้ยด ปาปา (Beard PaPa's) ของผูบริโภค

สวนใหญนิยมบริโภค Cream Puff และมีเพ่ือน เปนบุคคลท่ีมีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ สวนปจจัยที่

ทําใหตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ คือ ผลิตภัณฑมีรสชาติอรอย 

 5. ผูบริโภคท่ีมีเพศแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเบี้ยด ปาปา ในดานประเภท

ของผลิตภัณฑ และปจจัยที่ทําใหตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ แตกตางกัน 

 6. ผูบริโภคท่ีมีอายุแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเบี้ยด ปาปา ในดานจํานวน

ผลิตภัณฑที่ซือ้โดยเฉลี่ย(3เดือน), คาใชจายในการซื้อ (บาท) และปจจัยที่ทําใหตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑ แตกตางกัน  



 

 7. ผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษาสูงสุดแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเบีย้ด ปา

ปา ในดานคาใชจายในการซื้อ (บาท) , ประเภทของผลติภัณฑ และบคุคลที่มีอิทธพิลตอการตัดสินใจ

ซื้อ แตกตางกัน  

 8. ผูบริโภคท่ีมีสถานภาพและอาชีพแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเบี้ยด ปาปา 

ในดานบุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ แตกตางกัน 

 9. ผูบริโภคท่ีมีรายไดแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเบี้ยด ปาปา ในดาน

คาใชจายในการซ้ือ (บาท) , บุคคลที่มีอิทธิพลตอการตดัสินใจซื้อ และปจจัยที่ทําใหตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑ แตกตางกัน  

 10. ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑ และดานการสงเสริมการตลาด มี

ความสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเบี้ยด ปาปา ในดานคาใชจายในการซื้อ (บาท) 

 11. ปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาด ดานราคา มีความสัมพันธตอพฤตกิรรมการ

ซื้อผลิตภัณฑเบี้ยด ปาปา ในดานจํานวนผลิตภัณฑที่ซือ้โดยเฉลี่ย (3เดือน) และคาใชจายในการซื้อ 

(บาท) 
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 Archarungroj. 
 
 The objective of this research is to study the Marketing mix factors affecting 
consumer’s behavior towards Beard PaPa’s product in Bangkok Metropolitan. The sample 
consisted of 400 consumers who bought Beard PaPa’s product .Questionnaire is used as a 
tool for data collection. The statistical analysis method were Percentage , Mean , Standard 
Deviation , T-test ,One-Way Analysis Of Variance and compare their average in pairs by 
using Least Significant Difference (LSD) ,Chi-square test and Pearson Product Moment 
Correlation Coefficient. The analysis was done by statistic software. 

The study result are as follow : 
1. Most consumers are female, who are more than 25 years of age with the 

education level of bachelor's degree, single, employed in private companies, with income of 
between 20001-30000 Baht per month. 

2. The opinion of consumers toward Beard Papa’s overall marketing mix factors 
including products, pricing, and promotion were good , while distribution channels were rated 
as moderate.  

3. Consumers usually purchased about 8 pieces of Beard papa’s bakery in every 3 
months on average. Their budget is THB 274.28 approximately.  

4. The most popular item was cream puff. Their purchasing decision was 
influenced by friends but a factor that plays an important role on buying was the taste. 

5. Consumers with different genders had different purchasing behaviors of Beard 
Papa in term of product types and factors that make consumers purchases products 
differently. 

6. Consumers with different age had different purchasing behaviors of Beard 
Papa’s in term of purchased quantity on average (3 months), purchasing budget (Baht), and 
factors that make consumers purchases products differently. 

7. Consumers with different levels of education have different purchasing 
behaviors of Beard Papa’s in term of purchasing budget (Baht), product types and 
purchasing decision influencers. 

8. Consumers with different status and occupation have different purchasing 
behaviors of Beard Papa’s in term of purchasing decision influencers. 



 

9. Consumers with different income have different purchasing behaviors of Beard 
Papa in term of purchasing budget (Baht), product types and purchasing decision 
influencers. 

10. Marketing mix factors in product and promotion has were correlated with 
purchasing behavior for Beard Papa’s in purchasing budget (Baht).  

11. In Marketing mix factors in price were correlated with purchasing behavior for 
Beard Papa’s in purchased quantity on average (3 months) and purchasing budget (Baht). 
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บทที่  1 
บทนํา 

 

ภูมิหลัง      
 ในปจจุบันการใชชีวิตของผูบริโภคสวนใหญในกรุงเทพมหานครมีรูปแบบการใชชีวิตที่มีการ
แขงขันกันสูง รีบเรง และทํางานแขงขันกับเวลา จึงทําใหผูบริโภคมีรูปแบบในการดําเนินชีวิต
เปลี่ยนไปจากเดิม อาหารถือเปนหนึ่งในปจจัย 4 ที่ผูบริโภคตองการใชในชีวิตประจําวันของทุกคน 
การรับประทานอาหารของแตละคนก็อาจจะมีการนิยมบริโภคอาหารมีรูปแบบที่แตกตางกันออกไป 
บางทานอาจจะนิยมปรุงอาหารรับประทานเอง หรือนิยมสั่งอาหารจานดวน (Fast food)มา
รับประทาน และอาหารจานดวน (Fast food) ไดรับความนิยมอยางมากในปจจุบัน เพราะวาอาหาร
จานดวนนี้สามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคไดอยางทันที 
 อาหารจานดวน (Fast food)  เปนธุรกิจที่ใหบริการรานอาหารบริการดวน (Quick Service 
Restaurant) มีอยู 2 ประเภท คือ 1.ประเภทอาหารหนัก (Hard Fastfood) เชน แฮมเบอรเกอร พิซ
ซา และ ไกทอด เปนตน 2.ประเภทอาหารเบา (Light Fastfood) เชน โดนัท ขนมปง และไอศกรีม 
เปนตน ในปจจุบันธุรกิจอาหารจานดวนมีการแขงขันกันคอนขางรุนแรง ทําใหผูประกอบการหลาย
รายตองมีการปรับตัวเพ่ือ ทั้งในดานของผลิตภัณฑ การใหบริการ อีกทั้งในดานกลยุทธทางการตลาด
อ่ืน ๆ อีกหลายดาน เพ่ือที่จะใหสอดคลองกับพฤติกรรมที่เปลี่ยนไปของผูบริโภค 
 เบี้ยด ปาปา (Beard PaPa's)  เปนชื่อรานเบเกอรี่ ที่ถือกําเนิดและมีชื่อเสียงอยางมากใน
ประเทศญี่ปุน ผลิตภัณฑที่เปนสัญลักษณของเบียดปาปา คือ ขนมครีมฟพ หรือที่รูจักในชื่อของชู
ครีม(CHUX CREAM) ซึ่ง ชูครีม(CHUX CREAM ) คือขนมเอแครกอนใหญที่มีครีมคัสตารดอยูดาน
ใน ซึ่งขนมของรานเบี้ยด ปาปา (Beard PaPa's)  มีจุดเดนอยูที่การทําขนมที่สดใหมและลูกคา
สามารถเห็นไดอยูตลอดเวลา เหมือนการท่ีนําครัวที่ใชผลิตขนมมาวางไวหนาราน อีกทั้งสวนผสมที่
นํามาใชในการผลิตขนมยังเปนวัตถุดิบที่มีการคัดสรรมาเปนอยางดี เชน วนิลาที่นํามาใชผลิตครีม
คัสตารด เปนวนิดาที่เก็บดวยมือจากหมูเกาะมาดากัสกา ทําใหขนมของรานเบี้ยด ปาปา (Beard 
PaPa's)  เปนขนมที่มีเอกลักษณเฉพาะตัว ผลิตภัณฑของเบี้ยด ปาปา มีหลายชนิดเชนขนมครีมฟพ 
(Cream Puff) สัมผัสความกรอบนอกนุมในของแปงพัฟชั้นดี ที่ผสมผสานกันอยางลงตัวกับความ
หอมหวานละมุนลิ้นของไสครีมคัสตารด ,  เอแคร สติก(Éclair Stick) เอแครเน้ือนุมสอดไสครีมวนิลา 
เคลือบดวยช็อกโกแลตเขมขน , ฟองดู ช็อคโกแลต (Fondant au Chocolate) เคกช็อกโกแลตช้ันดี 
สอดไสครีมช็อกโกแลตเขมขน , ปารีส เบรส( Paris Brest) แปงพัฟนุมสูตรฝรั่งเศส สอดใสครีมวนิลา
ผสมวิปปงครีม , คุกก้ี พัฟ (Cookie Puff) สําหรับใหลิ้มลองรสหอมหวานและความกรุบกรอบของ
คุกก้ีสอดไสครีมคัสตารดชุมๆ และคอรเน็ต (Cornet)ตัวแปงพาสตร้ีที่พับเปนเกลียว อบรอนๆ 
กรอบๆ และสอดไสครีมคัสตารด เปนตน ขนมของรานเบี้ยด ปาปา (Beard PaPa's) มีราคาประมาณ
ชิ้นละ 49 บาท ซึ่งในขณะนี้รานเบี้ยด ปาปา (Beard PaPa's)  มีสถานที่ตั้งอยู 7 สาขา ไดแก สาขา
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สยามพารากอน , สาขาเซ็นทรัลพระราม 3 , สาขาดิเอ็มโพเรียม , สาขาพาราไดซปารค , สาขา
คริสตัลปารค , สาขาอาคารสยามกิจ สยามสแควร และสาขาเซ็นทรัลซิตี้บางนาซึ่งรานเบี้ยด ปาปา 
(Beard PaPa's)มีการพัฒนาผลิตภัณฑ เพ่ือตอบสนองความตองการของผูบริโภคอยางตอเน่ือง 
 รานเบี้ยด ปาปา (Beard PaPa's) เปนรานเบเกอรรี่ที่อยูภายใตการดําเนินงานของบริษัท 
เซ็นทรัลเรสเตอรองสกรุป (CRG) ในปจจุบันบริษัท เซ็นทรัลเรสเตอรองส กรุปมีอาหารจานดวน 
(Fast food) ที่ตองดูแลอยูจํานวน 5 แหง ไดแก เคเอฟซี, เปปเปอร ลันช, มิสเตอร โดนัท, อานต้ี 
แอนส, บาสก้ิน-รอบบิ้นส และเบี้ยดปาปา ดังจะเห็นไดวาการดําเนินงานของบริษัท 
เซ็นทรัลเรสเตอรองสกรุปที่บริหารกิจการของรานอาหารจานดวนตาง ๆ ไดอยางประสบความสําเร็จ
เปนอยางดี สินคาของบริษัทเหลาน้ีมีการพัฒนาและปรับปรุงสินคา และมีการปรับเปลี่ยนกลยุทธทาง
การตลาดอยางตอเน่ือง เพ่ือใหสามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคใหไดมากที่สุด อีกทั้งผล
การดําเนินงานของบริษัทเทาที่ผานมา มีผลประกอบการที่เพ่ิมสูงขึ้นทุก ๆ ป  
 เน่ืองจากรานเบี้ยด ปาปา (Beard PaPa's) เปนรานเบเกอร่ีที่เปดดําเนินกิจการในประเทศ
ไทยในป 2009 ซึ่งถือวาเปนกิจการที่คอนขางใหม ยังไมไดมีการสํารวจความตองการของผูบริโภค
และประเภทของสวนประสมทางการตลาดที่บริษัทไดใชในการดําเนินการในประเทศไทยวามีความ
เหมาะสมกับความตองการของผูบริโภคในประเทศไทยหรือไม ดังน้ันจึงทําใหผูทําวิ จัยได
ทําการศึกษาถึงปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเบี้ยด 
ปาปา (Beard PaPa's) ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
ความมุงหมายของการวิจัย 
 ในการวิจัยครั้งน้ีผูวิจัยไดตั้งความมุงหมายไวดังนี้ 
 1. เพ่ือศึกษาถึงปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาดและพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ
ของเบี้ยด ปาปา (Beard PaPa's) ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 2. เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาด ไดแก 
ผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจําหนาย และการสงเสริมการตลาด กับคาใชจายในการซื้อ (บาท) 
และจํานวนผลิตภัณฑที่ซื้อโดยเฉลี่ย (3เดือน) ที่มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑของเบี้ยด ปาปา 
(Beard PaPa's) ในเขตกรุงเทพมหานคร   
 3. เพ่ือเปรียบเทียบพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑของเบี้ยด ปาปา (Beard PaPa's) ใน
เขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามลักษณะประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ 
รายไดเฉลี่ยตอเดือน และสถานภาพสมรส 
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ความสําคัญของการวิจัย 
 1. เพ่ือที่จะนําผลการวิจัยไปใชเปนแนวทางในการประกอบการดําเนินธุรกิจ หรือเปนการ
กําหนดกลยุทธการสงเสริมการตลาดของผลิตภัณฑของเบี้ยด ปาปา (Beard PaPa's) ใหเหมาะสม
กับกลุมเปาหมาย เพ่ือที่จะเพ่ิมศักยภาพในการใหบริการแกลุกคาตอไป 
 2. เพ่ือเปนประโยชนผูประกอบการรายอ่ืนหรือผูที่สนใจที่จะศึกษาถึงปจจัยทางดานสวน
ประสมทางการตลาดและพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑของเบี้ยด ปาปา (Beard PaPa's) เพ่ือนําไป
ปรับปรุงกลยุทธทางการตลาดของตนเองใหเหมาะสมกับความตองการของตลาด 
 

ขอบเขตของการวิจัย 
 ขอบเขตการศึกษาของการวิจัยน้ีจะมุงเนนศึกษาผูบริโภคท่ีซื้อผลิตภัณฑเบี้ยด ปาปา ใน
เขตกรุงเทพมหานคร 
 
 ประชากรที่ใชในการวิจัย 
 ประชากรที่ใชในการวิจัยน้ี คือ ผูบริโภคที่ซื้อหรือเคยซ้ือผลิตภัณฑเบี้ยด ปาปา ในเขต
กรุงเทพมหานครซึ่งไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน 
 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
 กลุมตัวอยางที่ ใช ในการวิ จัย  คือ  ผูบริโภคที่ซื้อผลิตภัณฑเบี้ยด ปาปา ในเขต
กรุงเทพมหานคร เนื่องจากไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอนขนาดกลุมตัวอยางจึงไดจากการ
คํานวณโดยใชสูตรที่ไมทราบคาสัดสวนประชากร(p)  (กัลยา วาณิชยบัญชา. 2545: 26) ที่ระดับ
ความเชื่อม่ันประมาณ 95%จะมีความคลาดเคลื่อนนอยกวาหรือเทากับ± 5% โดยจะไดขนาดของกลุม
ตัวอยาง 385 ตัวอยาง ผูขอวิจัยขอเพิ่ม 15 ตัวอยาง เปน 400 ตัวอยางโดยจะเก็บแบบสอบถามกับ
กลุมผูที่ซื้อผลิตภัณฑเบี้ยด ปาปา ในเขตกรุงเทพมหานคร  
 
 วิธีการสุมตัวอยาง 
 ไดจากการสุมตัวอยางแบบหลายขั้นตอน (Multi- Stage Random Sampling) ดังนี้ 
 ขั้นตอนที่ 1 วิธีกําหนดโควตา (Quota   Sampling)   โดยกําหนดจํานวนตัวอยางในแตละ
สาขาใหไดกลุมตัวอยางในจํานวนที่เทากัน  
 ขั้นตอนที่ 2 วิธีการเลือกตัวอยางตามความสะดวก (Convenience Sampling)  ในการเก็บ
แบบสอบถามจนครบจํานวนกลุมตัวอยางที่ตองการ โดยจะเก็บขอมูล ณ สาขาของรานเบี้ยด ปาปา 
ที่ไดเลือกไว ในขั้นตอนที่ 1  
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ตัวแปรที่ใชในการศึกษา 
 ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) แบงไดดังนี้ 
 1.  ขอมูลดานประชากรศาสตร 
  1.1  เพศ 
   1.1.1 ชาย 
   1.1.2 หญิง 
  1.2  อายุ 
   1.2.1 16-25 ป 
   1.2.2 26 – 35 ป  
   1.2.3 36-45 ป 
   1.2.4 46 – 55 ป  
   1.2.5 มากกวา  55 ปขึ้นไป 
  1.3  อาชีพ 
   1.3.1  นักเรียนนักศึกษา 
   1.3.2  ขาราชการหรือพนักงานรัฐวิสาหกิจ  
   1.3.3 พนักงานเอกชน 
   1.3.4 ธุรกิจสวนตัว 
   1.3.5  อ่ืน ๆ โปรดระบุ……………………….. 
  1.4  ระดับการศึกษา 
   1.4.1 ต่ํากวาปริญญาตรี 
   1.4.2 ปริญญาตรี 
   1.4.3 สูงกวาปริญญาตรี 
  1.5  รายไดเฉลี่ยตอเดือน 
   1.5.1 ต่ํากวาหรือเทากับ  5,000  บาท 
   1.5.2 5,001 – 10,000  บาท 
   1.5.3 15,001 – 20,000  บาท 
   1.5.4 สูงกวา  20,000  บาท 
  1.6  สถานภาพ 
   1.6.1 โสด  
   1.6.2  สมรส 
   1.6.3  หมาย  
   1.6.4  หยาราง 
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 2.  ปจจัยสวนผสมทางการตลาด 
  2.1  ดานผลิตภัณฑ 
   2.1.1 ความหลากหลายของผลิตภัณฑ  
   2.1.2 ประโยชนของผลิตภัณฑ 
   2.1.3 บรรจุภัณฑ 
   2.1.4 รสชาติ 
  2.2  ดานราคา 
  2.3  ดานชองทางการจัดจําหนาย 
   2.2.1 สถานที่จัดจําหนาย  
   2.2.2 ความสะดวกในการซื้อสินคา 
  2.4  ดานการสงเสริมการตลาด 
   2.4.1 การโฆษณา   
   2.4.2 การจัดรายการสงเสริมการขาย 
   2.4.3 การใหบริการของพนักงาน 
 
 ตัวแปรตาม (Dependent Variables ) ไดแก 
 พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเบี้ยด ปาปา ของผูบริโภคท่ี ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
นิยามศัพทเฉพาะ 
 1. ชูครีม (CHUX CREAM) คือ ขนมที่มีไสครีมลักษณะคลายขนมเอแคร มีตนกํานิดมา
จากประทศฝร่ังเศส 
 2. รานเบี้ยด ปาปา (Beard PaPa's) หมายถึง รูปแบบการดําเนินธุรกิจอาหารไลทฟูด ที่
ผลิตภัณฑที่ปนขนมอบที่มีไส หรือที่รียกวา ชูครีม (CHUX CREAM) ซึ่งมีหลากหลายประเภท 
ดําเนินธุรกิจในประเทศไทยโดยบริษัทเซ็นทรัลเรสเตอรองส กรุป 
 3. ปจจัยสวนผสมทางการตลาด  หมายถึง  องคประกอบที่สําคัญในการดําเนินงานทาง
การตลาดของรานเบี้ยด ปาปา ในเขตกรุงเทพมหานครซึ่งเปนปจจัยที่องคกรสามารถควบคุมไดแบง
ออกเปน  4 ประเภท ดังนี้  
  3.1 ผลิตภัณฑ  (Product) หมายถึง สินคาลักษณะตาง ๆ ที่ของรานเบี้ยด ปาปา 
นําเสนอใหแกลูกคา ประกอบดวย ความหลากหลายของผลิตภัณฑ , ประโยชนของผลิตภัณฑ , 
บรรจุภัณฑ , รสชาติ 
  3.2 ราคา (Price) หมายถึง ราคาของของขนมแตละชนิดของรานเบี้ยด ปาปา 
ประกอบดวย ขนมมีคุณภาพเหมาะสมกับราคาและขนมมีความคุมคาในดานราคาเม่ือเทียบกับขนม
ยี่หออ่ืน 
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  3.3  ชองทางการจัดจําหนาย (Place) หมายถึง สถานที่ที่รานเบี้ยด ปาปา นําเสนอ
สินคาสูลูกคา ประกอบดวย สถานที่จัดจําหนาย , ความสะดวกในการซื้อสินคา 
  3.4  การสงเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง การจัดกิจกรรมตางๆ รานเบี้ยด    
ปาปา เพ่ือนําเสนอสูผูบริโภค ประกอบดวย การโฆษณา  , การจัดรายการสงเสริมการขาย , การ
ใหบริการของพนักงาน 
 4. พฤติกรรมการซื้อ หมายถึง กระบวนการตัดสินใจและการกระทําของบุคคล 
ประกอบดวย การรับรู (perception)  การจูงใจ (motivation) การเรียนรู (learning)  ทัศนคติ 
(attitude)  บุคลิกภาพ (personality) กลุมอางอิง (reference group)  ชนชั้นทางสังคม (social 
classes)  วัฒนธรรม (culture) ของผูบริโภคท่ีซื้อผลิตภัณฑเบี้ยด ปาปา ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
กรอบความคิดในการทําวิจัย 
 
 ตัวแปรตน                   ตัวแปรตาม 
ลักษณะทางประชากรศาสตร 
‐ เพศ  
‐ อายุ  
‐ อาชีพ  
‐ ระดับการศึกษา  
‐ รายไดเฉล่ียตอเดือน 

‐ สถานภาพ  

  

  พฤติกรรมการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ
เบี้ยด ปาปา ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ปจจัยสวนผสมทางการตลาด 
‐ ดานผลิตภัณฑ ความหลากหลายของ

ผลิตภัณฑ , ประโยชนของผลิตภัณฑ ,   
บรรจุภัณฑ , รสชาติ 

‐ ดานราคา  
‐ ดานชองทางการจัดจําหนาย เชน สถานท่ีจัด

จําหนาย , ความสะดวกในหารซื้อสินคาดาน
สงเสริมการตลาด เชน การโฆษณา  , การจัด
รายการสงเสริมการขาย , การใหบริการของ
พนักงาน 

  

 
ภาพประกอบ 1  กรอบแนวคิดการวิจัย 
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สมมติฐานทางการวิจัย 
 สมมติฐาน 1 ผูบริโภคที่มีเพศตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเบี้ยด ปาปา ในเขต
กรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
 สมมติฐาน 2 ผูบริโภคท่ีมีอายุตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเบี้ยด ปาปา ในเขต
กรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
 สมมติฐาน 3 ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงสุดตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเบี้ยด 
ปาปา ในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
 สมมติฐาน 4 ผูบริโภคที่มีสถานภาพตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเบี้ยด ปาปา ใน
เขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
 สมมติฐาน 5 ผูบริโภคที่มีอาชีพตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเบี้ยด ปาปา ในเขต
กรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
 สมมติฐาน 6 ผูบริโภคที่มีรายไดตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเบี้ยด ปาปา ในเขต
กรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
 สมมติฐาน 7 ปจจัยดานผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเบี้ยด ปา
ปา ในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานคาใชจายในการซื้อ (บาท)และจํานวนผลิตภัณฑที่ซื้อโดยเฉลี่ย
(3เดือน) 
 สมมติฐาน 8 ปจจัยดานราคา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเบี้ยด ปาปา 
ในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานคาใชจายในการซื้อ (บาท)และจํานวนผลิตภัณฑที่ซื้อโดยเฉลี่ย
(3เดือน) 
 สมมติฐาน 9 ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจ
ซื้อผลิตภัณฑเบี้ยด ปาปา ในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานคาใชจายในการซื้อ (บาท)และจํานวน
ผลิตภัณฑที่ซื้อโดยเฉลี่ย(3เดือน) 
 สมมติฐาน 10 ปจจัยดานการสงเสริมทางการตลาด มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเบี้ยด ปาปา ในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานคาใชจายในการซ้ือ (บาท)และ
จํานวนผลิตภัณฑที่ซื้อโดยเฉลี่ย(3เดือน) 
 
 
 
 
 



บทที่ 2 
เอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวของ 

 
 ในการวิจัยครั้งน้ี ผูวิจัยไดศึกษาเอกสารและผลงานวิจัยที่เก่ียวของ และไดนําเสนอตาม
หัวขอตอไปน้ี 
 1. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับประชากรศาสตร 
 2. แนวคิดเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภคและแนวคิดเก่ียวพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภค 
 3. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับสวนประสมทางการตลาดและการแบงสวนตลาด 
 4. ประวัติความเปนมาของเบี้ยด ปาปา 
 5. งานวิจัยที่เก่ียวของ 
 

1. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับประชากรศาสตร (Demographic) 
 ศิริวรรณ เสรีรตน และคณะ (2538: 41-42) กลาววา ลักษณะทางประชากรศาสตร 
ประกอบดวย อายุ เพศ ขนาดครอบครัว สถานภาพครอบครัว รายได อาชีพ การศึกษา เหลาน้ีเปน
เกณฑที่นิยมใชในการแบงสวนตลาด ลักษณะทางประชากรศาสตรเปนลักษณะที่สําคัญและสถิติที่วัด
ไดของประชากรที่ชวยกําหนดตลาดเปาหมาย รวมทั้งงายตอการวัดมากกวาตัวแปรอ่ืน ตัวแปรดาน
ทางประชากรศาสตรที่สําคัญดังนี้ 
 1.  อายุ (Age) เน่ืองจากผลิตภัณฑจะสามารถตอบสนองความตองการของกลุมผูบริโภคที่มี
อายุแตกตางกัน นักการตลาดจึงใชประโยชนจากอายุเปนตัวแปรดานทางประชากรศาสตรที่แตกตาง
ของสวนตลาด นักการตลาดไดคนควาความตองการของสวนตลาดสวนเล็ก (Niche Market) โดยมุง
ความสําคัญที่ตลาดอายุสวนนั้น 
 2.  เพศ (Sex) เปนตัวแปรในการแบงสวนตลาดที่สําคัญเชนกัน นักการตลาดตองศึกษาตัว
แปรตัวน้ีอยางรอบคอบ เพราะในปจจุบันน้ีตัวแปรดานเพศมีการเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรมการบริภา
การเปลี่ยนแปลงดังกลาวอาจมีสาเหตุจากการที่สตรีทํางานมากขึ้น 
 3. ลักษณะครอบครัว (Marital Status) ในอดีตจนถึงปจจุบันลักษณะครอบครัวเปน
เปาหมายที่สําคัญของการใชความพยายามทางการตลาดมาโดยตลอด และมีความสําคัญยิ่งขึ้นใน
สวนที่เก่ียวกับหนวยผูบริโภค นักการตลาดจะสนใจจํานวนและลักษณะของบุคคลในครัวเรือนที่ใช
สินคาใดสินคาหน่ึงและยังสนใจในการพิจารณาลักษณะทางประชากรศาสตร และโครงสรางดานส่ือที่
เก่ียวของกับผูตัดสินใจในครัวเรือนเพ่ือชวยในการพัฒนากลยุทธการตลาดใหเหมาะสม 
 4.  รายได การศึกษาและอาชีพ (Income, Education and Occupation) เปนตัวแปรสําคัญ
ในการกําหนดสวนของตลาด โดยทั่วไปนักการตลาดจะสนใจผูบริโภคที่มีความรํ่ารวย แตอยางไรก็
ตามครอบครัวที่มีรายไดต่ําจะเปนตลาดที่มีขนาดใหญ ปญหาสําคัญในการแบงสวนตลาดโดยถือ
เกณฑรายไดอยางเดียวก็คือ รายไดจะเปนตัวชี้การมีหรือไมมีความสามารถในการจายสินคา ใน
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ขณะเดียวกันการเลือกซ้ือสินคาที่แทจริงอาจถือเกณฑรูปแบบการดํารงชีวิต รสนิยม อาชีพ 
การศึกษา ฯลฯ แมวารายไดจะเปนตัวแปรที่ใชบอยมาก นักการตลาดสวนใหญจะโยงเกณฑรายได
รวมกับตัวแปรดานประชากรศาสตรหรืออ่ืน ๆ เพ่ือใหกําหนดตลาดเปาหมายไดชัดเจนยิ่งขึ้น เชน 
กลุมรายไดอาจจะเก่ียวของกับเกณฑอายุและอาชีพรวมกัน 
 อดุลย จาตุรงคกุล (2541: 38-39) กลาววา ลักษณะทางประชากรศาสตร รวมถึงอายุ เพศ 
วงจรชีวิตครอบครัว การศึกษา รายไดเปนตน ลักษณะดังกลาวมีความสําคัญตอนักการตลาดเพราะ
มันเกี่ยวพันอุปสงค (Demand) ในตัวสินคาทั้งหลาย การเปล่ียนแปลงทางประชากรศาสตรชี้ใหเห็น
ถึงการเกิดขึ้นของตลาดใหม และตลาดอื่นจะหมดไป หรือลดความสําคัญลง ลักษณะทาง
ประชากรศาสตร ที่สําคัญมีดังนี้ 
 1. อายุ นักการตลาดตองคํานึงถึงความสําคัญของการเปลี่ยนแปลงของประชากรในเรื่อง
ของอายุดวย 
 2. เพศ จํานวนสตรี (สมรสหรือโสด) ที่ทํางานนอกบานเพ่ิมมากขึ้นเรื่อย ๆ นักการตลาด
ตองคํานึงวาปจจุบันสตรีเปนผูซื้อรายใหญ ซึ่งที่แลวมาผูชายเปนผูตัดสินใจซื้อ นอกจากน้ันบทบาท
ของสตรีและบุรุษบางสวนที่ซ้ํากัน 
 3. วงจรชีวิตของครอบครัว ขั้นตอนแตละขั้นของวงจรชีวิตของครอบครัวเปนตัวกําหนดที่
สําคัญของพฤติกรรม ขั้นตอนของวงจรชีวิตของครอบครัวแบงออกเปน 9 ขั้นตอน ซึ่งแตละขั้นตอน
จะมีพฤติกรรมการซ้ือที่แตกตางกัน 
 4. การศึกษาและรายได การศึกษามีอิทธิพลตอรายไดเปนอยางมาก การรูวาอะไรเกิด
ขึ้นกับการศึกษาและรายไดเปนสิ่งสําคัญเพราะแบบแผนการใชจายขึ้นอยูกับรายไดที่คนมีอยู 
 

2. แนวคิดเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภคและแนวคิดเก่ียวพฤติกรรมการซื้อของ
ผูบริโภค 

 แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
 ชิฟแมน และคานุก  (ศิริวรรณ เสรีรัตน. 2541: 124; Schiffman; & Kanuk. 1998) 
กลาวถึงความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง พฤติกรรมที่ผูบริโภคคนหา การซื้อ การใช 
การประเมินผล การใชสอยผลิตภัณฑ และบริการ ซึ่งคาดวาจะสนองความตองการของเขา หรือ
หมายถึง การศึกษาพฤติกรรม การตัดสินใจ และการกระทําของผูบริโภคที่เก่ียวกับการซ้ือและการใช
สินคา 
 ศรีรัตน ลิ่วเฉลิมวงศ (2544, 11) กลาวถึงการวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค (analysis-
behavior) จะใชการสอบถามพฤติกรรมที่ทําอยูในชีวิตประจําวัน มีแนวคําถามดังน้ี ใครอยูในตลาด
เปาหมาย, กลุมเปาหมายหรือผูบริโภคซ้ืออะไร, ทําไมผูบริโภคจึงซ้ือ, ใครมีสวนรวมในการตัดสินใจ
ซื้อ, ผูบริโภคจะซื้อเม่ือใด, ผูบริโภคจะซ้ือที่ไหน และผูบริโภคซื้ออยางไร โดยคําถามที่เก่ียวของกับ
พฤติกรรมลูกคาเหลาน้ี ผูขายสินคาจะมีกลยุทธในแตละขั้นตอนของคําถาม เชน กลยุทธทาง
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การตลาด, กลยุทธดานผลิตภัณฑ, กลยุทธการสงเสริมการตลาด, กลยุทธการโฆษณา, กลยุทธ
สงเสริมการขาย, กลยุทธชองทางการจัดจําหนาย ทั้งน้ีเพ่ือเปนการสรางโอกาสทางการขายใหมาก
ที่สุด 
 2.1. ความตองการดานกายภาพหรือรางกาย (Physiological needs) เปนระดับของความ
ตองการระดับแรกซึ่งเปนความตองการพื้นฐาน เปนความตองการในสิ่งที่จําเปนตอการดํารงชีวิต 
เชน ความตองการอาหาร, น้ํา, การนอนหลับ, ที่พักอาศัย และความตองการทางเพศ เปนตน 
 2.2. ความตองการความปลอดภัยและความมั่นคง (Safety and security needs) เปน
ความตองการที่เหนือกวาความตองการเพื่อความอยูรอด เชน ความตองการความปลอดภัยจาก
อันตรายตาง ๆ ความตองการไดรับการปกปองคุมครอง ความตองการความมั่นคงของชีวิต หรือ
ความตองการดานสุขภาพที่แข็งแรง ความตองการอนามัยที่ดี ความตองการความม่ันคงในการ
ทํางาน เปนตน 
 2.3. ความตองการดานสังคม (Social needs) หรือความตองการการยอมรับ และความรัก 
(sense of belonging and love needs) เปนความตองการทั้งในแงของการใหและการไดรับความรัก
ความตองการเปนสวนหนึ่งของหมูคณะความตองการไดรับการยอมรับ เปนตน สินคาที่สามารถ
ตอบสนองความตองการขั้นน้ี ไดแก ของขวัญ, ส.ค.ส., ดอกกุหลาบ ฯลฯ 
 2.4. ความตองการยกยอง (esteem needs) เปนความตองการการยกยองสวนตัว (self 
esteem) ความนับถือ (recognition) และสถานะ (status) จากสังคม เชน ความตองการใหรับการ
เคารพนับถือ ความตองการมีชื่อเสียง ความตองการมีศักด์ิศรี มีฐานะดีในสังคม เปนตน ซึ่งบางคร้ัง
ความตองการการยอมรับในสังคมทําใหเกิดพฤติกรรมตาง ๆ เชน การใชสินคาที่มียี่หอ การ
รับประทานอาหารที่หรูหรา การซ้ือของขวัญใหผูอ่ืนในราคาแพง 
 2.5. ความตองการประสบความสําเร็จสูงสุดในชีวิต (self actualization needs) เชน ความ
ตองการเกิดจากความสามารถทําในสิ่งที่ปรารถนาสําเร็จ เปนตน มาสโลว เชื่อวามนุษยจะพยายาม
สนองความตองการระดับใดระดับหน่ึงของเขาไวชั่วระยะเวลาหนึ่ง จนกวาเขาจะไดรับความพอใจ 
หลังจากน้ันความตองการในระดับที่สูงขึ้นจะเร่ิมขึ้น เชน ในขณะที่คนเรายังมีความหิวหรือความ
กระหายอยู 
 ความตองการระดับที่หน่ึงจะเปนความตองการหลัก แตเม่ือไดรับประทานอาหารหรือนํ้าจน
หมดความหิวหรือความกระหายแลว ความตองการระดับที่สองคือ ความตองการความปลอดภัยจะ
เร่ิมขึ้น และจะใหความสําคัญมากกวาความตองการระดับที่หน่ึง เปนตน เปนเชนน้ีไปเรื่อย ๆ ใน
ประเทศที่เจริญ ความตองการดานกายภาพและความปลอดภัย จะเปนความตองการสวนใหญที่
ประชาชนสวนใหญจะไดรับการบําบัดแลว นั่นคือมีประชาชนจํานวนไมมากนักที่สามารถบรรลุความ
ตองการดานความรักและการยอมรับ ตลอดจนความตองการใหไดรับการยกยองนับถือ 
รูปที่ 2.1 แสดงถึงลําดับขั้นความตองการของมนุษย ทฤษฎีของมาสโลว (Maslow,s hierarchy of 
human needs) 
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ภาพประกอบ 2  แสดงถึงลาํดับขั้นความตองการของมนุษย 
 

แนวคิดเก่ียวพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค 
 พฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภคคือพฤติกรรมซึ่งผูบริโภคทําการคนหา การซ้ือ การใช การ
ประเมินผล การใชสอยผลิตภัณฑ และการบริการ ซึ่งเขาคาดวาจะสามารถตอบสนองความตองการ
ของเขาได (จาก Consumer Behavior ของ Schiffman) 
 พฤติกรรมผูบริโภค  หมายถึง กระบวนการที่เกี่ยวของกับแตละบุคคลหรือแตละกลุมในการ
เลือก  การซื้อ  การจับจายใชสอย  สินคา  บริการ  และความคิดตางๆ  หรือเขาไปมีประสบการณ
เพ่ือสรางความพึงพอใจและตอบสนองความตองการของแตละคน  
(Solomon,1999) ซึ่งคําจํากัดความของ Solomon  สอดคลองกับ  Hawkins et al.(1997)  ที่กลาววา  
พฤติกรรม 
 การศึกษาพฤติกรรมผูบริโภค  ตามแนวคิดของ  Shiffman & Kanuk (2000)  นั้นมุงเนนไป
ที่การตัดสินใจของแตละคนในการใชทรัพยากรที่มีอยู  เชน  เวลา  เงิน  และความพยายามในการ
บริโภคสินคา  และยังรวมถึงลักษณะของผูบริโภคที่เก่ียวของกับการบริโภคในแงตางๆ  ตอไปน้ี  คือ  
ซื้ออะไร  ซื้อทําไม  ซื้อเม่ือไหร  ซื้อที่ไหน  ซื้อบอยแคไหน  และใชสินคาบอยแคไหน 
 พฤติกรรมผูบริโภค  หมายถึง  พฤติกรรมซึ่งบุคคลทําการคนควา  การซ้ือ การใช  การ
ประเมินผล  และการใชจายในผลิตภัณฑและบริการ   โดยคาดวาจะตอบสนองความตองการของเขา  
การศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคเปนการศึกษาวิธีการที่แตละบุคคลทําการตัดสินใจที่จะใชทรัพยากร  
เงิน  เวลา  บุคลากร  และอ่ืนๆ เก่ียวกับการบริโภคสินคา   ซึ่งนักการตลาดตองศึกษา  สินคาที่เขา
จะทําการเสนอขายนั้นวาใครคือลูกคา  (Who)   ผูบริโภคซ้ืออะไร  (What)  ทําไมจึงซ้ือ  (Why)  ซื้อ
อยางไร  (How)   ซื้อเม่ือไหร  (When)   ซื้อที่ไหน  (Where)   ซื้อและใชบอยคร้ังเพียงใด  (How 
often)  รวมทั้งศึกษาวาใครมีอิทธิพลตอการซื้อ (Who)  (ศิริวรรณ  เสรีรัตน, 2538: 3) 
คําถาม 7คําถาม (6Ws และ1H) เพ่ือหาคําตอบ 7ประการเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค(7Os) 
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ตาราง 1  แสดงการวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค 
 

คําถาม (6Ws 
และ1H) 

คําตอบทีต่องการทราบ (7 Os) กลยุทธการตลาดที่เก่ียวของ 

ใครอยูในตลาด
เปาหมาย 
(Who is in the 
target market?) 

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

กลยุทธการตลาด (4Ps) ประกอบดวย 
ผลิตภัณฑ  ราคา  การจัดจําหนาย  และ
การสงเสริมการตลาดที่เหมาะสม  และ
สามารถสนองความพึงพอใจของ
กลุมเปาหมายได 

ผูบริโภคซ้ืออะไร 
(What does the 
consumer 
buy?) 

สิ่งที่ผูบริโภคตองการซ้ือ (Objects) 
สิ่งที่ผูบริโภคตองการจากผลิตภัณฑก็
คือตองการคุณสมบัติหรือ
องคประกอบของผลิตภัณฑ (Product 
Component) และความแตกตางที่
เหนือกวาคูแขงขัน (Competitive 
Differentiation) 

กลยุทธดานผลิตภัณฑ (Product 
Strategies) ประกอบดวย 1). ผลิตภัณฑ
หลัก  2). รูปลักษณผลติภัณฑ ไดแกการ
บรรจุภัณฑ ตราสินคา รูปแบบ บริการ 
คุณภาพ ลักษณะนวัตกรรม  3). 
ผลิตภัณฑควบ  4). ผลิคภัณฑที่คาดหวงั  
5). ศักยภาพผลิตภัณฑ ความแตกตาง
ทางการแขงขนั (Competitive 
Differentiation) 

ทําไมผูบริโภคจึง
ซื้อ 
(Why does the 
consumer 
buy?) 

วัตถุประสงคในการซื้อ (Objectives) 
ผูบริโภคซ้ือสินคาเพ่ือสนองความ
ตองการของเขาดานรางกายและดาน
จิตวิทยา ซึ่งตองศึกษาถึงปจจัยที่มี
อิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ คือ 1). 
ปจจัยภายในหรือปจจัยทางจิตวิทยา  
2). ปจจัยทางสังคม และวัฒนธรรม  
3). ปจจัยเฉพาะบุคคล 

กลยุทธที่ใชมากคือ 1). กลยุทธดาน
ผลิตภัณฑ (Product Strategies)  2). กล
ยุทธการสงเสริมการตลาด (Promotion 
Strategies) ประกอบดวยกลยุทธการ
โฆษณา การขายโดยใชพนักงานขาย 
การสงเสริมการขาย การใหขาวสาร 
ประชาสัมพันธ  3). กลยุทธดานราคา 
(Price Strategies)  4. กลยุทธดานชอง
ทางการจัดจําหนาย (Distribution 
Channel Strategies) 

ใครมีสวนรวมใน
การตัดสินใจซื้อ 
(Who 
participates in 
the buying?) 

บทบาทของกลุมตางๆ 
(Organizations) มีอิทธิพลในการ
ตัดสินใจซึ่งประกอบดวย 1). ผูริเร่ิม  
2).ผูมีอิทธิพล  3). ผูตัดสินใจซื้อ  4). 
ผูซื้อ  5). ผูใช 

กลยุทธที่ใชมากคือ การโฆษณา และ
(หรือ) กลยุทธการสงเสริมการตลาด 
(Advertising and Promotion 
Strategies) โดยใชกลุมอิทธิพล 
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ตาราง 1  (ตอ) 
 

คําถาม (6Ws 
และ1H) 

คําตอบทีต่องการทราบ (7 Os) กลยุทธการตลาดที่เก่ียวของ 

ผูบริโภคซ้ือ
เม่ือใด 
(When does 
the consumer 
buy?) 

โอกาสในการซ้ือ (Occasions) เชน 
ชวงเดือนใดของป หรือ ชวงฤดูใดของ
ป ชวงวันใดของเดือน ชวงเวลาใดของ
โอกาสพิเศษ หรือ เทศกาลวันสําคัญ
ตางๆ 

กลยุทธที่ใชมากคือกลยุทธการสงเสริม
การตลาด (Promotion Strategies) เชน 
ทําการสงเสริมการตลาดเม่ือใดจึงจะ
สอดคลองกับโอกาสในการซื้อ 

ผูบริโภคซ้ือที่
ไหน 
(Where does 
the consumer 
buy?) 

ชองทางหรือแหลง (Outlets) ที่
ผูบริโภคไปทาํการซ้ือ เชน 
หางสรรพสินคา ซุปเปอรมารเก็ต ราน
ขายของชํา บางลําพู พาหุรัด สยามส
แควร ฯลฯ 

กลยุทธชองทางการจัดจําหนาย 
(Distribution Channel Strategies) 
บริษัทนําผลิตภัณฑสูตลาดเปาหมายโดย
พิจารณาวาจะผานคนกลางอยางไร 

ผูบริโภคซ้ือ
อยางไร 
(How does the 
consumer 
buy?) 

ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ 
(Operations) ประกอบดวย  1). การ
รับรูปญหา  2). การคนหาขอมูล  3). 
การประเมินผลทางการเลือก  4). 
ตัดสินใจซื้อ  5). ความรูสึกหลังการซ้ือ 

กลยุทธที่ใชกันมากคือกลยุทธการสงเสริม
การตลาด (Promotion Strategies)
ประกอบดวยการโฆษณาการขายโดยใช
พนักงานขาย การสงเสริมการขาย การให
ขาว และการประชาสัมพันธ การตลาด
ทางตรง เชน พนักงานขายจะกําหนด
วัตถุประสงคในการขายใหสอดคลองกับ
วัตถุประสงคในการตัดสินใจซื้อ 

 
 ที่มา: ศิริวรรณ  เสรีรัตน การบริหารตลาดยุคใหม, 2541. หนา 126 
 
 พฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภคเปนผลมาจาก  ปจจัยทางวัฒนธรรม  ปจจัยทางสังคม  
ปจจัยสวนบุคคล และปจจัยทางจิตวิทยา (Kotler,2000) ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดของ มิชแมน
(Michman. 1991) ที่ไดชี้ใหเห็นวา  กระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคท่ีเกิดจากรูปแบบการ
ดําเนินชีวิตนั้น เปนอิทธิพลที่ไดรับมาจาก คานิยมสวนบุคคล (Personal  Value) บุคลิกภาพ 
(Personality) และปจจัยตางๆทางสังคม เชน วัฒนธรรม (Culture) วัฒนธรรมยอย (Subculture) ชน
ชั้นทางสังคม (Social  Class) กลุมอางอิง (Reference  group) และ AIOs โดย (ศิริวรรณ เสรีรัตน; 
และคณะ.  2541: 124-151) กลาวไววาการตัดสินใจของผูบริโภค มีจุดเร่ิมตนจาก การมีสิ่งกระตุน
(Stimulus)ที่ทําใหเกิดความตองการ สิ่งกระตุนที่ผานเขามาในความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ (Buyer’s 
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Black box) ซึ่งเปรียบเสมือนกลองดําที่ไมสามารถคาดคะเนได ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อจะไดรับ
อิทธิพลจากส่ิงกระตุน แลวมีการตอบสนองของผูซื้อ (Buyer’s response) หรือการตัดสินใจของผูซื้อ 
(Buyer’s purchase decision)  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพประกอบ 3 แสดงรูปแบบพฤติกรรมผูซื้อและปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภค 
 
 ที่มา: คอลเลอร (Kotler. (1997). Marketing management the Millennium Edition. P. 
172) 
 

จุดเร่ิมตนของตัวแบบนี้  มีสิ่งกระตุน(Stimulus) ใหเกิดความตองการกอน แลวทําใหเกิดการ
ตอบสนอง (Response) ดังนั้นตัวแบบนี้อาจเรียกวา S-R Theory โดยมีรายละเอียดของทฤษฎีดังนี้  
 1. สิ่งกระตุน (Stimulus)  
  สิ่งกระตุนอาจเกิดขึ้นจากภายในรางกาย (Inside Stimulus) สิ่งกระตุนจากภายนอก
รางกาย (Outside Stimulus) นักการตลาดตองสนใจและจัดส่ิงกระตุนภายนอก เพ่ือใหผูบริโภคเกิด
ความตองการผลิตภัณฑ สิ่งกระตุนถือวาเปนเหตุจูงใจใหเกิดการซ้ือสินคา (Buying Motive) ซึ่งอาจ
เปนเหตุจูงใจซื้อดานจิตวิทยา (อารมณ) ก็ได สิ่งกระตุนภายนอกประกอบดวย 2 สวน คือ 
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  1.1  สิ่งกระตุนทางการตลาด (Marketing Stimulus) 
   เปนสิ่งกระตุนที่นักการตลาดสามารถควบคุมและตองจัดใหมีขึ้นเปนส่ิงกระตุนที่
เก่ียวของกับสวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) ประกอบดวย 
   1.1.1 สิ่งกระตุนดานผลิตภัณฑ (Product) เชน ออกแบบผลิตภัณฑ ใหสวยงาม
เพ่ือกระตุนความตองการ 
   1.1.2 สิ่งกระตุนดานราคา (Price) เชน กําหนดราคาสินคาใหเหมาะสมกับ
ผลิตภัณฑ โดยพิจารณาลูกคาเปนเปาหมาย 
   1.1.3 สิ่งกระตุนดานชองทางการจัดจําหนาย (Distribution หรือ Place) เชน จัด
จําหนายผลิตภัณฑใหทั่วถึงเพ่ือใหความสะดวกแกผูบริโภคถือวาเปนการกระตุนความตองการซ้ือ 
   1.1.4 สิ่งกระตุนดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) เชน การโฆษณา
สมํ่าเสมอ การใชความพยายามของพนักงานขาย การลด แลก แจก แถม การสรางความสัมพันธอัน
ดีกับบุคคลทั่วไปเหลาน้ีถือวาเปนสิ่งกระตุนความตองการซ้ือ 
   1.2 สิ่งกระตุนอ่ืน ๆ (Other Stimulus) 
เปนส่ิงกระตุนความตองการของผูบริโภคที่อยูภายนอกองคการ ซึ่งบริษัทควบคุมไมได สิ่งกระตุน
เหลาน้ีไดแก 
   1.2.1 สิ่งกระตุนทางเศรษฐกิจ (Economic) เชน สภาวะเศรษฐกิจ รายไดของ
ผูบริโภคเหลาน้ีมีอิทธิพลตอความตองการบุคคล 
   1.2.2 สิ่งกระตุนทางเทคโนโลยี (Technological) เชน เทคโนโลยีใหมดานฝาก
ถอนอัติโนมัติสามารถกระตุนความตองการใหใชบริการของธนาคารมากขึ้น 
   1.2.3 สิ่งกระตุนทางกฏหมายและการเมือง (Law and Political) เชน กฏหมายเพ่ิม
หรือลดภาษีสินคาใดสินคาหน่ึงจะมีอิทธิพลตอการเพ่ิมหรือลดความตองการของผูซื้อ 
   1.2.4 สิ่งกระตุนทางวัฒนธรรม (Cultural) เชน ขนบธรรมเนียมประเพณีไทยใน
เทศกาลตางๆ จะมีผลกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการซ้ือสินคาในเทศกาลน้ัน  
 
 แนวคิดและทฤษฎีพฤติกรรมผูบริโภคและการตัดสินใจซื้อ 
 วัตถุประสงคของการส่ือสารการตลาดก็คือการแจงขาวสารและจูงใจใหผูบริโภคเกิดการ
ยอมรับ และปฏิบัติตามขาวสารนั้น ซึ่งการที่จะบรรลุจุดมุงหมายไดตองมีความรูเก่ียวกับการออก 
แบบขาวสาร การเลือกผูสื่อสารและชองทางการสื่อสารที่เหมาะสม รวมทั้ง จําเปนจะตองทําการ 
ศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมของผูรับสารหรือผูบริโภคกลุมเปาหมายอีกดวยเพราะผูบริโภคเปนกลุม 
เปาหมายหลักของการสื่อสาร 
 การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมของผูบริโภคสามารถอธิบายไดดวยแบบจําลอง S-R Model  
ซึ่งอธิบายถึงพฤติกรรมของผูบริโภคจะเกิดขึ้นเม่ือมีสิ่งเรา (Stimulus) มากระตุนใหผูบริโภค
เกิดปฏิกิริยาตอบสนอง (Response) ซึ่งเปนแบบจําลองที่แสดงใหเห็นวากลุมเปาหมาย (Target 
Group) มีการตอบสนองตอเคร่ืองมือทางการตลาด             
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ภาพประกอบ 4  แนวคิดและทฤษฎีพฤติกรรมผูบริโภคและการตดัสินใจซื้อ 
 
 สิ่งเราทางการตลาด หมายถึง สิ่งที่นักการตลาดใชในการกระตุนใหผูบริโภคเกิดพฤติกรรม 
สิ่งเราทางการตลาดไดแก (แอนนา  จุมพลเสถียร, 2547: 019-036) 
 1.  ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง คุณภาพสินคา บรรจุภัณฑ ลักษณะภายนอกของสินคา 
สีของสินคา ชื่อของผลิตภัณฑ 
 2.  ราคา (Price) หมายถึง ราคาถูก ราคาแพง 
 3.  การจัดจําหนาย (Place) หมายถึง สถานที่จําหนาย เชนความสะดวก หาซ้ืองาย 
 4.  การสื่อสาร (Communication) หมายถึง การโฆษณา การประชาสัมพันธ การสงเสริม
การขาย คําแนะนําของพนักงานขาย การตลาดทางตรง กิจกรรมทางการตลาด เปนตน 
 พฤติกรรมของผูบริโภค (Kotler. 2000) ไดกลาวถึงจุดมุงหมายสําคัญในการสื่อสาร
การตลาดไววาเปนการยอมรับและจูงใจใหผูบริโภคเกิดการยอมรับและปฏิบัติตามขาวสาร ซึ่งการที่
จะบรรลุจุดมุงหมายไดจําเปนตองศึกษาถึงพฤติกรรมผูบริโภคกลุมเปาหมาย ในดานของปจจัยตางๆ 
ที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจของผูบริโภค ซึ่งประกอบไปดวยปจจัย 4 ดาน ดังนี้ 
 1. ปจจัยทางดานวัฒนธรรม (Cultural Factors) ไดแก รูปแบบการดําเนินชีวิต คานิยม 
ความเชื่อ ความสนใจ ประเพณี ทั้งกลุมใหญและกลุมยอยตางมีสวนในการหลอหลอมความคิด 
ลักษณะนิสัยและความเชื่อของคนในสังคม ซึ่งจะสงผลตอพฤติกรรมการบริโภคของบุคคลน้ันๆ ดวย 
 2. ปจจัยทางดานสังคม (Social Factors) ไดแก กลุมอางอิง ครอบครัว บทบาท และ
สถานภาพตางๆ ซึ่งเปนปจจัยที่อยูแวดลอมบุคคล เชน ครอบครัว ญาติ เพ่ือนที่ใกลชิดกันมาก ลวน
สงผลตอการกระทําของบุคคลในดานตางๆ รวมถึงกระบวนการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการดวย 
 3. ปจจัยสวนบุคคล (Personal Factors) ปจจัยสวนบุคคล ที่มีผลตอพฤติกรรมการ
ตัดสินใจ และพฤติกรรมการบริโภคสื่อเปนผลมาจากอายุ รายได การศึกษา บุคลิก และรูปแบบการ
ดําเนินชีวิต มีผลตอความคิดเห็นและความนิยมชมชอบที่แตกตางกัน เชน วัยตางกันความตองการก็
ตางกัน  
 4. ปจจัยทางดานจิตวิทยา (Psychological Factors) ปจจัยน้ีเปนปจจัยสําคัญ ในการ
กําหนดปจจัยซื้อของบุคคล ไดแก  
  4.1 แรงจูงใจ (Motivation) การศึกษาเรื่องแรงจูงใจทราบถึงความตองการของผูบริโภค 
และปจจัยที่ทําใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อสินคา ทฤษฎีของมาสโลว (Maslow’s Hierarchy of needs) ที่
อธิบายวาคนเราถูกผลักดันดวยความตองการอยางใดอยางหน่ึง ซึ่งความตองการของมนุษยสามารถ

ส่ิงเรา 

(Stimulus) 
กลุมเปาหมาย 

(Target Group) 
การตอบสนอง 
(Response) 
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จัดลําดับไดคือ ความตองการทางกายภาพ ความตองการความม่ันคงและปลอดภัย ความตองการ
ความรักและการยอมรับในสังคม ความตองการความยอมรับและนับถือ ความตองการประสบ
ความสําเร็จสูงสุดในชีวิต  
  4.2 การรับรู (Perception) หมายถึง การที่บุคคลเปดรับขอมูล และแปลความหมายของ
ขอมูลที่ไดรับออกมา ซึ่งการแปลความหมายอาจมีความแตกตางกันตามปจจัยตางๆ   
  4.3 การเรียนรู (Learning) หมายถึง การเปลี่ยนแปลงทางพฤติกรรมของแตละบุคคลที่
เกิดจากประสบการณ พฤติกรรมของมนุษยโดยสวนใหญเกิดจากการเรียนรู  
  4.4 ทัศนคติ (Attitude) หมายถึง การรูสึกซ่ึงเปนองครวมตอส่ิงใดสิ่งหน่ึง ผูบริโภคจะมี
ทัศนคติตอสินคาและบริการ จากการรับรูและเรียนรู และเม่ือมีทัศนคติตอเร่ืองใดเร่ืองหน่ึงแลวจะการ
เปลี่ยนแปลงไดยาก 
 การตอบสนอง (Response) สิ่งเราทางการตลาดที่มากระทบผูบริโภคมีผลในการสราง
ความรูจัก (Awareness) ความเขาใจถึงประโยชนของผลิตภัณฑ (Knowledge) เกิดความชอบ
ผลิตภัณฑ (Liking) มีความชอบผลิตภัณฑใหมมากกวาผลิตภัณฑเดิม (Preference) มีความสนใจซื้อ
ผลิตภัณฑ ใหม (Conviction) และการใชสิ่งเราทางการตลาดที่ดีและเหมาะสมจะทําใหเกิดการ
ตอบสนอง (Response) ในรูปของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค โดยผูบริโภคจะตัดสินใจวา
จะซ้ือสินคาประเภทใด ยี่หออะไร จํานวนเทาใด ซื้ออยางไร และซื้อที่ไหน 
 การตัดสินใจซื้อและพฤติกรรมของผูบริโภคจึงเปนสิ่งสําคัญเพราะนั้นหมายถึงความ
ตองการท่ีแทจริงของผูบริโภค และสามารถกําหนดเครื่องมือทางการตลาดที่เหมาะสม และตรงใจ
ผูบริโภคมากขึ้น 
 

3. ทฤษฎีเก่ียวกับสวนประสมทางการตลาดและการแบงสวนตลาด 
 ทฤษฎีเก่ียวกับสวนประสมทางการตลาด 
 คอลเลอร (ศิริวรรณ เสรีรัตน. 2546: 53; อางอิงจาก Kotler,  2003:16) แนวคิดและทฤษฎี
เก่ียวกับสวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix หรือ 4 Ps) หมายถึง ตัวแปรทางการตลาดที่
ควบคุมได ซึ่งบริษัทใชรวมกันเพื่อตอบสนองความพึงพอใจแกกลุมเปาหมาย  
 1. ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง สิ่งที่เสนอขายโดยธุรกิจ เพ่ือตอบสนองความจําเปนหรือ
ความตองการของลูกคาใหเกิดความพึงพอใจ ประกอบดวยส่ิงที่สัมผัสได และ สัมผัสไมได เชนบรรจุ
ภัณฑ สี ราคา คุณภาพ ตราสินคา บริการและชื่อเสียงของผูขาย ผลิตภัณฑอาจจะเปนสินคาบริการ 
สถานที่ บุคคล หรือความคิด ผลิตภัณฑตองมีอรรถประโยชน (Utility) คุณคา (Value) ในสายตาของ
ลูกคา จึงจะมีผลทําใหผลิตภัณฑสามารถขายได 
 2. ราคา (Price) หมายถึง จํานวนเงินหรือส่ิงอ่ืนๆ  ที่มีความจําเปนตองจาย เพ่ือใหได
ผลิตภัณฑหรือ หมายถึง คุณคาผลิตภัณฑในรูปตัวเงิน ผูบริโภคจะเปรียบเทียบระหวางคุณคา 
(Value) ของผลิตภัณฑกับราคา (Price) ของผลิตภัณฑนั้น  ดังน้ันผูกําหนดกลยุทธดานราคาจึงตอง



 18

คํานึงถึงคุณคาที่รับรู (Perceived Value) ในสายตาของลูกคา ซึ่งตองพิจารณาการยอมรับของลูกคา
ในคุณคาของผลิตภัณฑวาสูงกวาราคาผลิตภัณฑ ตนทุนสินคาและคาใชจายที่เก่ียวของ และการ
แขงขัน 
 3. ชองทางการจําหนาย (Place) ซึ่งประกอบดวยสถาบันและกิจกรรม ใชเพ่ือเคลื่อนยาย
ผลิตภัณฑและบริการจากองคการไปยังตลาดสถาบันที่นําผลิตภัณฑออกสูตลาดเปาหมายคือ สถาบัน
การตลาด สวนกิจกรรมที่ชวยในการกระจายสินคา ประกอบดวย การขนสง การคลังสินคา และการ
เก็บรักษาสินคาคงคลัง 
 4. การสงเสริมการตลาด (Promotion)  เปนเคร่ืองมือการสื่อสาร เพ่ือสรางความพึงพอใจ
ตอตราสินคาหรือบริการหรือความคิดหรือตอบุคคล โดยใชเพ่ือจูงใจใหเกิดความตองการ เพ่ือเตือน
ความทรงจําในผลิตภัณฑ โดยคาดวาจะมีอิทธิพลตอความรูสึก ความเช่ือ และพฤติกรรมการซ้ือ หรือ
เปนการติดตอส่ือสารเก่ียวกับขอมูลระหวางผูซื้อกับผูขาย เพ่ือสรางทัศนคติและพฤติกรรมการซ้ือ 
การติดตอส่ือสารอาจใชพนักงานขาย (Personal Selling) ทําการขาย และการติดตอส่ือสารโดยไมใช
คน (Non-Personal Selling) เคร่ืองมือในการติดตอส่ือสารมีหลายประการ องคการอาจเลือกใชหน่ึง
หรือหลายเครื่องมือ ซึ่งตองใชหลักการเลือกใชเคร่ืองการสื่อสารการตลาดแบบประสมประสานกัน 
(Integrated Marketing Communication: IMC) โดยพิจารณาถึงความเหมาะสมกับลูกคา ผลิตภัณฑ 
คูแขงขัน โดยบรรลุจุดมุงหมายรวมกันได เคร่ืองมือการสงเสริมการตลาดที่สําคัญมีดังนี้ 
  4.1 การโฆษณา (Advertising) เปนกิจกรรมในการเสนอขาวสารเกี่ยวกับองคการและ
ผลิตภัณฑ บริการ หรือความคิดที่ตองมีการจายโดยผูอุปถัมภรายการ 
  4.2 การขายโดยใชพนังงานขาย (Personal Selling) เปนการสื่อสารระหวางบุคคลกับ
บุคคลเพ่ือพยายามจูงใจผูซื้อที่เปนกลุมเปาหมายใหซื้อผลิตภัณฑหรือบริการหรือมีปฏิกิริยาตอ
ความคิดหรือเปนการเสนอขายโดยหนวยงานขาย เพ่ือใหเกิดการขาย และสรางความสัมพันธอันดี
กับลูกคา 
  4.3 การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) เปนสิ่งจูงใจที่มีคุณคาพิเศษที่กระตุน
หนวยงานขาย (Sale Forces) ผูจัดจําหนาย (Distributors) หรือผูบริโภคคนสุดทาย (Ultimate 
Consumer) โดยมีจุดมุงหมายเพื่อใหเกิดการขายในทันทีทันใด เปนเครื่องมือกระตุนความตองการ
ซื้อที่ใชสนับสนุนการโฆษณา และการขายโดยใชพนักงาน ซึ่งสามารถกระตุนความสนใจ การทดลอง
ใช หรือการซื้อ โดยลูกคาคนสุดทายหรือบุคคลอ่ืนในชองทางการจัดจําหนาย  
 เปนกระบวนการแบงสวนตลาดรวมออกเปนสวนตลาดหลายสวน ภายในแตละสวนตลาด
จะมีลักษณะความตองการที่ไมเหมือนกัน  เน่ืองจากธุรกิจไมสามารถจะดําเนินธุรกิจในทุกตลาดไดจึง
ตองมีการศึกษาลักษณะการแบงสวนตลาดแลวเลือกหน่ึงสวนตลาดหรือหลายสวนตลาดที่บริษัทมี
ความถนัดที่จะสนองความตองการในตลาดนั้น ที่มา: (หลักการตลาด: 2535)  
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 การแบงสวนตลาด 
 การแบงสวนตลาด (Marketing Segmentation) หมายถึง การแบงสวนตลาดของผลิตภัณฑ
ชนิดใดชนิดหน่ึงออกจากกันเปนตลาดยอย (Submarket) หรือสวนตลาด (Market Segment) 
เพ่ือที่จะเลือกตลาดเปาหมายตอไป การแบงสวนตลาดเปนการแบงกลุมลูกคาและความตองการของ
ลูกคาที่แตกตางกัน ซึ่งสวนตลาดยอยใดตลาดหนึ่ง จะถูกเลือกเปนตลาดเปาหมาย และใชสวน
ประสมทางการตลาดเฉพาะอยาง เพ่ือใหนักการตลาดสามารถเขาถึงลูกคาที่ตองการได 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2541: 187) กลาวถึง กระบวนการแบงสวนตลาดวามีลําดับ
ขั้นตอนการแบงสวนตลาด 3 ขั้นตอนดังน้ี 
 1. ขั้นสํารวจ (Survey Stage) ผูวิจัยจะสํารวจกลุมเปาหมาย เพ่ือทราบถึงการจูงใจและ
พฤติกรรมของผูบริโภค โดยการจัดเตรียมแบบสอบถาม ตัวอยางขอมูลที่เก่ียวของกับผูบริโภค มี
ดังนี้  
  1.1 การใหคะแนนคุณสมบัติตางๆ ของผลิตภัณฑและความสําคัญของแตละคุณสมบัติ
นั้น  
  1.2 รูจักตราสินคาและใหคะแนนตราสินคา      
  1.3 รูปแบบการใชผลิตภัณฑ  
  1.4 ทัศนคติที่มีตอผลิตภัณฑ  
  ลักษณะดานประชากรศาสตร ภูมิศาสตร จิตวิทยา และพฤติกรรมศาสตรของผูวิจัย 
 2. ขั้นวิเคราะห (Analysis Stage) จากขอมูลที่ไดในขั้นสํารวจะนํามาวิเคราะหทางดาน
ทัศนคติ ประชากรศาสตรภูมิศาสตร จิตวิทยา และพฤติกรรมที่มีลักษณะเดนชัดเฉพาะที่คลายคลึง
กัน โดยแยกออกเปนกลุม ๆ ตามลักษณะที่เดนชัดน้ัน  
 3. ขั้นตอนการกาํหนดโครงราง (Profiling Stage) จากลักษณะเดนชัด เฉพาะอยางของแต
ละกลุมในขั้นที่สอง จะนํามากําหนดเปนโครงราง (เกณฑ) ในการแบงสวนตลาด  
 ศศิวิมล สุขบท (2545: 120) ไดกลาวถึงเกณฑในการแบงสวนตลาด ระหวางประเทศ มี 3 
ประเภท ไดแก 
 1. การแบงสวนตลาดในระดับมหภาค (Macro-Level Criteria for Segmentation) ตัวแปร
ที่ใชในการแบงสวนตลาด ไดแก เศรษฐกิจ ประชากร เทคโนโลยี โครางสรางอุตสาหกรรมของ
ประเทศ สภาพทางภูมิศาสตร ปจจัยทางการเมือง 
 2.  การแบงสวนตลาดในระดับจุลภาค (Micro-Level Criteria for Segmentation) ตัวแปรที่
ใชในการแบงสวนตลาดไดแก บุคลิกภาพ คุณลักษณะทางวัฒนธรรม รูปแบบการดําเนินชีวิต 
ทัศนคติ รสนิยม และความชอบ  
 3.  การแบงสวนตลาดแบบผสมผสาน (“Hybrid” Criteria for Segmentation) ใชเกณฑการ
แบงสวนตลาดในหลายแนวทาง เชน พิจารณาประกอบทั้งในระดับมหภาค และระดับจุลภาค 
รูปแบบการของแบงสวนตลาด (Patterns of market segmentation)  
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 การแบงสวนตลาดตามหลักประชากรศาสตรที่แตกตางกัน (เชน รายได อายุ ที่อยูอาศัย) 
จะแบงตลาดแบบใดนั้นจะตองพิจารณาถึงความรับผิดชอบ ความตองการความพอใจ และพฤติกรรม
ของตลาดที่มีตอผลิตภัณฑ ซึ่งประกอบดวย  3 แบบ ดังนี้ 
 1. ความชอบเหมือนกัน (Homogeneous preferences) คือการที่ผูบริโภคทุกคนในตลาด
นั้นมีความชอบ ความตองการ ความพอใจ และพฤติกรรมทางการตลาดที่ไมแตกตางกัน สงผลให
ผลิตภัณฑที่ผูบริโภคในตลาดนี้มีความตองการ จึงมีคุณสมบัติตางๆ ที่คลายคลึงกัน 
 2. ความชอบกระจัดกระจาย (Diffused preferences) คือการที่ผูบริโภคทุกคนในตลาดนั้น
มีความชอบ ความตองการ ความพอใจ เก่ียวกับคุณสมบัติของผลิตภัณฑแตกตางกันอยางมาก ใน
กรณีนี้โดยทั่วไป ผูผลิตจะเลือกนําเสนอผลิตภัณฑที่เปนมาตรฐาน เพราะจะเปนที่ยอมรับของคนสวน
ใหญสําหรับคูแขงขันที่เขามาในตลาดอาจจะกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑใกลเคียงกับผลิตภัณฑของ
บริษัทหรืออาจกําหนดในตําแหนงที่มีคูแขงขันนอย 
 3. ความชอบเปนกลุมหลายกลุม (Clustered preferences) มีลักษณะคลายกับกรณีแรก 
แตความชอบความตองการที่เหมือนกันนั้นถูกแบงออกเปนกลุมๆ อยางชัดเจน ธุรกิจจะเขาสูตลาด
โดยมีทางเลือก 3 ทาง คือ 
  3.1 เลือกตําแหนงศูนยกลาง โดยการนําสนอผลิตภัณฑที่มีมาตรฐานทั่วไป โดยคาดวา
จะไดรับการยอมรับจากทุกกลุม ซึ่งเหมาะกับการใชนโยบายการตลาดที่ไมแตกตางกัน  
(Undifferentiated marketing)  
  3.2 เลือกตําแหนงในสวนตลาดที่ใหญที่สุดสวนเดียว โดยใชนโยบายการตลาดแบบรวม
กําลังหรือมุงเฉพาะสวน (Concentrated marketing)  
  3.3 เลือกทั้ง 3 กลุม โดยเสนอสวนประสมทางการตลาด 3 ชุดใหเหมาะสมกับแตละ
กลุมเปาหมาย โดยใชนโยบายการตลาดที่แตกตางกัน (Differentiated marketing) 
 
4. ประวัติความเปนมาของเบี้ยด ปาปา 
 เบียด ปาปา (Bread Papa) เปนชื่อรานเบเกอรี่ ที่ถือกําเนิดและมีชื่อเสียงอยูในประเทศ
ญี่ปุน ผลิตภัณฑที่เปนสัญลักษณของเบียดปาปา คือ Chux Cream ซึ่ง Chux Cream ที่วาน้ีมันเปน
ไสอยูในขนมเอแครกอนยักษ และวันน้ี เบียดปาปาไดมาเปดในประเทศไทยแลว โดยการนําเขาของ 
คุณสุทธิรัตน ลีสวัสด์ิตระกูล เจาของบริษัทมิลลคอนสตรีลอินดัสทรีส จํากัด (มหาชน) ที่ไดนํา
ชวงเวลาวางจากงานประจํามาทํารานเบเกอรี่ ขนมที่เธอชื่นชอบ 
 เบียดปาปา ไดเปดใหบริการมาเปนระยะเวลากวา 1 ป ซึ่งสาขาแรกศูนยการคาสยามพารา
กอน คนสวนใหญจะรูจักเบียดปาปากันในรูปของเอแครเย็นกอนยักษ หรือ ถาเปนนักเดินทางที่ชอบ
ทองเที่ยวตางประเทศ ก็คงจะไดรูจักในช่ือเสียงของเบียดปาปา ที่เปดใหบริการอยูบนสถานีรถไฟฟา
หลายแหงในประเทศญี่ปุน และในอีกหลายประเทศ อาทิ จีน อังกฤษและฮองกงโดยการขยายสาขา
ในรูปแบบของแฟรนไชสที่มีตนตํารับมาจากประเทศ ญี่ปุน โดยบริษัท โมจิโนโฮ กรุป 
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 สําหรับในประเทศไทยคุณสุทธิรัตน ไดซื้อแฟรนไชสมาเชนกัน ในราคาประมาณ 2-3 ลาน
เยน และที่คุณสุทธิรัตน ตัดสินใจเลือกซ้ือแฟรนไชส เบียดปาปา เขามาเปดในประเทศไทย เพราะ
เกิดจากความชอบสวนตัว ซึ่งคุณสุธิรัตนและครอบครัวไดมีโอกาสเดินทางไปตางประเทศบอย และ
ไดรูจัก CHUX CREAM ขนมที่มีชื่อเสียงของฝรั่งเศส และไดชิม CHUX CREAM ในหลายประเทศ 
หลังจากน้ัน ไดมารูจักกับเบียดปาปา ที่ประเทศญ่ีปุน โดยเปนแบรนดที่จําหนาย CHUX CREAM ใน
รูปของเอแครเย็น ทุกคนในครอบครัวไดชิมก็ชอบในรสชาติจึงตัดสินใจซื้อแฟรนไชสมาเปดใน
ประเทศไทย 
 จุดเดนของเบียดปาปา คือ การทําสดสดใหลูกคาใหเห็นทุกขั้นตอนการทํา ดังนั้น รานที่เปด
ใหบริการจะเหมือนจะยกครัวมาวางไวหนาราน ความสดที่เกิดจากอบใหม แปงที่กรอบ และไสที่หอม
และเย็น ชวยเสริมใหรสชาติของเอแครเย็นเปนที่ถูกใจลูกคา และเปนที่รูจักของกลุมผูบริโภคคนไทย
ไดไมยาก แมวาการแขงขันในธุรกิจขนมในกลุมเบเกอร่ีที่นําเขาจากตางประเทศจะมีอยู หลายรายใน
ศูนยการคาชั้นนํา 
 ในปจจุบันน้ีราน Bread Papa เบียด ปาปา ไดมีการซื้อกิจการจากคุณสุทธิรัตน โดยบริษัท 
เซ็นทรัล เรสเตอรองส กรุป จํากัด หรือในเครือซีอารจี วัตถุประสงคืในการซ้ือในครั้งน้ี เน่ืองมาจากวา
บริษัท เซ็นทรัล เรสเตอรองส กรุป จํากัด ไดมีการประกอบธุรกิจเก่ียวกับอาหารจานดวนประเภท
ไลทฟูดอยูกอนหนาและไดประสบความสําเร็จแลว จึงตองการที่จะเพ่ิมประเภทของรานคาใหมีความ
หลากหลายมากยิ่งขึ้น เพ่ือใหสามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคไดครบทุกประเภท 
 
5. งานวิจัยที่เก่ียวของ 
 เดือนเพ็ญ จีนจรรยา (2549: 127-132) ไดทําการศึกษาเรื่องปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการ
บริโภคผลิตภัณฑของมิสเตอรโดนัทในเขตกรุงเทพมหานคร พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปน
เพศหญิง อายุต่ํากวาหรือเทากับ 24 ปลงไป มีระดับการศึกษาปริญญาตรี ทํางานอาชีพพนักงาน
เอกชน มีรายไดต่ํากวา 10,000 บาทลงไป มีสถานภาพโสด  
 ผูบริโภคมีทัศนคติดานผลิตภัณฑ ดานชองทางการจัดจําหนาย โดยรวมอยูในระดับดี 
เน่ืองมาจากวาผูบริโภคใหความม่ันใจกับการบริโภคโดนัทที่ไดจากรานมิสเตอรโดนัทวามีคุณภาพดี 
และเปนสินคาที่สามารถเลือกซ้ือไดงาย 
 สวนทัศนคติของผูบริโภคทางดานราคา ดานการสงเสริมการตลาด คานิยมในการบริโภค
อาหาร และความจงรักภักดีตอตราสินคาโดยรวมอยูในระดับปานกลาง เม่ือเทียบกับคูแขงขันแลว 
ผลการวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑมิสเตอรโดนัท พบวา รสชาติของ
โดนัทที่ไดรับความนิยมมากที่สุด คือ พอน เดอ ริ่ง จํานวนที่ซื้อผลิตภัณฑของมิสเตอรโดนัทในแตละ
คร้ัง โดยเฉลี่ย 4.93 คร้ังตอเดือน ความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑของมิสเตอรโดนัท โดยเฉลี่ย 3.07 คร้ัง
ตอเดือน จํานวนเงินที่ใชซื้อมิสเตอรโดนัท โดยเฉลี่ย 85 บาทตอเดือน บุคคลที่อิทธิพลตอการบริโภค
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ผลิตภัณฑของมิสเตอรโดนัท คือ เพ่ือนรวมงาน และชวงเวลาที่ที่มักรับประทานผลิตภัณฑของ
มิสเตอรโดนัท ไดแกชวงเวลา 16.01-18.00 น. 
 จากผลการศึกษาดานเพศ อายุ รายได ระดับการศึกษา สถานภาพ และดานอาชีพ ที่
ตางกันมีความจงรักภักดีตอตราสนคาของมิสเตอรโดนัทไมแตกตางกัน 
 สุภาพ วงคณารักษ (2549: 88-95) ไดทําการศึกษาเร่ืองสวนประสมทางการตลาดที่มี
อิทธิพลตอการตัดสินใจบริโภคอาหารฟาสตฟูด ไกทอด เคเอฟซี พบวา ผูบริโภคสวนใหญเปนผูหญิง 
มีอายุอยูระหวาง 15-25 ป มีการศึกษาระดับปริญญาตรี  
 ผลการศึกษาสวนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจบริโภคอาหารฟาสตฟูด 
ไกทอด เคเอฟซี พบวา ผูบริโภคมีคาเฉลี่ยความคิดเห็นโดยรวมอยูในระดับมาก ในรายดาน
ผลิตภัณฑ มีคาเฉลี่ยมากที่สุด รองลงมาคือดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานการ
สงเสริมการตลาด ตามลําดับ เนื่องจากผลิตภัณฑของบริษัทเคเอฟซีเปนผลิตภัณฑที่ไดรับการ
ยอมรับทั่วโลก  
 การศึกษาสวนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจบริโภคอาหารอาหารฟาสต
ฟูด ไกทอด เคเอฟซี พบวา ผูบริโภคมีคาเฉลี่ยความคิดเห็นดานผลิตภัณฑมีคาเฉลี่ยสูงสุด โดย
ความสะอาดของอาหารและรสชาติของอาหาร มีคาเฉลี่ยสูงสุด เนื่องมาจากทั้งความสะอาดและ
รสชาติของไกทอดเคเอฟซี เปนที่ยอมรับกันทั่วโลก 
 ผลการศึกษา ปจจัยพื้นฐานสวนบุคคลและสวนประสมทางการตลาดที่แตกตางกันมีอิทธิพล
ตอการตัดสินใจบริโภคอาหารฟาสตฟูด ไกทอด เคเอฟซี พบวาผูบริโภคท่ีมีอายุ รายได และระดับ
การศึกษาตางกันมีคาเฉลี่ยความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาดที่แตกตางกัน 
 สุจิตรา วรรณศิวรักษ (2547: 129-134) ไดทําการศึกษาเรื่องคุณคาตราสินคาและปจจัย
ทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือคุกก้ีรานเอส แอนด พี ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร พบวาเพศที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อคุกก้ี “S&P” ดานคาใชจายและ
ดานผูมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อคุกก้ี “S&P” ที่แตกตางกัน สวนเพศที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อคุกก้ี “S&P” ดานความถี่ในการซ้ือคุกก้ี “S&Pไมแตกตางกัน 
 อายุที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือคุกก้ี “S&P” ในดานคาใชจายและดานผูมี
อิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อคุกก้ี “S&P” ที่แตกตางกัน สวนอายุที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจ
ซื้อคุกก้ี “S&P” มีผลตอสถานที่ซื้อคุกก้ี “S&P” และรูปแบบและขนาดบรรจุภัณฑผลิตภัณฑคุกก้ี 
“S&P”ไมแตกตางกัน 
 ดานระดับการศึกษาสูงสุดที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อคุกก้ี “S&P” มีผลใน
ดานเหตุผลในการตัดสินใจซื้อของผูซื้อและผูที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อคุกก้ี “S&P”ที่แตกตางกัน 
ดานสถานภาพสมรสที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อคุกก้ี “S&P” ในดานคาใชจายในการ
ซื้อและเหตุผลในการตัดสินใจซ้ือของผูซื้อแตกตางกัน สวนดานความถี่ในการซื้อคุกก้ี “S&P”ที่ไม
แตกตางกัน 
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ดานอายุที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือคุกก้ี “S&P” มีผลทางดานสถานที่ซื้อของผูบริโภค
ที่แตกตางกัน 
 ดานระดับรายไดตอเดือนที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อคุกก้ี “S&P” มีผล
ทางดานความถี่ในการซ้ือคุกก้ีเฉลี่ยตอเดือน ดานคาใชจายในการซื้อคุกก้ีเฉลี่ยตอคร้ัง ดานเหตุผลใน
การตัดสินใจซื้อ และดานสถานที่ซื้อคุกก้ีของผูบริโภคท่ีแตกตางกัน 
 คุณคาตราสินคา “S&P” ดานความรูจักตราสินคา ดานคุณคาที่เกิดจากการรับรูตราสินคา 
ดานความสัมพันธของตราสินคากับคุณคาที่เกิดจากการรับรู ดานความภักดีตอตราสินคา และดาน
คุณคาตราสินคา “S&P” โดยรวมกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อคุกก้ี “S&P” ดานคาใชจายโดยเฉลี่ย
ในการซ้ือคุกก้ี “S&P” มีความสัมพันธกัน 
 ปจจัยดานผลิตภัณฑและชองทางการจัดจําหนายโดยรวมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อคุกกี้ “S&P” ในดานความถี่ในการซื้อคุกก้ีโดยเฉลี่ยตอเดือน สวนปจจัยทางการตลาด
ทางดานราคาและดานการสงเสริมทางการตลาดไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อคุกก้ี 
“S&P” 
 วรรณนภา สดุดี (2550: 177-184) ศึกษาเร่ืองทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดมีผล
ตอพฤติกรรมการใชบริการสงอาหารนอกสถานที่ ของแมคโดนัลด (McDelivery) ในเขต
กรุงเทพมหานคร พบวา ผูใชบริการสวนใหญเปนเพศหญิง อายุ 26-30ป การศึกษาอยูในระดับ
ปริญญาตรี มีอาชีพเปนพนักงานเอกชน สถานภาพโสด มีระดับรายไดตอเดือน 20,001-30,000 บาท 
และสวนใหญระบุใหจัดสงที่สํานักงาน 
 ทัศนคติตอการใชบริการสงอาหารนอกสถานที่รานของแมคโดนัลด(McDelivery)ในเขต
กรุงเทพมหานคร รายดานบุคลากร ดานราคา และดานชองทางการจัดจําหนาย ผูใชบริการมีทัศนคติ
ที่ดีตอมารยาทของพนักงานสงอาหาร มารยาทการใหบริการของพนักงานรับรายการอาหาร บรรจุ
ภัณฑมีความสะดวกในการรับประทาน ความหลากหลายของรายการอาหาร ไมมีการจํากัดราคาขั้น
ต่ํา ราคาอาหารไมแตกตางจากการรับประทานที่ราน และการเปดใหมีบริการสงอาหาร ตั้งแต 09-
24.00น. สวนดานการสงเสริมการตลาด ในดานสื่อโฆษณาพบวาการไดรับคูปองสวนลดราคา สื่อ
โฆษณาเคลื่อนที่ สื่อโฆษณาทางโทรทัศน ผูใชบริการมีทัศนคติอยูในระดับที่ดีมาก 
 จากการศึกษาในดานเพศ อายุ ระดับการศึกษา สถานภาพ อาชีพ รายไดตอเดือน และ
สถานที่จัดสงที่แตกตางกันมีทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดตอบริการสงอาหารนอกสถานท่ี
ของแมคโดนัลดแตกตางกัน 
 อัครฤทธิ์ หอมประเสริฐ (2543: บทคัดยอ) ไดทําการศึกษาเรื่องพฤติกรรมและความคิดเห็น
ที่มีตอการบริโภคอาหารฟาสตฟูด ประเภทธุรกิจแฟรนไซส ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
เพ่ือทําการเปรียบเทียบพฤติกรรมการบริโภค และความคิดเห็นดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานทําเล
ที่ตั้ง ดานสงเสริมการตลาด และดานสังคม ผลการศึกษาพบวา ผูบริโภคท่ีมีเพศแตกตางกัน มี
ชวงเวลาในการใชบริการฟาสตฟูด ประเภทธุรกิจแฟรนไชสตางกัน สวนการใชบริการรานอาหาร
ฟาสตฟูด ประเภทธุรกิจแฟรนไชส เหตุผลในการเลือกใชบริการรานอาหาร จํานวนครั้งที่ใชบริการ 
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ระยะเวลาที่ใชบริการ การใชสถานีบริการฟาสตฟูด วิธีการส่ังอาหาร การใชจายเงินคิดคาอาหาร
ฟาสตฟูดตอครั้ง การไดรับอิทธิพลจากบุคคลในการเลือกใชบริการอาหารฟาสตฟูด และบุคคลที่รวม
บริโภคอาหารฟาสตฟูดแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญ โดยผูบริโภคที่มีอายุตางกันมีเหตุผลในการ
เลือกใชบริการรานอาหาร จํานวนครั้งที่ใชบริการ ชวงเวลาที่ใชบริการ การจายเงินคาอาหารฟาสต
ฟูดตอครั้ง การไดรับอิทธิพลจากบุคคลในการเลือกใชบริการอาหารฟาสตฟูด และบุคคลที่รวมบริโภค
อาหารฟาสตฟูดแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 การใชบริการรานอาหารฟาสตฟูด 
แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 สวนประเภทอาหารฟาสตฟูดที่ชอบบริโภค 
ระยะเวลาในการใชบริการ การใชสถานที่ในการบริโภคอาหารฟาสตฟูด วิธีการสั่งอาหารไมแตกตาง
กัน 
 
 



บทที่ 3 
วิธีดําเนินการวิจัย 

  
 ในการศึกษาคนควาคร้ังน้ี ผูวิจัยไดดําเนินการศึกษาคนควาตามขั้นตอนดังตอไปน้ี 
 1. การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 
 2. การสรางเคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย 
 3. การเก็บรวบรวมขอมูล 
 4. การจัดทําและวิเคราะหขอมูล 
 5. สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
 
1. การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 
 ประชากร 
 ประชากรที่ใชศึกษาคนควาคร้ังน้ี มุงศึกษาเฉพาะผูบริโภคท่ีซื้อ/เคยซื้อผลิตภัณฑของเบี้ยด 
ปาปา (Beard PaPa's) จากสาขาทั้งหมด 7 สาขา ในเขตกรุงเทพมหานคร 
  
 การกําหนดขนาดตัวอยาง 
 เน่ืองจากการวิจัยคร้ังน้ีไมสามารถทราบจํานวนที่แนนอนของผูบริโภคที่ซื้อ/เคยซ้ือคุกก้ี
ผลิตภัณฑของเบี้ยด ปาปา (Beard PaPa's) ในเขตกรุงเทพมหานคร ดังน้ันผูวิจัยจึงไดใชสูตรการ
กําหนดขนาดกลุมตัวอยางที่ไมทราบขนาดประชากรดังน้ี (กัลยา วานิชยบัญชา 2545: 26) 
 

 สูตร     n   =    
2

2

4E

Z     

 
 โดยที่ 
 n  แทน จํานวนสมาชิกกลุมตัวอยาง    
 Z  แทน ระดับความมั่นใจ 
 E  แทน  ความคลาดเคลื่อนที่จะยอมใหเกิดขึ้นได 
 
 สําหรับการวิจัยครั้งน้ี ผูวิจัยกําหนดไว Z มีคาเทากับ 1.96 ที่ระดับความมั่นใจ 95% (ระดับ
0.05) และยอมใหคลาดเคลื่อนได 5 % หรือ 0.05  
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 ดังนั้น n   =   
2

2

)05.0(4

)96.1(   = 384 

 
 ดังน้ันขนาดตัวอยางจากการคํานวณไดเทากับ 385 ตัวอยาง และเพื่อใหกลุมตัวอยางเปน
ตัวแทนของประชากรที่ดี จึงสํารองไวเผื่อความผิดพลาดอีก 4.0 % เทากับ 384.16 * .04 เทากับ 
15.36 ตัวอยาง รวมเปนขนาดตัวอยางทั้งหมด 400 ตัวอยาง 
  
 การเลือกกลุมตัวอยาง 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษาคร้ังน้ี เปนผูบริโภคท่ีซื้อ/เคยซื้อผลิตภัณฑของเบี้ยด ปาปา 
(Beard PaPa's) ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยอาศัยการสุมตัวอยางแบบหลายขั้นตอน (Multi – 
stage Sampling) ดังนี้ 
 ขั้นตอนที่ 1 วิธีกําหนดโควตา (Quota   Sampling)   โดยกําหนดจํานวนตัวอยางในแตละ
สาขาใหไดกลุมตัวอยางในจํานวนที่เทากัน  
 

สาขา จํานวนกลุมตัวอยาง 
สาขาสยามพารากอน 58 
สาขาเซ็นทรัลพระราม 3 57 
สาขาดิเอ็มโพเรียม 57 
สาขาพาราไดซปารค 57 
สาขาคริสตัลปารค 57 
สาขาอาคารสยามกิจ สยามสแควร 57 
สาขาเซ็นทรัลซิตี้บางนา 57 

รวม 400 

 
 ขั้นตอนที่ 2 วิธีการเลือกตัวอยางตามความสะดวก (Convenience Sampling) ในการเก็บ
แบบสอบถามจนครบจํานวนกลุมตัวอยางที่ตองการ โดยจะเก็บขอมูล ณ สาขาของรานเบี้ยด ปาปา 
ที่ไดเลือกไว ในขั้นตอนที่ 1  
 
2. การสรางเครื่องมือที่ใชในการศึกษาวิจัย 
 เคร่ืองมือที่ใชในการเก็บขอมูล ผูวิจัยไดใชแบบสอบถามซึ่งสรางขึ้นจากการรวบรวมแนวคิด
ทางทฤษฎี เอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวของ นํามาสรางเปนคําถามในแบบสอบถาม โดยแบงออกเปน 
5 ตอน ดวยกันคือ 
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 ตอนที่ 1 สอบถามเก่ียวกับขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก เพศ อายุ ระดับ
การศึกษาสูงสุด สถานภาพ อาชีพ และระดับรายไดเฉลี่ยตอเดือน มีลักษณะคําถามแบบปลายปด 
(Closed-ended Questions) ชนิดมีคําตอบใหเลือกได 2 ขอ (Simple dichotomy Questions) 
จํานวน 2 ขอ และคําถามแบบมีหลายคําตอบใหเลือก (Multiple Choice Questions) จํานวน 4 ขอ 
คือ 

1) เพศ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal scale) 
2) อายุ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal scale) 
3) ระดับการศึกษาสูงสุด เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal scale) 
4) สถานภาพ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal scale) 
5) อาชีพ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal scale) 
6) รายไดเฉลี่ยตอเดือน เปนระดับการวดัขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal scale) 

 ตอนท่ี 2 เปนคําถามเกี่ยวกับปจจัยดานประสมทางการตลาดของผลิตภัณฑของเบี้ยด    
ปาปา (Beard PaPa's) ในเขตกรุงเทพมหานครโดยมีลักษณะคําถามเปนแบบ Likert scale และใช
ระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval scale) โดยแบงระดับความคิดเห็นที่มีผลตอ
ผลิตภัณฑของเบี้ยด ปาปา (Beard PaPa's) ในเขตกรุงเทพมหานครเปน 4 ดาน คือ  
 1) ดานผลิตภัณฑ จํานวน 7 ขอ ไดแก ขนมรสชาติอรอยและกลมกลอม ขนมมีใหเลือก
หลากหลาย ขนมมีความสดใหม ขนมมีความสะอาดถูกหลักอนามัย ขนมมีรูปแบบ สีสันนา
รับประทาน   ขนมมีบรรจุภัณฑที่สวยงาม  และขนมมีตราสินคาที่มีชื่อเสียงและนาเชื่อถือ 
 2) ดานราคา จํานวน 2 ขอ ไดแก ขนมมีคุณภาพเหมาะสมเม่ือเทียบกับราคา ขนมมีความ
คุมคาในดานราคาเม่ือเทียบกับขนมยี่หออ่ืน  
 3) ดานชองทางการจัดจําหนาย จํานวน 2 ขอ ไดแก สถานที่จัดจําหนายขนมสามารถ
เขาถึงไดงาย และความครอบคลุมของสถานที่จัดจําหนายตามหางสรรพสินคา 
 4) ดานการสงเสริมการตลาด จํานวน 5 ขอ ไดแก การโฆษณา/ประชาสัมพันธผานสื่อตางๆ 
เชน สื่อสิ่งพิมพ ,อินเตอรเน็ต ,แผนพับ/ใบปลิว การใหสวนลดแกสมาชิก การจัดโปรโมชั่นลดราคา 
การใหทดลองชิมสินคา และการใหคําแนะนําเก่ียวกับขนมของพนักงาน 
 ดานผลิตภัณฑ  

1) ขนมรสชาติอรอยและกลมกลอม มีระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval 
scale) 

2) ขนมมีใหเลือกหลากหลาย มีระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval scale) 
3) ขนมมีความสดใหม มีระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval scale) 
4) ขนมมีสะอาดถูกหลักอนามัย มีระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น(Interval scale) 
5) ขนมมีรูปแบบ สีสันนารับประทาน มีระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น(Interval 

scale) 
6) ขนมมีบรรจุภัณฑที่สวยงาม มีระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval scale) 
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7) ขนมมีตราสินคาที่มีชื่อเสียงและนาเชื่อถือ มีระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น 
(Interval scale) 

 ดานราคา  
1) ขนมมีคุณภาพเหมาะสมเม่ือเทียบกับราคา มีระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น 

(Interval scale) 
2) ขนมมีความคุมคาในดานราคาเม่ือเทียบกับขนมยี่หออ่ืน มีระดับการวัดขอมูลประเภท

อันตรภาคชั้น (Interval scale) 
ดานชองทางการจัดจําหนาย  
1) สถานที่จัดจําหนายขนมสามารถเขาถึงไดงาย มีระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาค

ชั้น (Interval scale) 
2) ความครอบคลุมของสถานที่จัดจําหนายตามหางสรรพสินคา มีระดับการวัดขอมูล

ประเภทอันตรภาคชั้น (Interval scale) 
 ดานการสงเสริมการตลาด  

1) การโฆษณา/ประชาสัมพันธผานส่ือตาง ๆ เชน สื่อส่ิงพิมพ ,อินเตอรเน็ต ,แผนพับ/
ใบปลิว มีระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval scale) 

2) การใหสวนลดแกสมาชิก มีระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval scale) 
3) การจัดโปรโมชั่นลดราคา มีระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval scale) 
4) การใหทดลองชิมสินคา มีระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval scale) 
5) การใหคําแนะนําเก่ียวกับขนมของพนักงาน มีระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น 

(Interval scale) 
 
 โดยระดับความคิดเห็น 5 ระดับดังนี้ 
 

ระดับคะแนน หมายถึง 
5 เห็นดวยอยางยิ่ง 
4 เห็นดวย 
3 ไมแนใจ 
2 ไมเห็นดวย 
1 ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 

 
 โดยมีเกณฑการอภิปรายผลการวิจัยของลักษณะแบบสอบถามที่ใชระดับการวัดขอมูล
ประเภทอันตรภาคชั้น (Interval scale) โดยการคํานวณชวงกวางระหวางชั้นตามหลักการหาคาพิสัย 
ดังนี้ 
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อันตรภาคชั้น = 
คะแนนสูงสุด - คะแนนต่ําสุด  

จํานวนชั้น  
 

= 
5 – 1 

=  0.8 
5 

  
 จากหลักเกณฑดังกลาว สามารถแปลความหมายของคาคะแนนไดดังน้ี 
 คะแนนเฉลี่ย  4.21 – 5.00 แสดงวา ผูซื้อมีระดับความคิดเห็นตอผลิตภัณฑของเบี้ยด  
ปาปา (Beard PaPa's) ในเขตกรุงเทพมหานคร อยูในระดับดีมาก 
  คะแนนเฉลี่ย 3.41 – 4.20  แสดงวา ผูซื้อมีระดับความคิดเห็นตอผลิตภัณฑของเบี้ยด  
ปาปา (Beard PaPa's) ในเขตกรุงเทพมหานคร อยูในระดับดี 
 คะแนนเฉลี่ย 2.61 – 3.40  แสดงวา ผูซื้อมีระดับความคิดเห็นตอผลิตภัณฑของเบี้ยด  
ปาปา (Beard PaPa's) ในเขตกรุงเทพมหานคร อยูในระดับปานกลาง 
 คะแนนเฉลี่ย 1.81 – 2.60  แสดงผูซื้อมีระดับความคิดเห็นตอผลิตภัณฑของเบี้ยด ปาปา 
(Beard PaPa's) ในเขตกรุงเทพมหานคร อยูในระดับนอย 
 คะแนนเฉลี่ย 1.00 – 1.80  แสดงวา ผูซื้อมีระดับความคิดเห็นตอผลิตภัณฑของเบี้ยด  
ปาปา (Beard PaPa's) ในเขตกรุงเทพมหานคร อยูในระดับนอยมาก 
  
 ตอนที่ 3  เปนคําถามเก่ียวกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑของเบี้ยด ปาปา 
(Beard PaPa's) ในเขตกรุงเทพมหานคร ไดแก ความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑของเบี้ยด ปาปา (Beard 
PaPa's) โดยเฉลี่ย  คาใชจายโดยเฉลี่ยในการซื้อผลิตภัณฑของเบี้ยด ปาปา (Beard PaPa's) โดย
เฉลี่ย ชนิดของผลิตภัณฑเบี้ยด ปาปา (Beard PaPa's) ที่ซื้อเปนประจํา ปจจัยที่ทําใหตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑของเบี้ยด ปาปา (Beard PaPa's)  บุคคลที่ที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑของ
เบี้ยด ปาปา (Beard PaPa's) และการบอกตอบุคคลอ่ืนใหซื้อผลิตภัณฑที่รานเบี้ยด ปาปา (Beard 
PaPa's)   โดยคําถามปลายเปด(Open-ended Questions) จํานวน 2 ขอ ใชแบบสอบถามที่มีคําตอบ
ใหเลือกหลายคําตอบ (Multiple choice question) จํานวน 3 ขอ  

1) ความถี่ในการซ้ือผลิตภัณฑของเบี้ยด ปาปา (Beard PaPa's) โดยเฉลี่ย  มีระดับการวัด
ขอมูลประเภทอัตราสวน Ratio 

2) คาใชจายโดยเฉลี่ยในการซื้อผลิตภัณฑของเบี้ยด ปาปา (Beard PaPa's) โดยเฉลี่ย มี
ระดับการวัดขอมูลประเภทอัตราสวน Ratio 

3) ชนิดของผลิตภัณฑเบี้ยด ปาปา (Beard PaPa's) ที่ซื้อเปนประจํา มีระดับการวัดขอมูล
ประเภทนามบัญญัติ (Nominal scale) 
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4) ปจจัยที่ทําใหตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑของเบี้ยด ปาปา (Beard PaPa's) มีระดับการวัด
ขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal scale)   

5) บุคคลที่ที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑของเบี้ยด ปาปา (Beard PaPa's) มี
ระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal scale) 
 
 ข้ันตอนในการสรางแบบสอบถาม 
 1. ศึกษาแนวคิดทางทฤษฏี เอกสารงานวิจัยที่เก่ียวของตางๆเพ่ือเปนแนวทางในการสราง
แบบสอบถาม 
 2.  รวบรวมขอมูลจากแนวทางทฤษฏีเอกสารงานวิจัยที่เก่ียวของตางๆเหลาน้ัน มาสราง
แบบสอบถามตามความมุงหมายของการวิจัยซึ่งแบงออกไดเปน 5 ตอน 
 3. นําแบบสอบถามที่ผูวิจัยสรางขั้นเสนออาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธเพ่ือตรวจสอบความ
ถูกตองและเสนอเพ่ิมเติมใหเหมาะสม 
 4.  นําแบบสอบถามที่ไดปรับปรุงแกไขแลวไปใหผูเชี่ยวชาญ 2 ทานตรวจสอบความ
เที่ยงตรงเชิงพินิจ (Content Validity) 
 จากน้ันนําไปปรึกษากับอาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธเพ่ือปรับปรุงใหมีความชัดเจนกอน
นําไปใชนําแบบสอบถามที่ไดปรับปรุงแกไขแลวไปทดลองใช (Try Out) กับกลุมผูซื้อ/เคยซื้อเบี้ยด 
ปาปา (Beard PaPa's) ในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 30 คน เพ่ือนําไปหาคาความเชื่อม่ันของ
เคร่ืองมือโดยใชวิธีหาคาสัมประสิทธิ์แอลฟา ( -Coefficient) ของครอนบัค (Cronbach) ไดผลดังนี้ 
คาความเชื่อม่ันดานสวนประสมทางการตลาดของเบี้ยด ปาปา (Beard PaPa's) มีคา เทากับ .853 
 

3. การเก็บรวบรวมขอมูล 
 แหลงขอมูลประกอบดวย 2 ลักษณะ คือ 
  1. ขอมูลปฐมภูมิ (Primary data) ไดจากการใชแบบสอบถามเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยาง
จํานวน 310 คน โดยผูวิจัยจะดําเนินการเก็บรวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยาง ซึ่งเปนขอมูลหลักที่ใช
ในการวิเคราะหตามสมมติฐานที่ตั้งไว เพ่ือใหไดขอสรุปตามวัตถุประสงคของการวิจัย 
 2. ขอมูลทุติยภูมิ (Secondary data) เปนขอมูลที่เก่ียวขอกับการวิจัย ไดศึกษาจากการ
คนควาจากหนังสือ วิทยานิพนธ รายงานการศึกษาวิจัย ขอมูลจากอินเตอรเน็ตของหนวยงานตางๆ 
ที่มีการเก็บรวบรวมขอมูลที่เก่ียวของ และสื่อตางๆ เชน หนังสือพิมพ นิตยสาร วารสาร 
 

4. การจัดทําและวิเคราะหขอมูล 
 การจัดทําขอมูล 
 หลังจากรวบรวมแบบสอบถามทั้งหมดที่ทําการตอบเรียบรอยแลว ผูวิจัยนําแบบสอบถาม
ทั้งหมดมาดําเนินการดังนี้ 
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 1. นําแบบสอบถามที่ไดจากการเก็บรวบรวมขอมูลมาตรวจสอบความสมบูรณกอนนําไป
วิเคราะห 
 2. นําแบบสอบถามที่ถูกตองเรียบรอยแลวมาลงรหัสเพื่อประมวลผมขอมูลโดย 
 3. นําขอมูลที่ลงรหัสแลวมาบันทึกโดยใชเครื่องคอมพิวเตอรเพ่ือทําการประมวลผลขอมูล
โดยโปรแกรม SPSS/PC for Windows Version 17.0  ในการวิเคราะหขอมูลตามสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 การวิเคราะหขอมูล 
 1.  การวิเคราะหขอมูลสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistics) 
  1.2  การแจกแจงความถี่ (Frequency)  และนําเสนอเปนคารอยละ (Percentage) ใน
การวิเคราะหขอมูลในแบบสอบถามตอนที่ 1 และ 3 
  1.3  การหาคาเฉลี่ย ( Mean หรือ x   ) และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation 
หรือ S.D.)ในการวิเคราะหขอมูลแบบสอบถามตอนที่ 2  
 2.  การวิเคราะหขอมูลทางสถิติเชิงอนุมาน (Inferential analysis)  
  2.1 การทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 2 กลุมที่เปนอิสระกัน โดย
ใช t - test แบบ Independent (Independent t-test) เพ่ือใชทดสอบสมมติฐาน ตอนที่ 1 ดานเพศ 
และสถานภาพ ตอนที่ 3 ดานความถี่ในการซ้ือผลิตภัณฑของเบี้ยด ปาปา (Beard PaPa's) โดยเฉลี่ย  
และคาใชจายโดยเฉลี่ยในการซื้อผลิตภัณฑของเบี้ยด ปาปา (Beard PaPa's) โดยเฉลี่ย 
  2.2 การทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉล่ียของกลุมตัวอยางที่มีมากวา 2 กลุม โดย
ใชการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว(One Way Analysis of  Variance)  เพ่ือใชทดสอบ
สมมติฐาน ตอนที่1 ดานอายุ ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ และระดับรายไดเฉลี่ยตอเดือน และ ตอนท่ี
3 ดานความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑของเบี้ยด ปาปา (Beard PaPa's) โดยเฉลี่ย  และคาใชจายโดย
เฉลี่ยในการซื้อผลิตภัณฑของเบี้ยด ปาปา (Beard PaPa's) โดยเฉลี่ย 
  2.3 การหาคาความสัมพันธระหวางตัวแปร 2 ตัว ที่เปนอิสระตอกัน โดยใชสถิติ
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงาย เพียรสัน (Pearson product moment correlation coefficient) เพ่ือ
ใชทดสอบสมมติฐานตอนที่  2 เปรียบเทียบกับตอนที่ 3 ในดานความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑของเบี้ยด 
ปาปา (Beard PaPa's) โดยเฉลี่ย  และคาใชจายโดยเฉลี่ยในการซื้อผลิตภัณฑของเบี้ยด ปาปา 
(Beard PaPa's) โดยเฉลี่ย 
  2.4 การทดสอบคาความแตกตาง คาสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ Pearson Chi-Square 
เพ่ือวิเคราะหความแตกตางระหวางตัวแปรทั้งสอง เพ่ือใชทดสอบสมมติฐานตอนที่ 1 ทั้งหมด ใช
เปรียบเทียบกับแบบสอบถามสวนที่ 3 ในดานชนิดของผลิตภัณฑเบี้ยด ปาปา (Beard PaPa's) ที่ซื้อ
เปนประจํา ปจจัยที่ทําใหตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑของเบี้ยด ปาปา (Beard PaPa's)  และบุคคลท่ีที่มี
อิทธิพลในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑของเบี้ยด ปาปา (Beard PaPa's)  
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5. สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
 การใชสถิติในการวิเคราะหขอมูลในการศึกษาคนควาคร้ังนี้ ผูวิจัยจะเลือกใชสถิติโดย
พิจารณาถึงวัตถุประสงคและความหมายของขอมูลใชการวิเคราะหดวยเคร่ืองคอมพิวเตอรในการ
ประมวลผลโดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS/PC for Windows เพ่ือหาสถิติดังนี้ 
 1. สถิติพ้ืนฐาน ใชในการวิเคราะหขอมูลของกลุมตัวอยางในแบบสอบถามทั้ง 3 ตอน สถิติ
ที่ใช ไดแก 
  1.1 คาสถิติรอยละ (percentage)ใชสูตร (ชูศรี วงศรัตนะ. 2541:40) 
 

    P = 100x
n

fX




  

    

  เม่ือ P  แทน รอยละหรือ % (Percentage) 
    f  แทน ความถี่ที่ตองการเปลี่ยนแปลงใหเปนรอยละ 
     n  แทน จํานวนความถี่ทั้งหมดหรือจํานวนกลุมตัวอยาง 
 
  1.2 คาคะแนนเฉลี่ย (Mean)ใชสูตร (ชูศรี วงศรัตนะ. 2541:40) 

 

            x   =    
n

x  
 

  เม่ือ x   แทน คาคะแนนเฉลี่ย 
     x  แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมด 
     n  แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 
 
  1.3 คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) ใชสูตร (ชูศรี วงศรัตนะ. 2541: 40) 
 

    S.D. = 
)1(

)(
22




nn

n xx  
 

  เม่ือ S.D.    แทน  คาเบี่ยงเบนมาตราฐานของคะแนนของกลุมตัวอยาง 
     (X)2   แทน  ผลรวมของคะแนนทั้งหมดยกกําลังสอง 
      X2    แทน  ผลรวมของคะแนนแตละตัวยกกําลังสอง 
      n    แทน  ขนาดของกลุมตัวอยาง 
   n-1  แทน จํานวนตัวแปรอิสระ 
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 2. สถิติที่ใชเพ่ือหาความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม 
  หาความเชื่อถือไดของเคร่ืองมือโดยใชวิธีคาครอนบัคแอลฟา ใชสูตร (กัลยา  
วาณิชยบัญชา. 2546: 49)  
 

    
  ianceariancek

ianceariancek

var/cov11

var/cov


  

 
     เม่ือ     แทน  คาความเชื่อม่ันของแบบสอบถามทั้งฉบับ 
      k      แทน  จํานวนคําถาม 
         Covariance  แทน  คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนระหวางคําถามตาง ๆ 
         Variance   แทน  คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนของคําถาม 
  
   คาแอลฟาที่ไดจะแสดงถึง ระดับความคงที่ของแบบสอบถาม โดยจะมีคาระหวาง 0  
คาที่ใกลเคียง 1 มาก แสดงวามีความเชื่อม่ันสูง 
 
 3. การวิเคราะหสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Analysis) ใชในการทดสอบสมมติฐานโดย 
  3.1 การทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของตัวอยาง 2 กลุม โดยใชสูตร
Independent – test ณ ระดับความเชื่อม่ันทางสถิติที่รอยละ 95 (กัลยา วาณิชยบัญชา. 2545: 175) 
ดังนี้ 
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   โดยที่ Degree of freedom (df) 

    

1n

n
S

1n

n
S

n
S

n
S

df

2

2

2

2
2

1

2

1

2
1

2

2

2
2

1

2
1



































 

 
   เม่ือ   t         แทน  คาสถิติที่ใชพิจารณาใน t-distribution 

               x1       แทน  คาเฉลี่ยตัวอยางกลุมที่ 1 

           x2       แทน  คาเฉลี่ยตัวอยางกลุมที่ 2 
                    S1

2      แทน  คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที่ 1 
                  S 22     แทน  คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที่  2 
                 n1       แทน  ขนาดตัวอยางกลุมที่ 1 
                 n2       แทน  ขนาดตัวอยางกลุมที่ 2  
                   df        แทน  ชั้นแหงความอิสระ (n1 + n2 – 2) 
 
  3.2 การทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่มีมากกวา 2 กลุมขึ้น
ไปดวยการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One – Way Analysis of Variance) (กัลยา วาณิชย
บัญชา. 2545: 175) 
 
 ตารางแสดงการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of  Variance) 
 

แหลงความแปรปรวน df SS MS F 
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 เม่ือ    f      แทน  คาการแจกแจงที่ใชพิจารณาใน F-distribution 
            df แทน  ชั้นแหงความเปนอิสระไดแกระหวางกลุม (k-1)และภายในกลุม(n-k) 
             k แทน  จํานวนกลุมของตัวอยางที่นํามาทดสอบสมมติฐาน 
             n แทน  จํานวนกลุมตัวอยางทั้งหมด 
         ss B )(

แทน  ผลรวมกําลังสองระหวางกลุม (Between Sum of Squares) 

          ss W )(
แทน  ผลรวมกําลังสองภายในกลุม (Within Sum of Squares) 

          MSb    แทน ความแปรปรวนระหวางกลุม 
    MSw    แทน ความแปรปรวนภายในกลุม 
 
  โดยมีคาความอิสระ (Degree of Freedom: DF) ระหวางกลุมคือ k-1 ภายในกลุมคือ n-
k และรวมทั้งกลุมคือ n-1 โดย k แทนจํานวนกลุม และ n แทน จํานวนสมาชิกในกลุมตัวอยางรวม
ทั้งหมด 
  สูตรการวิเคราะหผลตางคาเฉลี่ยรายคู LSD (กัลยา วานิชยบัญชา  2546: 332-333) 
สามารถเขียนสูตรไดดังนี้ 
    
    LSD =  
 

  โดยที่ ni   nj  
 

  เม่ือ t kn ;21   แทน คาที่ใชพิจารณาในการแจกแจงแบบ t- test ที่ระดับความ 
       เชื่อม่ัน 95%  และชั้นแหงความเปนอิสระภายในกลุม = n-k 

    MSE แทน คาประมาณของความแปรปรวนภายในกลุม(MS W )( ) 

    ni  แทน จํานวนกลุมตัวอยางของกลุมที่ i 

    nj  แทน จํานวนกลุมตัวอยางของกลุมที่ j 
      แทน คาความคาดเคลื่อน 
 
  3.3 คา Pearson Chi-Square ใชในการวิเคราะหกลุมตัวอยางเชิงกลุมเพ่ือหาความ
แตกตางของตัวแปร 2 ตัวขึ้นไป  มีสูตรการคํานวณดังน้ี  (พิชิต ฤทธิ์จรูญ. 2544: 355) ดังนี้ 
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 กําหนดให  Oij  แทน  คาความถี่ที่ไดจากขอมูลแถวที่ I คอลัมนที่ j 
        Eij   แทน คาความถี่ที่คาดหวังของขอมูลแถวที่ I คอลัมนที่ j                                        
 ซึ่ง      Eij   แทน  (ผลรวมของความถี่แถวที่ I) * (ผลรวมของความถี่คอลัมนที่ I)    
                                                 ผลรวมของความถี่ทั้งหมด 
       df  แทน  ชั้นของความเปนอิสระ 
        r   แทน   จํานวนกลุมของตัวแปรดานคอลัมน 
 

  3.4 การทดสอบความสัมพันธของตัวแปร โดยการใชสถิติคาสหสัมพันธอยางงาย เพียร
สัน (Pearson product moment correlation coefficient) ใชคาความสัมพันธของตัวแปรสองตัวที่เปน
อิสระตอกัน เปนคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธระหวางตัวแปรสองตัวที่แตละตัวตางมีระดับการวัดของ
ขอมูลแตกตางกัน (วิเชียร เกตุสิงห 2541: 72 ) 
    

    rxy
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  เม่ือ  r        แทน  สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 
    X   แทน  ผลรวมของคะแนน X 
   Y     แทน  ผลรวมของคะแนน Y 
    2X  แทน  ผลรวมคะแนนชุด x แตละตัวยกกําลังสอง 
    2Y  แทน  ผลรวมคะแนนชุด Y แตละตัวยกกําลังสอง 
    XY  แทน  ผลรวมของผลคูณระหวาง X และ Y 
    n         แทน  จํานวนคนหรือกลุมตัวอยาง 
 
 โดยคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธจะมีคาระหวาง -1 < r < 1 ดังนี้ 

1) คา r เปนลบ แสดงวา X และ Y มีความสัมพันธกันในทิศทางตรงกันขาม คือ ถา X เพ่ิม 
Y จะลด แตถา X ลด Y จะเพ่ิม 

2) คา r เปนลบ แสดงวา X และ Y มีความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกัน คือ ถา X เพ่ิม Y 
จะเพ่ิม แตถา X ลด Y จะลด 

3) คา r มีคาเขาใกล 1 หมายถึง X และ Y มีความสัมพันธกันในทิศทางดียวกัน และมี
ความสัมพันธกันมาก 

4) คา -r มีคาเขาใกล -1 หมายถึง X และ Y มีความสัมพันธกันในทิศทางตรงกันขาม และมี
ความสัมพันธกันมาก 

5) ถา r = 0 แสดงวา X และ Y ไมมีความสัมพันธกัน 
6) ถา r มีคาใกล 0 แสดงวา X และ Y ไมมีความสัมพันธกันนอย 
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 เกณฑการแปลความหมายคาสัมประสิทธิ์ (วรางคณา อดิศรประเสริฐ. เอกสารประกอบการ
สอนวิชาระเบียบวิธีการวิจัยทางธุรกิจ.2545) มีดังนี้ 
 มีคา  0.00 หมายถึง ไมมีความสัมพันธเลย (no correlation) 
 มีคาระหวาง 0.01 – 0.20 หมายถึง แทบจะไมมีความสัมพันธเลย(virtually no  
        correlation) 
 มีคาระหวาง 0.21 – 0.45 หมายถึง  มีความสัมพันธนอย (week correlation) 
 มีคาระหวาง 0.46 – 0.75 หมายถึง มีความสัมพันธปานกลาง (moderate correlation) 
 มีคาระหวาง 0.76 – 0.90 หมายถึง  มีความสัมพันธมาก (strong correlation) 
 มีคาระหวาง 0.91 – 0.99 หมายถึง  มีความสัมพันธมากที่สุด (very strong  
        correlation) 
 มีคา  1.00 หมายถึง  มีความสัมพันธสมบูรณ (perfect correlation) 
 
 
 
 
 
 



บทที่ 4 
ผลการวิเคราะหขอมูล 

 
         การนําเสนอผลของการวิเคราะหขอมูล ในงานวิจัยเรื่อง ปจจัยทางดานสวนประสมทาง
การตลาดและพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑของเบี้ยด ปาปา (Beard PaPa's) ในเขตกรุงเทพมหานคร
ผูวิจัยไดกําหนดสัญลักษณตาง ๆ และอักษรยอที่ใชในการวิเคราะหขอมูล ดังตอไปน้ี 
        

สัญลักษณที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
 n   แทน จํานวนตัวอยาง 

 x    แทน คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง (Mean) 
 S.D.  แทน คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 χ2  แทน คาที่ใชพิจารณาในไครสแควร (Chi-square) 
 t   แทน คาที่ใชพิจารณาใน t-distribution 
 F   แทน คาที่ใชพิจารณาใน F-distribution 
 SS  แทน ผลบวกกําลังสองของคะแนน (Sum of Squares) 
 MS  แทน คาคะแนนเฉลี่ยของผลบวกกําลังสองของคะแนน (Mean of Squares) 
 df   แทน องศาความเปนอิสระ (Degree of Freedom) 
 LSD  แทน Least Significant Difference 
 Sig  แทน ระดับนัยสําคัญทางสถิติจากการทดสอบ 
 H0  แทน สมมติฐานหลัก (Null Hypothesis) 
 H1  แทน สมมติฐานรอง (Alternative Hypothesis) 
 *   แทน มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 

การเสนอผลการวิเคราะหขอมูล 
 ในการวิเคราะหขอมูล ผูวิจัยไดแบงการนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูลออกเปน 4 สวน  
ตามลําดับดังนี้ 
 สวนที่ 1  การวิเคราะหขอมูลปจจัยสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 
 สวนที่ 2 การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑของเบี้ยด ปาปา 
(Beard PaPa's) ของผูตอบแบบสอบถาม 
 สวนที่ 3 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับปจจัยดานประสมทางการตลาดของผลิตภัณฑของ
เบี้ยด ปาปา (Beard PaPa's) ของผูตอบแบบสอบถาม 
 สวนที่ 4 การวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
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ผลการวิเคราะหขอมูล 
 สวนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลปจจัยสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 
 
ตาราง 2 การวิเคราะหขอมูลปจจัยสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถามไดแก เพศ  อายุ ระดับ

การศึกษาสูงสุด สถานภาพ อาชีพ และระดับรายไดเฉลี่ยตอเดือน โดยแจกแจงจํานวน และคา
รอยละ ดังรายละเอียดตอไปน้ี 

 
ขอมูลปจจัยสวนบุคคล จํานวน (คน) รอยละ 

1.เพศ 
     ชาย 
     หญิง 

 
145 
255 

 
36.2 
63.8 

รวม 400 100.00 
2.อายุ 
     นอยกวาหรือเทากับ 15 ป 
     16-25 ป 
     25 ปขึ้นไป 

 
93 
135 
172 

 
23.2 
33..8 
43 

รวม 400 100.00 
3.ระดับการศึกษาสูงสุด 
     ต่ํากวามัธยมศึกษาตอนปลายหรือปวช. 
     ปริญญาตรี 
     สูงกวาปริญญาตรี 

 
93 
243 
64 

 
23.2 
60.8 
16 

รวม 400 100.00 

4.สถานภาพ 
     โสด/หมาย/หยาราง 
     สมรส 

365 
35 

91.2 
8.8 

รวม 400 100.00 
5.อาชีพ 
     นักเรียน/นักศึกษา 
     ขาราชการ / พนักงารัฐวิสาหกิจ 
     พนักงานบริษัทเอกชน 

 
137 
33 
230 

 
34.2 
8.3 
57.5 

รวม 400 100.00 
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ตาราง 2 (ตอ) 
 

ขอมูลปจจัยสวนบุคคล จํานวน (คน) รอยละ 
6.รายเฉลี่ยตอเดือน 
     ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท 
     10,000-20,000  บาท 
     20,001-30,000 บาท 
     มากกวา 30,000 บาท 

 
136 
104 
109 
51 

 
34 
26 

27.2 
12.8 

รวม 400 100.00 
 
 ตาราง 2 จากตาราง 2 แสดงใหเห็นถึงผลการวิเคราะหขอมูลปจจัยสวนบุคคลของผูตอบ
แบบสอบถามซึ่งใชเปนกลุมตัวอยางในการศึกษาครั้งน้ี จํานวน 400 คน โดยสามารถจําแนกตามตัว
แปรไดดังนี้ 
         เพศ กลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม สวนใหญเปนเพศหญิง จํานวน 255 คน คิดเปนรอย
ละ 63.8 อายุ กลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม จํานวนมากที่สุดมีอายุมากกวา 25 ปขึ้นไป จํานวน 
172 คน คิดเปนรอยละ 43 ระดับการศึกษาสูงสุด กลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม สวนใหญมี
ระดับการศึกษาปริญญาตรี จํานวน 243 คน คิดเปนรอยละ 60.80  สถานภาพ กลุมตัวอยางที่ตอบ
แบบสอบถาม สวนใหญมีสถานภาพ โสด/หมาย/หยาราง จํานวน 365 คน คิดเปนรอยละ 91.2   
อาชีพ กลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม สวนใหญมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 230 คน 
คิดเปนรอยละ 57.5  ระดับรายเฉลี่ยตอเดือน  กลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม จํานวนมากที่สุดมี
รายไดระหวาง 20,001-30,000 บาท จํานวน 109 คน คิดเปนรอยละ 27.2 
 
         สวนที่ 2  การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑของเบี้ยด ปาปา 
(Beard PaPa's) ของผูตอบแบบสอบถาม 
         การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑของเบี้ยด ปาปา (Beard 
PaPa's) โดยแจกแจงจํานวน และคารอยละ ดังรายละเอียดตอไปน้ี 
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ตาราง 3 แสดงจํานวน และคารอยละ ของขอมูลเก่ียวกับพฤติกรรมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑของเบี้ยด ปาปา (Beard PaPa's) ของผูตอบแบบสอบถาม 

 
ขอมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑของ

เบี้ยด ปาปา (Beard PaPa's) 
จํานวน(คน) รอยละ 

1.ประเภทของผลิตภัณฑ 
     Cream Puff’ 
     Cookie Puff 
     Cornet 
     Paris Breast 
     Fondant Au Chocolate 

 
188 
81 
44 
35 
52 

 
47 

20.2 
11 
8.8 
13 

   
รวม 400 100.00 

2.บุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ 
     ตัวเอง    
     สมาชิกในครอบครัว 
     เพ่ือน  

 
127 
42 
231 

 
31.8 
10.5 
57.8 

   
รวม 400 100.00 

   
3.ปจจัยที่ทําใหตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ 
     ตราสินคา   
     รสชาติอรอย 
     บรรจุภัณฑที่สวยงาม   
     มีผลิตภัณฑใหเลือกหลากหลาย 
     มีสวนลดราคา/โปรโมชั่น 
     ไดรับการแนะนําจากบุคคลอ่ืน 

 
35 
206 
45 
28 
55 
31 

 
8.8 
51.5 
45 
28 

13.8 
7.8 

   
รวม 400 100.00 
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 จากตาราง 3 แสดงใหเห็นถึงผลการวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับพฤติกรรมพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑของเบี้ยด ปาปา (Beard PaPa's) ของผูตอบแบบสอบถามซ่ึงใชเปนกลุม
ตัวอยางในการศึกษาจํานวน 400 คน โดยสามารถจําแนกตามตัวแปรไดดังนี้ 
 ประเภทของผลิตภัณฑ ของกลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม สวนใหญจะนิยมบริโภค 
Cream Puff’ จํานวน 188 คน คิดเปนรอยละ 47.00   
 บุคคลที่มีอิทธิพบตอการตัดสินใจซื้อ กลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม สวนใหญ คือ 
เพ่ือน จํานวน 231 คน คิดเปนรอยละ 57.8  
 ปจจัยที่ทําใหตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ กลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม สวนใหญจะชื่น
ชอบผลิตภัณฑที่มีรสชาติอรอย จํานวน 206 คน คิดเปนรอยละ 51.5  
 
ตาราง 4 แสดงคาเฉล่ีย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของขอมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑของเบี้ยด ปาปา (Beard PaPa's) ของผูตอบแบบสอบถาม 
 

ขอมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑของเบ้ียด ปา

ปา (Beard 
PaPa's) 

MINIMUM MAXIMUM x  S.D. 

 
1. จํานวนผลิตภัณฑที่ซื้อโดยเฉลี่ย
(3เดือน) 

 
1 

 
29 

 
8.01 

 
6.04 

2. คาใชจายในการซ้ือ (บาท) 45 2000 274.28 256.09 
 
 จากตาราง 4 แสดงใหเห็นถึงผลการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑของเบี้ยด ปาปา (Beard PaPa's)ของผูตอบแบบสอบถาม  พบวา  จํานวนผลิตภัณฑที่
ซื้อโดยเฉลี่ย(3เดือน) โดยเฉลี่ยประมาณ 8   ชิ้น  จํานวนที่ซื้อมากที่สุด 29 ชิ้น นอยที่สุด 1 ชิ้น  
โดยมีคาความเบี่ยงเบนมาตรฐาน เทากับ 6.04    คาใชจายในการซื้อ (บาท) สวนใหญประมาณ 
274.28 บาท   มากสุด 2000   บาท นอยสุด 45 บาท โดยมีคาความเบี่ยงเบนมาตรฐาน เทากับ 
256.09  
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 สวนที่ 3 การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับความปจจัยดานประสมทางการตลาดของผลิตภัณฑ
ของเบี้ยด ปาปา (Beard PaPa's) ของผูตอบแบบสอบถาม 
 
ตาราง 5 แสดงขอมูลเก่ียวกับความคิดเห็นที่มีตอดานผลิตภัณฑผลิตภัณฑของเบ้ียด ปาปา (Beard 

PaPa's) 
 

ความคิดเห็นดานผลิตภัณฑ 
ระดับความคิดเห็น 

x  S.D. แปรผล 
1. ขนมรสชาติอรอยและกลมกลอม 3.55 1.00 ดี 
2. ขนมมีใหเลือกหลากหลาย 3.56 0.71 ดี 
3. ขนมมีความสดใหม 4.01 0.66 ดีมาก 
4. ขนมมีความสะอาดถูกหลักอนามัย 3.94 0.67 ดี 
5. ขนมมีรูปแบบสีสันนารับประทาน 3.42 1.04 ดี 
6. ขนมมีบรรจุภัณฑที่สวยงาม 3.68 1.07 ดี 
7. ขนมมีตราสินคาที่มีชื่อเสียงและนาเชื่อถือ 3.84 0.77 ดี 

รวม 3.71 0.84 ด ี
 
จากตาราง 5 พบวา ผูตอบแบบสอบถามเห็นวา ความคิดเห็นที่มีตอดานผลิตภัณฑของผลิตภัณฑ
ของเบี้ยด ปาปา (Beard PaPa's) อยูในระดับดีโดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.71 เม่ือพิจารณารายขอ 
พบวา ขอที่มีความสําคัญที่สงผลตอความคิดเห็นที่มีตอดานผลิตภัณฑของผลิตภัณฑของเบี้ยด ปา
ปา อยูในระดับเห็นดวย คือ ขนมรสชาติอรอยและกลมกลอม, ขนมมีใหเลือกหลากหลาย, ขนมมี
ความสะอาดถูกหลักอนามัย, ขนมมีรูปแบบสีสันนารับประทาน, ขนมมีบรรจุภัณฑที่สวยงาม, ขนมมี
ตราสินคาที่มีชื่อเสียงและนาเชื่อถือ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.55, 3.56, 3.94, 3.42, 3.68 และ 3.84 
ตามลําดับ สวนขอที่มีความสําคัญที่สงผลตอความคิดเห็นดานผลิตภัณฑผลิตภัณฑของเบี้ยด ปาปา 
อยูในระดับดีมาก คือ ขนมมีความสดใหม โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.01 
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ตาราง 6 แสดงขอมูลเก่ียวกับความคิดเห็นที่มีตอดานราคาของผลิตภัณฑของเบ้ียด ปาปา (Beard 
PaPa's) 

 

ความคิดเห็นดานราคา 
ระดับความคิดเห็น 

x  S.D. แปรผล 
1. ขนมมีคุณภาพเหมาะสมเม่ือเทียบกับราคา 3.49 0.93 ดี 
2. ขนมมีความคุมคาในดานราคาเม่ือเทียบกับขนม
ยี่หออ่ืน 

3.06 1.01 ปานกลาง 

รวม 3.27 0.97 ดี 
 
 จากตาราง 6 พบวา ผูตอบแบบสอบถามเห็นวา ความคิดเห็นที่มีตอดานราคาของ
ผลิตภัณฑของเบี้ยด ปาปา (Beard PaPa's) อยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.27 เม่ือพิจารณา
รายขอ พบวา ขอที่มีความสําคัญที่สงผลตอความคิดเห็นดานราคาผลิตภัณฑของเบี้ยด ปาปา อยูใน
ระดับเห็นดวย คือ ขนมมีคุณภาพเหมาะสมเม่ือเทียบกับราคา โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.49 สวนขอที่มี
ความสําคัญที่สงผลตอความคิดเห็นดานราคาของผลิตภัณฑของเบี้ยด ปาปา อยูในระดับไมแนใจคือ 
ขนมมีความคุมคาในดานราคาเม่ือเทียบกับขนมยี่หออ่ืน โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.06 
 
ตาราง 7 แสดงขอมูลเกี่ยวกับความคิดเห็นที่มีตอดานชองทางการจัดจําหนายของผลิตภัณฑของ

เบี้ยด ปาปา (Beard PaPa's) 
 

ความคิดเห็นดานชองทางการจัดจําหนาย 
ระดับความคิดเห็น 

x  S.D. แปลผล 
1. สถานที่จัดจําหนายขนมสามารถหาไดงาย 3.09 1.11 ปานกลาง 
2. ความครอบคลุมของสถานที่จัดจําหนายตาม
หางสรรพสินคา 

2.98 0.77 ปานกลาง 

รวม 3.05 0.94 ปานกลาง 
 
 จากตาราง 7 พบวา ผูตอบแบบสอบถามเห็นวา ความคิดเห็นที่มีตอดานชองทางการจัด
จําหนายของผลิตภัณฑของเบี้ยด ปาปา (Beard PaPa's) อยูในระดับปานกลางโดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 
3.05 เม่ือพิจารณารายขอ พบวา ขอที่มีความสําคัญที่สงผลตอความคิดเห็นดานชองทางการจัด
จําหนายของผลิตภัณฑของเบี้ยด ปาปา อยูในระดับปานกลาง คือ สถานที่จัดจําหนายขนมสามารถ
หาไดงาย , ความครอบคลุมของสถานที่จัดจําหนายตามหางสรรพสินคา โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.09 
และ 2.98  
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ตาราง 8 แสดงขอมูลเก่ียวกับความคิดเห็นที่มีตอดานดานการสงเสริมการตลาดผลิตภัณฑของเบ้ียด 

ปาปา (Beard PaPa's) 
 

ความคิดเห็นดานการสงเสริมการตลาด 
ระดับความคิดเห็น 

x  S.D. แปลผล 
1. มีการโฆษณาประชาสัมพันธผานสื่อตาง ๆ 3.04 0.93 ดี 
2. มีการใหสวนลดแกสมาชิก 3.30 0.66 ดี 
3. มีการจัดโปรโมชั่นลดราคา 3.09 0.79 ดี 
4. มีการใหทดลองชิมสินคา 3.42 1.15 ดี 
5. มีการใหคําแนะนําเก่ียวกับขนมของกิจการ 3.17 1.01 ดี 

รวม 3.20 0.91 ด ี
 
 
 จากตาราง 8 พบวา ผูตอบแบบสอบถามเห็นวา ความคิดเห็นที่มีตอดานการสงเสริม
การตลาดของผลิตภัณฑของเบี้ยด ปาปา (Beard PaPa's) อยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.20 
เม่ือพิจารณารายขอ พบวา ขอที่มีความสําคัญที่สงผลตอความคิดเห็นดานการสงเสริมการตลาดของ
ผลิตภัณฑผลิตภัณฑของเบี้ยด ปาปา อยูในระดับดี คือ มีการโฆษณาประชาสัมพันธผานส่ือตาง ๆ, 
มีการใหสวนลดแกสมาชิก, มีการจัดโปรโมชั่นลดราคา, มีการใหทดลองชิมสินคา, ขนมมีบรรจุภัณฑ
ที่สวยงาม, มีการใหคําแนะนําเก่ียวกับขนมของกิจการ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.04, 3.30, 3.09,  3.42 
และ 3.17ตามลําดับ  
 
 สวนที่ 4 การวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
 สมมติฐานที่ 1 ผูบริโภคที่มีเพศตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเบี้ยด ปาปา ในเขต
กรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 Ho: ผูบริโภคที่มีเพศตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเบี้ยด ปาปา ในเขต
กรุงเทพมหานครไมแตกตางกัน 
 H1: ผูบริโภคท่ีมีเพศตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเบี้ยด ปาปา ในเขต
กรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
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 สําหรับสถิติที่ใชในการทดสอบในการทดสอบ จะใชการทดสอบคา t (Independent 
Sample t-test) เพ่ือใชทดสอบกลุมตัวอยาง 2 กลุม ที่เปนอิสระกัน ณ ระดับความเชื่อม่ัน 95% ซึ่ง
เปนการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเบี้ยด ปาปา ในเขตกรุงเทพมหานคร เร่ืองจํานวน
ผลิตภัณฑที่ซื้อโดยเฉลี่ย (3เดือน) และคาใชจายในการซื้อ (บาท) จําแนกตามเพศ 
 
ตาราง 9 แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเบี้ยด ปาปา ในเขตกรุงเทพมหานคร 

เรื่องจํานวนผลิตภัณฑที่ซื้อโดยเฉลี่ย (3เดือน) และคาใชจายในการซื้อ (บาท) จําแนกตามเพศ 
 
พฤติกรรมการตัดสินใจ
ซื้อผลิตภัณฑของเบี้ยด 

ปาปา 

  Independent t-test 

เพศ n x  S.D. t df Sig. 

1. จํานวนผลิตภัณฑท่ีซื้อ
โดยเฉล่ีย(3เดือน) 

ชาย 
หญิง 

153 
247 

7.94 
8.11 

6.00 
6.11 

.270 398 .787 

2. คาใชจายในการซื้อ 
(บาท) 

ชาย 
หญิง 

153 
247 

246.63 
291.40 

223.82 
273.23 

-1.784 368.25 .075 

 
 จากตาราง 9 พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเบี้ยด ปาปา ในเขตกรุงเทพมหานครจําแนกตาม
เพศ  โดยใชสถิติ Independent t-test  ในการทดสอบ พบวา จํานวนผลิตภัณฑที่ซื้อโดยเฉลี่ย
(3เดือน) และ คาใชจายในการซื้อ (บาท)  มีคา Sig. เทากับ .787 และ .075 ตามลําดับ ซึ่งมากกวา 
.05  นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho)  หมายความวา ผูบริโภคท่ีมีเพศตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือ
ผลิตภัณฑเบี้ยด ปาปา เรื่องจํานวนผลิตภัณฑที่ซื้อโดยเฉลี่ย (3เดือน) และสวนคาใชจายในการซื้อ 
(บาท)  ไมแตกตางกัน แสดงวาผลการวิจัยไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยสถิติ Chi-Square โดยกําหนดระดับ
ความเชื่อม่ันที่ 95% ซึ่งเปนแสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเบี้ยด ปาปา ในเขต
กรุงเทพมหานคร เร่ืองประเภทของผลิตภัณฑ , บุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ และปจจัยที่ทํา
ใหตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ จําแนกตามเพศ 
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ตาราง 10  แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเบี้ยด ปาปา ในเขตกรุงเทพมหานคร 
เรื่องประเภทของผลิตภัณฑ , .บุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ และปจจัยที่ทําใหตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ จําแนกตามเพศ 

 
ขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการ

ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑของเบี้ยด ปา
ปา (Beard PaPa's) 

เพศ 
รวม χ2 df Sig. ชาย หญิง 

1.ประเภทของผลิตภัณฑ 
     Cream Puff’ 
 
     Cookie Puff 
 
     Cornet 
 
     Paris Breast 
 
     Fondant Au Chocolate 

 
66 

(45.5%) 
20 

(13.79%) 
12 

(8.28%) 
13 

(8.97%) 
34 

(23.45% 

 
122 

(47.84%) 
61 

(23.92%) 
32 

(12.54%) 
22 

(8.63%) 
18 

(7.05%) 

 
188 

(47%) 
81 

(20.25%) 
44 

(11%) 
35 

(8.75%) 
52 

(13%) 

13.15 
 

4 .000* 
 

รวม 
(เปอรเซ็นต) 

145 
(100%) 

255 
(100%) 

400 
(100%) 

   

2.บุคคลท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ 
     ตัวเอง 
  
    สมาชิกในครอบครัว 
 
     เพ่ือน  
 

 
38 

(26.21%) 
15 

(10.34%) 
92 

(63.45%) 

 
89 

(34.90%) 
27 

(10.58%) 
139 

(54.51%) 

 
127 

(31.75%) 
42 

(10.50%) 
231 

(57.75%) 

3.465 1 .063 

รวม 
(เปอรเซ็นต) 

145 
(100%) 

255 
(100%) 

400 
(100%) 
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ตาราง 10  (ตอ) 
 

ขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑของเบี้ยด ปา

ปา (Beard PaPa's) 

เพศ 
รวม χ2 df Sig. ชาย หญิง 

3.ปจจัยท่ีทําใหตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ 
     ตราสินคา   
 
     รสชาติอรอย 
 
     บรรจุภัณฑท่ีสวยงาม    
 
     มีผลิตภัณฑใหเลือกหลากหลาย   
 
     มีสวนลดราคา/โปรโมชั่น 
 
     ไดรับการแนะนําจากบุคคลอ่ืน 
 

 
5 

(3%) 
53 

(37%) 
20 

(14%) 
10 

(7%) 
37 

(26%) 
20 

(14%) 

 
30 

(11.76%) 
153 

(60%) 
25 

(9.80%) 
18 

(7.06%) 
18 

(7.06%) 
11 

(4.31%) 

 
35 

(8.75%) 
206 

(51.50%) 
45 

(11.25%) 
28 

(7.00%) 
55 

(13.75%) 
31 

(7.75%) 

37.90 1 .000* 

รวม 
(เปอรเซ็นต) 

145 
(100%) 

255 
(100%) 

400 
(100%) 

 
 

  

 

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
 
 จากตาราง 10 พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเบี้ยด ปาปา ในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนก
ตามเพศ โดยใชสถิติ Chi-Square ในการทดสอบ พบวาบุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือมีคา 
Sig. เทากับ .063 ซึ่งมากกวา .05  นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho)  หมายความวา ผูบริโภคที่มี
เพศตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเบี้ยด ปาปา เร่ืองบุคคลท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ ไม
เแตกตางกัน แสดงวาผลการวิจัยไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 สวนศึกษาความแตกตางระหวางประเภทของผลิตภัณฑ และปจจัยที่ทําใหตัดสินใจซ้ือ
ผลิตภัณฑ มีคา Sig. เทากับ .000 และ .000 ตามลําดับ ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (Ho) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)   หมายความวา ผูบริโภคที่มีเพศตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือ
ผลิตภัณฑเบี้ยด ปาปา ในเรื่องประเภทของผลิตภัณฑ และปจจัยที่ทําใหตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑที่
แตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 แสดงวาผลการวิจัยสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 



 49

 สมมติฐานที่ 2 ผูบริโภคที่มีอายุตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเบี้ยด ปาปา ในเขต
กรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
 สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 Ho: ผูบริโภคที่มีอายุตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเบี้ยด ปาปา ในเขต
กรุงเทพมหานครไมแตกตางกัน 
 H1: ผูบริโภคที่มีอายุตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเบี้ยด ปาปา ในเขต
กรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
 เน่ืองจากกลุมตัวอยางที่เก็บแบบสอบถาม มีระดับอายุ 36-45 ป , 46-55 ป และมากกวา 
55 ปนอยกวา 30  คน ผูวิจัยจึงไดรวมกลุมตัวอยาง เปน 3 กลุม คือ ระดับอายุต่ํากวาหรือเทากับ 15 
ป , 16-25 ป และมากกวา 25 ปขึ้นไป 
 
 สําหรับสถิติที่ใชในการทดสอบในการทดสอบ จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความ
แปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of Valiance: One Way ANOVA) เพ่ือใชทดสอบกลุม
ตัวอยางมากกวา 2 กลุม ที่เปนอิสระกัน ณ ระดับความเชื่อม่ัน 95% ซึ่งเปนการเปรียบเทียบ
พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเบี้ยด ปาปา ในเขตกรุงเทพมหานคร เร่ืองจํานวนผลิตภัณฑที่ซื้อโดย
เฉลี่ย(3เดือน), .คาใชจายในการซื้อ (บาท) จําแนกตามอายุ 
 
ตาราง 11   แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเบี้ยด ปาปา ในเขตกรุงเทพมหานคร 

เรื่องจํานวนผลิตภัณฑที่ซื้อโดยเฉลี่ย (3เดือน), .คาใชจายในการซื้อ (บาท) จําแนกตามอายุ 
 

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑของเบี้ยด ปาปา 

แหลงความ 
แปรปรวน 

df SS MS F Sig. 

1. จํานวนผลิตภัณฑท่ีซื้อโดย
เฉล่ีย(3เดือน) 

ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

2 
397 
399 

468.16 
14082.81 
14550.977 

234.08 
35.473 
 

6.59 .002* 

       
2. คาใชจายในการซื้อ (บาท) ระหวางกลุม 

ภายในกลุม 
รวม 

2 
397 
399 

378919.90 
257900000 
261700000 

189459.95 
64963.15 

2.92 .044* 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 

 
 จากตาราง 11  พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเบี้ยด ปาปา ในเขตจําแนกตามอายุ โดยใช
สถิติ One-Way ANOVA (Analysis of Variance) ในการทดสอบ พบวา  จํานวนผลิตภัณฑที่ซื้อโดย
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เฉลี่ย(3เดือน)กับคาใชจายในการซื้อ (บาท)มีคา Sig. เทากับ .002 และ .044 ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุตางกัน 
มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเบี้ยด ปาปา ในเขตกรุงเทพมหานคร เร่ืองจํานวนผลิตภัณฑที่ซื้อโดย
เฉลี่ย(3เดือน), .คาใชจายในการซื้อ (บาท) แตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 แสดงวา
ผลการวิจัยสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
ตาราง 12 ผลการเปรียบเทียบความแตกตางคาเฉลี่ยรายคูระหวางพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเบี้ยด 

ปาปา ในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวนผลิตภัณฑที่ซื้อโดยเฉลี่ย(3เดือน) กับอายุ 
 

อายุ Mean 

น อ ย ก ว า
หรือเทากับ 
15 ป 
9.00 

16-25 ป 
6.50 

25 ปข้ึนไป 
8.65 

นอยกวาหรือเทากับ 15 ป 9.00 - 
2.49* 
(.002) 

0.35 
(.649) 

16-25 ป 6.50 - - 
-2.15* 
(.002) 

25 ปข้ึนไป 8.65 - - - 

 

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
 

 จากตาราง 12 ผลการเปรียบเทียบความแตกตางคาเฉลี่ยรายคูระหวางพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑเบี้ยด ปาปา ในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวนผลิตภัณฑที่ซื้อโดยเฉลี่ย(3เดือน) กับอายุพบ
ความแตกตางรายคู ดังนี้ 
 ผูบริโภคท่ีมีอายุนอยกวาหรือเทากับ 15 ป กับผูบริโภคท่ีมีอายุ 16-25  ป มีคา Sig. เทากับ 
.002 ซึ่งนอยกวา .05  หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุนอยกวาหรือเทากับ 15 ป มีการเลือกซ้ือ
ผลิตภัณฑนอยกวา ผูบริโภคท่ีมีอายุ 16-25  ป  โดยมีผลตางของคาเฉลี่ย 2.49 ชิ้น  
ผูบริโภคที่มีอายุ 16-25  ป กับผูบริโภคที่มีอายุ 25 ปขึ้นไป มีคา Sig. เทากับ .002 ซึ่งนอยกวา .05  
หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุ 16-25  ป มีการเลือกซ้ือผลิตภัณฑนอยกวา ผูบริโภคที่มีอายุ 25 ป
ขึ้นไป  โดยมีผลตางของคาเฉลี่ย 2.15 ชิ้น  
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ตาราง 13 ผลการเปรียบเทียบความแตกตางคาเฉลี่ยรายคูระหวางพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเบี้ยด 
ปาปา ในเขตกรุงเทพมหานคร คาใชจายในการซื้อ (บาท) กับอายุ 

 

อายุ Mean 
นอยกวาหรือ
เทากับ 15 ป 

231.16 

16-25 ป 
 

295.82 

25 ปข้ึนไป 
 

297.03 
     

นอยกวาหรือเทากับ 15 ป 231.16 - 
-64.66* 
(.028) 

-65.87 
(.056) 

16-25 ป 295.82 - - 
-1.21 
(.971) 

25 ปข้ึนไป 297.03 - - - 

 

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
 

 จากตาราง 13 ผลการเปรียบเทียบความแตกตางคาเฉลี่ยรายคูระหวางพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑเบี้ยด ปาปา ในเขตกรุงเทพมหานคร คาใชจายในการซื้อ (บาท) กับอายุ พบความ
แตกตางรายคู ดังนี้ 
 ผูบริโภคท่ีมีอายุนอยกวาหรือเทากับ 15 ป กับผูบริโภคท่ีมีอายุ 16-25  ป มีคา Sig. เทากับ 
.028 ซึ่งนอยกวา .05  หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุนอยกวาหรือเทากับ 15 ป มีการเลือกซ้ือ
ผลิตภัณฑนอยกวา ผูบริโภคที่มีอายุ 16-25  ป  โดยมีผลตางของคาใชจายในการซื้อ (บาท)เฉลี่ย 
64.66บาท 
 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยสถิติ Chi-Square โดยกําหนดระดับ
ความเช่ือม่ันที่ 95% ซึ่งเปนการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเบี้ยด ปาปา ในเขต
กรุงเทพมหานคร เรื่องประเภทของผลิตภัณฑ , .บุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ และปจจัยที่ทํา
ใหตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑจําแนกตามอายุ 
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ตาราง 14 แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเบี้ยด ปาปา ในเขตกรุงเทพมหานคร 
เร่ืองประเภทของผลิตภัณฑ, .บุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ และปจจัยที่ทําใหตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑจําแนกตามอายุ 

 

ขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑของ
เบี้ยด ปาปา (Beard PaPa's) 

อายุ 

รวม χ2 df Sig. 
นอยกวา
หรือ

เทากับ 15 
ป 

16-25 ป 
25 ปข้ึน

ไป 

1.ประเภทของผลิตภัณฑ 
     Cream Puff’ 
 
     Cookie Puff 
 
     Cornet 
 
     Paris Breast 
 
     Fondant Au Chocolate 
 

 
37 

(39.78%) 
16 

(17.20%) 
28 

(30.11%) 
6 

(6.45%) 
6 

(6.45%) 

 
60 

(44.11%) 
39 

(28.68%) 
5 

(3.68%) 
22 

(16.17%) 
9 

(6.62%) 

 
91 

(52.90%) 
26 

(15.12%) 
11 

(6.39%) 
7 

(4.07%) 
37 

(21.51%) 

 
188 

(47.00%) 
81 

(20.25%) 
44 

(11.00%) 
35 

(8.75%) 
52 

(13.00%) 

1.12 8 .289 

รวม 
(เปอรเซ็นต) 

93 
(100%) 

136 
(100%) 

172 
(100%) 

400 
(100%) 

   

2.บุคคลท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจ
ซื้อ 
     ตัวเอง  
 
     สมาชิกในครอบครัว 
 
     เพ่ือน  
 

 
5 

(5.38%) 
8 

(8.60%) 
80 

(86.02%) 

 
81 

(59.56%) 
14 

(10.29%) 
41 

(30.14%) 

 
41 

(23.84%) 
20 

(11.63%) 
111 

(64.53%) 

 
127 

(31.75%) 
42 

(10.50%) 
231 

(57.75%%) 

3.153 4 .076 

รวม 
(เปอรเซ็นต) 

93 
(100%) 

136 
(100%) 

172 
(100%) 

400 
(100%) 
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ตาราง 14 (ตอ) 
 

ขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑของเบี้ยด 

ปาปา (Beard PaPa's) 

อายุ 

รวม χ2 df Sig. 
นอยกวา 16-25 ป 25 ปข้ึนไป 

หรือเทากับ 
15 ป 

16-25 ป  

3.ปจจัยท่ีทําใหตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ 
     ตราสินคา   
 
     รสชาติอรอย 
 
     บรรจุภัณฑท่ีสวยงาม    
 
     มีผลิตภัณฑใหเลือกหลากหลาย  
 
     มีสวนลดราคา/โปรโมชั่น 
 
     ไดรับการแนะนําจากบุคคลอ่ืน 
 

 
19 

(20.43%) 
9 

(9.68%) 
10 

(10.75%) 
6 

(6.45%) 
49 

(52.69%) 
0 

(0%) 

 
16 

(11.76%) 
80 

(58.82%) 
18 

(13.23%) 
6 

(4.41%) 
1 

(0.73%) 
14 

(10.29%) 

 
0 

(0%) 
117 

(68.02%) 
17 

(9.88%) 
16 

(9.30%) 
5 

(2.91%) 
17 

(9.88%) 

 
35 

(8.75%) 
206 

(51.50%) 
45 

(11.25%) 
28 

(7.00%) 
55 

(13.75%) 
31 

(7.75%) 

3.98 10 .046* 

รวม 93 136 172 400    
(เปอรเซ็นต) (100%) (100%) (100%) (100%)    

 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 

 
 จากตาราง 14 ผลการทดสอบสมมติฐานเก่ียวกับอายุและพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเบี้ยด 
ปาปา ในเขตกรุงเทพมหานคร มีดังนี้ 
 ศึกษาความแตกตางระหวางอายุ กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเบี้ยด ปาปา ในเขต
กรุงเทพมหานคร เรื่องปจจัยที่ทําใหตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ ดวยสถิติ Chi-Square พบวา มีคา Sig. = 
.046 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเบี้ยด ปาปา ใน
เร่ืองปจจัยที่ทําใหตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ ที่แตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 แสดงวา
ผลการวิจัยสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 ศึกษาความแตกตางระหวางอายุ กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเบี้ยด ปาปา ในเขต
กรุงเทพมหานครดานประเภทของผลิตภัณฑ และ บุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อดวยสถิติ Chi-
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Square พบวา มีคา Sig. = .289 และ .076  ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) 
หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเบี้ยด ปาปา เร่ืองดานประเภท
ของผลิตภัณฑ และ บุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจ ไมแตกตางกัน แสดงวาผลการวิจัยไม
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 สมมติฐานที่ 3 ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงสุดแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือ
ผลิตภัณฑเบี้ยด ปาปา ในเขตกรุงเทพมหานครที่แตกตางกัน    
 สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 Ho: ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงสุดตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเบี้ยด ปาปา 
ในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
 H1: ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงสุดตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเบี้ยด ปาปา 
ในเขตกรุงเทพมหานครไมแตกตางกัน 
 
 สําหรับสถิติที่ใชในการทดสอบในการทดสอบ จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความ
แปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of Valiance: One Way ANOVA) เพ่ือใชทดสอบกลุม
ตัวอยางมากกวา 2 กลุม ที่เปนอิสระกัน ณ ระดับความเชื่อม่ัน 95% 
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ตาราง 15   แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเบี้ยด ปาปา ในเขตกรุงเทพมหานคร 
เร่ืองจํานวนผลิตภัณฑที่ซื้อโดยเฉลี่ย (3เดือน), .คาใชจายในการซื้อ (บาท) จําแนกตามระดับ
การศึกษาสูงสุด 

 
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑของเบี้ยด ปาปา 

แหลงความ 
แปรปรวน 

df SS MS F Sig. 

1. จํานวนผลิตภัณฑท่ีซื้อ
โดยเฉล่ีย(3เดือน) 

ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

2 
397 
399 

203.38 
14347.60 
14550.977 

101.68 
36.14 
 

2.81 .061 

2. คาใชจายในการซื้อ (บาท) ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

2 
397 
399 

518905.663 
256570000 
261700000 

259452.83 
64610.54 

4..02 .019* 

 

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
 
 จากตาราง 15  พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเบี้ยด ปาปา ในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนก
ตามระดับการศึกษาสูงสุดโดยใชสถิติ One-Way ANOVA (Analysis of Variance) ในการทดสอบ 
พบวา  คาใชจายในการซื้อ (บาท) มีคา Sig. เทากับ .019 ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงสุดตางกัน 
มีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเบี้ยด ปาปา เร่ืองคาใชจายในการซื้อ (บาท)  ในเขตกรุงเทพมหานคร
แตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 แสดงวาผลการวิจัยสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 สําหรับการศึกษาจํานวนผลิตภัณฑที่ซื้อโดยเฉลี่ย(3เดือน) มีคา Sig. เทากับ .061 ซึ่ง
มากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) หมายความวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงสุด
ตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเบี้ยด ปาปา เร่ืองจํานวนผลิตภัณฑที่ซื้อโดยเฉลี่ย (3เดือน) ใน
เขตกรุงเทพมหานครไมแตกตางกัน แสดงวาผลการวิจัยไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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ตาราง 16 ผลการเปรียบเทียบความแตกตางคาเฉลี่ยรายคูระหวางพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเบี้ยด 
ปาปา ในเขตกรุงเทพมหานคร คาใชจายในการซื้อ (บาท) กับระดับการศึกษาสูงสุด 

 

ระดับการศึกษาสูงสุด 
 

ตํ่ากวา
มัธยมศึกษา

ตอนปลายหรือ 
ปวช. 

ปริญญา
ตรี 

สูงกวา
ปริญญาตรี 

Mean 6.93 7.78 11.43 

     
ตํ่ากวามัธยมศึกษาตอนปลายหรือปวช. 
 

6.93 - 
1.02 
(.163) 

2.31* 
(.018) 

ปริญญาตรี 7.78 - - 
1.28 
(.128) 

สูงกวาปริญญาตรี 11.43 - - - 
 

* มีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 
 

 จากตาราง 16 ผลการเปรียบเทียบความแตกตางคาเฉลี่ยรายคูระหวางพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑเบี้ยด ปาปา ในเขตกรุงเทพมหานคร คาใชจายในการซื้อ (บาท) ระดับการศึกษาสูงสุด พบ
ความแตกตางรายคู ดังนี้ 
 ผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษาต่ํากวามัธยมศึกษาตอนปลายหรือปวช.กับผูบริโภคท่ีมีระดับ
การศึกษาสูงกวาปริญญาตรี มีคา Sig. เทากับ .018 ซึ่งนอยกวา .05 หมายความวา ผูบริโภคที่มี
ระดับการศึกษาต่ํากวามัธยมศึกษาตอนปลายหรือปวช. มีคาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑ นอยกวา กับ
ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี  โดยมีผลตางของคาใชจายในการซื้อ (บาท)เฉลี่ย 
2.31 บาท 
 

 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยสถิติ Chi-Square โดยกําหนดระดับ
ความเช่ือม่ันที่ 95% ซึ่งเปนการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเบี้ยด ปาปา ในเขต
กรุงเทพมหานคร เร่ืองประเภทของผลิตภัณฑ , บุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ และปจจัยที่ทํา
ใหตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑจําแนกตามระดับการศึกษาสูงสุด 
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ตาราง 17  แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเบี้ยด ปาปา ในเขตกรุงเทพมหานคร 
เรื่องประเภทของผลิตภัณฑ , บุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ และปจจัยที่ทําใหตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑจําแนกตามระดับการศึกษาสูงสุด 

 

ขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑของ
เบี้ยด ปาปา (Beard PaPa's) 

ระดับการศึกษาสูงสุด 

รวม χ2 df Sig. 
ตํ่ากวา

มัธยมศึกษา
ตอนปลาย
หรือปวช. 

ปริญญาตรี 
สูงกวา
ปริญญา

ตรี 

        
1.ประเภทของผลิตภัณฑ 
     Cream Puff’ 
 
     Cookie Puff 
 
     Cornet 
 
     Paris Breast 
 
     Fondant Au Chocolate 
 

 
37 

(39.78%) 
16 

(17.20%) 
28 

(30.11%) 
6 

(6.45%) 
6 

(6.45%) 

 
113 

(46.50%) 
53 

(21.81%) 
10 

(4.11%) 
25 

(10.29%) 
42 

(17.28%) 

 
38 

(59.37%) 
12 

(18.75%) 
6 

(9.37%) 
4 

(6.25%) 
4 

(6.25%) 

 
188 

(47.00%) 
81 

(20.25%) 
44 

(11.0%) 
35 

(8.75%) 
52 

(13.00%) 

.38 8 .535 

รวม 
(เปอรเซ็นต) 

93 
(100%) 

243 
(100%) 

64 
(100%) 

400 
(100%) 

   

2.บุ ค คลที่ มี อิ ท ธิ พ ลต อ ก า ร
ตัดสินใจซื้อ 
     ตัวเอง  
 
     สมาชิกในครอบครัว 
 
     เพ่ือน  

 
 
5 

(5.38%) 
8 

(8.60%) 
80 

)86.02(%  

 
 

98 
(40.33%) 

27 
(11.11%) 

118 
(48.56%) 

 
 

24 
(37.50%) 

7 
(10.93%) 

33 
(51.56%) 

 
 

127 
(31.75%) 

42 
(10.50%) 

231 
(57.75%) 

36.10 4 .000* 

รวม 
(เปอรเซ็นต) 

93 
(100%) 

243 
(100%) 

64 
(100%) 

400 
(100%) 
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ตาราง 17 (ตอ) 
 

ขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑของเบี้ยด 

ปาปา (Beard PaPa's) 

ระดับการศึกษาสูงสุด 

รวม χ2 df Sig. 
ตํ่ากวา

มัธยมศึกษา
ตอนปลาย
หรือปวช. 

ปริญญาตรี 
สูงกวา
ปริญญา

ตรี 

3.ปจจัยท่ีทําใหตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ 
     ตราสินคา  
  
     รสชาติอรอย 
 
     บรรจุภัณฑท่ีสวยงาม    
 
     มีผลิตภัณฑใหเลือกหลากหลาย  
  
     มีสวนลดราคา/โปรโมชั่น 
 
     ไดรับการแนะนําจากบุคคลอ่ืน 
 

 
 

19 
(20.43%) 

9 
(9.68%) 

10 
(10.75%) 

6 
(6.45%) 

49 
(52.69%) 

0 
(0.00%) 

 
 

16 
(6.58%) 

143 
(58.85%) 

31 
(12.76%) 

19 
(7.82%) 

6 
(2.47%) 

28 
(11.52%) 

 
 
0 

(0.00%) 
54 

(84.37%) 
4 

(6.25%) 
3 

(4.69%) 
0 

(0.00%) 
3 

(4.69%) 

 
 

35 
(8.75%) 

206 
(51.50%) 

45 
(11.25%) 

28 
(7.00%) 

55 
(13.75%) 

31 
(7.75%) 

12.58 10 .000* 

รวม 
(เปอรเซ็นต) 

93 
(100%) 

243 
(100%) 

64 
(100%) 

400 
(100%) 

   

 

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
 
 จากตาราง 17 ผลการทดสอบสมมติฐานเก่ียวกับระดับการศึกษาสูงสุดและพฤติกรรมการ
ซื้อผลิตภัณฑเบี้ยด ปาปา ในเขตกรุงเทพมหานคร มีดังนี้ 
 ศึกษาความแตกตางระหวางระดับการศึกษาสูงสุด กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเบี้ยด 
ปาปา ในเขตกรุงเทพมหานคร เร่ืองปจจัยที่ทําใหตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ และ บุคคลที่มีอิทธิพลตอ
การตัดสินใจซื้อ ดวยสถิติ Chi-Square พบวา มีคา Sig. = .000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา หมายความวา ผูบริโภคที่มี
ระดับการศึกษาสูงสุด ตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเบี้ยด ปาปา ในเรื่องปจจัยที่ทําให
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ และ บุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ ที่แตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทาง
สถิติ .05 แสดงวาผลการวิจัยสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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 ศึกษาความแตกตางระหวางระดับการศึกษาสูงสุด กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเบี้ยด 
ปาปา ในเขตกรุงเทพมหานคร ในเรื่องประเภทของผลิตภัณฑดวยสถิติ Chi-Square พบวา มีคา Sig. 
= .535 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) หมายความวา ผูบริโภคที่มีระดับ
การศึกษาสูงสุด ตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเบี้ยด ปาปา ในเรื่องประเภทของผลิตภัณฑ 
ไมแตกตางกัน แสดงวาผลการวิจัยไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 สมมติฐานที่ 4 ผูบริโภคที่มีสถานภาพตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเบี้ยด ปาปา 
ในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
 สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 Ho: ผูบริโภคท่ีมีสถานภาพตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเบี้ยด ปาปา ในเขต
กรุงเทพมหานครไมแตกตางกัน 
 H1: ผูบริโภคท่ีมีสถานภาพตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเบี้ยด ปาปา ในเขต
กรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
 
 สําหรับสถิติที่ใชในการทดสอบในการทดสอบ จะใชการทดสอบคา t (Independent 
Sample t-test) เพ่ือใชทดสอบกลุมตัวอยาง 2 กลุม ที่เปนอิสระกัน ณ ระดับความเชื่อม่ัน 95% ซึ่ง
เปนการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเบี้ยด ปาปา ในเขตกรุงเทพมหานคร เร่ืองจํานวน
ผลิตภัณฑที่ซื้อโดยเฉลี่ย (3เดือน) และคาใชจายในการซื้อ (บาท) จําแนกตามสถานภาพ 
 
ตาราง 18 แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเบี้ยด ปาปา ในเขตกรุงเทพมหานคร 

เร่ืองจํานวนผลิตภัณฑที่ซื้อโดยเฉลี่ย (3เดือน) และคาใชจายในการซื้อ (บาท) จําแนกตาม
สถานภาพ 

 
พฤติกรรมการลงทุนใน
กองทุนพันธบัตรเกาหลี
ใต 

  Independent t-test 

เพศ n x  S.D. t df Sig. 

1. จํานวนผลิตภัณฑท่ีซื้อ
โดยเฉล่ีย(3เดือน) 

ชาย 
หญิง 

365 
35 

7.87 
9.40 

5.92 
7.06 

-1.43 398 .154 

2. คาใชจายในการซื้อ 
(บาท) 

ชาย 
หญิง 

365 
35 

265.02 
370.83 

233.85 
416.79 

-1.48 36.08 .148 

 
 จากตาราง 18 พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเบี้ยด ปาปา ในเขตกรุงเทพมหานครจําแนก
ตามสถานภาพโดยใชสถิติ Independent t-test  ในการทดสอบ พบวา จํานวนผลิตภัณฑที่ซื้อโดย
เฉลี่ย(3เดือน)และ คาใชจายในการซื้อ (บาท)  มีคา Sig. เทากับ .154 และ .148 ตามลําดับ ซึ่ง
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มากกวา .05  นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho)  หมายความวา ผูบริโภคที่มีสถานภาพตางกัน มี
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเบี้ยด ปาปา ในเขตกรุงเทพมหานคร ในเรื่องจํานวนผลิตภัณฑที่ซื้อโดย
เฉลี่ย(3เดือน) และคาใชจายในการซ้ือ (บาท)  ไมแตกตางกัน แสดงวาผลการวิจัยไมสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยสถิติ Chi-Square โดยกําหนดระดับ
ความเชื่อม่ันที่ 95% ซึ่งเปนการแสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเบี้ยด ปาปา ใน
เขตกรุงเทพมหานคร เรื่องประเภทของผลิตภัณฑ , บุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ และปจจัยที่
ทําใหตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑจําแนกตามสถานภาพ 
 
ตาราง 19 แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเบี้ยด ปาปา ในเขตกรุงเทพมหานคร 

เรื่องประเภทของผลิตภัณฑ , บุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ และปจจัยที่ทําใหตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑจําแนกตามสถานภาพ 

 
ขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการตัดสินใจ
ซื้อผลิตภัณฑของเบี้ยด ปาปา (Beard 

PaPa's) 

สถานภาพ 
รวม χ2 df Sig. 

โสด สมรส 

1.ประเภทของผลิตภัณฑ 
     Cream Puff’ 
 
     Cookie Puff 
 
     Cornet 
 
     Paris Breast 
 
     Fondant Au Chocolate 
 

 
171 

(46.85%) 
76 

(20.82%) 
40 

(10.96%) 
34 

(9.31%) 
44 

(12.05%) 

 
17 

(48.57%) 
5 

(14.28%) 
4 

(11.43%) 
1 

(2.86%) 
8 

(22.86%) 

 
188 

(47.00%) 
81 

(20.25%) 
44 

(11.00%) 
35 

(8.75%) 
52 

(13.00%) 

5.08 
 

4 .278 
 

รวม 
(เปอรเซ็นต) 

365 
(100%) 

35 
(100%) 

400 
(100%) 
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ตาราง 19  (ตอ) 
 
ขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการตัดสินใจ
ซื้อผลิตภัณฑของเบี้ยด ปาปา (Beard 

PaPa's) 

สถานภาพ 
รวม χ2 df Sig. 

โสด สมรส 

2.บุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ 
     ตัวเอง  
    สมาชิกในครอบครัว 
 
     เพ่ือน  
 

 
120 

(32.88%) 
32 

(8.77%) 
127 

(34.79%) 

 
7 

(20.00%) 
10 

(28.57%) 
18 

(51.43%) 

 
127 

(31.75%) 
42 

(10.50%) 
231 

(57.75%) 

13.86 2 .001* 

รวม 
(เปอรเซ็นต) 

365 
(100%) 

35 
(100%) 

400 
(100%) 

   

3.ปจจัยท่ีทําใหตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ 
     ตราสินคา  
  
     รสชาติอรอย 
 
     บรรจุภัณฑท่ีสวยงาม    
 
     มีผลิตภัณฑใหเลือกหลากหลาย  
  
     มีสวนลดราคา/โปรโมชั่น 
 
     ไดรับการแนะนําจากบุคคลอ่ืน 
 

 
35 

(9.59%) 
189 

(51.78%) 
37 

(10.14%) 
23 

(6.30%) 
53 

(14.52%) 
28 

(7.67%) 

 
0 

(0.00%) 
17 

(48.57%) 
8 

(22.86%) 
5 

(14.28%) 
2 

(5.71%) 
3 

(8.57%) 

 
35 

(8.75%) 
206 

(51.5%) 
45 

(11.25%) 
28 

(7.00%) 
55 

(13.75%) 
31 

(7.75%) 

.164 5 .685 

รวม 
(เปอรเซ็นต) 

365 
(100%) 

35 
(100%) 

400 
(100%) 

   

 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 

 
 จากตาราง 19 พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเบี้ยด ปาปา ในเขตกรุงเทพมหานครจําแนก
ตามสถานภาพ  โดยใชสถิติ Independent t-test  ในการทดสอบ พบวาระหวางประเภทของ
ผลิตภัณฑ และปจจัยที่ทําใหตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ มีคา Sig. เทากับ .278 และ .685 ตามลําดับ ซึ่ง
มากกวา .05  นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho)  หมายความวา ผูบริโภคที่มีสถานภาพตางกัน มี
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเบี้ยด ปาปา ในเขตกรุงเทพมหานคร เร่ืองประเภทของผลิตภัณฑ และ
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ปจจัยที่ทําใหตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ ไมแตกตางกัน แสดงวาผลการวิจัยไมสอดคลองกับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว 
 สวนการศึกษาพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเบี้ยด ปาปา ในเขตกรุงเทพมหานครระหวาง
ความแตกตางของสถานภาพกับบุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ มีคา Sig. เทากับ .001 ซึ่งนอย
กวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาผูบริโภคที่มี
สถานภาพตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเบี้ยด ปาปา ในเขตกรุงเทพมหานคร เร่ืองบุคคลที่มี
อิทธิพลตอการตัดสินใจ ที่แตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 แสดงวาผลการวิจัยสอดคลอง
กับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 สมมติฐานท่ี 5 ผูบริโภคที่มีอาชีพตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเบี้ยด ปาปา ใน
เขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
 สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 Ho: ผูบริโภคที่มีอาชีพตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเบี้ยด ปาปา ในเขต
กรุงเทพมหานครไมแตกตางกัน 
 H1: ผูบริโภคที่มีอาชีพตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเบี้ยด ปาปา ในเขต
กรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
 
 สําหรับสถิติที่ใชในการทดสอบในการทดสอบ จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความ
แปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of Valiance: One Way ANOVA) เพ่ือใชทดสอบกลุม
ตัวอยางมากกวา 2 กลุม ที่เปนอิสระกัน ณ ระดับความเชื่อม่ัน 95% ซึ่งเปนการเปรียบเทียบ
พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเบี้ยด ปาปา ในเขตกรุงเทพมหานคร เร่ืองจํานวนผลิตภัณฑที่ซื้อโดย
เฉลี่ย (3เดือน), คาใชจายในการซื้อ (บาท) จําแนกตามอาชีพ 
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ตาราง 20   แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเบี้ยด ปาปา ในเขตกรุงเทพมหานคร 
เรื่องจํานวนผลิตภัณฑที่ซื้อโดยเฉลี่ย (3เดือน), .คาใชจายในการซื้อ (บาท) จําแนกตามอาชีพ 

 
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑของเบี้ยด ปาปา 

แหลงความ 
แปรปรวน 

df SS MS F Sig. 

1. จํานวนผลิตภัณฑท่ีซื้อโดยเฉล่ีย
(3เดือน) 

ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

2 
397 
399 

125.604 
14425.37 
14550.97 

62.802 
36.336 

1.728 .179 

2. คาใชจายในการซื้อ (บาท) ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

2 
397 

12012.05 
26160000 

6006.026 
65887.352 

.091 .913 

 รวม 399 261700000    

 
 จากตาราง 20  พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเบี้ยด ปาปา ในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนก
ตามอาชีพโดยใชสถิติ One-Way ANOVA (Analysis of Variance) ในการทดสอบ พบวา  จํานวน
ผลิตภัณฑที่ซื้อโดยเฉลี่ย(3เดือน) และคาใชจายในการซื้อ (บาท) มีคา Sig. เทากับ .179 และ.913 
ตามลําดับ ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชีพ
ตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเบี้ยด ปาปา ในเขตกรุงเทพมหานครไมแตกตางกัน แสดงวา
ผลการวิจัยไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยสถิติ Chi-Square โดยกําหนดระดับ
ความเช่ือม่ันที่ 95% ซึ่งเปนการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเบี้ยด ปาปา ในเขต
กรุงเทพมหานคร เรื่องประเภทของผลิตภัณฑ , .บุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ และปจจัยที่ทํา
ใหตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑจําแนกตามอาชีพ 
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ตาราง 21  แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเบี้ยด ปาปา ในเขตกรุงเทพมหานคร 
เร่ืองประเภทของผลิตภัณฑ , .บุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ และปจจัยที่ทําใหตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑจําแนกตามอาชีพ 
 

ข อมู ล เกี่ ย วกั บพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑของเบี้ยด ปา
ปา (Beard PaPa's) 

อาชีพ 

รวม χ2 df Sig. นัก เ รียน /
นักศึกษา 

ขาราชการ
ห รื อ
รัฐวิสาหกิจ 

พ นัก ง าน
เอกชน 

1.ประเภทของผลิตภัณฑ 
     Cream Puff’ 
 
     Cookie Puff 
 
     Cornet 
 
     Paris Breast 
 
     Fondant Au Chocolate 
 

 
50 

(36.50%) 
35 

(25.55%) 
28 

(20.44%) 
16 

(11.68%) 
8 

(5.84%) 

 
17 

(51.51 %) 
4 

(12.12%) 
4 

(12.12%) 
2 

(6.06%) 
6 

(18.18%) 

 
121 

(52.61%) 
42 

(18.26%) 
12 

(5.22%) 
17 

(7.39%) 
38 

(16.52%) 

 
188 

(47.00%) 
81 

(20.25%) 
44 

(11.00%) 
35 

(8.75%) 
52 

(13.00%) 

3.68 8 .903 

รวม 
(เปอรเซ็นต) 

137 
(100%) 

33 
(100%) 

230 
(100%) 

400 
(100%) 

   

2.บุคคลท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ 
     ตัวเอง  
 
     สมาชิกในครอบครัว 
 
     เพ่ือน  

 
28 

(20.44%) 
9 

(6.57%) 
100 

(72.99) 

 
6 

(18.18%) 
4 

(12.12%) 
29 

(87.88%) 

 
100 

(43.48%) 
23 

(10.00%) 
108 

(46.96%) 

 
137 

(34.25%) 
33 

(8.25%) 
230 

(57.50%) 

23.00 4 .000* 

รวม 
(เปอรเซ็นต) 

137 
(100%) 

33 
(100%) 

230 
(100%) 

400 
(100%) 
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ตาราง 21 (ตอ) 
 

ข อมู ล เกี่ ย วกั บพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑของเบี้ยด ปา
ปา (Beard PaPa's) 

อาชีพ 

รวม χ2 df Sig. นัก เ รียน /
นักศึกษา 

ขาราชการ
ห รื อ
รัฐวิสาหกิจ 

พ นัก ง าน
เอกชน 

3.ปจจัยท่ีทําใหตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ 
     ตราสินคา   
 
     รสชาติอรอย 
 
     บรรจุภัณฑท่ีสวยงาม    
 
     มีผลิตภัณฑใหเลือกหลากหลาย   
 
     มีสวนลดราคา/โปรโมชั่น 
 
     ไดรับการแนะนําจากบุคคลอ่ืน 
 

 
34 
(24.82%) 
20 
(14.60%) 
22 
(16.06%) 
10 
(7.30%) 
50 
(36.50%) 
1 
(0.73%) 

 
0 
(0.00%) 
13 
(39.39%) 
10 
(30.30%) 
1 
(3.03%) 
2 
(6.06%) 
7 
(21.21%) 

 
1 
(0,43%) 
173 
(75.22%) 
13 
(5.65%) 
17 
(7.39%) 
3 
(1.30%) 
23 
(10.00%) 

 
35 
(8.75%) 
206 
(51.50%) 
45 
(11.25%) 
28 
(7.00%) 
55 
(13.75%) 
31 
(7.75%) 

2.79 10 .095 

รวม 
(เปอรเซ็นต) 

137 
(100%) 

33 
(100%) 

230 
(100%) 

400 
(100%) 

   

 

 
 จากตาราง 21 ผลการทดสอบสมมติฐานเก่ียวกับอายุและพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเบี้ยด 
ปาปา ในเขตกรุงเทพมหานคร มีดังนี้  
 การศึกษาความแตกตางระหวางอาชีพ กับพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเบี้ยด ปาปา ในเขต
กรุงเทพมหานคร เร่ือง บุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ ดวยสถิติ Chi-Square พบวา มีคา Sig. 
= .000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชีพตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเบี้ยด ปาปา 
ในเรื่องบุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ ที่แตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 แสดงวา
ผลการวิจัยสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 การศึกษาความแตกตางระหวางอาชีพ กับพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเบี้ยด ปาปา ในเขต
กรุงเทพมหานครปจจัยที่ทําใหตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ และประเภทของผลิตภัณฑ ดวยสถิติ Chi-
Square พบวา มีคา Sig. = .903 และ.095 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) 
หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชีพตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเบี้ยด ปาปา ในเรื่องปจจัยที่
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ทําใหตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ และประเภทของผลิตภัณฑ ไมแตกตางกัน แสดงวาผลการวิจัยไม
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 สมมติฐานที่ 6 ผูบริโภคที่มีรายไดตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเบี้ยด ปาปา ใน
เขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
 สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 Ho: ผูบริโภคท่ีมีรายไดตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเบี้ยด ปาปา ในเขต
กรุงเทพมหานคร ไมแตกตางกัน 
 H1: ผูบริโภคท่ีมีรายไดตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเบี้ยด ปาปา ในเขต
กรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
 
 สําหรับสถิติที่ใชในการทดสอบในการทดสอบ จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความ
แปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of Valiance: One Way ANOVA) เพ่ือใชทดสอบกลุม
ตัวอยางมากกวา 2 กลุม ที่เปนอิสระกัน ณ ระดับความเชื่อม่ัน 95% ซึ่งเปนแสดงการเปรียบเทียบ
พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเบี้ยด ปาปา ในเขตกรุงเทพมหานคร เร่ืองจํานวนผลิตภัณฑที่ซื้อโดย
เฉลี่ย(3เดือน), .คาใชจายในการซื้อ (บาท) จําแนกตามรายได 
 
ตาราง 22   แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเบี้ยด ปาปา ในเขตกรุงเทพมหานคร 

เรื่องจํานวนผลิตภัณฑที่ซื้อโดยเฉลี่ย (3เดือน), คาใชจายในการซื้อ (บาท) จําแนกตามรายได 
 

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑของเบี้ยด ปาปา 

แหลงความ 
แปรปรวน 

df SS MS F Sig. 

       
1. จํานวนผลิตภัณฑท่ีซื้อ
โดยเฉล่ีย(3เดือน) 

ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

2 
397 
399 

178.80 
14372.17 
14550.97 

59.60 
36.29 

1.642 .179 

2. คาใชจายในการซื้อ (บาท) ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

2 
397 
399 

587993.28 
25580000 
261700000 

195997.76 
64599.27 

3.034  .029* 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 

 
 จากตาราง 22  พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเบี้ยด ปาปา ในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนก
ตามอาชีพโดยใชสถิติ One-Way ANOVA (Analysis of Variance) ในการทดสอบ พบวา  จํานวน
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ผลิตภัณฑที่ซื้อโดยเฉลี่ย(3เดือน) มีคา Sig. เทากับ .179 ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐาน
หลัก (Ho) หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายไดตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเบี้ยด ปาปา ใน
เขตกรุงเทพมหานคร ในเรื่องพบวา  จํานวนผลิตภัณฑที่ซื้อโดยเฉลี่ย(3เดือน) ไมแตกตางกัน ที่แสดง
วาผลการวิจัยไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 สวนการศึกษาคาใชจายในการซื้อ (บาท) มีคา Sig. เทากับ .029 ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายไดตางกัน มี
พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเบี้ยด ปาปา ในเขตกรุงเทพมหานครในเรื่องคาใชจายในการซื้อ
ผลิตภัณฑ แตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 แสดงวาผลการวิจัยสอดคลองกับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว 
 
ตาราง 23 ผลการเปรียบเทียบความแตกตางคาเฉลี่ยรายคูระหวางพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเบี้ยด 

ปาปา ในเขตกรุงเทพมหานคร คาใชจายในการซื้อ (บาท) กับระดับรายได 
 

ระดับรายได  
รายไดตํ่ากวา 10,000 
 

10,001-
20,000 

20,001-
30,000 

ม า ก ก ว า 
30,000 
 

 Mean 263.14 231.33 290.34 357.25 

      
รายไดตํ่ากวา 10,000 
 

263.14 - 
31.81 
(.337) 

-27.19 
(.406) 

-94.12* 
    (.025) 

10,001-20,000 231.33 - - 
-59.01 
(.091) 

-125.93* 
    (.004) 

20,001-30,000 290.34 - - - 
66.91 
    (.121) 

มากกวา 30,000 
 

357.25 - - - - 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 

 

 จากตาราง 23 ผลการเปรียบเทียบความแตกตางคาเฉลี่ยรายคูระหวางพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑเบี้ยด ปาปา ในเขตกรุงเทพมหานคร คาใชจายในการซื้อ (บาท) และระดับรายได พบ
ความแตกตางรายคู ดังนี้ 
 ผูบริโภคที่มีระดับรายไดต่ํากวา 10,000 กับผูบริโภคที่มีระดับรายไดมากกวา 30,000 มีคา 
Sig. เทากับ .025 ซึ่งนอยกวา .05 หมายความวา ผูบริโภคที่มีระดับรายไดต่ํากวา 10,000 มี
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คาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑ นอยกวา กับผูบริโภคที่มีระดับรายไดมากกวา 30,000 โดยมีผลตาง
ของคาใชจายในการซื้อ (บาท)เฉลี่ย 94.12 บาท 

ผูบริโภคที่มีระดับรายไดระหวาง 10,001-20,000 กับผูบริโภคที่มีระดับรายไดมากกวา 30,000 มีคา 
Sig. เทากับ .004 ซึ่งนอยกวา .05 หมายความวา ผูบริโภคที่มีระดับรายไดระหวาง 10,001-20,000 
มีคาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑ นอยกวา กับผูบริโภคที่มีระดับระดับรายไดมากกวา 30,000 โดยมี
ผลตางของคาใชจายในการซื้อ (บาท) เฉลี่ย 125.93 บาท 
 

 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยสถิติ Chi-Square โดยกําหนดระดับ
ความเช่ือม่ันที่ 95% ซึ่งเปนการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเบี้ยด ปาปา ในเขต
กรุงเทพมหานคร เร่ืองประเภทของผลิตภัณฑ , บุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ และปจจัยที่ทํา
ใหตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑจําแนกตามระดับรายได 
 
ตาราง 24 แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเบี้ยด ปาปา ในเขตกรุงเทพมหานคร 

เรื่องประเภทของผลิตภัณฑ , บุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ และปจจัยที่ทําใหตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑจําแนกตามระดับรายได 

 
ขอมูลเกี่ยวกับ

พฤติกรรมการตัดสินใจ
ซื้อผลิตภัณฑของเบี้ยด 
ปาปา (Beard PaPa's) 

รายได 

รวม χ2 df Sig. ตํ่ า ก ว า 
10,000 

10,001-
20,000 

20,001-
30,000 

มากกวา 
30,000 
 

1.ประเภทของผลิตภัณฑ 
     Cream Puff’ 
 
     Cookie Puff 
 
     Cornet 
 
     Paris Breast 
 
     Fondant Au 
Chocolate 
 

 
51 

(37.50%) 
31 

(22.79%) 
28 

(20.59%) 
15 

(11.03%) 
11 

(8.09%) 

 
49 

(47.11%) 
26 

(25.00%) 
6 

(5.77%) 
11 

(10.58%) 
12 

(11.54%) 

 
54 

(49.54%) 
15 

(13.76%) 
8 

(7.34%) 
5 

(4.59%) 
27 

(24.77%) 

 
34 

(66.67%) 
9 

(17.65%) 
2 

(3.92%) 
4 

(7.84%) 
2 

(3.92%) 

 
188 

(47.00%) 
81 

(20.25%) 
44 

(11.00%) 
35 

(8.75%) 
52 

(13.00%) 

1.03 12 .309 

รวม 
(เปอรเซ็นต) 

136 
(100%) 

104 
(100%) 

109 
(100%) 

51 
(100%) 

400 
(100%) 
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ตาราง 24  (ตอ) 
 

ขอมูลเกี่ยวกับ
พฤติกรรมการตัดสินใจ
ซื้อผลิตภัณฑของเบี้ยด 
ปาปา (Beard PaPa's) 

รายได 

รวม χ2 df Sig. ตํ่ า ก ว า 
10,000 

10,001-
20,000 

20,001-
30,000 

มากกวา 
30,000 
 

2.บุคคลท่ีมีอิทธิพลตอการ
ตัดสินใจซื้อ 
     ตัวเอง  
 
     สมาชิกในครอบครัว 
 
     เพ่ือน  
 

 
 

24 
(17.65%) 

9 
(6.62%) 

103 
(75.73%) 

 
 

60 
(57.69%) 

4 
(3.85%) 

40 
(38.46%) 

 
 

28 
(25.69%) 

14 
(12.84%) 

67 
(61.47%) 

 
 

15 
(29.21%) 

15 
(29.21%) 

21 
(41.18%) 

 
 

127 
(31.75%) 

42 
(10.50%) 

231 
(57.75%) 

6.25 6 .012* 

รวม 
(เปอรเซ็นต) 

136 
(100%) 

104 
(100%) 

109 
(100%) 

51 
(100%) 

400 
(100%) 

   

3.ปจจัยท่ีทําใหตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ 
     ตราสินคา 
 
     รสชาติอรอย 
 
     บรรจุภัณฑท่ีสวยงาม 
 
    มีผ ลิต ภัณฑ ให เ ลือก
หลากหลาย 
 
    มี ส ว น ล ด ร า ค า /
โปรโมชั่น 
 
    ไดรับการแนะนําจาก
บุคคลอ่ืน 
 

 
 

30 
(22.06%) 

22 
(16.18%) 

21 
(15.44%) 

10 
(7.35%) 

 
50 

(36.76%) 
3 

(2.20%) 

 
 
4 

(3.85%) 
60 

(57.70%) 
12 

(11.54%) 
1 

(0.96%) 
 
4 

(3.85%) 
23 

(22.11%) 

 
 
1 

(0.92%) 
80 

(73.39%) 
9 

(8.26%) 
15 

(13.76%) 
 
1 

(0.92%) 
3 

(2.75%) 

 
 
0 

(0.00%) 
44 

(86.27%) 
3 

(5.88%) 
2 

(3.92%) 
 
0 

(0.00%) 
2 

(3.92%) 

 
 

35 
(8.75%) 

206 
(51.50%) 

45 
(11.25%) 

28 
(7.00%) 

 
55 

(13.75%) 
31 

(7.75%) 

15.78 15 .000* 

รวม 
(เปอรเซ็นต) 

136 
(100%) 

104 
(100%) 

109 
(100%) 

51 
(100%) 

400 
(100%) 

   

 

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
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 จากตาราง 24 ผลการทดสอบสมมติฐานเก่ียวกับระดับรายไดและพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑเบี้ยด ปาปา ในเขตกรุงเทพมหานคร มีดังนี้ 
 การศึกษาความแตกตางระหวางระดับรายได กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเบี้ยด ปาปา 
ในเขตกรุงเทพมหานคร เร่ืองบุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ และปจจัยที่ทําใหตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ ดวยสถิติ Chi-Square พบวา มีคา Sig. = .012 และ .000 ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา หมายความวา ผูบริโภคที่มี
รายไดตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเบี้ยด ปาปา ในเรื่องบุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ 
และปจจัยที่ทําใหตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑที่แตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 แสดงวา
ผลการวิจัยสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 ศึกษาความแตกตางระหวางระดับรายได กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเบี้ยด ปาปา ใน
เขตกรุงเทพมหานคร ในเรื่องของประเภทของผลิตภัณฑ ดวยสถิติ Chi-Square พบวา มีคา Sig. = 
.309 ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายไดตางกัน 
มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเบี้ยด ปาปา ในเรื่องปจจัยที่ทําใหตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ และประเภท
ของผลิตภัณฑ ไมแตกตางกัน แสดงวาผลการวิจัยไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 สมมติฐานที่  7 ปจจัยดานผลิตภัณฑ มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเบี้ยด 
ปาปา ในเขตกรุงเทพมหานคร 
สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 Ho: ปจจัยดานผลิตภัณฑ มีไมความสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเบี้ยด ปาปา 
ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 H1: ปจจัยดานผลิตภัณฑ มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเบี้ยด ปาปา ใน
เขตกรุงเทพมหานคร 
 
 สําหรับสถิติที่นํามาใชในการวิเคราะหเพ่ือหาคาความสัมพันธของตัวแปร จะใชสถิติคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient ) 
โดยใชระดับความเชื่อม่ัน 95%  
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ตาราง 25 สัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียรสันระหวางปจจัยดานผลิตภัณฑ กับพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑเบี้ยด ปาปา ในเขตกรุงเทพมหานคร เรื่องจํานวนผลิตภัณฑที่ซื้อโดยเฉลี่ย (3เดือน) 

 
 

ปจจัยดานผลิตภัณฑ 
จํานวนผลิตภัณฑที่ซื้อโดยเฉลี่ย (3เดือน) 

r Sig. ระดับ
ความสัมพันธ 

 

ปจจัยดานผลิตภัณฑ  
1. ขนมรสชาติอรอยและกลมกลอม .026 .605 นอย  
2. ขนมมีใหเลือกหลากหลาย .048 .336 ปานกลาง  
3. ขนมมีความสดใหม .050 .336 ปานกลาง  
4. ขนมมีความสะอาดถูกหลักอนามัย .039 .441 นอย  
5. ขนมมีรูปแบบสีสันนารับประทาน .069 .186 ปานกลาง  
6. ขนมมีบรรจุภัณฑที่สวยงาม .066 .186 ปานกลาง  
7. ขนมมีตราสินคาที่มีชื่อเสียงและนาเชื่อถือ -.117* .019 ไมมีความสัมพันธ  
รวม .045 .365 ต่ํามาก  

 

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
 
 จากตาราง 25  สัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียรสันระหวางปจจัยดานผลิตภัณฑ กับ
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเบี้ยด ปาปา ของ ในเขตกรุงเทพมหานคร เรื่องจํานวนผลิตภัณฑที่ซื้อ
โดยเฉลี่ย (3เดือน)  โดยรวมมีคา Sig. เทากับ .365  ซึ่งมากกวากวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐาน
หลัก (Ho)  หมายความปจจัยดานผลิตภัณฑ ไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเบี้ยด 
ปาปา ในเขตกรุงเทพมหานคร เร่ืองจํานวนผลิตภัณฑที่ซื้อโดยเฉลี่ย (3เดือน) โดยมีคา Correlation 
(r) เทากับ .045 แสดงวา ระดับความสัมพันธที่ต่ํามาก แสดงวาผลการวิจัยไมสอดคลองกับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว 
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ตาราง 26 สัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียรสันระหวางปจจัยดานผลิตภัณฑ กับพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑเบี้ยด ปาปา ในเขตกรุงเทพมหานคร เรื่องคาใชจายในการซื้อ (บาท) 

 

ปจจัยดานผลิตภัณฑ 
คาใชจายในการซื้อ (บาท) 
r Sig. ระดับความสัมพันธ  

ปจจัยดานผลิตภัณฑ  
1. ขนมรสชาติอรอยและกลมกลอม .014 .776 ไมมีความสัมพันธ  
2. ขนมมีใหเลือกหลากหลาย -,093 .064 ไมมีความสัมพันธ  
3. ขนมมีความสดใหม .148* .003 ไมมีความสัมพันธ  
4. ขนมมีความสะอาดถูกหลักอนามัย .192* .000 ไมมีความสัมพันธ  
5. ขนมมีรูปแบบสีสันนารับประทาน .131* .009 ไมมีความสัมพันธ  
6. ขนมมีบรรจุภัณฑท่ีสวยงาม .145* .004 ไมมีความสัมพันธ  
7. ขนมมีตราสินคาท่ีมีชื่อเสียงและนาเชื่อถือ .282* .000 ปานกลาง  
รวม .236* .000 ไมมีความสัมพันธ  

 

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
 
 จากตาราง 26  สัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียรสันระหวางปจจัยดานผลิตภัณฑ กับ
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเบี้ยด ปาปา ในเขตกรุงเทพมหานคร เร่ืองคาใชจายในการซ้ือ (บาท) 
โดยรวมมีคา Sig. เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความปจจัยดานผลิตภัณฑ มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ
เบี้ยด ปาปา ในเขตกรุงเทพมหานคร เรื่องคาใชจายในการซื้อ (บาท) โดยมีคา Correlation (r) 
เทากับ .236 แสดงวา ระดับความสัมพันธไมมีความสัมพันธเลย ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 แสดง
วาผลการวิจัยสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 สมมติฐานที่ 8 ปจจัยดานราคามีความสัมพันธตอพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเบี้ยด ปาปา 
ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 Ho: ปจจัยดานราคา มีไมความสัมพันธตอพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเบี้ยด ปาปา ในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 H1: ปจจัยดานราคา มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเบี้ยด ปาปา ในเขต
กรุงเทพมหานคร 
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 สําหรับสถิติที่นํามาใชในการวิเคราะหเพ่ือหาคาความสัมพันธของตัวแปร จะใชสถิติคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน ( Pearson Product Moment Correlation Coefficient) 
โดยใชระดับความเชื่อม่ัน 95%  
 
ตาราง 27 สัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียรสันระหวางปจจัยดานราคา กับพฤติกรรมการซ้ือ

ผลิตภัณฑเบี้ยด ปาปา ในเขตกรุงเทพมหานคร เรื่องจํานวนผลิตภัณฑที่ซื้อโดยเฉลี่ย (3เดือน) 
 

ปจจัยดานราคา 
จํานวนผลิตภัณฑที่ซื้อโดยเฉลี่ย(3เดือน) 

r Sig. ระดับ
ความสัมพันธ 

 

ปจจัยดานราคา  
1. ขนมมีคุณภาพเหมาะสมเม่ือเทียบกับราคา -.114* .022 ไมมีความสัมพันธ  

 
2. ขนมมีความคุมคาในดานราคาเม่ือเทียบกับ
ขนมยี่หออ่ืน 

-139* .005 ไมมีความสัมพันธ  
 

รวม -.148* .003 ไมมี
ความสัมพันธ 

 

 

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
 
 จากตาราง 27  สัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียรสันระหวางปจจัยดานราคา กับพฤติกรรม
การซื้อผลิตภัณฑเบี้ยด ปาปา ในเขตกรุงเทพมหานคร เรื่องจํานวนผลิตภัณฑที่ซื้อโดยเฉลี่ย 
(3เดือน) มีคา Sig. เทากับ .003  ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความปจจัยดานราคา มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเบี้ยด 
ปาปา ในเขตกรุงเทพมหานคร เร่ืองจํานวนผลิตภัณฑที่ซื้อโดยเฉลี่ย (3เดือน)  โดยมีคา Correlation 
(r) เทากับ .148 แสดงวา ระดับความสัมพันธไมมีความสัมพันธเลย ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 

แสดงวาผลการวิจัยสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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ตาราง 28 สัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียรสันระหวางปจจัยดานราคา กับพฤติกรรมการซ้ือ
ผลิตภัณฑเบี้ยด ปาปา ในเขตกรุงเทพมหานคร เรื่องคาใชจายในการซื้อ (บาท) 
 

ปจจัยดานราคา 
คาใชจายในการซื้อ (บาท) 
r Sig. ระดับความสัมพันธ  

ปจจัยดานราคา  
1. ขนมมีคุณภาพเหมาะสมเมื่อเทียบกับราคา .028 .538 ไมมีความสัมพันธ  
2. ขนมมีความคุมคาในดานราคาเมื่อเทียบกับขนม
ยี่หออ่ืน 

.249* .000 นอย  

รวม -.166* .001 ไมมีความสัมพันธ  

 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 

 
 จากตาราง 28  สัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียรสันระหวางปจจัยดานราคา กับพฤติกรรม
การซื้อผลิตภัณฑเบี้ยด ปาปา ในเขตกรุงเทพมหานคร เร่ืองคาใชจายในการซื้อ (บาท) โดยรวมมีคา 
Sig. เทากับ .001 ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความปจจัยดานราคา มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเบี้ยด ปาปา ของ ใน
เขตกรุงเทพมหานคร เร่ืองคาใชจายในการซ้ือ (บาท) โดยมีคา Correlation (r) .166แสดงวา ระดับ
ความสัมพันธไมมีความสัมพันธเลย ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 แสดงวาผลการวิจัยสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 สมมติฐานที่ 9  ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเบี้ยด ปาปา ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 Ho: ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย มีไมความสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ
เบี้ยด ปาปา ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 H1: ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ
เบี้ยด ปาปา ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
 สําหรับสถิติที่นํามาใชในการวิเคราะหเพ่ือหาคาความสัมพันธของตัวแปร จะใชสถิติคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient ) 
โดยใชระดับความเชื่อม่ัน 95%  
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ตาราง 29 สัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียรสันระหวางปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย ดาน
ชองทางการจัดจําหนาย กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเบี้ยด ปาปา ในเขตกรุงเทพมหานคร 
เรื่องคาใชจายในการซื้อ (บาท) 

 

ปจจัยดานชองทางการจดัจําหนาย 
จํานวนผลิตภัณฑทีซ่ื้อโดยเฉลี่ย(3เดือน) 

r Sig. 
ระดับ

ความสัมพันธ 
 

ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย  
1. สถานที่จัดจําหนายขนมสามารถหาไดงาย .000 .992 ไมมีความสัมพันธ  
2. ความครอบคลุมของสถานที่จัดจําหนายตาม
หางสรรพสินคา 

.008 .873 ไมมีความสัมพันธ  

รวม .003 .949 ไมมีความสัมพันธ  
 
 จากตาราง 29  สัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียรสันระหวางปจจัยดานชองทางการจัด
จําหนาย กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเบี้ยด ปาปา ของ ในเขตกรุงเทพมหานคร เร่ืองจํานวน
ผลิตภัณฑที่ซื้อโดยเฉลี่ย (3เดือน) โดยรวมมีคา Sig. เทากับ .949  ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (Ho) หมายความปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย ไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรม
การซ้ือผลิตภัณฑเบี้ยด ปาปา ในเขตกรุงเทพมหานคร เร่ืองจํานวนผลิตภัณฑที่ซื้อโดยเฉลี่ย 
(3เดือน)  โดยมีคา Correlation (r) เทากับ .003 แสดงวา ระดับความสัมพันธไมมีความสัมพันธเลย 
แสดงวาผลการวิจัยไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
ตาราง 30 สัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียรสันระหวางปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย กับ

พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเบี้ยด ปาปา ของ ในเขตกรุงเทพมหานคร เร่ืองคาใชจายในการซื้อ 
(บาท) 

 

ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย 
คาใชจายในการซื้อ (บาท) 
r Sig. ระดับความสัมพันธ  

ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย  
1. สถานที่จัดจําหนายขนมสามารถหาไดงาย .056 .268 ไมมีความสัมพันธ  
2. ความครอบคลุมของสถานที่จัดจําหนายตาม
หางสรรพสินคา 

-.095 .058 ไมมีความสัมพันธ  

รวม -.007 .896 ไมมีความสัมพันธ  
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 จากตาราง 30  สัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียรสันระหวางปจจัยดานชองทางการจัด
จําหนาย กับพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเบี้ยด ปาปา ของ ในเขตกรุงเทพมหานคร เร่ืองคาใชจายใน
การซื้อ (บาท) โดยรวมมีคา Sig. เทากับ .896 ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) 
หมายความปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย ไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ
เบี้ยด ปาปา ของ ในเขตกรุงเทพมหานคร เร่ืองคาใชจายในการซื้อ (บาท) โดยมีคา Correlation (r) 
.007 แสดงวา ระดับความสัมพันธไมมีความสัมพันธเลย แสดงวาผลการวิจัยไมสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 สมมติฐานที่ 10  ปจจัยดานการสงเสริมทางการตลาด มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเบี้ยด ปาปา ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 Ho: ปจจัยดานการสงเสริมทางการตลาด มีไมความสัมพันธตอพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ
เบี้ยด ปาปา ของ ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 H1: ปจจัยดานการสงเสริมทางการตลาด มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ
เบี้ยด ปาปา ของ ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
 สําหรับสถิติที่นํามาใชในการวิเคราะหเพ่ือหาคาความสัมพันธของตัวแปร จะใชสถิติคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน ( Pearson Product Moment Correlation Coefficient) 
โดยใชระดับความเชื่อม่ัน 95%  
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ตาราง 31 สัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียรสันระหวางปจจัยดานการสงเสริมทางการตลาด ดาน
ชองทางการจัดจําหนาย  กับพฤติกรรมการซื้ อผลิตภัณฑ เบี้ ยด  ปาปา  ของ  ในเขต
กรุงเทพมหานคร เรื่องคาใชจายในการซื้อ (บาท)  

 

ปจจัยดานการสงเสริมทางการตลาด 
จํานวนผลิตภัณฑที่ซื้อโดยเฉลี่ย(3เดือน) 
r Sig. ระดับความสัมพันธ  

ปจจัยดานการสงเสริมทางการตลาด  
1. มีการโฆษณาประชาสัมพันธผานสื่อตาง ๆ -.029 .562 ไมมีความสัมพันธ  
2. มีการใหสวนลดแกสมาชิก -.037 .463 ไมมีความสัมพันธ  
3. มีการจัดโปรโมชั่นลดราคา -.033 .516 ไมมีความสัมพันธ  
4. มีการใหทดลองชิมสินคา .020 .689 ไมมีความสัมพันธ  
5. มีการใหคําแนะนําเก่ียวกับขนมของกิจการ .043 .392 ไมมีความสัมพันธ  
รวม -.003 .959 ไมมีความสัมพันธ  

 
 จากตาราง 31  สัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียรสันระหวางปจจัยดานการสงเสริมทาง
การตลาด กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเบี้ยด ปาปา ของ ในเขตกรุงเทพมหานคร เร่ืองจํานวน
ผลิตภัณฑที่ซื้อโดยเฉลี่ย (3เดือน) โดยรวมมีคา Sig. เทากับ .959  ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (Ho) หมายความปจจัยดานการสงเสริมทางการตลาด ไมมีความสัมพันธตอ
พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเบี้ยด ปาปา ของ ในเขตกรุงเทพมหานคร เร่ืองจํานวนผลิตภัณฑที่ซื้อ
โดยเฉลี่ย (3เดือน)  โดยมีคา Correlation (r) เทากับ .003 แสดงวา ระดับความสัมพันธไมมี
ความสัมพันธเลย แสดงวาผลการวิจัยไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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ตาราง 32 สัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียรสันระหวางปจจัยดานการสงเสริมทางการตลาด ดาน
ชองทางการจัดจําหนาย  กับพฤติกรรมการซื้ อผลิตภัณฑ เบี้ ยด  ปาปา  ของ  ในเขต
กรุงเทพมหานคร เรื่องคาใชจายในการซื้อ (บาท)  

 

ปจจัยดานการสงเสริมทางการตลาด 
คาใชจายในการซื้อ (บาท) 
r Sig. ระดับความสัมพันธ  

ปจจัยดานการสงเสริมทางการตลาด  
1. มีการโฆษณาประชาสัมพันธผานส่ือตาง ๆ -.075 .133 ไมมีความสัมพันธ  
2. มีการใหสวนลดแกสมาชิก .059 .237 ไมมีความสัมพันธ  
3. มีการจัดโปรโมชั่นลดราคา .013 .791 ไมมีความสัมพันธ  
4. มีการใหทดลองชิมสินคา .183* .000 ไมมีความสัมพันธ  
5. มีการใหคําแนะนําเกี่ยวกับขนมของกิจการ .204* .000 นอย  

รวม .117* .019 ไมมีความสัมพันธ  
 

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
 
 จากตาราง 32  สัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียรสันระหวางปจจัยดานการสงเสริมทาง
การตลาด กับพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเบี้ยด ปาปา ของ ในเขตกรุงเทพมหานคร เร่ืองคาใชจาย
ในการซื้อ (บาท)  โดยรวมมีคา Sig. เทากับ .019  ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความปจจัยการสงเสริมทางการตลาด มีความสัมพันธตอ
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเบี้ยด ปาปา ในเขตกรุงเทพมหานคร เร่ืองคาใชจายในการซ้ือ (บาท) 
โดยมีคา Correlation (r) เทากับ .117 แสดงวา ระดับความสัมพันธไมมีความสัมพันธเลย ที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ .05 แสดงวาผลการวิจัยสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 
 
 



บทที่ 5 
สรุป อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 

สรุปผลการคนควา 
 ผลการศึกษาวิจัยคร้ังนี้มุงศึกษาเรื่อง ปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาดและ
พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑของเบี้ยด ปาปา (Beard PaPa's)  ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
โดยพิจารณาจาก ปจจัยสวนบุคคล  และปจจัยดานประสมทางการตลาดของผลิตภัณฑของเบี้ยด   
ปาปา (Beard PaPa's)เพ่ือศึกษาถึงพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑของเบี้ยด ปาปา (Beard 
PaPa's) เพื่อใหเปนแนวทางในการประกอบการดําเนินธุรกิจทั่วไป และเปนขอมูลใหผูประกอบการ
รายอ่ืนหรือผูที่สนใจที่จะศึกษาถึงปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาดของผลิตภัณฑเบี้ยด ปาปา 
(Beard PaPa's) ในเขตกรุงเทพมหานคร  
 
 ความมุงหมายของการวิจัย 
 ในการวิจัยครั้งน้ีผูวิจัยไดตั้งความมุงหมายไวดังนี้ 
 1. เพ่ือศึกษาถึงปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาดและพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ
ของเบี้ยด ปาปา (Beard PaPa's) ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 2. เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาดไดแก ดาน
ผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาดกับพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑของเบี้ยด ปาปา (Beard PaPa's) ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 3. เพ่ือเปรียบเทียบพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑของเบี้ยด ปาปา (Beard PaPa's) ใน
เขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามลักษณะประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ 
รายไดเฉลี่ยตอเดือน และสถานภาพสมรส 
 
 ความสําคัญของการวิจัย 
 1. เพ่ือที่จะนําผลการวิจัยไปใชเปนแนวทางในการประกอบการดําเนินธุรกิจ หรือเปนการ
กําหนดกลยุทธการสงเสริมการตลาดของผลิตภัณฑของเบี้ยด ปาปา (Beard PaPa's) ใหเหมาะสม
กับกลุมเปาหมาย เพ่ือที่จะเพ่ิมศักยภาพในการใหบริการแกลุกคาตอไป 
 2. เพ่ือเปนประโยชนผูประกอบการรายอื่นหรือผูที่สนใจที่จะศึกษาถึงปจจัยทางดานสวน
ประสมทางการตลาดและพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑของเบี้ยด ปาปา (Beard PaPa's) เพ่ือนําไป
ปรับปรุงกลยุทธทางการตลาดของตนเองใหเหมาะสมกับความตองการของตลาด 
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 ขอบเขตของการวิจัย 
 ขอบเขตการศึกษาของการวิจัยน้ีจะมุงเนนศึกษาผูบริโภคท่ีซื้อผลิตภัณฑเบี้ยด ปาปา ใน
เขตกรุงเทพมหานคร 
 
 ประชากรที่ใชในการวิจัย 
 ประชากรที่ใชในการวิจัยน้ี คือ ผูบริโภคที่ซื้อหรือเคยซ้ือผลิตภัณฑเบี้ยด ปาปา ในเขต
กรุงเทพมหานครซึ่งไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน 
 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
 กลุมตัวอยางที่ ใช ในการวิ จัย  คือ  ผูบริโภคที่ซื้อผลิตภัณฑเบี้ยด ปาปา ในเขต
กรุงเทพมหานคร เนื่องจากไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอนขนาดกลุมตัวอยางจึงไดจากการ
คํานวณโดยใชสูตรที่ไมทราบคาสัดสวนประชากร(p)  (กัลยา วาณิชยบัญชา. 2545: 26) ที่ระดับ
ความเชื่อม่ันประมาณ 95%จะมีความคลาดเคลื่อนนอยกวาหรือเทากับ± 5% โดยจะไดขนาดของกลุม
ตัวอยาง 385 ตัวอยาง ผูขอวิจัยขอเพิ่ม 15 ตัวอยาง เปน 400 ตัวอยางโดยจะเก็บแบบสอบถามกับ
กลุมผูที่ซื้อผลิตภัณฑเบี้ยด ปาปา ในเขตกรุงเทพมหานคร  
 
 สมมติฐานทางการวิจัย 
 1. ผูบริโภคที่มีเพศตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเบี้ยด ปาปา ในเขต
กรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
 2. ผูบริโภคที่มีอายุตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเบี้ยด ปาปา ในเขต
กรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
 3. ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงสุดตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเบี้ยด ปาปา ใน
เขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
 4. ผูบริโภคที่มีสถานภาพตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเบี้ยด ปาปา ในเขต
กรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
 5. ผูบริโภคที่มีอาชีพตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเบี้ยด ปาปา ในเขต
กรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
 6. ผูบริโภคท่ีมีรายไดตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเบี้ยด ปาปา ในเขต
กรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
 7. ปจจัยดานผลิตภัณฑ มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเบี้ยด ปาปา ในเขต
กรุงเทพมหานคร ในดานคาใชจายในการซื้อ (บาท) และจํานวนผลิตภัณฑที่ซื้อโดยเฉลี่ย (3เดือน) 
 8. ปจจัยดานราคา มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเบี้ยด ปาปา ในเขต
กรุงเทพมหานคร ในดานคาใชจายในการซื้อ (บาท) และจํานวนผลิตภัณฑที่ซื้อโดยเฉลี่ย (3เดือน) 
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 9. ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ
ผลิตภัณฑเบี้ยด ปาปา ในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานคาใชจายในการซื้อ (บาท) และจํานวน
ผลิตภัณฑที่ซื้อโดยเฉลี่ย (3เดือน) 
 10. ปจจัยดานการสงเสริมทางการตลาด มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑเบี้ยด ปาปา ในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานคาใชจายในการซื้อ (บาท) และจํานวน
ผลิตภัณฑที่ซื้อโดยเฉลี่ย (3เดือน) 
 
 การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
 การวิจัยครั้งน้ี ผูวิจัยไดจัดสรางแบบสอบถามขึ้นเพื่อศึกษาความคิดเห็นที่มีผลิตภัณฑของ
เบี้ยด ปาปา (Beard PaPa's)และพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑของเบี้ยด ปาปา (Beard 
PaPa's) โดยแบบสอบถาม แบงออกเปน  3  สวน  ดังนี้ 
 สวนที่ 1    สอบถามเกี่ยวกับขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม มีลักษณะคําถามแบบ
ปลายปดจํานวน  6  ขอ   
 สวนที่ 2   เปนคําถามเก่ียวกับปจจัยดานประสมทางการตลาดของผลิตภัณฑของเบี้ยด ปา
ปา (Beard PaPa's) มี 4 ปจจัย ดังนี้  
 1. ดานผลิตภัณฑ    จํานวน 7 ขอ 
 2. ดานราคา      จํานวน 2 ขอ 
 3. ดานชองทางการจัดจําหนาย  จํานวน 2 ขอ 
 4. ดานการสงเสริมการตลาด   จํานวน 5 ขอ 
 ซึ่งแบบสอบถาม  เปนลักษณะคําถามปลายปดแบบ  Likert Scale โดยใชขอมูลประเภท
อันตรภาคชั้น  (Interval Scale) ซึ่งเปนมาตรวัดที่แสดงถึงระดับความสําคัญของปจจัยในการลงทุนที่
มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการลงทุน  เห็นดวยอยางยิ่ง จนถึง  ไมเห็นดวยอยางยิ่ง โดยระดับความ
คิดเห็น 5 ระดับ 
 สวนที่ 3  เปนคําถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑของเบี้ยด ปาปา 
(Beard PaPa's) ในเขตกรุงเทพมหานคร มีคําถาม  จํานวน 5 ขอ   สําหรับ ขอ 1 และ 2 ใชระดับ
การวัดประเภทอัตราสวน (Ratio Scale)  สวนขอ 3  ถึง 4  ใชระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ 
(Nominal Scale)  
 
 การหาคุณภาพของแบบสอบถาม 
 เพ่ือใหแบบสอบถามมีความเที่ยงตรงเชิงเน้ือหา (Content Validity) และความเหมาะสม
ของภาษาที่ใช ผูวิจัยไดนําแบบสอบถามที่สรางเสร็จแลว เสนอตออาจารยที่ปรึกษาทําการตรวจสอบ 
และเสนอแนะเพิ่มเติม และนําแบบสอบถามที่ปรับปรุงแกไขแลวไปทดลองใช (Try Out) กับนักลงทุน
ทั่วไปที่ลงทุนในกองทุนพันธบัตรเกาหลีใตในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน  30  ชุด พรอมทั้งหา
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ความเชื่อม่ัน (Reliability)  จากแบบสอบถามที่ผานการคัดเลือก โดยใชวิธีการหาคาสัมประสิทธิ์แอล
ฟา (Alpha Coefficient)  โดยใชสูตรของ ครอนบัค (Cronbach)  ผลปรากฏวา ไดคาความเชื่อม่ัน
ของแบบสอบถามเทากับ  0.853 
 
 การเก็บรวบรวมขอมูล 
 แหลงขอมูล (Source of Data) 
การศึกษาวิจัยคร้ังน้ี มุงเนนที่ปจจัยที่มีอิทธิพลพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑของเบี้ยด ปาปา 
(Beard PaPa's) ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งแหลงขอมูลมีดังนี้ 
 1. ขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ไดจากการศึกษาคนควาจากขอมูลที่มีผูรวบรวมไว
ดังนี้ 
  1.1 ศึกษาตํารา เอกสาร บทความ ทฤษฎี และงานวิจัยที่เก่ียวของ 
  1.2 ขอมูลจากอินเตอรเน็ต 
 2. แหลงขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ไดจากการใชแบบสอบถามเก็บขอมูลจากกลุม
ตัวอยาง 400 คน ในเขตกรุงเทพมหานคร ดังนี้ 
  2.1    ผูวิจัยนําแบบสอบถามไปดําเนินการสอบถามกับกลุมตัวอยาง ในเขต
กรุงเทพมหานคร  
 
 การจัดกระทําขอมูลและการวิเคราะหขอมูล 
 การจัดกระทําขอมูล 
 1. การตรวจสอบขอมูล (Editing) ผูวิจัยทําการตรวจสอบความถูกตองและสมบูรณของ
แบบสอบถาม แยกแบบสอบถามที่ไมสมบูรณออก 
 2. การลงรหัส (Coding) นําแบบสอบถามที่ถูกตองเรียบรอย แลวมาลงรหัสตามที่ได
กําหนดรหัสไวลวงหนา 
 3. การประมวลผลขอมูลที่ลงรหัสแลว มาบันทึกและวิเคราะหทางสถิติ โดยใชโปรแกรม
สถิติสําเร็จรูปเพ่ือการวิจัยทางสังคมศาสตร (Statistic Package for Social Sciences หรือ SPSS)  
 
 การวิเคราะหขอมูล 
 1. การวิเคราะหสถิติเชิงพรรณนา ( Descriptive Statistics) 
  1.1  การแจกแจงความถ่ี (Frequency) และนําเสนอเปนคารอยละ (Percentage) ในการ
วิเคราะหขอมูลในแบบสอบถามสวนที่ 1    ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม และ สวนที่ 3   
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑของเบี้ยด ปาปา (Beard PaPa's) ขอที่ 3 ถึง 4 
  1.2 การหาคาเฉลี่ย (Mean) หรือ ( x )  และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) 
หรือ (S.D.) ในการวิเคราะหขอมูลแบบสอบถามสวนที่ 2    ปจจัยดานประสมทางการตลาดของ
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ผลิตภัณฑของเบี้ยด ปาปา (Beard PaPa's) และสวนที่ 3 พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑของ
เบี้ยด ปาปา (Beard PaPa's) ในขอที่ 1 ถึง 2 
 2.  การวิเคราะหขอมูลทางสถิติเชิงอนุมาน (Inferential analysis)  
  2.1   การทดสอบความแตกตางของคาเฉล่ียของกลุมตัวอยาง 2   กลุมที่เปนอิสระกัน 
โดยใช  t - test แบบ Independent (Independent t-test) เพ่ือใชทดสอบสมมติฐานขอที่ 1และ 4  
แบบสอบถามในสวนที่ 1    สอบถามเก่ียวกับขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม ดานเพศ และ 
สถานภาพ เปรียบเทียบกับแบบสอบถามสวนที่ 3 พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑของเบี้ยด ปา
ปา (Beard PaPa's) ขอที่ 1 ถึง 2 
  2.2   การทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่มีมากกวา 2   กลุม 
โดยใชการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One Way ANOVA of Variance) เพื่อใชทดสอบ
สมมติฐานขอที่ 2, 3 , 5 และ 6 แบบสอบถามในสวนที่ 1    ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม ดาน 
อายุ ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ  รายไดเฉลี่ยตอเดือน  เปรียบเทียบกับแบบสอบถามสวนที่ 3 
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑของเบี้ยด ปาปา (Beard PaPa's) ขอที่ 1 ถึง 2 
  2.3   การหาคาความสัมพันธระหวางตัวแปร 2  ตัว ที่เปนอิสระตอกัน โดยใชสถิติ
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงาย เพียรสัน (Pearson product moment correlation coefficient) เพ่ือ
ใชทดสอบสมมติฐานขอที่ 7 ถึง 10 แบบสอบถามในสวนที่ 2 ปจจัยดานประสมทางการตลาดของ
ผลิตภัณฑของเบี้ยด ปาปา (Beard PaPa's) เปรียบเทียบกับแบบสอบถามสวนที่ 3 พฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑของเบี้ยด ปาปา (Beard PaPa's) ขอที่ 3 ถึง 4 
  2.4  การทดสอบความเปนอิสระกันของตัวแปรสองตัว  คาสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 
Pearson Chi-Square เพ่ือใชทดสอบสมมติฐานขอที่ 1 ถึง 6 แบบสอบถามในสวนที่ 1    ขอมูลทั่วไป
ของผูตอบแบบสอบถาม เปรียบเทียบกับแบบสอบถามสวนที่ 3 พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ
ของเบี้ยด ปาปา (Beard PaPa's) ขอที่ 3 ถึง 4 
 

สรุปผลการวิจัย 
 ผลการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับปจจัยที่มีอิทธิพลตอปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาด
และพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑของเบี้ยด ปาปา (Beard PaPa's) ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร สรุปผลไดดังนี้ 
 สวนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 
 ผลการวิเคราะหขอมูลปจจัยสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม พบวา สวนใหญเปนเพศ
หญิง จํานวนมากที่สุด มีอายุมากกวา 25 ปขึ้นไป  มีระดับการศึกษาปริญญาตรี มีสถานภาพโสด มี
อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน  โดยมีรายไดอยูระหวาง 20,001-30,000 บาท 
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 สวนที่ 2  การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑของเบี้ยด ปาปา 
(Beard PaPa's) ของผูตอบแบบสอบถาม 
 ผลการวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑของเบี้ยด ปาปา 
(Beard PaPa's) ของผูตอบแบบสอบถาม   พบวา สวนใหญนิยมบริโภค Cream Puff และมีเพ่ือน 
เปนบุคคลที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ สวนปจจัยที่ทําใหตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ คือ ผลิตภัณฑมี
รสชาติอรอย 
 สวนที่ 3 การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับปจจัยดานประสมทางการตลาดของผลิตภัณฑของ
เบี้ยด ปาปา (Beard PaPa's) ของผูตอบแบบสอบถาม 

 ผลการวิเคราะห พบวาความคิดเห็นที่มีตอปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาด ดาน

ผลิตภัณฑของผลิตภัณฑเบี้ยด ปาปา (Beard PaPa's) ผูบริโภคสวนใหญมีความคิดเห็นอยูในระดับดี 

เม่ือพิจารณารายขอ พบวา ขอที่มีความสําคัญตอความคิดเห็นระดับดี คือ ขนมรสชาติอรอยและกลม

กลอม, ขนมมีใหเลือกหลากหลาย, ขนมมีความสะอาดถูกหลักอนามัย, ขนมมีรูปแบบสีสันนา

รับประทาน, ขนมมีบรรจุภัณฑที่สวยงาม, ขนมมีตราสินคาที่มีชื่อเสียงและนาเชื่อถือ สวนขอที่มี

ระดับความคิดเห็นระดับดีมาก คือ ขนมมีความสดใหม 

 ความคิดเห็นที่มีตอปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาด ดานราคาของผลิตภัณฑของ

เบี้ยด ปาปา (Beard PaPa's) ผูบริโภคสวนใหญมีความคิดเห็นอยูในระดับดี เม่ือพิจารณารายขอ 

พบวา ขอที่มีความสําคัญตอความคิดเห็นระดับดี คือ ขนมมีคุณภาพเหมาะสมเม่ือเทียบกับราคา 

สวนขอที่มีความสําคัญที่สงผลตอความคิดเห็นที่มีตอดานราคาของผลิตภัณฑของเบี้ยด ปาปา ใน

ระดับปานกลางคือ ขนมมีความคุมคาในดานราคาเม่ือเทียบกับขนมยี่หออ่ืน 

 ความคิดเห็นที่มีตอปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาด ดานชองทางการจัดจําหนาย

ของผลิตภัณฑของเบี้ยด ปาปา (Beard PaPa's) ผูบริโภคสวนใหญมีความคิดเห็นอยูในระดับ     

ปานกลาง พิจารณารายขอ พบวา ขอที่มีความสําคัญที่สงผลตอความคิดเห็นที่มีตอดานชองทางการ

จัดจําหนายของผลิตภัณฑของเบี้ยด ปาปา ในระดับปานกลาง คือ สถานที่จัดจําหนายขนมสามารถ

หาไดงาย , ความครอบคลุมของสถานที่จัดจําหนายตามหางสรรพสินคา 

 ความคิดเห็นที่มีตอปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาด ดานการสงเสริมการตลาดของ

ผลิตภัณฑของเบี้ยด ปาปา (Beard PaPa's) ผูบริโภคสวนใหญมีความคิดเห็นอยูในระดับดี เม่ือ

พิจารณารายขอ พบวา ขอที่มีความสําคัญที่สงผลตอความคิดเห็นที่มีตอดานการสงเสริมการตลาด

ของผลิตภัณฑผลิตภัณฑของเบี้ยด ปาปา ในระดับดี คือ มีการโฆษณาประชาสัมพันธผานส่ือตาง ๆ, 

มีการใหสวนลดแกสมาชิก, มีการจัดโปรโมชั่นลดราคา, มีการใหทดลองชิมสินคา, มีการใหคําแนะนํา

เก่ียวกับขนมของกิจการ 
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 สวนที่ 4 การวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
 สมมติฐานที่ 1 
 ผูบริโภคท่ีมีเพศตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเบี้ยด ปาปา ในเขตกรุงเทพมหานคร 
ในดานประเภทของผลิตภัณฑ และปจจัยที่ทําใหตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ สงผลถึงการตัดสินใจซื้อที่
แตกตางกัน   แตเร่ืองจํานวนผลิตภัณฑที่ซื้อโดยเฉลี่ย (3เดือน) , คาใชจายในการซ้ือ (บาท) และ
บุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ ไมแตกตางกัน  
 สมมติฐานที่ 2 
 ผูบริโภคท่ีมีอายุตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเบี้ยด ปาปา ในเขตกรุงเทพมหานคร 
ในดานจํานวนผลิตภัณฑที่ซื้อโดยเฉลี่ย(3เดือน), .คาใชจายในการซื้อ (บาท) และปจจัยที่ทําให
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ แตกตางกัน สวนประเภทของผลิตภัณฑ และ บุคคลที่มีอิทธิพลตอการ
ตัดสินใจ สงผลถึงการตัดสินใจซื้อที่ไมแตกตางกัน   
 สมมติฐานที่ 3 
 ผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษาสูงสุดแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเบี้ยด ปาปา 
ในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานคาใชจายในการซื้อ (บาท) ,ปจจัยที่ทําใหตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ และ
บุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ แตกตางกัน แตเร่ืองจํานวนผลิตภัณฑที่ซื้อโดยเฉลี่ย(3เดือน) 
และประเภทของผลิตภัณฑ สงผลถึงการตัดสินใจซื้อที่ไมแตกตางกัน   
 สมมติฐานที่ 4 
 ผูบริโภคท่ีมีสถานภาพตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเบี้ยด ปาปา ในเขต
กรุงเทพมหานคร ในดานบุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ แตกตางกัน สวนจํานวนผลิตภัณฑที่
ซื้อโดยเฉลี่ย(3เดือน) , คาใชจายในการซื้อ (บาท) , ประเภทของผลิตภัณฑ และปจจัยที่ทําให
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ สงผลถึงการตัดสินใจซื้อที่ไมแตกตางกัน   
 สมมติฐานที่ 5 
 ผูบริโภคที่มีอาชีพตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเบี้ยด ปาปา ในเขตกรุงเทพ    
มหานคร ในดานบุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ แตกตางกัน สวนจํานวนผลิตภัณฑที่ซื้อโดย
เฉลี่ย (3เดือน), คาใชจายในการซื้อ (บาท), ประเภทของผลิตภัณฑ และปจจัยที่ทําใหตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ สงผลถึงการตัดสินใจซื้อที่ไมแตกตางกัน   
 สมมติฐานที่ 6 
 ผูบริโภคที่มีรายไดตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเบี้ยด ปาปา ในเขตกรุงเทพ   
มหานคร ในดานคาใชจายในการซื้อ (บาท) , บุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ และปจจัยที่ทําให
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ แตกตางกัน สวนจํานวนผลิตภัณฑที่ซื้อโดยเฉลี่ย (3เดือน) , ประเภทของ
ผลิตภัณฑ สงผลถึงการตัดสินใจซื้อที่ไมแตกตางกัน   
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 สมมติฐานที่  7   
 ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑ ไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑเบี้ยด ปาปา ในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานจํานวนผลิตภัณฑที่ซื้อโดยเฉลี่ย (3เดือน) แต
จะมีความสัมพันธกับคาใชจายในการซื้อ (บาท) 
 สมมติฐานที่ 8   
 ปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาด ดานราคา มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑเบี้ยด ปาปา ในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานจํานวนผลิตภัณฑที่ซื้อโดยเฉลี่ย (3เดือน) 
และคาใชจายในการซื้อ (บาท) 
 สมมติฐานที่ 9   
ปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาด ดานชองทางการจัดจําหนาย ไมมีความสัมพันธตอ
พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเบี้ยด ปาปา ในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานคาใชจายในการซื้อ (บาท) 
และจํานวนผลิตภัณฑที่ซื้อโดยเฉลี่ย (3เดือน)  
 สมมติฐานที่ 10   
 ปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาด ดานการสงเสริมการตลาด ไมมีความสัมพันธตอ
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเบี้ยด ปาปา ในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานจํานวนผลิตภัณฑที่ซื้อโดย
เฉลี่ย (3เดือน) แตจะมีความสัมพันธกับคาใชจายในการซื้อ (บาท) 
 
อภิปรายผล 
 จากการศึกษาปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาดและพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑของ

เบี้ยด ปาปา (Beard PaPa's) ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถอภิปรายผลไดดังนี้ 

 1. ผลการวิเคราะหปจจัยดานประชากรศาสตร 

  ผลการวิเคราะหขอมูลปจจัยสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม พบวา สวนใหญเปน

เพศหญิง จํานวนมากที่สุด มีอายุมากกวา 25 ปขึ้นไป  มีระดับการศึกษาปริญญาตรี มีสถานภาพโสด 

มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน  โดยมีรายไดอยูระหวาง 20,001-30,000 บาท ซึ่งสอดคลองกับ

งานวิจัยของเดือนเพ็ญ จีนจรรยา (2549: 127-132) ไดทําการศึกษาเรื่องปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรม

การบริโภคผลิตภัณฑของมิสเตอรโดนัทในเขตกรุงเทพมหานคร พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ

เปนเพศหญิง มีระดับการศึกษาปริญญาตรี ทํางานอาชีพพนักงานเอกชน และมีสถานภาพโสด 

เน่ืองจากผูบริโภคท่ีอยูในชวงที่เร่ิมทํางาน ซึ่งจะมีรายไดเปนของตนเองทําใหมีความตองการที่จะ

ทดลองซื้อสินคาชนิดใหมรับประทานนั่นเอง 

 2.  ผลการวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับปจจัยดานประสมทางการตลาดของผลิตภัณฑของเบี้ยด 

ปาปา (Beard PaPa's) ของผูตอบแบบสอบถาม 
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  จากการศึกษาพบวาความคิดเห็นที่มีตอปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาด ดาน

ผลิตภัณฑของผลิตภัณฑเบี้ยด ปาปา (Beard PaPa's) โดยรวมมีความคิดเห็นอยูในระดับดี เม่ือ

พิจารณารายขอ พบวา ขอที่มีคาเฉลี่ยสูงสุดคือ ขนมรสชาติอรอยและกลมกลอม เน่ืองมาจากทาง

บริษัทไดมีการคัดเลือกวัตถุดิบและสวนประกอบที่มีคุณภาพ และทางบริษัทยังสูตรเฉพาะในการผลิต

ขนมใหขนมเม่ือผลิตออกมาแลวมีรสชาติกลมกลอมและอรอยมากยิ่งขึ้น ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัย

ของสุภาพ วงคณารักษ (2549: 88-95) ไดทําการศึกษาเรื่องสวนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอ

การตัดสินใจบริโภคอาหารฟาสตฟูด ไกทอด เคเอฟซี พบวา ผูบริโภคมีคาเฉลี่ยความคิดเห็นในดาน

ผลิตภัณฑ มีคาเฉลี่ยอยูในระดับมาก ในรายดานรสชาติของอาหาร  

  จากการศึกษาพบวาความคิดเห็นที่มีตอปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาด ดาน

ราคาของผลิตภัณฑของเบี้ยด ปาปา (Beard PaPa's) โดยรวมมีความคิดเห็นอยูในระดับดี เม่ือ

พิจารณารายขอ พบวา ขอที่มีคาเฉลี่ยสูงสุด คือ ขนมมีคุณภาพเหมาะสมเม่ือเทียบกับราคา ผูบริโภค

อาจจะเล็งเห็นวาขนมมีราคาไมแพงจนเกินไป และมีความเหมาะสมกับคุณภาพซึ่งผูบริโภคสามารถ

ซื้อมารับประทานไดโดยที่ไมรูสึกวาขนมมีราคาแพง ทําใหผูบริโภคมีความรูสึกอยากจะซ้ือขนมมา

รับประทาน ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของวรรณนภา สดุดี (2550: 177-184) ศึกษาเรื่องทัศนคติดาน

สวนประสมทางการตลาดมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสงอาหารนอกสถานท่ี ของแมคโดนัลด 

(McDelivery) ในเขตกรุงเทพมหานคร พบวาความคิดเห็นของการใชบริการสงอาหารนอกสถานท่ี

รานของแมคโดนัลด(McDelivery)ในเขตกรุงเทพมหานคร ในรายดานราคา อยูในระดับดี ในรายดาน

ความคุมคาของการสั่งซื้อและใชบริการสงอาหารของแมคโดนัลด (McDelivery) 

  จากการศึกษาพบวาความคิดเห็นที่มีตอปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาด ดาน

ชองทางการจัดจําหนายของผลิตภัณฑของเบี้ยด ปาปา (Beard PaPa's) โดยรวมมีความคิดเห็น

อยูในระดับปานกลาง พิจารณารายขอ พบวา ขอที่มีคาเฉลี่ยสูงสุดคือ สถานที่จัดจําหนายขนม

สามารถหาไดงาย อาจเนื่องมาจากสถานที่ในการจัดหนายและความครบคลุมของสถานที่จัดจําหนาย

ตามหางสรรพสินคาอาจจะยังไมเพียงพอตอความตองการของผูบริโภค ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัย

เดือนเพ็ญ จีนจรรยา (2549: 127-132) ไดทําการศึกษาเรื่องปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการบริโภค

ผลิตภัณฑของมิสเตอรโดนัทในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ความคิดเห็นของผูบริโภคทางดาน

ชองทางการจัดจําหนาย โดยรวมอยูในระดับปานกลาง 

  จากการศึกษาพบวาความคิดเห็นที่มีตอปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาด ดาน

การสงเสริมการตลาดของผลิตภัณฑของเบี้ยด ปาปา (Beard PaPa's) โดยรวมมีความคิดเห็นอยู

ในระดับดี เม่ือพิจารณารายขอ พบวา ขอที่มีคาเฉลี่ยสูงสุด คือ มีการใหสวนลดแกสมาชิก และมีการ
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จัดโปรโมชั่นลดราคากิจการ เม่ือทางบริษัทมีการจัดกิจกรรมสงเสริมการตลาดอยางสมํ่าเสมอ ก็จะทํา

ใหเกิดการกระตุนความสนใจและความตองการซื้อสินคาของผูบริโภค และยังสามารถทําใหผูบริโภค

เพ่ิมปริมาณในการซื้อผลิตภัณฑไดอีกดวย ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของวรรณนภา สดุดี (2550: 

177-184) ศึกษาเรื่องทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสงอาหาร

นอกสถานที่ ของแมคโดนัลด (McDelivery) ในเขตกรุงเทพมหานคร พบวาความคิดเห็นของการใช

บริการสงอาหารนอกสถานที่รานของแมคโดนัลด(McDelivery)ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานการ

สงเสริมการตลาด มีความคิดเห็นอยูในระดับมาก รายดานการไดรับคูปองสวนลดราคา สื่อโฆษณา

เคลื่อนที่ และสื่อโฆษณาทางโทรทัศน  

 3.  อภิปรายผลตามสมมติฐาน 

  3.1 ผูบริโภคที่ มีเพศตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเบี้ยด ปาปา ในเขต

กรุงเทพมหานครแตกตางกัน ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ไดตั้งไว โดยที่เพศหญิงมีคาเฉลี่ยในการ

ซื้อและคาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑของเบี้ยด ปาปา (Beard PaPa's) มากกวาเพศชาย อาจจะเปน

เพราะวาผูบริโภคเพศหญิงสวนใหญชื่นชอบที่จะรับประทานขนมและของหวาน อีกทั้งใหความสําคัญ

ตอการทดลองเลือกซ้ือผลิตภัณฑประเภทใหม ๆ และกลาที่จะทดลองซื้อสินคาเพ่ือนํามาบริโภค

มากกวาเพศชาย ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของสุภาพ วงคณารักษ (2549: 88-95) ไดทําการศึกษา

เรื่องสวนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจบริโภคอาหารฟาสตฟูด ไกทอด เคเอฟซี 

พบวาผูบริโภคท่ีมีเพศ ตางกันมีความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจ

ที่แตกตางกัน 

  3.2 ผูบริโภคท่ีมีอายุตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเบี้ยด ปาปา ในเขต
กรุงเทพมหานครแตกตางกัน ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ไดตั้งไว กลาวคือผูบริโภคที่มีอายุนอยกวา
หรือเทากับ 15 ป จะมีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเบี้ยด ปาปา ในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
ในเร่ืองจํานวนผลิตภัณฑที่ซื้อโดยเฉลี่ย(3เดือน), คาใชจายในการซื้อ (บาท) นอยกวาผูบริโภค
เน่ืองจากผูบริโภคที่มีอายุ 16-25 ปและผูบริโภคที่มีอายุมากกวา 25 ปขึ้นไป เน่ืองมาจากผูบริโภคที่
มีอายุนอยกวาหรือเทากับ 15 ป ยังไมสามารถทํางานไดและยังไมมีรายไดเปนของตนเอง ทําใหเวลา
ที่จะซ้ือสินคาจะตองขอเงินจากผูปกครองกอน ทําใหเด็กในวัยนี้ยังไมสามารถที่จะตัดสินใจซื้อไดตาม
ความตองการ  ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของสุจิตรา วรรณศิวรักษ (2547: 129-134) ไดทําการศึกษา
เรื่องคุณคาตราสินคาและปจจัยทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อคุกก้ีรานเอส 
แอนด พี ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่วาดานอายุที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจ
ซื้อคุกก้ี “S&P” มีผลทางดานพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภคท่ีแตกตางกัน 
  3.3  ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงสุดแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเบี้ยด 

ปาปา ในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ไดตั้งไว กลาวคือผูตอบ
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แบบสอบถามสวนใหญมีการศึกษาระดับปริญญาตรี จะมีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเบี้ยด ปาปา ใน

เขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน ในเรื่องคาใชจายในการซ้ือ (บาท) ซึ่งการศึกษาในระดับปริญญาตรี

ในปจจุบันเปนการศึกษาที่คอนขางสูง และผูที่มีการศึกษาในระดับนี้จะสามารถที่จะทํางานหาเลี้ยงชีพ

ไดดวยตนเอง และมีรายไดที่ม่ันคง ทําใหสามารถเลือกซื้อผลิตภัณฑตาง ๆ ตามที่ตนตองการได ซึ่ง

สอดคลองกับงานวิจัยของสุจิตรา วรรณศิวรักษ (2547: 129-134) ไดทําการศึกษาเรื่องคุณคาตรา

สินคาและปจจัยทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือคุกก้ีรานเอส แอนด พี ของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดานระดับการศึกษาสูงสุดที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

คุกก้ี “S&P”ที่แตกตางกัน 

  3.4  ผูบริโภคที่มีสถานภาพแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเบี้ยด ปาปา ใน
เขตกรุงเทพมหานครไมแตกตางกัน ซึ่งไมเปนไปตามสมมติฐาน ทั้งน้ีอาจเปนเพราะไมวาผูบริโภคจะ
มีสถานภาพใด เม่ือตองการที่จะซ้ือผลิตภัณฑเบี้ยด ปาปา ก็สามารถที่จะทําการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ
ไดตลอดน่ันเอง 
   3.5  ผูบริโภคท่ีมีอาชีพแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเบี้ยด ปาปา ในเขต
กรุงเทพมหานครไมแตกตางกัน ซึ่งไมเปนไปตามสมมติฐาน อาจจะเปนเพราะผลิตภัณฑเบี้ยด ปาปา
เปนผลิตภัณฑที่เก่ียวกับอาหารทําให บุคคลทุกอาชีพสามารถเลือกซ้ือมารับประทานได 
  3.6  ผูบริโภคที่มีรายไดแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเบี้ยด ปาปา ในเขต

กรุงเทพมหานครแตกตางกัน ในเร่ืองคาใชจายในการซื้อ (บาท) และบุคคลที่มีอิทธิพลตอการ

ตัดสินใจซื้อ ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ไดตั้งไว กลาวคือการที่ผูบริโภคมีรายไดที่แตกตางกัน ทําให

ความสามารถในการเลือกซ้ือสินคาที่แตกตางกันดวย โดยสวนใหญผูตอบแบบสอบถามมีรายไดต่ํา

กวา 10,000 บาท จะมีคาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑเบี้ยด ปาปา นอยกวาชวงระดับรายไดอ่ืน ๆ 

เพราะวาผูที่มีรายไดต่ํากวา 10,000 บาทน้ีจะตองนํารายไดที่มีอยูมาใชเปนคาใชจายในสิ่งที่จําเปนใน

ชีวิตประจําวันมากกวาที่จะนําเงินมาซ้ือเบเกอรรี่รับประทาน อีกทั้งในเรื่องของบุคคลท่ีมีอิทธิพลตอ

การตัดใจซ้ือ คนที่มีรายไดไมสูงนักสวนใหญจะเชื่อถือผูที่มีรายไดสูงกวาและเอาบุคคลเหลาน้ันเปน

แบบอยางในการตัดสินใจที่จะเลือกซ้ือสินคา โดยที่คิดวาสินคาที่บุคคลที่มีรายไดสูงนิยมบริโภคเปน

สิ่งที่ดีแลว ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของสุจิตรา วรรณศิวรักษ (2547: 129-134) ไดทําการศึกษาเรื่อง

คุณคาตราสินคาและปจจัยทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อคุกก้ีรานเอส แอนด 

พี ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่วาระดับรายไดตอเดือนที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการ

ตัดสินใจซื้อคุกก้ี “S&P” แตกตางกัน 

  3.7  ปจจัยดานประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเบี้ยด ปาปา ในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานคาใชจายในการซ้ือ (บาท) และ
จํานวนผลิตภัณฑที่ซื้อโดยเฉลี่ย(3เดือน) 
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ความคิดเห็นของปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑ มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการ

ซื้อผลิตภัณฑเบี้ยด ปาปา ในเขตกรุงเทพมหานคร ในเรื่องคาใชจายในการซื้อ (บาท)  กลาวคือถา

ผลิตภัณฑมีรสชาติที่อรอย และไดรับความนิยมจากผูบริโภค ก็จะทําใหผูบริโภคยินดีที่จะจายเพ่ิม

มากขึ้นเพื่อเลือกซ้ือผลิตภัณฑในจํานวนที่มากขึ้น ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของสุจิตรา วรรณศิวรักษ 

(2547: 129-134) ไดทําการศึกษาเรื่องคุณคาตราสินคาและปจจัยทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลตอ

พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือคุกก้ีรานเอส แอนด พี ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่วาปจจัย

ดานผลิตภัณฑและชองทางการจัดจําหนายโดยรวมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อคุกก้ี 

“S&P” ในดานคาใชจายโดยเฉลี่ยในการซื้อคุกก้ี  

  3.8  ปจจัยดานประสมทางการตลาด ดานราคา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ

ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเบี้ยด ปาปา ในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานคาใชจายในการซ้ือ (บาท) และ

จํานวนผลิตภัณฑที่ซื้อโดยเฉลี่ย (3เดือน) 

   ความคิดเห็นของปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานราคา มีความสัมพันธตอ

พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเบี้ยด ปาปา ในเขตกรุงเทพมหานคร ในเรื่องจํานวนผลิตภัณฑที่ซื้อโดย

เฉลี่ย (3เดือน) และคาใชจายในการซื้อ (บาท) ซึ่งเม่ือพิจารณาแลวพบวาเปนไปตามหลักเกณฑ

ทางดานราคา คือ เม่ือสินคามีราคาถูก ผูบริโภคจะซ้ือสินคาเปนจํานวนมาก อีกทั้งการเลือกซ้ือสินคา

ของผูบริโภคยังตองมีการเปรียบเทียบราคาที่ตองจายไปกับความคุมคาของสินคาอีกดวย โดยท่ี

ผูบริโภคคิดหลังจากที่ไดซื้อผลิตภัณฑเบี้ยด ปาปามารับประทานแลววาผูบริโภคเกิดความประทับใจ

ในรสชาติของขนม จึงทําใหผูบริโภครูสึกถึงความคุมคาในดานราคาที่ไดรับจากการบริโภคขนมเมื่อ

เทียบกับจํานวนเงินที่ตองเสียไป ซึ่งสอดคลองกับทฤษฎีของศิริวรรณ เสรีรัตน (2546: 53 อางอิงจาก 

Kotler. 2003: 16) ที่วาราคา (Price) หมายถึง จํานวนเงินหรือสิ่งอ่ืนๆ  ที่มีความจําเปนตองจาย 

เพ่ือใหไดผลิตภัณฑหรือ หมายถึง คุณคาผลิตภัณฑในรูปตัวเงิน ผูบริโภคจะเปรียบเทียบระหวาง

คุณคา (Value) ของผลิตภัณฑกับราคา (Price) ของผลิตภัณฑนั้น  ดังน้ันผูกําหนดกลยุทธดานราคา

จึงตองคํานึงถึงคุณคาที่รับรู ( Perceived Value ) ในสายตาของลูกคา ซึ่งตองพิจารณาการยอมรับ

ของลูกคาในคุณคาของผลิตภัณฑวาสูงกวาราคาผลิตภัณฑ ตนทุนสินคาและคาใชจายที่เก่ียวของ 

และการแขงขัน 

  3.9  ปจจัยดานประสมทางการตลาด ดานชองทางการจัดจําหนาย มีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเบี้ยด ปาปา ในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานคาใชจายในการซื้อ 

(บาท) และจํานวนผลิตภัณฑที่ซื้อโดยเฉลี่ย (3 เดือน) 
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   ความคิดเห็นของปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานชองทางการจัดจําหนาย ไมมี
ความสัมพันธตอพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเบี้ยด ปาปา ในเขตกรุงเทพมหานคร ในเรื่องคาใชจาย
ในการซ้ือ (บาท) และจํานวนผลิตภัณฑที่ซื้อโดยเฉลี่ย (3เดือน) ซึ่งไมเปนไปตามสมมติฐาน ทั้งน้ีอาจ
เปนเพราะผูบริโภคที่เลือกซ้ือผลิตภัณฑเบี้ยด ปาปา คิดวาสามารถเลือกซื้อผลิตภัณฑไดจาก
หางสรรพสินคาชั้นนําไดทั่วไป โดยท่ีทางรานจะมีการจัดตั้งรานคาในโซนที่เปนรานอาหารและเบ
เกอรรี่ รวมถึงมีการจัดตกแตงรานคาใหมีความโดดเดนสามารถพบเห็นไดงายอีกดวย ทําใหผูบริโภค
สามารถหารานคาไดงายน่ันเอง 
  3.10 ปจจัยดานประสมทางการตลาด ดานการสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเบี้ยด ปาปา ในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานคาใชจายในการซื้อ 
(บาท) และจํานวนผลิตภัณฑที่ซื้อโดยเฉลี่ย (3เดือน) 
   ความคิดเห็นของปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานการสงเสริมการตลาด มี

ความสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเบี้ยด ปาปา ในเขตกรุงเทพมหานคร ในเรื่องคาใชจาย

ในการซื้อ (บาท) เน่ืองจากการสงเสริมทางการตลาดของทางราน เบี้ยด ปาปา (Beard PaPa's) จะ

ประกอบดวยการใหสวนลดแกสมาชิก และการจัดโปรโมชั่นลดราคา ซึ่งสิ่งเหลาน้ีจะเปนประโยชนตอ

ผูบริโภคที่จะทําใหสามารถซ้ือผลิตภัณฑไดในราคาที่ถูกลง ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของวรรณนภา 

สดุดี (2550: 177-184) ศึกษาเรื่องทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดมีผลตอพฤติกรรมการใช

บริการสงอาหารนอกสถานท่ี ของแมคโดนัลด (McDelivery) ในเขตกรุงเทพมหานคร พบวาความ

คิดเห็นของการใชบริการสงอาหารนอกสถานที่รานของแมคโดนัลด(McDelivery) ในดานการสงเสริม

การตลาด มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือ  

 
ขอเสนอแนะที่ไดจากการวิจัย 
 จากการศึกษาปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาดและพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑของ

เบี้ยด ปาปา (Beard PaPa's) ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถอภิปรายผลไดดังนี้ 

 1.  ปจจัยดานประชากรศาสตร 

  จากการศึกษาพบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญจะเปนเพศหญิง ที่มีอายุมากกวา 25 

ปขึ้นไป  มีระดับการศึกษาปริญญาตรี มีสถานภาพโสด มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน  โดยมีรายได

อยูระหวาง 20,001-30,000 บาท ดังนั้นเม่ือฝายการตลาดของบริษัทควรจะมีการวางแผนกลยุทธทาง

การตลาดที่เหมาะสมกับผูบริโภค ซึ่งเปนวัยที่เร่ิมทํางาน ซึ่งควรจะเนนที่ตัวผลิตภัณฑใหมีคุณภาพ 

ความสดใหม และเพ่ิมความหลากหลายของผลิตภัณฑ เพราะเม่ือผูบริโภคทราบถึงลักษณะเดนของ

ผลิตภัณฑแลวจะทําใหเพ่ิมความตองการซ้ือสินคาของผูบริโภคใหเพ่ิมมากขึ้นดวย  
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 2. ปจจัยดานประสมทางการตลาดของผลิตภัณฑของเบี้ยด ปาปา (Beard PaPa's) 

  จากการศึกษาความคิดเห็นที่มีตอปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑของ

ผลิตภัณฑเบี้ยด ปาปา (Beard PaPa's) เม่ือพิจารณาแลวพบวา รายดานขนมมีรูปแบบสีสันนา

รับประทาน และขนมมีใหเลือกหลากหลาย มีระดับความคิดเห็นนอยกวาในดานอ่ืน ดังน้ันทางบริษัท

ควรที่จะมีการวิจัยและพัฒนาเรื่องประเภทของขนมใหมีสีสันที่นารับประทาน สะดุดตาแกผูบริโภค 

และยังตองมีการคิดคนขนมเบเกอรรี่ชนิดใหม ๆ เพ่ือที่จะไดสามารถตอบสนองความตองการของ

ผูบริโภคไดเพ่ิมมากขึ้น 

  จากการศึกษาความคิดเห็นที่มีตอปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานราคาของ

ผลิตภัณฑของเบี้ยด ปาปา (Beard PaPa's) เม่ือพิจารณาแลวพบวา รายดานขนมมีความคุมคาใน

ดานราคาเม่ือเทียบกับขนมยี่หออ่ืน มีระดับความคิดเห็นนอยกวาในดานอ่ืน ดังน้ันบริษัทควรที่จะทํา

การวางแผนในการกําหนดราคาใหม โดยจะมีการกําหนดราคาใหเหมาะสมกับคุณภาพ เพ่ือผูบริโภค

จะไดม่ันใจวาผลิตภัณฑเบี้ยด ปาปามีราคาที่เหมาะสมเม่ือเปรียบเทียบกับคุณภาพที่จะไดรับ  

   จากการศึกษาความคิดเห็นที่มีตอปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานชองทางการจัด

จําหนายของผลิตภัณฑของเบี้ยด ปาปา (Beard PaPa's) เม่ือพิจารณาแลวพบวา รายดานความ

ครอบคลุมของสถานที่จัดจําหนายตามหางสรรพสินคา มีระดับความคิดเห็นนอยกวาในดานอ่ืน 

ดังน้ันทางบริษัทควรที่จะใหความสําคัญในการตั้งรานคาใหกระจายอยูตามหางสรรพสินคาชั้นนําให

ครอบคลุมทั่วประเทศ เพ่ือความสะดวกในการซื้อสินคาของผูบริโภค 

  จากการศึกษาความคิดเห็นที่มีตอปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานการสงเสริม

การตลาดของผลิตภัณฑของเบี้ยด ปาปา (Beard PaPa's) เม่ือพิจารณาแลวพบวา รายดานมีการ

โฆษณาประชาสัมพันธผานส่ือตาง ๆ มีระดับความคิดเห็นนอยกวาในดานอ่ืน ดังน้ันทางบริษัทควรที่

จะมีการเพ่ิมการโฆษณาผานสื่อตาง ๆ อยางตอเน่ืองเพ่ือใหเกิดการจดจําและกระตุนความตองการ

ซื้อของผูบริโภค 

 3.  ขอเสนอแนะจากสมมติฐาน 

  3.1 ความคิดเห็นเก่ียวกับปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑมี

ความสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเบี้ยด ปาปา ในเขตกรุงเทพมหานคร ในเรื่องคาใชจาย

ในการซื้อ (บาท) ดังน้ันทางดานผูประกอบการควรที่จะมีการศึกษา วิจัยและพัฒนาคุณภาพของ

ผลิตภัณฑเบเกอรรี่ ใหตรงกับความตองการของผูบริโภคใหมากที่สุด  โดยอาจจะมีการคิดคน

ผลิตภัณฑประเภทใหม เชนการคิดคนผลิตภัณฑเบเกอรรี่ที่ผลิตจากเคร่ืองปรุงที่มีไขมันต่ํา หรือไมมี

ไขมัน (Low fat หรือ Fat free) เพ่ือเปนการสรางความหลากหลายใหกับสินคา รวมถึงตองมีการให
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ความสําคัญคุณประโยชนที่ผูบริโภคจะไดรับจากสินคาดวย เน่ืองจากในปจจุบันผูบริโภคสวนใหญให

ความสําคัญกับสุขภาพและคุณคาจากสารอาหารที่ไดรับจากการบริโภคสินคา อีกทั้งผูประกอบการยัง

ควรที่จะตองใสใจในการออกแบบบรรจุภัณฑใหดูสวยงาม เพ่ือเปนการสรางมูลเพ่ิมใหกับตัวสินคาได

อีกดวย ถาผูประกอบการสามารถพัฒนาทางดานผลิตภัณฑใหผูบริโภคเกิดความพึงพอใจสูงสุดแลว 

ก็จะสงผลตอจํานวนผลิตภัณฑที่ผูบริโภคจะซื้อเพ่ิมมากขึ้น และคาใชจายในการซื้อเพ่ิมขึ้นโดยเฉลี่ย

ตอครั้ง 

  3.2 ความคิดเห็นเก่ียวกับปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาด ดานราคามีความ 

สัมพันธตอพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเบี้ยด ปาปา ในเขตกรุงเทพมหานคร ในเรื่องจํานวน

ผลิตภัณฑที่ซื้อโดยเฉลี่ย (3เดือน) และคาใชจายในการซื้อ (บาท) ซึ่งทางผูประกอบการควรที่จะ

ทําการศึกษาการตั้งราคาที่ เหมาะสมกับคุณภาพ และใหผูบริโภคเกิดความคุมคามากที่สุด 

เน่ืองมาจากวาการที่ผูบริโภคจะเลือกซ้ือสินคาในแตละชนิดผูบริโภคจะตองมีกระบวนการในการ

ตัดสินใจซื้อสินคากอนที่จะเลือกซ้ือสินคา ถาผลิตภัณฑของบริษัทมีความคุมคาในสายตาของ

ผูบริโภค ก็จะทําใหผูบริโภคสามารถตัดสินใจซ้ือสินคาไดงายขึ้น ซึ่งหากผูบริโภคเห็นถึงประโยชน

และความคุมคาของผลิตภัณฑเปนอยางดีก็จะสงผลถึงถึงการบอกตอถึงผลิตภัณฑและแนวโนมใน

การซ้ือตอเน่ืองในอนาคต  

  3.3  ความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาด ดานการสงเสริม

การตลาด มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเบี้ยด ปาปา ในเขตกรุงเทพมหานคร ใน

เรื่องคาใชจายในการซื้อ (บาท) ดังน้ันการจัดโปรโมชั่นการสงเสริมทางการตลาดของผูประกอบการมี

ความสําคัญตอการซื้อสินคาเปนอยางมาก เน่ืองจากการซ้ือสินคาในแตละครั้งของผูบริโภค ผูบริโภค

จะมีการทําการศึกษาหาขอมูลมาเปนอยางดี เพ่ือใหการซื้อสินคาในแตละครั้งเกิดความคุมคามาก

ที่สุด ในชวงแรกผูบริโภคยังไมคอยรู จักผลิตภัณฑ ผูประกอบการควรที่จะมีการโฆษณา

ประชาสัมพันธใหเปนที่รูจักกอน แลวจึงมีการนําเสนอโปรโมชั่นการสงเสริมการขาย เพ่ือเปนการ

กระตุนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค ซึ่งจะทําใหผูบริโภคเกิดการทดลองซื้อสินคาได 

 
ขอเสนอแนะเพื่อการวิจัยคร้ังตอไป 
 1.  การศึกษาครั้งตอไปอาจจะมีการเพิ่มตัวแปรที่ใชในการศึกษา ที่คาดวาจะมีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเบี้ยด ปาปาในเขตกรุงเทพมหานคร เชนรูปแบบในการดําเนินชีวิต 
ปจจัยทางดานสังคมและวัฒนธรรม เปนตน 
 2.  เน่ืองจากการศึกษาครั้งน้ีมุงเนนแตศึกษาเพียงผูบริโภค การวิจัยคร้ังตอไปจึงควรที่มี
การศึกษาทางดานผูประกอบการควบคูกันไปดวย 
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แบบสอบถามเลขที ่

แบบสอบถาม 

 โครงการวิจัยเรื่อง  ปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจ
ซื้อผลิตภัณฑของเบี้ยด ปาปา (Beard PaPa's) ในเขตกรุงเทพมหานคร 

คําชี้แจง 

 แบบสอบถามนี้เปนสวนหนึง่ของการศึกษาหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาการตลาด
มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒประสานมิตร มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาถึงความคิดเห็นของผูบริโภคท่ี
มีตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑของเบี้ยด ปาปา (Beard PaPa's) เพ่ือนําผลที่ไดจากการศึกษาไปใช
ในการวางแผนและพัฒนากลยุทธทางการตลาดใหเหมาะสมตอความตองการของผูบริโภค ผูศึกษาจึง
ขอความรวมมือจากทานชวยกรอกแบบสอบถามฉบับน้ี ดังตอไปน้ี 

โดยแบบสอบถามแบงออกเปน 3 ตอน ดังนี้ คือ 

ตอนที่ 1 ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 
ตอนที่ 2 ความคิดเห็นที่มีตอผลิตภัณฑของเบี้ยด ปาปา (Beard PaPa's) 
ตอนที่ 3  ขอมูลดานพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑของเบี้ยด ปาปา (Beard PaPa's) 
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โปรดทําเครือ่งหมาย ลงในชองวาง (   ) ที่ตรงกับขอมูลและความคิดเห็นของทานมากที่สุด 

ตอนที่ 1 ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 

1. เพศ                                          

(   ) 1.1 ชาย     (   ) 1.2  หญิง 

 

2. อายุ                                     

(   ) 2.1 ต่ํากวาหรือเทากับ 15 ป   (   ) 2.2  16-25 ป 

(   ) 2.3 26-35 ป    (   ) 2.4  36-45 ป 

(   ) 2.5 46-55 ป    (   ) 2.6  มากกวา 55 ป 

 

3. ระดับการศึกษาสูงสุด                                                                        

(   ) 3.1 ต่ํากวามัธยมศึกษาตอนปลายหรือปวช. (   ) 3.2  อนุปริญญาหรือปวส. 

(   ) 3.3 ปริญญาตรี                      (   ) 3.4  สูงกวาปริญญาตรี    

 

4. สถานภาพ                                          

(   ) 4.1 โสด/หมาย/หยาราง   (   ) 4.2  สมรส   

 

5. อาชีพ                                     

(   ) 5.1 นักเรียน/นักศกึษา   (   ) 5.2  ขาราชการหรือพนักงาน

รัฐวิสาหกิจ                                   

(   ) 5.3 รับจาง/พนักงานเอกชน   (   ) 5.4  ธุรกิจสวนตวั/เจาของกิจการ                           

(   ) 5.5 แมบาน/พอบาน    (   ) 5.6  อ่ืนๆ (โปรดระบุ.............................)  

 

6. รายไดเฉลี่ยตอเดือน                                

(   ) 6.1 ต่ํากวา หรือเทากับ 10,000 บาท           (   ) 6.2  10,001-20,000 บาท  

(   ) 6.3  20,001-30,000 บาท   (   )  6.4  มากกวา 30,000 บาท 
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ตอนที่ 2  ความคิดเห็นที่มีตอผลิตภัณฑของเบี้ยด ปาปา (Beard PaPa's) 
คําชี้แจง   ผูตอบแบบสอบถามโปรดทําเครื่องหมาย    ลงในชองวางที่ตรงกับระดับความคดิเห็น
ของทานมากที่สุด   
7. ทานมีความคิดวาความคิดเห็นตอไปนี้มีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑของเบี้ยด ปาปา (Beard 
PaPa's) อยางไร 

 

ระดับความคดิเห็น 

ไมเห็นดวย
อยางยิ่ง 

1 

ไมเห็น
ดวย 

2 

ไมแนใจ 

3 

เห็นดวย 

4 

เห็นดวย
อยางยิ่ง 

5 

ดานผลิตภัณฑ   
1. ขนมรสชาติอรอยและกลมกลอม           
2. ขนมมีใหเลือกหลากหลาย           
3. ขนมมีความสดใหม           
4. ขนมมีความสะอาดถูกหลัก
อนามัย 

          

5. ขนมมีรูปแบบ สีสัน นา
รับประทาน           

6. ขนมมีบรรจุภัณฑที่สวยงาม           
7. ขนมมีตราสินคาที่มีชื่อเสียงและ
นาเชื่อถือ 

          

ดานราคา 
  

8. ขนมมีคุณภาพเหมาะสมเม่ือ
เทียบกับราคา           
9. ขนมมีความคุมคาในดานราคา
เม่ือเทียบกับขนมยี่หออ่ืน           
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ระดับความคดิเห็น 
ไมเห็นดวย
อยางยิ่ง 

1 

ไมเห็น
ดวย 

2 

ไมแนใจ 

3 

เห็นดวย 

4 

เห็นดวย
อยางยิ่ง 

5 

ดานชองทางการจัดจําหนาย   

           
10. สถานที่จัดจําหนายขนม
สามารถหาไดงาย           
11. ความครอบคลุมของสถานที่
จัดจําหนายตามหางสรรพสินคา      

ดานการสงเสริมทางการตลาด   
12. มีการโฆษณา/ประชาสัมพันธ
ผานสื่อตาง ๆ เชน สื่อส่ิงพิมพ ,
อินเตอรเน็ต ,แผนพับ/ใบปลิว 

          
13. มีการใหสวนลดแกสมาชิก           
14. มีการจัดโปรโมชั่นลดราคา           
15. มีการใหทดลองชิมสินคา           
16. มีการใหคําแนะนําเก่ียวกับ
ขนมของพนักงาน           
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ตอนที่ 3  ขอมูลดานพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑของเบี้ยด ปาปา (Beard PaPa's) 

คําชี้แจง กรุณาทําเครื่องหมาย        ในชองที่ตรงกบัระดับการรับรูของทานหรือเติมคําลงใน
ชองวาง 

8.  ทานซ้ือผลิตภัณฑของเบี้ยด ปาปา (Beard PaPa's) โดยเฉลี่ย .................. ชิ้น(ตอ 3 เดือน) 

9. คาใชจายโดยเฉลี่ยในการซือ้ผลิตภัณฑของเบี้ยด ปาปา (Beard PaPa's) โดยเฉลี่ย ...........บาท 

10. ทานซื้อผลิตภัณฑชนิดใดของเบี้ยด ปาปา (Beard PaPa's) บอยที่สุด 

(   ) 10.1Cream Puff   (   ) 10.2  Cookie Puff 

(   ) 10.3Cornet    (   ) 10.4  Paris Breast 

(   ) 10.5Eclair Stick   (   ) 10.6  Fondant Au Chocolate 

11. ปจจัยที่ทําใหทานตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑที่รานเบี้ยด ปาปา (Beard PaPa's) มากท่ีสุด 

(   ) 11.1  ตราสินคา    (   ) 11.2  รสชาติอรอย 

(   ) 11.3  บรรจุภัณฑที่สวยงาม   (   ) 11.4  ความมีชื่อเสียงของบริษัท

(ผูผลิต) 

(   ) 11.5  มีผลิตภัณฑใหเลอืกหลากหลาย (   ) 11.6  มีสวนลดราคา / มีโปรโมชั่น 

(   ) 11.7  หาซื้อไดสะดวก   (   ) 11.8  การโฆษณาและประชาสัมพันธ 

(   ) 11.9  การบริการที่ดี    (   ) 11.10  ซื้อเพ่ือเปนของขวัญ / ของ

ฝาก 

(   ) 11.11 ไดรับคําแนะนําจากบุคคลอ่ืน  (   ) 11.12  อ่ืนๆ (โปรดระบุ

.......................) 

12. บุคคลใดตอไปน้ีที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑที่รานเบี้ยด ปาปา (Beard PaPa's) มาก

ที่สุด 

(   ) 12.1  ตนเอง    (   ) 12.2 สมาชิกในครอบครัว 

(   ) 12.3  เพ่ือน     (   ) 12.4 พนักงานขาย 

(   ) 12.5  อ่ืนๆ (โปรดระบุ.............................)  
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รายนามผูเชีย่วชาญตรวจแบบสอบถาม 
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รายนามผูเช่ียวชาญตรวจแบบสอบถาม 
 

รายช่ือ     ตําแหนงและสถานที่ทํางาน 
1. อาจารย สิฏฐากร ชูทรัพย    อาจารยประจําภาควิชาบริหารธุรกิจ  

คณะสังคมศาสตร  
มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 

 
2. รองศาสตราจารย ดร. สุภาพรรณ สิริแพทยพิสุทธิ ์ อาจารยประจําภาควิชาบริหารธุรกิจ  
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