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 การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาคุณคาตราสินคาที่มีผลตอพฤติกรรมการบริโภค
ผลิตภัณฑเบเกอรี่ ตรา ฟารมเฮาส และศึกษาความสัมพันธระหวางคุณคาตราสินคา ฟารมเฮาส กับ
พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเบเกอรี่ตรา ฟารมเฮาส ในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 400 คน 
โดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล การวิเคราะหขอมูลทางสถิติใชโปรแกรม
สําเร็จรูปทางสังคมศาสตร สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล คือ คารัอยละ คาเฉลี่ย คาเบ่ียงเบน
มาตรฐาน การวิเคราะหความแตกตางใชการทดสอบคาที่การวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว การ
วิเคราะหความสัมพันธใชสถิติคาสัมประสิทธสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน 
 จากผลการวิเคราะหขอมูล พบวา 
 1.  ผูบริโภคสวนใหญเปนเพศหญิง อายุ 21 – 30 ป มีระดับการศึกษาระดับปริญญาตรี มี
อาชีพนักเรียน/นิสิต นักศึกษา มีสถานภาพโสด และมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 10,001 – 20,000 บาท 
 2.  ความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคาผลิตภัณฑเบเกอรรี่ฟารมเฮาสดานดานการรูจักตรา
สินคา  ดานคุณภาพที่รับรู ดานความผูกพันกับตราสินคา และดานความภักดีตอตราสินคาอยูใน
ระดับดี 
 3.  ดานพฤติกรรมของผูบริโภคพบวาความถี่ในการซื้อโดยเฉลี่ยประมาณ 4 ครั้งตอสัปดาห  
ดานคาใชจายในการซื้อแตละครั้ง โดยเฉลี่ยเทากับ 48.67 สวนดานระยะเวลาในการซื้อโดยเฉลี่ย
ประมาณ 10 ป 
 4.  พฤติกรรมของผูบริโภคพบวา ผูบริโภคสวนใหญมีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเบ
เกอรี่ ตรา ฟารมเฮาส กลุมขนมปงมากที่สุด ปจจัยสําคัญที่สุดในการบริโภคผลิตภัณฑเบเกอรี่ ตรา 
ฟารมเฮาส คือ รสชาติอรอย ผูที่มีอิทธิพลตอการบริโภคสวนใหญคือ ผูบริโภคเอง ชวงเวลาที่ซื้อ
ผลิตภัณฑเบเกอรี่ คือ ชวงเวลาสาย สถานที่ที่ซื้อผลิตภัณฑเบเกอรี่ตราฟารมเฮาส คือ รานสะดวก
ซื้อ และผูบริโภคจะซื้อผลิตภัณฑเบเกอรี่ตราฟารมเฮาส เมื่อเวลาอยากรับประทาน หิวและเปนของ
วาง 
 5.  ผูบริโภคที่มี เพศ อายุ สถานภาพและรายไดเฉลี่ยตอเดือนตางกันมีพฤติกรรมการ
บริโภคผลิตภัณฑเบเกอรี่ตราฟารมเฮาสในดานคาใชจายเฉลี่ยในการซื้อแตละครั้งแตกตางกัน ที่
ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 
 6.  ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนตางกันมีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเบเกอรี่ตรา
ฟารมเฮาสในดานความถี่ในการซื้อตอเดือนแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 



 

 7.  ผูบริโภคที่มีเพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ยแตกตางกันมีพฤติกรรม
การบริโภคผลิตภัณฑเบเกอรี่ตราฟารมเฮาสในดานระยะเวลาในการซื้อ แตกตางกัน ที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ .05 
 8.  คุณคาตราสินคา ฟารมเฮาส ดานการรูจักตราสินคา ดานคุณภาพที่รับรู ดานความ
ผูกพันกับตราสินคา และดานความภักดีตอตราสินคา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริ โภค
ผลิตภัณฑเบเกอรี่ตราฟารมเฮาสดานความถี่ในการซื้อโดยเฉลี่ยตอครั้ง  โดยมีความสัมพันธระดับ
ต่ํา ในทิศทางเดียวกัน อยางมีนัยสําคัญทางสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 9.  คุณคาตราสินคา ฟารมเฮาส ดานการรูจักตราสินคา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
บริโภคผลิตภัณฑเบเกอรี่ตราฟารมเฮาสดานคาใชจายเฉลี่ยในการซื้อแตละครั้ง โดยมีความสัมพันธ
ระดับต่ํา ในทิศทางตรงกันขาม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 10.  คุณคาตราสินคา ฟารมเฮาส ดานการรูจักตราสินคา ดานคุณภาพที่รับรุ ดานความ
ผูกพันกับตราสินคา  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเบเกอรี่ตราฟารมเฮาสดาน
ระยะเวลาในการซื้อ โดยมีความสัมพันธระดับต่ํา ในทิศทางเดียวกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ .05 
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 The purpose of research was aimed to study about brand equity relating consumer 
behaviors of Farmhouse Bakery in Bangkok Metropolis and to study the relationship 
between Farmhouse’s brand equity and Farmhouse consumption behavior with 400 
consumers.  Questionnaires were the tool for data collection.  The Statistical Package for 
Social Science was processed for data analysis.  The data were analyzed by percentage, 
mean and standard deviation. The hypotheses were tested by t-test, one-way analysis of 
variance and Pearson product moment correlation coefficient. 
The results of analysis are shown as follows: 
 1.  Most of consumers were female aged between 21 to 30 years, held bachelor’s 
degree, be students / college students, with single status and had average monthly income 
between Baht 10,001-20,000.  
 2.  Most of consumers had opinion towards overall brand equity on Farmhouse 
bakery product, brand awareness, perceived quality, brand associations and brand loyalty at 
good level. 
 3.  Most of consumers’ behavior about the frequency of buying average 4 fimes 
per week.  For expense per time, the lowest average of buying price spending was 50 Baht 
while the highest was 4,000 Baht and the period of buying time frequency average 10 
years. 
 4.  Consumer behaviors were shown as; Most of consumers had buying behavior 
of Farmhouse Bakery product on bread group product. Important factors for buying 
Farmhouse Bakery product was delicious taste. Influence person who affect consumers 
were thamself. Duration for buying Farmhouse Bakery product was brunch times. The place 
for buying Farmhouse Bakery product was convenience stores. Consumers would buy 
Farmhouse Bakery product when they had required, hungry and be appetizers.  
 5.  Consumers with different of gender, age, marital status, monthly income had 
different in their behavior of Farmhouse Bakery product in term of average expense per 
each times with 0.05 statistically significant levels. 



 

 6.  Consumers with monthly income had different in their behavior of Farmhouse 
Bakery product in term of the frequency of buying per month with 0.05 statistically 
significant levels. 
 7.  Consumers with different of gender, age, education, level occupation, monthly 
income had different in their behavior of Farmhouse Bakery product in term of the period of 
buying time with 0.05 statistically significant levels. 
 8.  The brand equity on Farmhouse bakery product including brand awareness, 
perceived quality, brand associations and brand loyalty have low positively correlated with 
consumer behavior of Farmhouse Bakery product in term of the frequency of buying per 
month at 0.05 statistically significant levels. 
 9.  The brand equity on Farmhouse bakery product including brand awareness 
have low positively correlated with consumer behavior of Farmhouse Bakery product in term 
of average expense per each times at 0.05 statistically significant levels. 
  10. The brand equity on Farmhouse bakery product including brand awareness and 
brand associations have low positively correlated with consumer behavior of Farmhouse 
Bakery product in term of the period of buying time at low level and same direction at 0.05 
statistically significant levels. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

ประกาศคุณูปการ 
 
 สารนิพนธฉบับนี้ สําเร็จลงไดดวยความกรุณาจาก รองศาสตราจารยสุพาดา สิริกุตตา เปน
อาจารยที่ปรึกษา ไดใหคําปรึกษา คําแนะนํา และตรวจแกไขขอบกพรองตางๆ อีกทั้งยังคอยให
ความชวยเหลือในงานวิจัย นับตั้งแตเริ่มตน จนงานวิจัยฉบับนี้เสร็จเรียบรอยสมบูรณ ผูวิจัยรูสึก
ซาบซึ้งในความกรุณาของอาจารยที่ปรึกษาจึงขอกราบขอบพระคุณอาจารยเปนอยางสูงมา ณ 
โอกาสนี้ 
 ขอกราบขอบพระคุณ รองศาสตราจารย ดร.ณักษ กุลิสร และอาจารยอัจฉรียา  ศักด์ินรงค
ที่ไดกรุณาเปนผูเชี่ยวชาญในการตรวจแบบสอบถาม ไดชวยแกไขเครื่องมือใหสมบูรณจนสามารถ
เก็บกลุมตัวอยางในงานวิจัยครั้งนี้ได 
 ขอกราบขอบพระคุณ คณาจารยทุกทานในหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต ที่ไดประสทิธ
ประสาทวิชาความรู ตลอดจนถายทอดประสบการณที่ดี อีกทั้งแงคิดตางๆ ที่มีประโยชนแกผูวิจัย 
 ขอกราบขอบพระคุณ เจาหนาที่ผูดูแลหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิตทุกทาน ที่คอย
อํานวยความสะดวกในดานการเรียน ตลอดระยะเวลาที่ไดศึกษาจนครบหลักสูตร 
 ขอกราบขอบพระคุณคุณพอ คุณแม ที่ใหกําเนิด ใหความรักความอบอุน คําสั่งสอนและ
กําลังใจที่ดี รวมทั้งใหการสนับสนุนในการศึกษาเลาเรียนมาตลอด และขอขอบคุณความรักความ
หวงใยจากพ่ีสาวของผูวิจัย 
 ผูวิจัยขอขอบคุณรุนพ่ี MBA รุน 13 ที่ใหคําแนะนําในระหวางการศึกษา  รวมทั้งเพ่ือนรวม
รุนหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิตการจัการรุน 14 ที่คอยใหการสนับสนุน แนะนํา ตลอดจน
ชวยเหลือเรื่องตางๆ อีกทั้งยังคอยใหกําลังใจ เพ่ิมแรงพลังดันในยามเหน็ดเหนื่อยและทอแท นํามาสู
งานวิจัยที่เสร็จสมบูรณ 
 

 สุดทายนี้ ผู วิจัยขอใหงานวิจัยนี้ไดเปนประโยชนสําหรับผูที่ เ ก่ียวของกับผูที่สนใจ
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บทท่ี 1 
บทนํา 

ภูมิหลัง 
ในปจจุบันนี้ ผลิตภัณฑอาหารเพ่ือการบริโภคมีอยูมากมายหลายประเภท ผลิตภัณฑ

อาหารประเภท  เบเกอรี่จัดเปนผลิตภัณฑอาหารที่ไดรับความนิยมบริโภคอยางแพรหลายไปทั่วโลก 
ผลิตภัณฑเบเกอรี่จัดเปนผลิตภัณฑอาหารประเภทประเภทที่ทําจากแปงสาลีเปนหลัก และทําใหสุก
โดยวีธีการอบอยางเชน ขนมปง ขนมโดนัท เปนตน โดยไดรับการพัฒนาอยางตอเนื่องจนกลายเปน
อาหารประจํามือเชา กลางวัน เย็น และสามารถรับประทานรวมกับ ชา กาแฟ ไดอีกดวย ซึ่งในโลก
ยุคปจจุบันนี้มีการใชเทคโนโลยีในการสื่อสารที่กาวหนามากข้ึน เปนยุคของโลกาภิวัฒนในดาน
เทคโนโลยีสงผลใหมีการพัฒนาผลิตภัณฑใหมๆ ข้ึนมากมาย ซึ่งมีอิทธิพลตอแบบแผนการคิดของ
มนุษยในยุคสมัยนี้ดวย การเปลี่ยนแปลงที่รวดเร็วเหลานี้ รวมไปถึงการรับขาวสารและวัฒนธรรม
ตางๆ จาก ตางชาติเขามามีบทบาทในการดําเนินชีวิตประจําวันของคนไทยเปนอยางมากข้ึน 
(วาสนา  เชิดชู. 2545: 1) และจากสภาพเศรษฐกิจในปจจุบันที่มีการเปลี่ยนแปลงไปอยางรวดเร็ว 
สงผลทําใหการดําเนินชีวิตของคนมีความเปนอยูอยางรีบเรงมากข้ึน จึงทําใหรูปแบบการใชชีวิต
เปลี่ยนแปลงไป คือ การบริโภคอาหารเชา โดยผูบริโภคสวนใหญจะหันมารับประทานขนมปงและ
ผลิตภัณฑเบเกอรี่เปนอาหารหลักมากข้ึน (สุดาวรรณ พานิช. 2550: 1)  

จากสภาพวิถีการดํารงชีวิตที่เปลี่ยนไปทําใหคนในสังคมมีวิถีชีวิตที่เรงรีบตองแขงกับเวลา
ตองรีบออกจากบานไปทํางานทําใหไมคอยมีเวลาในการรับประทานอาหารเชาซึ่งเปนมื้ออาหารที่มี
ความสําคัญเปนอยางมากจากประโยชนและความสําคัญของอาหารมื้อเชาทําใหผูบริโภคที่แตเดิมทีม่ี
เวลาไมมากนักไมรับประทานอาหารเชาหันมาใหความสําคัญและใสใจในการบริโภคอาหารมื้อเชา
มากข้ึนแตดวยรูปแบบการดําเนินชีวิตที่เปลี่ยนแปลงไปเชนการทํางานที่ตองทํางานแขงกับเวลาทํา
ใหรูปแบบการบริโภคอาหารเชาตองเปลี่ยนแปลงไปเพ่ือใหมีความสอดคลองกันอาหารมื้อเชาจะตอง
มีความงายสะดวกรวดเร็วไมยุงยากทําใหอาหารตะวันตกอยางเบเกอรี่เขามามีบทบาทใน
ชีวิตประจําวันของคนไทยมากข้ึนผูบริโภคหันมาบริโภคอาหารประเภทเบเกอรี่เพ่ือเปนอาหารหลัก
มากข้ึนทําใหสงผลตอตลาดเบเกอรี่โดยรวมที่มีแนวโนมการเติบโตข้ึนอยางตอเนื่อง  (สุดาวรรณ 
พานิช. 2550: 1)  

อยางไรก็ดี ชวงเวลานั้น เปนชวงที่รัฐบาลไดใหการสนับสนุนอุตสาหกรรมการผลิตเพ่ือ
ทดแทนการนําเขา โดยเฉพาะอยางย่ิงอุตสาหกรรมการผลิตเพ่ือทดแทนการนําเขา โดยเฉพาะอยาง
ย่ิงอุตสาหกรรมที่มีพ้ืนฐานมาจากดานการเกษตร ประกอบกับวิถีการดํารงชีวิตของคนไทยที่
เปลี่ยนแปลงไป ประชากรจากชนบทเคลื่อนยายเขาสูสังคมเมืองมากข้ึน ทําใหมีเวลาจัดเตรียม
อาหารสําหรับสมาชิกในครอบครัวลดลง รวมไปถึงการคาระหวางประเทศเริ่มมีบทบาททําใหมี
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ชาวตางชาติเคลื่อนยายเขามาในประเทศมากข้ึน ดวยปจจัยตางๆ เหลานี้ลวนสรางโอกาสให
ผลิตภัณฑเบเกอรี่สามารถตอบสนองวิถีชีวิตของคนไทยไดดีย่ิงๆ ข้ึน (www.farmhouse.co.th)  
 ในปจจุบันการแขงขันทางธุรกิจองคกรตางๆ จะพัฒนาสินคาและบริการของตนอยาง
ตอเนื่อง เพ่ือสรางความไดเปรียบและความแตกตางทางการแขงขัน ซึ่งการพัฒนาตัวสินคาและ
บริการเพ่ือสรางความแตกตางนั้นมีขอจํากัด จึงทําใหผูบริโภคเกิดความสับสนและไมสามารถ
แยกแยะถึงขอแตกตางของสินคาได เพราะฉะนั้นการพิจารณาเลือกสินคาและบริการของผูบริโภคจึง
ข้ึนอยูกับตราสินคา ซึ่งตราสินคามีบทบาทสําคัญอยางย่ิงในการสรางทัศนคติและความเชื่อมั่นของ
ผูบริโภคที่มีตอตัวสินคาและองคกรของเจาของตราสินคา ซึ่งการสรางตราสินคาที่เขมแข็งจึงเปนสิ่ง
สําคัญในการสรางความไดเปรียบทางการแขงขันในปจจุบัน (ณัฐพล  อัสสะรัตน . 2552:84)  
 การสรางตราสินคาจึงมีความสําคัญมากในวงการตลาดทั่วโลก เพราะตราสินคาที่สามารถ
สรางความจดจํา และครองใจผูบริโภคไดอยางตอเนื่องกันตลอดเวลายอมไดเปรียบกวาตราสินคา
อ่ืนๆ ในสินคาชนิดเดียวกัน และยอมสงผลถึงการเติบโตของยอดขายสินคาดังกลาว (รูเทาทันตรา
สินคา: บุญอยู  ขอพรประเสริฐ)  
 จากเหตุผลดังกลาว ผูวิจัยจึงเกิดความสนใจที่จะศึกษาถึงผลิตภัณฑเบเกอรี่ ตรา ฟารม
เฮาส และคุณคาตราสินคาที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเบเกอรี่ตรา ฟารม
เฮาสของผูบริโภค เนื่องจากผลิตภัณฑของฟารมเฮาสมีมากมายหลายชนิดและภายใตการแขงขัน
อยางรุนแรงในตลาดสินคาเบเกอรี่ดังนั้น การศึกษาทางดานคุณคาตราสินคา ไดแก ดานการรูจักชื่อ
ตราสินคา ดานคุณภาพที่รับรู ดานความผูกพันกับตราสินคา ดานความภักดีตอตราสินคา รวมทั้ง
ปจจัยดานพฤติกรรมการบริโภคจึงเปนสิ่งสําคัญในการเปนแนวทางที่นําไปสูการปรับปรุง พัฒนา
ผลิตภัณฑและการวางแผนกลยุทธทางการตลาด เพ่ือใหผูบริโภคเกิดความพึงพอใจสูงสุด อันจะ
กอใหเกิดความไดเปรียบเชิงการแขงขันและสามารถอยูในใจผูบริโภคตลอดไป 
 
ความมุงหมายของการวิจัย 
 1. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเบเกอรี่“ ฟารมเฮาส ” ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครโดยจําแนกตามลักษณะประชากรศาสตรประกอบดวย เพศ อายุ รายได อาชีพ 
การศึกษา 
 2.  เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางคุณคาตราสินคา “ ฟารมเฮาส ”กับพฤติกรรมการ
บริโภคผลิตภัณฑเบเกอรี่ “ฟารมเฮาส” 
 
ความสําคัญของการวิจัย 
 ผลจากการศึกษาคนควาครั้งนี้ จะใหคุณคาและประโยชนดังนี ้
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 1. ใชเปนแนวทางในการพัฒนา ปรับปรุงคุณภาพผลิตภัณฑและวางแผนกลยุทธทาง
การตลาดเพ่ือใหสามารถตอบสนองความตองการของกลุมผูบริโภคไดอยางเหมาะสมและพัฒนา
ผลิตภัณฑตอไป 
 2. ใชเปนแนวทางในการศึกษาคนควาสําหรับผูทีส่นใจทั่วไปไดใชประโยชนในการศึกษา
คนควาตอไป 
 
ขอบเขตการวิจัย 
 ประชากรที่ใชในการวิจัย 
 ประชากรที่ใชในการศึกษาครั้งนี้ คือ ผูบริโภคที่เคยซื้อผลิตภัณฑเบเกอรี่ “ฟารมเฮาส” ใน
เขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งผูวิจัยไมทราบจํานวนประชากร 
 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งนี้คือ ผูบริโภคที่เคยซื้อผลิตภัณฑเบเกอรี่ “ฟารมเฮาส ” 
ในเขตกรุงเทพมหานคร แตเนื่องจากไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอนจึงไดกําหนดขนาดตัวอยาง
โดยใชสูตรคํานวณการหาตัวอยาง กรณีที่ไมทราบจํานวนประชากร (กัลยา  วานิชยบัญชา. 2545: 
25-26) ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% ไดขนาดตัวอยางจํานวน  385 คนและเพ่ิมจํานวนตัวอยางไว 4% 
ของกลุมตัวอยางไดเทากับ 15 คน รวมกลุมตัวอยางทั้งหมด 400 คนการสุมตัวอยางครั้งนี้ผูวิจัยใช
วิธีการสุมตัวอยางแบบไมอาศัยความนาจะเปน ซึ่งใชวิธีการสุมตัวอยางแบบงาย (Simple Random 
Sampling) โดยการจับฉลากจากเขตปกครอง 50 เขต จะไดทั้งสิ้น 6 เขต และวิธีการสุมตัวอยาง
แบบกําหนดโควตา (Quota Sampling) โดยกําหนดขนาดของตัวอยางแตละเขตเทาๆ กัน และ
วิธีการสุมตัวอยางแบบเจาะจงไปในแตละเขตโดยใชกลุมตัวอยางแบบความสะดวก (Convenience 
Sampling) โดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูลตามความสะดวกในแตละเขต
จนครบจํานวนที่ตองการ 
 
 ตัวแปรที่ใชในการศึกษาวิจัย 
 1.ตัวแปรอิสระ  (Independent Variables)  แบงเปนดังนี้ 
  1.1 ลักษณะดานประชากรศาสตร  ไดแก 
   1.1.1  เพศ  ซึ่งแบงออกเปน 
    - เพศชาย 
    - เพศหญิง 
   1.1.2  อายุ  ซึ่งแบงออกเปน 
    - ต่ํากวาหรือเทากับ 20 ป 
    - 21 – 30 ป 
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    - 31 – 40 ป 
    - 41 – 50 ป  
    - 51 ปข้ึนไป 
   1.1.3 รายไดเฉลี่ยตอเดือน  ซึ่งแบงออกเปน 
    - ต่ําวาหรือเทากับ 10,000 บาท 
    - 10,001 - 20,000 
    - 20,001 - 30,000 
    - มากกวา 30,000 บาทข้ึนไป 
   1.1.4 อาชีพ  ซึ่งแบงออกเปน 
    - นักเรียน / นักศึกษา 
    - ขาราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
    - พนักงานบริษัทเอกชน 
    - ประกอบธุรกิจสวนตัว / คาขาย 
    - พอบาน / แมบาน 
    - อ่ืนๆ 
   1.1.5 ระดับการศึกษาสูงสุด  ซึ่งแบงออกเปน 
    - ต่ํากวามัธยมศึกษาตอนปลาย 
    - มัธยมศึกษาตอนปลาย / ปวช. หรือเทียบเทา 
    - อนุปริญญา / ปวส.หรือเทียบเทา 
    - ปริญญาตรี 
    - สูงกวาปริญญาตรี 
  1.2 คุณคาตราสินคา “ ฟารมเฮาส ” 
 2. ตัวแปรตาม  (Dependent Variables) ไดแก พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเบเกอรี่“ 
ฟารมเฮาส ” 
 
นิยามศัพทเฉพาะ 
 1. ผูบริโภค หมายถึง ผูบริโภคที่เคยซื้อผลิตภัณฑเบเกอรี่ “ ฟารมเฮาส ” 
 2.  คุณคาตราสินคาของของฟารมเฮาสหมายถึง ตราสินคาของผลิตภัณฑเบเกอรี่ฟารม
เฮาส ที่เปนที่ยอมรับและเชื่อถือ เปนทุนหรือคุณคาเพ่ิมพูนในผลิตภัณฑที่ชวยในการสรางมูลคา
ใหกับตราย่ีหอ ในมุมมองผูบริโภคซึ่งเปนผลของกิจกรรมทางการตลาดและโฆษณาที่ดีและตอเนื่อง
รวมทั้งประสบการณดีๆ ที่ลูกคาประจําพึงหวังจะไดจากการนิยมใชตราสินคาหนึ่งๆ อันเนื่องมาจาก
ทัศนคติในเชิงบวกที่มีตอสินคาผลิตภัณฑเบเกอรี่ฟารมเฮาส 
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  2.1 การรูจักชื่อตราสินคาของฟารมเฮาส (Brand Name Awareness)  หมายถึง ตรา
สินคาผลิตภัณฑเบเกอรี่ฟารมเฮาสที่สามารถเขามาอยูในใจผูบริโภคได ในขณะที่กําลังนึกถึงสินคา
ประเภทนั้นๆ อยู ก็ยอมแสดงวาตราสินคานั้นมีความมั่นคงอยูในใจของผูบริโภความีคุณภาพดีและ
เชื่อถือได จึงมักถูกเลือกซื้อหรือใชมากกวาตราสินคาที่ไมเปนที่รูจัก ซึ่งตราสินคาไทยจะชวยลด
ปญหาการแขงขันทางดานราคา เพราะสัญลักษณตราสินคาไทย 
  2.2 คุณภาพที่ถูกรับรูของฟารมเฮาส (Perceived Quality) หมายถึง ความรูสึกของ
ผูบริโภคที่รับรูถึงคุณภาพโดยรวมหรือคุณภาพที่เหนือกวาสินคาตราอ่ืนของตราสินคาตราสินคา
ผลิตภัณฑเบเกอรี่ฟารมเฮาส 
  2.3 ความผูกพันกับตราสินคาของฟารมเฮาส (Brand Associations) หมายถึง ความ
ผูกพันซึ่งเชื่อมโยงตราสินคาผลิตภัณฑเบเกอรี่ฟารมเฮาสเขากับความทรงจําของผูบริโภค 
  2.4 ความภักดีตอตราสินคาของฟารมเฮาส (Brand Loyalty) หมายถึง ความภักดีตอ
ตราสินคาผลิตภัณฑเบเกอรี่ฟารมเฮาส แสดงถึงความยึดมั่นที่ผูบริโภคมีตอตราสินคาผลิตภัณฑ    
เบเกอรี่ฟารมเฮาส ผูบริโภคจะไมเปลี่ยนไปใชสินคาอ่ืน รวมทั้งยังทําใหผูบริโภคเกิดการซื้อซ้ํา 
 3.  พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑฟารมเฮาสหมายถึง การกระทําที่เก่ียวของกับการ
เลือกและตัดสินใจในการบริโภคผลิตภัณฑเบเกอรี่ ฟารมเฮาส ไดแก ปริมาณในการบริโภค มูลคาใน
การบริโภค ชวงเวลาที่บริโภค แหลงจัดจําหนาย ผูมีอิทธิพลตอการตัดสินใจ 
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กรอบแนวคิดในการวิจัย (Conceptual Framework)  
 ในการศึกษาวิจัย คุณคาตราสินคาที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ  
เบเกอรี่ ฟารมเฮาสในเขตกรุงเทพมหานคร ของผูบริโภค ไดมีการกําหนดตัวแปรตนและตัวแปรตาม 
เพ่ือใชเปนแนวทางการดําเนินงานวิจัย โดยมีกรอบงานวิจัยดังนี้ 
 

ตัวแปรตน  ตัวแปรตาม 
   
ปจจัยดานขอมูลสวนบุคคล 

- เพศ 
- อายุ 
- รายได 
- อาชีพ 
- การศึกษา 

 
คุณคาตราสินคา 

- การรูจักชื่อตราสนิคา 
- คุณภาพที่ถูกรับรู 
- ความผูกพันกับตราสินคา 
- ความภักดีตอตราสินคา 

 

พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ 
เบเกอรีต่ราฟารมเฮาสในเขต

กรุงเทพมหานคร 

 
ภาพประกอบ 1 กรอบแนวความคิดในการวิจัย 

 
สมมติฐานในการวิจัย 
 1. ผูบริโภคที่มีลักษณะประชากรศาสตรไดแก เพศ อายุ รายไดตอเดือน อาชีพ และ
การศึกษา แตกตางกันมีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเบเกอรี่ ฟารมเฮาส ของผูบริโภคแตกตาง
กัน 
 2.  คุณคาตราสินคา ผลิตภัณฑเบเกอรี่ ฟารมเฮาสประกอบดวย มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเบเกอรี่ ฟารมเฮาส ของผูบริโภค 
 
 
 
 



บทท่ี 2 
เอกสารและงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 

ในการศึกษาเรื่อง “คุณคาตราสินคาที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ 
เบเกอรี่ฟารมเฮาส ” ผูวิจัยไดคนควาแนวคิดและทฤษฏีและงานวิจัยที่เก่ียวของดังนี ้

1. แนวคิดและทฤษฏีเก่ียวกับขอมูลสวนบุคคล
2. แนวคิดและทฤษฏีเก่ียวกับตราสินคา
3. แนวคิดและทฤษฏีเก่ียวกับคุณคาตราสินคา
4. แนวคิดเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค
5. ความรูทั่วไปเก่ียวกับเบเกอรี่และอุตสาหกรรมในประเทศไทย
6. ประวัติ บริษัท เพรซิเดนท เบเกอรี่
7. เอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวของ

1. แนวคิดทฤษฏีเกี่ยวกับขอมูลสวนบุคคล
ประชากรศาสตร หมายถึง ลักษณะของแตละบุคคลแตกตางกันไปโดยความแตกตางทาง

ประชากรศาสตร จะมีอิทธิพลตอการสื่อสาร ลักษณะประชากรศาสตร คือ (พรทิพย  วรกิจโภคาทร. 
2529: 312-315)  

1.  เพศ (Sex) เปนตัวแปรในการแบงสวนตลาดที่สําคัญเชนกัน นักการตลาดควรตอง
ศึกษาตัวแปรนี้อยางรอบคอบ เพราะในปจจุบันนี้ตัวแปรดานเพศมีการเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรมการ
บริโภคการเปลี่ยนแปลงดังกลาวอาจมีสาเหตุจากการที่สตรีทํางานมีมากข้ึน 

2.  อายุ (Age) เนื่องจากผลิตภัณฑจะสามารถตอบสนองความตองการของกลุมผูบริโภคที่
มีอายุแตกตาง นักการตลาดจึงใชประโยชนจากอายุเปนตัวแปรดานประชากรศาสตรที่แตกตางของ
สวนตลาดนักการตลาดไดคนหาความตองการของสวนตลาดสวนเล็ก (Niche Market) โดยมุง
ความสําคัญที่ตลาดอายุสวนนั้น 

3.  รายได การศึกษาและอาชีพ (Income, Education and Occupation) เปนตัวแปรที่
สําคัญในการกําหนดสวนของตลาด โดยทั่วไปนักการตลาดจะสนใจผูบริโภคที่มีความร่ํารวย แต
อยางไรก็ตามครอบครัวที่มีรายไดต่ําจะเปนตลาดที่มีขนาดใหญ ปญหาสําคัญในการแบงสวนตลาด
โดยถือเกณฑรายไดอยางเดียวก็คือ รายไดจะเปนตัวชี้การมีหรือไมมีความสามารถในการจายสินคา
ในขณะเดียวกันการเลือกซื้อสินคาที่แทจริงอาจถือเกณฑรูปแบบการดํารงชีวิต รสนิยม คานิยม 
อาชีพ การศึกษา ฯลฯ แมวารายไดจะเปนตัวแปรที่ใชบอยมากนักการตลาดสวนใหญจะโยงเกณฑ
รายไดรวมกับตัวแปรดานประชากรศาสตรหรืออ่ืนๆ เพ่ือใหการกําหนดตลาดเปาหมายไดชัดเจน
ย่ิงข้ึน เชน กลุมรายไดอาจจะเก่ียวของกับเกณฑอายุและอาชีพรวมกัน 
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 อดุลย จาตุรงคกุล (2541: 38-39) กลาววา ลักษณะทางประชากรศาสตร รวมถึง อายุ เพศ 
วงจรชีวิตของครอบครัว การศึกษา รายได เปนตน ลักษณะดังกลาวมีความสําคัญตอนักการตลาด 
เพราะมันเก่ียวพันกับอุปสงค (Demand) ในตัวสินคาทั้งหลาย การเปลี่ยนแปลงทางประชากรศาสตร 
ชี้ใหเห็นถึงการเกิดข้ึนของตลาดใหม และตลาดอ่ืนก็จะหมดไป หรือลดความสําคัญลง ลักษณะทาง
ประชากรศาสตรที่สําคัญมีดังนี้ 
 1.  เพศ จํานวนสตรี (สมรสหรือโสด) ที่ทํางานนอกบานเพ่ิมมากข้ึนเรื่อยๆ นักการตลาด
ตองคํานึงวาปจจุบันสตรีเปนผูซื้อรายใหญ ซึ่งที่แลวมาผูชายเปนผูตัดสินใจซื้อ นอกจากนั้นบทบาท
ของสตรีและบุรุษบางสวนที่ซ้ํากัน 
 2.  อายุ นักการตลาดตองคํานึงถึงความสําคัญของการเปลี่ยนปลงของประชากรในเรื่อง
ของอายุดวย 
 3.  การศึกษาและรายได การศึกษามีอิทธิพลตอรายไดเปนอยางมาก การรูวาอะไรเกิด
ข้ึนกับการศึกษาและรายไดเปนสิ่งสําคัญเพราะแบบแผนการใชจายข้ึนอยูกับรายไดที่คนมี 
 การแบงสวนตลาดตามตัวแปรดานประชากรศาสตร ประกอบดวย เพศ อายุ สถานภาพ
ครอบครัว จํานวนสมาชิกในครอบครัว ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดตอเดือน ลักษณะดาน
ประชากรศาสตรเปนลักษณะที่สําคัญ และสถิติที่วัดไดของประชากรจะชวยในการกําหนดตลาด
เปาหมาย ในขณะที่ลักษณะดานจิตวิทยาและสังคมวัฒนธรรมชวยอธิบายถึงความคิดและความรูสึก
ของกลุมเปาหมายนั้น ขอมูลดานประชากรจะสามารถเขาถึงและมีประสิทธิผลตอการกําหนดตลาด
เปาหมาย (ศิริวรรณ  เสรีรัตน. 2538:41)  
 ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2538: 41-42) กลาววา ลักษณะดานประชากรศาสตร
ประกอบดวย อายุเพศ ขนาดครอบครัว สถานภาพทางครอบครัว รายไดอาชีพ การศึกษา เหลานี้
เปนเกณฑที่นิยมใชในสวนแบงการตลาด ลักษณะทางดานประชากรศาสตรเปนลักษณะที่สําคัญและ
สถิติที่วัดไดของประชากรศาสตรที่ชวยกําหนดตลาดของเปาหมาย รวมทั้งงายตอการวัดมากกวาตัว
แปรอ่ืนตัวแปรทางดานประชากรศาสตรที่สําคัญ มีดังนี้ 
 1.  อายุ (Age) เนื่องจากผลิตภัณฑจะสามารถตอบสนองความตองการของกลุมผูบริโภคที่
มีอายุแตกตาง นักการตลาดจึงใชประโยชนจากอายุเปนตัวแปรดานประชากรศาสตรที่แตกตางของ
สวนตลาด นักการตลาดไดคนหาความตองการของสวนแบงการตลาดสวนเล็ก (Niche market) โดย
มุงหวังความสําคัญที่ตลาดอายุสวนนั้น 
 2.  เพศ (Sex) เปนตัวแปรในการแบงตลาดที่สําคัญเชนกัน นักการตลาดตองศึกษาตัวแปร
นี้อยางรอบคอบ เพราะในปจจุบันตัวแปรทางดานเพศมีการเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรมการบริโภค 
การเปลี่ยนแปลงดังกลาวอาจมีสาเหตุมาจากการที่สตรีทํางานเพ่ิมมากข้ึน 
 3.  ลักษณะครอบครัว (Market status) ในอดีตถึงปจจุบันลักษณะครอบครัวเปนเปาหมาย
ที่สําคัญของการใชความพยายามของการตลาดมาโดยตลอด และมีความสําคัญย่ิงกวาสวนที่
เก่ียวกับหนวยผูบริโภค นักการตลาดจะสนใจจํานวนและลักษณะของบุคคลในครัวเรือนที่ใชสินคาใด
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สินคาหนึ่งและยังสนใจในการพิจารณาลักษณะดานประชากรศาสตรและโครงสรางดานสื่อที่จะ
เก่ียวของกับผูตดัสินใจในครัวเรือน เพ่ือชวยในการพัฒนากลยุทธทางการตลาดใหเหมาะสม 
 4.  รายไดการศึกษา และอาชีพ (Income, education and occupation) เปนตัวแปรที่
สําคัญในการกําหนดสวนของตลาด โดยทั่วไปนักการตลาดจะสนใจผูบริโภคที่มีความร่ํารวย แต
อยางไรก็ตามครอบครัวที่มีรายไดปานกลางและมีรายไดต่ําจะเปนตลาดที่มีขนาดใหญ ปญหาที่
สําคัญในการแบงสวนตลาดโดยถือเกณฑรายไดอยางเดียวก็คือ รายไดจะเปนตัวชี้การมีหรือไมมี
ความสามารถในการจายสินคา ในขณะเดียวกันการเลือกสินคาที่จริงอาจถือเกณฑรูปแบบการ
ดําเนินชีวิต รสนิยม คานิยมอาชีพ การศึกษา ฯลฯ แมวารายไดจะเปนตัวแปรที่ใชบอยมาก นักการ
ตลาดสวนใหญจะโยงเกณฑรายไดรวมกับตัวแปรดานประชากรศาสตรหรืออ่ืนๆ เพ่ือใหการกําหนด
เปาหมายไดชัดเจนย่ิงข้ึน เชนกลุมรายไดสูงที่มีอายุตางๆ ถือวาใชเกณฑรายไดรวมกับเกณฑอายุ 
เปนเกณฑที่นิยมใชกันมากข้ึนเกณฑรายไดอาจเก่ียวของกับเกณฑอายุและอาชีพรวมกัน 
 จากแนวคิดและทฤษฎีที่กลาวมา ผูวิจัยไดนําทฤษฏีของลักษณะประชากรศาสตรและ
ทฤษฏีความแตกตางระวางปจเจกบุคคล มาเปนกรอบแนวความคิดเพ่ือใชในการคนหาคําตอบ
เก่ียวกับลักษณะดานประชากรศาสตรและความแตกตางระหวางปจเจกบุคคล เชน เพศ อายุ ระดับ
การศึกษา รายไดตอเฉลี่ย และอาชีพที่แตกตางกันนั้น มีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคผลิตภัณฑเบ
เกอรี่ ฟารมเฮาส 
 
2. แนวคิดและทฤษฏีเกี่ยวกับตราสินคา 
 ตราสินคา มีบทบาทในการสรางความสําเร็จใหกับสินคาหรือบริการอยางมาก ความสําเร็จ
ของการสรางตราสินคานั้นตองใชศาสตรและศิลป ดังนั้น แนวคิดเก่ียวกับตราสินคาจึงเปนสิ่งสําคัญ
ในการที่จะทําความเขาใจ และอธิบายถึงคุณคาของตราสินคาในจิตใจของผูบริโภค (รัตนา  ก่ีเอ่ียน 
2551: 8)  
 กอนที่จะศึกษาความหมายของตราสินคา (Brand) ควรจะทําความเขาใจเก่ียวกับ
ความหมายของสินคาหรือผลิตภัณฑ (Product) กอนซึ่งจะหมายถึง กลุมของสิ่งที่มีตัวตนและไมมี
ตัวตนที่สามารถตอบสนองความพอใจของผูซื้อ อาจรวมถึงบรรจุภัณฑ สี ราคา คุณภาพและตรา
สินคา ตลอดจนบริการและชื่อเสียงของผูขาย (ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคณะ,2546: 394; อางอิงจาก 
Etzel, Walker; & Staton. G-9) หรือเปนสิ่งที่นําสูตลาดเพ่ือตอบสนองความจําเปนหรือความ
ตองการของมนุษย โดยแบงสินคาออกเปน (Kotler. 2009: 278)  
 1. สินคาที่มีลักษณะทางกายภาพ (Physical Product) เชน อาหาร โทรศัพท โทรทัศน 
เปนตน 
 2. การบริการ (Service) เชน สายการบิน ธนาคาร บริษัทประกันภัย เปนตน 
 3. รานคาปลีก (Retail) เชน หางสรรพสินคา ซุเปอรสโตร เปนตน 
 4. บุคคล (Person) เชน นักรอง นักแสดง นักกีฬา เปนตน 
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 5. องคกร (Organization) เชน องคกรที่ไมหวังผลกําไร องคกรทางการคา เปนตน 
 6. สถานที่ (Location) เชน เมือง รัฐ ประเทศ เปนตน 
 7. แนวความคิด (Idea)  
 โดยจําแนกสินคาออกเปน 5 ระดับ คือ 
 1.  คุณประโยชนหลัก (The core Benefit) เปนความตองการพ้ืนฐานที่ผูบริโภคไดรับจาก
สินคาหรือบริการ 2. ระดับสินคาทั่วไป (The Generic Product level) เปนสินคาพ้ืนฐานทั่วไป ซึ่ง
เปนคุณสมบัติที่จําเปนตอหนาที่ของสินคาเทานั้น 
 3.  ระดับสินคาคาดหวัง (The Expected Product level) กลุมของคุณสมบัติในตัวสินคาทีผู่
ซื้อคาดหวังจะไดรับเมื่อซื้อสินคา 
 4.  ระดับสินคาเพ่ิมเติม (The Augmented Product Level) คุณสมบัติผลประโยชนหรือ
บริการที่เพ่ิมเติมเขามาในสินคาหรือบริการเพ่ือสรางความแตกตางจากสินคาคูแขง 
 5.  ระดับสินคาที่มีศักยภาพ (The Potential Product Level) เปนสิ่งที่เพ่ิมเติมหรือการ
เปลี่ยนแปลงที่สินคาจะมีในอนาคต 
 
 ความหมายตราสินคา 
 อาเคอร (Anker.1996: 28) กลาววา ตราสินคา (Brand) หมายถึงการสรางความแตกตาง
ใหกับชื่อสัญลักษณไดแก ตราสัญลักษณ เครื่องหมายการคา หรือ การออกแบบบรรจุภัณฑตลอดจน
สินคาหรือบริการที่สามารถบงบอกความเปนสินคาหรือบริการที่สามารถบงบอกความเปนสินคาและ
บริการของผูขายที่แตกตางจากผูแขงขันรายอ่ืนได 
 คอทเลอร และอารมสตรอง (ศิริวรรณ เสรีรัตน. 2543: 90; อางอิงจาก Kolter; & 
Armstrong.1996.  Principles of Marketing) ไดใหความหมายของตราสินคาวาเปนชื่อ (Name)  คํา 
(Term) สัญลักษณ (Symbol) การออกแบบ (Design) หรือสวนประสมของสิ่งดังกลาวเพ่ือระบุถึง
สินคาและการบริการของผูขายรายใดรายหนึ่งหรือกลุมของผูขายเพ่ือแสดงถึงลักษณะที่แตกตางจาก
คูแขงขัน 
 สวนตางๆที่เปนตราสินคามีดังนี้ (เสรีวงศมณฑา. 2542: 143)  
 1.  ชื่อตราสินคา (Brand name) จะแตกตางจากความเปนตราสินคา (Brand) เพราะชื่อ
ตราสินคา (Brand name) สามารถออกเสียงไดแตไมใชความเปนตราสินคา (Brand) เพราะสามารถ
จับตองได (Tangible) แตความเปนตราสินคาเปนความทรงจําในตราสินคาหรือภาพลักษณที่อยูใน
สมองของผบริโภคโดยเปนลักษณะที่จับตองไมได (Intangible)  
 2.  เงื่อนไขไดแกการระบุวาซื้ออยางไรขายอยางไรการรับประกันและการใชบริการตางๆมี
หรือไม 
 3.  รูปลักษณเชนโลโกการออกแบบของสินคา 
 4.  สัญลักษณหรือเครื่องหมาย 
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 เสรี  วงศมณฑา (2542:143) ไดอธิบายถึงลักษณะของตราสินคา (Brand) วาควรจะตองมี 
(1) บุคลิกที่ย่ังยืน (Dureble Personlity) ประกอบดวยการรวมกันทางดานคุณคาทางกายภาพ 
(Physical Value) และคุณคาดานการใชสอย (Functional Value) ตลอดจนคุณคาทางกายภาพ 
(Physical Value) และคุณคาดานการใชสอย (Functional Value) ตลอดจนคุณคาดานจิตวิทยา 
(Psychological Value) (2) การตัดสินใจซื้อสินคาเกิดข้ึน เพราะผูบริโภคมีความรูสึกที่ถูกตอง และมี
ความพึงพอใจตอตราสินคา (3) ผลิตภัณฑเปนสิ่งที่สรางไดในโรงงาน แตคุณคาของตราสินคาเกิด
จากการรับรูภาพลักษณ (Perceptual mage) ของผูบริโภคและ (4) คูแขงขันสามารถเลียนแบบ
คุณลักษณะของสินคาได แตคุณคาของตราสินคาคูแขงไมสามารถเลียนแบบได เพราะเปน
เอกลักษณที่อยูในใจผูบริโภค ซึ่งนั่นหมายความวาการที่ผูบริโภคซื้อสินคาใดสินคาหนึ่งนั้นเปน
เพราะตราสินคาแตกตางกัน ดังนั้น ตราสินคาที่ประสบความสําเร็จจึงเปนตราสินคาที่แตกตางในใจ
ผูบริโภค 
 สรุปโดยรวม ตราสินคา (Brand) หมายถึง สวนประสมของหลายๆ สิ่งไมวาจะเปนชื่อ 
(name) คํา (trem) เครื่องหมาย (sign) สัญลักษณ (sign) สัญลักษณ (symbol) การออกแบบ 
(design) เพ่ือแสดงความแตกตางของสินคาหรือบริการของผูขายใหแตกตางไปจากคูแขงขัน 
 
 ความสําคัญของตราสินคา 
 ตราสินคามีความสําคัญตอผูซื้อและผูขาย (ศิริวรรณ  เสรีรัตน 2543: 92) ดังนี้ 
 1. ความสําคัญของตราสินคาที่มีตอผูซื้อหรือผูบริโภค มีดังนี้ 
  1.1 ตราสินคาทําใหผูซื้อสามารถเรียกชื่อสินคาไดถูกตอง 
  1.2  ตราสินคาทําใหผูซื้อรูจักคุณภาพสินคา และเห็นความแตกตางระหวางสินคา 
  1.3  ตราสินคาทําใหผูซื้อทราบถึงผลิตภัณฑใหมจากตราสินคา 
  1.4  ตราสินคาทําใหผูซื้อมีอิสระตอการเลือกตราสินคาตราใดก็ได 
 2. ความสําคัญของตราสินคาที่มีตอผูขายหรือนักการตลาด มีดังนี้ 
  2.1  ผูขายใชตราสินคาในการโฆษณา สงเสริมการตลาดอ่ืนๆ 
  2.2  ตราสินคาชวยสรางยอดขายและควบคุมสวนครองตลาด 
  2.3  ตราสินคาชวยในการแนะนําสินคาใหม 
  2.4  ตราสินคาชวยในการกําหนดตําแหนงตราสินคา 
 จากคําจํากัดความของตราสินคาและความสําคัญของตราสินคา จะเห็นไดวาตราสินคา
ไมใชเปนเพียงตราสินคาหรือบรรจุภัณฑเทานั้นแตตราสินคาหมายถึงการรวมกันทุกสิ่งที่ผูบริโภค
รับรูเก่ียวกับตัวสินคา 
 อาเคอร (Anker.  1996: 74) แบงองคประกอบของตราสินคาออกเปน 2 สวนดวยกันซึ่งทั้ง 
2 สวนมีความสัมพันธซึ่งกันและกัน เพ่ือใหผูบริโภคเกิดการรับรูขอมูลเก่ียวกับตราสินคาไปใน
ทิศทางเดียวกันดังแสดงในภาพประกอบ 2 
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ภาพประกอบ 2  แสดงแบบจําลององคประกอบตราสินคา 
 
 ที่มา: Anker, D.A. (1996):  Building Strog Brands.  p. 74.  
  
 สวนประกอบแรกของตราสินคาคือสินคา (Product) ซึ่งเปนสวนที่สามารถจับตองได 
(Tangible) ประกอบไปดวยขอบเขตของสินคา (Product Scope) คือการเชื่อมโยงตราสินคากับ
ประเภทของสินคาซึ่งหากการเชื่อมโยงนั้นมีความแข็งแกรงพอตราสินคานั้นก็จะสามารถถูกระลึก
คุณสมบัติของสินคา (Attributes) หมายถึงการที่สินคานั้นสามารถทําใหคุณประโยชนทั้งทางดาน
ประโยชนใชสอยและอารมณแกผูบริโภคโดยเฉพาะผูบริโภคในยุคปจจุบันจะใหความสําคัญกับ
ผลประโยชนทางดานอารมณมากกวาผลประโยชนที่ไดจากประโยชนใชสอยแตเพียงอยางเดียว
คุณภาพของสินคา (Quality) คือการที่ผูบริโภคเกิดการรับรูถึงคุณภาพที่ดีของสินคาและบริการนั้น
ซึ่งการที่ผูบริโภคเกิดการรับรูถึงคุณภาพที่ดีของสินคาแลวนั้นจะทําใหเกิดเปนสินคาที่มีคุณคาในใจ
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ของผูบริโภคไดองคประกอบสุดทายของสินคาคือการใชสินคา (Uses) ซึ่งจะข้ึนอยูกับประเภทของ
การใชหลายประการไมวาจะเปนโอกาสในการใชวงจรการใชตามฤดูกาลตางๆหรือดูที่ปริมาณการใช
ของผูใชไมวาจะเปนใชมากใชปานกลางหรือใชนอยเปนตน (Aaker. 1996: 74-75)  สวนประกอบที่
สองคือองคประกอบรอบนอกที่ไมสามารถจับตองได (Intangible) ซึ่งเปนสวนที่ทําใหผูบริโภคไดรับรู
ถึงความแตกตางในตัวสินคาและบริการประกอบไปดวยภาพลักษณของผูใชสินคา (User Imagery) 
เปนการกําเนิดตําแหนงและบุคลิกภาพใหกับตราสินคาเพ่ือบอกถึงกลุมผูใชหรือผูซื้อวาเปนใครซึ่งจะ
เปนตัวสะทอนภาพลักษณของกันและกันถิ่นกําเนิดของสินคา (Country of Origin) คือแหลงกําเนิด
ของสินคาซึ่งมีความสําคัญกับตราสินคาในการสรางความนาเชื่อถือใหกับตราสินคานั้นๆไดหาก
สินคาใดมีแหลงกําเนิดจากประเทศที่มีทรัพยากรหรือมีความเชี่ยวชาญในการผลิตสินคาประเภทนั้น
จะทําใหสินคานั้นดูมีคุณภาพและสรางความนาเชื่อถือใหกับสินคาไดการเชื่อมโยงตราสินคากับ
องคกร (Organizational Associations) คือการมองถึงคุณลักษณะขององคกรมากกวาคุณลักษณะ
ของสินคาหรือบริการซึ่งในคุณลักษณะขององคกรเปนสิ่งที่ไมสามารถลอกเลียนแบบไดเหมือนกับ
สินคาเพราะแตละองคกรมีความแตกตางกันเชนบุคลากรความทันสมัยคุณภาพวัฒนธรรมในองคกร
หรือความใสใจในสิ่งแวดลอมมากนอยเพียงใดซึ่งสิ่งเหลานี้จะถูกสรางข้ึนและถายทอดผานพนักงาน
ในองคกรและกิจกรรมตางๆขององคกรนั้นเองคุณลักษณะขององคกรที่ผูบริโภครับรูจะสงผลใหเกิด
ความแข็งแกรงและคงทนกวาคุณลักษณะของ 
 สินคาทั้งยังกอใหเกิดคุณคาเพ่ิมข้ึนตอตราสินคาอีกดวยบุคลิกภาพที่หลากหลายเชนเปน
คนนาเชื่อถือสนุกสนานกระตือรือรนมีอารมณขันฉลาดหลักแหลมออนโยนสุภาพเปนตนซึ่ง
บุคลิกภาพตราสินคาจะเปนเหมือนสิ่งที่เชื่อมโยงใหผูบริโภคสามารถแสดงตัวตนออกมาผานตรา
สินคาไดโดยที่บุคลิกภาพตราสินคายังสามารถสรางความสัมพันธระหวางผูบริโภคกับตราสินคาและ
เปนตัวสื่อสารใหผูบริโภคเห็นถึงประโยชนหรือคุณลักษณะของตราสินคาอันจะสงผลใหตราสินคามี
ความแข็งแกรงข้ึน (Aaker.  1996: 74-75)  
 สัญลักษณ (Symbols) คือทุกสิ่งที่เปนตัวแทนของตราสินคานับไดวาเปนสัญลักษณใหแก
ตราสินคาทั้งสิ้นถาตราสินคาใดมีสัญลักษณที่แข็งแกรงก็จะสามารถชวยใหผูบริโภคเกิดการจดจํา
และระลึกถึงตราสินคานั้นไดงายข้ึนความสัมพันธระหวางตราสินคากับผูบริโภค (Brand-Customer 
Relationship) เปนการสรางใหเกิดความสัมพันธที่ดีตอผูบริโภคโดยใหผูบริโภคเกิดความรูสึกดาน
บวกกับตราสินคาซึ่งจะสงผลใหเกิดการใชตราสินคานั้นอยางตอเนื่องและเกิดเปนความภักดีตอตรา
สินคาในที่สุดคุณประโยชนทางดานอารมณ (Emotional Benefits) เปนเรื่องที่เก่ียวของกับอารมณ
และความรูสึกของผูบริโภคในขณะที่ซื้อสินคาหรือใชสินคาเชนความรูสึกชอบและไมชอบ 
 ความรูสึกมีความสุขเปนตนซึ่งความรูสึกและอารมณจะเปนการเพ่ิมคุณคาใหแกตราสินคา
นอกเหนือจากประโยชนใชสอยของสินคาดวยสวนคุณประโยชนจากการแสดงออกถึงความเปน
ตัวเอง (Self-expressive Benefits) คือการใชสินคาเพ่ือบงบอกถึงตัวตนของผูใชไมวาจะเปนลกัษณะ
ที่ตนเองเปนจริงๆหรือลักษณะที่ตนเองอยากใหคนอ่ืนมองวาเปนอยางไร (Aaker. 1996: 74-75)  
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 ดังนั้นแลวสามารถสรุปไดวาตราสินคาที่แทจริงนั้นคือการรวมกันของหลายๆองคประกอบ
ไมวาจะเปนชื่อตราสินคาคําขวัญสัญลักษณตางๆเปนตนเพ่ือแสดงใหเห็นถึงความแตกตางในกลุม
สินคาประเภทเดียวกันทั้งจากลักษณะทางกายภาพที่สามารถจับตองได (Tangible) และลักษณะ
ทางดานอารมณที่ไมสามารถจับตองได (Intangible) นักการตลาดจึงจําเปนตองมีการสรางตราสินคา
ใหมีความโดดเดนและมีความแข็งแกรงเพียงพอที่จะสามารถเขาไปอยูในการรับรูของผูบริโภคสงผล
ใหเกิดพฤติกรรมที่เปนประโยชนตอตราสินคาและองคกร 
 
3. แนวคิดและทฤษฏีเกี่ยวกับคุณคาตราสินคา 
 คุณคาตราสินคา (Brand Equity)  
 คุณคาตราสินคา (Brand Equity) เปนแนวความคิดที่ไดรับความสนใจอยางมากจาก
นักวิชาการและนักการตลาดมาตลอดโดยพยายามที่จะหาคําจํากัดความวิธีการในการวัดคุณคาตรา
สินคาตลอดจนการศึกษาวิธีการและผลของการสรางตราสินคาใหมใหแข็งแกรง 
 
 ความหมายของคุณคาตราสินคา 
 สําหรับความหมายของคุณคาตราสินคามีผูใหคําจํากัดความไวอยางหลากหลาย
ดังน้ี 
 วิทวัส รุงเรืองผล (2544: 9) คุณคาตราสินคาหมายถึงตราสินคาที่เปนที่ยอมรับและเชื่อถือ
เปนทุนหรือคุณคาเพ่ิมพูนในผลิตภัณฑที่ชวยในการสรางมูลคาใหกับตราย่ีหอในมุมมองของ
ผูบริโภคซึ่งเปนผลของกิจกรรมทางการตลาดและโฆษณาที่ดีและตอเนื่องรวมทั้งประสบการณดีๆที่
ลูกคาประจําพึงหวังจะไดจากการนิยมใชตราสินคาหนึ่งๆอันสืบเนื่องมาจากทัศนคติในเชิงบวกทีม่ตีอ
สินคาหรือบริการขององคกร 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน (2543: 93) ไดใหความหมายคุณคาตราสินคาวาเปนคุณคาผลิตภัณฑที่
รับรู (Perceived Value) ในสายตาลูกคาการที่ตราสินคาของบริษัทมีความหมายเชิงบวกในสายตา
ของผูซื้อคุณคาตราสินคาจะสรางขอไดเปรียบทางการแขงขันดังนี้ (1) บริษัทจะสามารถลดสินคา 
(Brand Loyalty) (2) บริษัทจะมีสภาพคลองทางการคาในการตอรองกับผูจัดจําหนายและผูคาปลีก
เพราะลูกคาคาดหวังวาคนกลางจะจัดหาตราสินคาไวขาย (3) บริษัทจะสามารถตั้งราคาไดสูงกวา
คูแขงเพราะตราสินคามีคุณภาพการรับรูที่สูงกวาคูแขง (4) บริษัทสามารถขายตราสินคาไดมากข้ึน
เพราะชื่อตราสินคาสรางความเชื่อถือไดสูงดังนั้นตราสินคาจะชวยใหบริษัทเลี่ยงการแขงขันดานราคา
ได 
 โบว่ี และคณะ (เสรีวงศ มณฑา. 2542: 144; อางอิงจาก Bovee; & et al. 1995: 2. 
Advertising excellence)  ไดใหความหมายของคุณคาของตราสินคา (Brand equity) หมายถึงการที่
ตราสินคาของบริษัทมีความหมายเชิงบวกในสายตาของลูกคาซึ่งเปนผูซื้อนักการตลาดจะตอง
พยายามสรางคุณคาใหตราสินคาใหมากที่สุดเทาที่จะมากไดกลาวคือการที่คนมีความรูเก่ียวกับ
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คุณคาตราสินคาจะมีผลในการสรางความแตกตางใหกับตราสินคาและมีผลกอใหเกิดพฤติกรรมของ
ตราสินคานั้นคุณคาของตราสินคาจะเกิดข้ึนก็ตอเมื่อผูบริโภคคุนเคยกับตราสินคามีความรูสึกที่ดีตอ
ตราสินคาอยางมั่นคงและจดจําตราสินคานั้นไดดวยคุณลักษณะที่ไมซ้ํากับตราสินคาอ่ืน 
 ฟารคูฮาร (Farquhar. 1989: 24) ไดใหความหมายของคุณคาตราสินคาไววาเปนคุณคา
เพ่ิม (Value Added) ที่มีตอบริษัทรานคาหรือผูบริโภคซึ่งตราสินคาไดทําใหเกิดข้ึนกับผลิตภัณฑ 
 มารโคนี่ (Marconi. 1993: 33) ไดใหความหมายของคุณคาตราสินคาไววาคุณคาตราสนิคา
คือการรับรูถึงคุณคาในตราสินคา 
 Marketing Science Institute ของประเทศสหรัฐอเมริกาคอตเลอร (Kotler. 1998: 549) ได
ใหความหมายของคุณคาตราสินคาไววาเปนกลุมของความสัมพันธและพฤติกรรมเก่ียวกับตราสินคา
ของลูกคาชองทางการจําหนายและบริษัทเจาของซึ่งทําใหตราสินคานั้นๆสามารถสรางยอดขายและ
ผลกําไรไดทําใหตราสินคาแข็งแกรงมีความมั่นคงแตกตางและมีความไดเปรียบคูแขง 
 เสรี วงษมณฑา (2540: 43) ไดใหความหมายคุณคาตราสินคา (Brand Equity) ไววา
หมายถึงการที่ตราสินคาของบริษัทมีความหมายเชิงบวกในสายตาของลูกคาซึ่งเปนผูซื้อนักการ
ตลาดจะตองพยายามสรางคุณคาใหตราสินคาใหมากที่สุดเทาที่จะมากไดกลาวคือการที่คนมีความรู
เก่ียวกับตราสินคามีผลในการสรางความแตกตางใหตราสินคาและมีผลกอใหเกิดพฤติกรรมของตรา
สินคานั้นคุณคาของตราสินคาจะเกิดข้ึนก็ตอเมื่อผูบริโภคคุนเคยกับตราสินคามีความรูสึกที่ดีตอตรา
สินคาอยางมั่นคงจดจําตราสินคานั้นไดดวยคุณลักษณะที่ไมซ้ํากับตราสินคาอ่ืน 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน (2550: 163) ใหความหมายของคุณคาในตราสินคา (Brand Equity) 
หมายถึงคุณคาที่มีอยูในตราสินคาที่มีชื่อเสียง (Schiffman; & Kanuk. 2007: 224) เปนลักษณะที่
แสดงถึงการยอมรับผลิตภัณฑใหมการจัดสรรพ้ืนที่ในชั้นวางที่ดีกวาคุณคาที่รับรูทางเลือกในการตั้ง
ราคาที่สูงและแมแตการกําหนดคุณคาทรัพยสินในงบดุลของบริษัทจากเหตุผลเหลานี้บริษัทจึงตอง
เริ่มตนที่การจัดการบํารุงรักษาชื่อตราสินคาของตน 
 สรุปโดยรวมคุณคาตราสินคา (Brand Equity) หมายถึงตราสินคาที่เปนที่ยอมรับและ
เชื่อถือเปนทุนหรือคุณคาเพ่ิมในผลิตภัณฑที่ชวยในการสรางมูลคาใหกับตราย่ีหอในมุมมองของ
ผูบริโภคแมวาตราสินคาจะมีคุณสมบัติเหมือนกันหรือสินคาขาดตลาดผูบริโภคก็จะยังรอซื้อตรา
สินคานั้นๆเปนผลกระทบทางการตลาดที่เกิดจากความมีลักษณะเฉพาะตัวของตราสินคาและเปน
คุณคาเพ่ิม (Value Added) ที่ใสเขาไปในผลิตภัณฑซึ่งตราสินคาทําใหเกิดข้ึนกับผลิตภัณฑ
โดยเฉพาะคุณคาตราสินคาในสายตาของผูบริโภคทําใหการศึกษาเก่ียวกับเรื่องคุณคาตราสินคาสวน
ใหญมักจะเนนไปในมุมมองของผูบริโภคเปนหลัก 
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 การสรางตราคุณคาตราสินคาใหเกิดในสายตาผูบริโภคมีหลักเกณฑดังน้ี (เสรี   
วงศมณฑา.  2542: 145)  
 1.  ตองกอใหเกิดความรูสึกวาสินคานั้นแตกตางจากสินคาอ่ืนๆ 
 2.  คุณคาในตราสินคาเกิดข้ึนเมื่อผูบริโภคมีความคุนเคยกับตราสินคาหรือเกิดความพึง
พอใจบางประการซึ่งเกิดจากลักษณะตราสินคาที่เปนเอกลักษณและแข็งแกรงในความทรงจําของ
ลูกคา 
 ไดมีผูแสดงองคประกอบดานตางๆ ของคุณคาตราสินคาดังนี้ 
 คุณคาตราสินคามีองคประกอบ4 ประการดังนี้ (ศิริวรรณ เสรีรัตน.  2550: 163)  
 1.  การรูจักตราสินคา (Brand Awareness) การที่ลูกคารูจักและคุนเคยตอตราสินคาถือวา
เปนคุณคาตราสินคา 
 2.  คุณภาพการรับรู (Perceived Quality) ความรูสึกของผูบริโภคที่รับรูถึงคุณภาพ
ผลิตภัณฑหรือคุณภาพตราสินคาที่เหนือกวาตราสินคาอ่ืนเชนความเชื่อถือไดความมั่นใจเปนตน 
 3.  ความผูกพันกับตราสินคา (Brand associations) เปนความเชื่อมโยงตราสินคาเขากับ
ความทรงจําของผูบริโภคตัวอยางเชนเมื่อเอยถึงธนาคารกรุงเทพจะโยงไปที่ธนาคารที่เปนผูนําเมื่อ
นึกถึงปมน้ํามัน ปตท. จะนึกถึงปมน้ํามันของคนไทยเพ่ือคนไทยเปนตน 
 4.  ความภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty) ความพึงพอใจที่สม่ําเสมอและ (หรือ) การซื้อ
ตราสินคาเดิมในผลิตภัณฑของบริษัทใดบริษัทหนึ่ง (Schiffman; & Kanuk. 2007: 220)  
 
 องคประกอบของคุณคาตราสินคา (Brand Equity)  
 จากความสําคัญของคุณคาตราสินคาในสายตาของผูบริโภคและคุณสมบัติของตราสินคา
ทําใหการศึกษาเก่ียวกับตราสินคามักจะเนนและใหความสําคัญในสายตาของผูบริโภคซึ่งแนวคิดและ
แบบจําลองคุณคาของตราสินคาของ (Aaker. 1991) ไดอธิบายวาคุณคาของตราสินคานั้นมี
องคประกอบ 5 อยางดวยกันคือ 
 1.  การรูจักชื่อตราสินคา (Brand Name Awareness)  
 2.  คุณภาพที่ถูกรับรู (Perceived Quality)  
 3.  ความผูกพันกับตราสินคา (Brand Associations)  
 4.  ความภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty)  
 5.  สินทรัพยประเภทอ่ืนๆของตราสินคา (Other Proprietary Brand Asset)  
 
 1. การรูจักชื่อตราสินคา (Brand Name Awareness)  
  การรูจักชื่อสินคาเปนองคประกอบหนึ่งของคุณคาตราสินคาและจัดวาเปนจุดเริ่มตนทีจ่ะ
ทําใหเกิดพฤติกรรมการซื้อเพราะการที่ตราสินคาใดใดสามารถเขามาอยูในใจผูบริโภคไดในขณะที่
กําลังนึกถึงสินคาประเภทนั้นๆอยูก็ยอมแสดงวาตราสินคานั้นมีความมั่นคงอยูในใจของผูบริโภความี
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คุณภาพดีและเชื่อถือไดดังนั้นจึงมักถูกเลือกซื้อหรือใชมากกวาตราสินคาที่ไมเปนที่รูจักซึ่งตราสินคา
ไทยจะชวยลดปญหาการแขงขันทางดานราคาเพราะสัญลักษณตราสินคาไทยและตราสินคาของ
ผูประกอบการจะสรางมูลคาเพ่ิมใหกับผลิตภัณฑผานคุณคาตราสินคา (Brand Value) และมลูคาของ
ตราสินคา (Brand Equity)  
 
 2.  คุณภาพที่ถูกรับรู (Perceived Quality)  
  คุณภาพที่ถูกรับรูหมายถึงความรูสึกของผูบริโภคที่รับรูถึงคุณภาพโดยรวมหรือ
คุณภาพที่เหนือกวาสินคาตราอ่ืนของตราสินคาตราใดตราหนึ่งโดยจะมีการคํานึงถึงวัตถุประสงคใน
การใชงานหรือคุณสมบัติของสินคานั้นๆจัดวาเปนองคประกอบอยางหนึ่งของคุณคาตราสินคาเพราะ
เปนสิ่งที่ทําใหผูบริโภคไดรับทราบถึงความแตกตางและตําแหนงของสินคานั้นรวมทั้งทําใหผูบริโภค
มีเหตุผลที่จะซื้อสินคานั้นดวย 
 
 3.  ความผูกพันกับตราสินคา (Brand Associations)  
  ความผูกพันกับตราสินคาหมายถึงความผูกพันซึ่งเชื่อมโยงตราสินคาเขากับความทรง
จําของผูบริโภคเชนเมื่อจะซื้อสินคาไทยก็จะนึกถึงความประณีตพิถีพิถันเปนตนดังนั้นตราสินคาจึงมี
สวนชวยใหผูบริโภคสามารถดึงขาวเก่ียวกับตราสินคาออกมาจากความทรงจําทําใหสินคามีความ
แตกตางจากคูแขงรวมทั้งทําใหผูบริโภคมีเหตุผลในการซื้อสินคาโดยการสรางทัศนคติเชิงบวกใหกับ
ตราสินคา 
 
 4.  ความภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty)  
  ความภักดีตอตราสินคาเปนสิ่งแสดงถึงความยึดมั่นที่ผูบริโภคมีตอตราสินคาความภักดี
ตอตราสินคาจัดวาเปนองคประกอบของคุณคาของตราสินคา (Brand Equity) ที่มีความสําคัญเพราะ
จะสะทอนใหเห็นวาผูบริโภคจะเปลี่ยนไปใชสินคาอ่ืนหรือไมรวมทั้งยังเปนองคประกอบหลักที่ทําให
ผูบริโภคเกิดการซื้อซ้ําซึ่งเปนสิ่งสะทอนใหเห็นถึงศักยภาพทางการตลาดของสินคานั้น 
 
 5.  สินทรัพยประเภทอ่ืนๆของตราสินคา (Other Proprietary Brand Assets)  
  สินทรัพยของตราสินคาเชนเครื่องหมายการคาหรือความสัมพันธชองทางการจัด
จําหนายเปนตนจัดวาเปนองคประกอบอยางหนึ่งของคุณคาตราสินคาเนื่องจากสิ่งเหลานี้เปน
สินทรัพยที่มีคาซึ่งจะชวยปกปองตราสินคาจากคูแขงขันได 
 
 
 
 



 18 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 3  แสดงแบบจําลองคุณคาของสนิคาแบบ 5 ปจจัยของ David A. Aaker 
 

 ที่มา: ศิริวรรณ เสรรีัตน; และคณะ. (2546): การบริหารการตลาดยุคใหมฉบับปรับปรุง     
ป 46. 

 

 การสรางคุณคาตราสินคา 
 การสรางคุณคาตราสินคาที่แข็งแกรงเปนสิ่งที่จําเปนความสําเร็จในการสรางข้ึนอยูกับ
ความสามารถในการบริหารจัดการและรักษาคุณภาพที่ดีของสินทรัพยที่จับตองไมไดทั้ง 4 ปจจัย
ขางตนคือความภักดีตอตราย่ีหอการรับรูความเขาใจตอคุณภาพและภาพลักษณที่เชื่อมโยงกับตรา
ย่ีหอเบ้ืองหลังของการสรางความสําเร็จดังกลาวตองมีการพัฒนาใหตราย่ีหอสินคามีเอกลักษณที่
ชัดเจนของตนเองและเผยแพรเอกลักษณนี้ไปสูผูบริโภคอยางมีประสิทธิภาพ 
 อยางไรก็ตามในการสรางตราย่ีหอใหมีคุณคาในตราสินคาที่แข็งแกรงตองพิจารณาถึง
อุปสรรคดังนี้ดวย (วิทวัส  รุงเรืองผล. 2544: 10)  
 1.  การกดดันในการตั้งราคาที่เหมาะสม (Pressure to complete on price) ทั้งที่เกิดจาก
ราคาปกติของสินคาและขณะที่มีการสงเสริมการขายมีความแตกตางกันทําใหมีผลตอความรับรูใน

Perceived Quality 

Brand Equity 
Name 

Symbol 

Name Awareness 

Brand Loyalty 

Provides Value to 
Customer By Enhancing 
Customer’s: 
Interpretation or Processing 
of Information 
Confidence in the Purchase 
Decision  
Use Satisfation 
 

 

Brand Association 

Other Proprietary 
Brand Assets 

 

Provides Value to 
Firm by Enhancing: 
Effciency and Effectiveness of 
Marketing Programs 
Brand Loyalty 
Prices of Margins 
Brand Extension 
Trade Leverage 
Competitive Advantage 
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คุณคาของตราย่ีหอทําใหผูคาปลีกทีมีอํานาจทางการคาสูงไดเปรียบและชี้ใหเห็นวากุญแจแหง
ความสําเร็จของตราย่ีหอยังข้ึนอยูกับตนทุนการผลิตการจัดการที่ต่ําดวย 
 2.  จํานวนผูแขงขันที่เพ่ิมมากข้ึน (Proliferation of competitions) มีผลใหแตละตราย่ีหอ
ประสบความสําเร็จในการทําตลาดยากข้ึนและมีแนวโนมวางตําแหนงทางการตลาดแคบลงทําให
กลุมเปาหมายมีขนาดเล็กลงดวยจากปญหานี้สงผลใหตราย่ีหอจํานวนมากนิยมเลียนแบบตราย่ีหอที่
ประสบความสําเร็จในตลาดแลวเพราะมีความเสี่ยงนอยกวาการผลิตสินคาที่ใหม 
 3.  การแตกตัวของตลาดและสื่อ (Fragmenting markets and media) ปจจุบันนักการ
ตลาดมักประสบปญหาในการทําตลาดมากข้ึนเนื่องจากมีชองทางการตลาดและสื่อจํานวนมากข้ึน
จากรูปแบบเดิมที่นิยมโฆษณาประชาสัมพันธสินคาผานสื่อมวลชนปจจุบันเมื่อพูดถึงสื่อยังรวมถึง
วิทยุโทรทัศนอินเตอรเน็ตการขายตรงการเปนสปอนเซอรเปนตนขณะเดียวกันยังมีสื่อใหมที่เกิดข้ึน
แทบทุกวันดังนั้นจึงเปนการยากที่จะกระจายขอมูลขาวสารของตราย่ีหอผานสื่อตางๆไดอยางมี
ประสิทธิภาพ 
 4.  กลยุทธและความสัมพันธของกลุมตราย่ีหอ (Complex brand strategies and 
relationships) การแตกตัวของตราย่ีหอเดียวเปนสินคาหลากหลายชนิดเชน Coke , Diet Coke 
,Caffeine free Diet Coke , Coke Classic ตลอดจน Coke ในนามขององคกรเปนตนทําใหเปนการ
ยากที่จะสรางความเปนเอกลักษณที่ชัดเจนของตราย่ีหอ 
 5.  ความอคติในการเปลี่ยนแปลงกลยุทธ (Bias toward changing strategies) นักการ
ตลาดมักจะปฏิเสธที่จะเปลี่ยนหรือพัฒนาเอกลักษณของตราย่ีหอในขณะที่ยังมีศักยภาพทาง
การตลาดอยูถึงแมวาเอกลักษณดังกลาวจะติดกับตราย่ีหอมาเปนระยะเวลานานมากแลวก็ตาม
เพราะกังวลวาจะสรางความเสียหายใหกับตราย่ีหอและมีผลตอสวนแบงตลาดไดซึ่งนับเปนจุดออนใน
การพัฒนาตราย่ีหอใหมีเอกลักษณที่เหมาะสมกับยุคสมัย 
 6.  การตอตานนวัตกรรมใหม (Bias against innovations) เชนเดียวกับการตอตานการ
เปลี่ยนแปลงหรือการพัฒนาเอกลักษณของตราย่ีหอเพราะกังวลกับความเสี่ยงในการลงทุนดังนั้น
องคกรจึงมีแนวโนมที่จะเลือกใชกลยุทธทางการตลาดแบบเดิมแมจะมีจํานวนคูแขงใหมๆเพ่ิมข้ึนหรอื
แมกระทั้งยอดขายของตราย่ีหอจะลดลงก็ตาม 
 7.  ความกดดันในการลงทุน (Pressure to invest elsewhere) ปญหาสําคัญที่องคกรมัก
ประสบคือความพยายามในการลดตนทุนของตราย่ีหอที่มีความแข็งแกรงแลวเพ่ือนําไปลงทุนพัฒนา
สินคาหรือธุรกิจอ่ืนๆแทนสงผลใหตราย่ีหอที่มีความแข็งแกรงเกิดความเสียหายเพราะเทากับเปน
การเปดโอกาสใหตราคูแขงสามารถพัฒนาและสรางความแข็งแกรงจนอาจดึงสวนแบงการตลาดไป
ได 
 8.  ความกดดันระยะสั้น (short-term pressures) สงผลใหการลงทุนกับตราย่ีหอลดลงหรือ
อาจจะถูกละเลยโดยเฉพาะการลงทุนระยะสั้นเก่ียวกับสินทรัพยที่จับตองไมได (intangible assets) 
เชนตราย่ีหอคนหรือเทคโนโลยีทางดานขอมูลผลสุดทายอาจทําใหองคกรออนแอลงและขาด
สินทรัพยดังกลาวเมื่อมีความจําเปนตองใช 



 20 

 สรุปโดยรวมการสรางคุณคาตราสินคาหมายถึงการลงทุนเพ่ือสรางและยกระดับความ
แข็งแกรงของตราสินคาปจจัยดังกลาวมกระบวนการสรางโดยสรุปตามภาพประกอบ 
 

 
 

ภาพประกอบ 4  กระบวนการสรางตราย่ีหอใหมีคุณคาในตราสนิคาที่แข็งแกรง 
 
 ที่มา: วิทวัส รุงเรื่องผล. (2544):  หลักการตลาด.  หนา 10. 
 
 จากแนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับคุณคาตราสินคาขางตนนี้ผูวิจัยไดอางอิงองคประกอบของ
คุณคาตราสินคาจากอาเคอร (Aaker. 1991) ในดานการรูจักตราสินคาและคุณภาพการรับรูตรา
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สินคาซึ่งไดอธิบายความสําคัญของคุณคาตราสินคาในสายตาของผูบริโภคและคุณสมบัติของสินคา
ไดอยางชัดเจนมาใชเปนแนวทางในการออกแบบสอบถามตอนที่ 2 คุณคาตราสินคา“ ฟารมเฮาส ” 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน (2550: 315) ไดใหความหมายไววาเปนการที่ลูกคามองเห็นความ
แตกตางของตราสินคาและมีการตอบสนองตอตราสินคาหรือเปนการที่ตราสินคามีคุณคาในทัศนะ
ของลูกคาในเชิงบวกโดยผูบริโภคแสดงกิริยาวาพอใจในผลิตภัณฑนั้นมากกวาและพอใจในวิธีที่ตรา
สินคาอยูในตลาดในทางตรงกันขามตราสินคาอาจอาจมีคุณคาจากฐานลูกคาเชิงลบไดคือผูบริโภค
อาจจะแสดงความพอใจในกิจกรรมทางการตลาดของตราสินคานั้นนอยลง 
 ในการสรางคุณคาตราสินคาจะตองพิจารณาดังนี้ 
 1.  คุณคาตราสินคาจะเพ่ิมข้ึนจากความแตกตางของผลิตภัณฑ/ตราสินคาเชนเสื้อยืดโปโล
สามารถตั้งราคาสูงไดเพราะสินคามีความแตกตางถาตราสินคาไมมีความแตกตางก็อาจถูกจัดลําดับ
ในลักษณะผลิตภัณฑทั่วไปเชนเสื้อยืดไมมีย่ีหอหรือมีตราที่ไมเปนที่รูจักเปนตนซึ่งจะแขงขันกันที่
ราคา 
 2.  การตอบสนองดานความแตกตางของผลิตภัณฑเปนผลจากความรูของผูบริโภค
เก่ียวกับตราสินคา/ผลิตภัณฑซึ่งความรูเก่ียวกับตราสินคา (Brand knowledge) ประกอบดวย
ความคิด (Thoughts) ความรูสึก (Feeling) ภาพพจน (Images) ประสบการณ (Experience) ความ
เชื่อ (Beliefs) และอ่ืนๆซึ่งสัมพันธกับตราสินคาในลักษณะที่เฉพาะเจาะจงตราสินคาจะตองสราง
ความแข็งแกรง (Strong) ความพอใจ (Favorable) และตองสรางความผูกพันที่มีลักษณะเฉพาะกับ
ลูกคาเชน Volvo จะมีลักษณะเฉพาะดานความปลอดภัย (Safety) Arrow สื่อความหมายวาเปน 
เอกลักษณของบุรุษ Rolex สื่อความหมายวาเปนนาฬิกาสวิสชั้นนําของโลก CNBC สื่อความหมาย
วาเปนการใหขาวสารธุรกิจทั่วโลกจากสโลแกนที่วา “Business World Wide” เปนตน 
 การตอบสนองตอความแตกตางในผลิตภัณฑ/ตราสินคาของลูกคาซึ่งสรางคุณคาตราสินคา
จะสะทอนในรูปของการรับรู (Perception) ความชอบ (Preferences) และพฤติกรรมที่สัมพันธกับ
ลักษณะทั้งหมดทางการตลาดของตรา 
 
 การสรางตราสินคา 
 เนื่องจากคุณคาตราสินคาในใจผูบริโภคนั้น เกิดจากการรับรูถึงความเปนเอกลักษณของ
ตราสินคาอยางตอเนื่องจนเกิดคุณคาในใจข้ึน ดังนั้น การศึกษาและทําความเขาใจเก่ียวกับการสราง
ตราสินคาจึงมีความสําคัญเพ่ือที่จะชวยใหเขาใจถึงปจจัยของการสรางตราสินคาที่มีประสิทธิภาพ ซึง่
จะชวยอธิบายถึงความสัมพันธของการรับรู และความคิดเห็นของผูบริโภคตอคุณคาตราสินคา 
 การสรางตราสินคา คือ การสื่อสารคุณคาตางๆ ของสินคาที่องคกรตองการสื่อสารไปยัง
ผูบริโภคเพ่ือใหผูบริโภครับรูถึงคุณคานั้นๆ ดังนั้น การสรางตราสินคาที่แข็งแกรงจึงจําเปนตองสราง
ความสัมพันธที่ตอเนื่องระหวางตราสินคากับผูซื้อและผูใชสินคา ความสัมพันธนี้อาจจะมีการ
เปลี่ยนแปลงได ดังนั้น การสรางตราสินคาจึงตองมีการปรับตัวอยางตอเนื่องใหทันกับความ
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เปลี่ยนแปลงภายใตสภาพตลาดในปจจุบันการสรางตราสินคาที่แตกตางจําเปนตองใชความชํานาญ
และความเชี่ยวชาญในการจัดการ และการรักษาปจจัยตางๆ จับตองไดและจับตองไมไดของตรา
สินคา เพ่ือกอใหเกิดความภักดีตอตราสินคา (Brand Lolyalty) ในใจของผูบริโภค ตราสินคาจึงเปน
การผสมผสานระหวางองคประกอบทางกายภาพ ความงาม เหตุผลและอารมณ ดังนั้น การสรางตรา
สินคาที่แข็งแกรงจึงประกอบไปดวยการพัฒนา การรักษาคุณลักษณะของผลิตภัณฑและคุณคาที่
สม่ําเสมอ สรางความแตกตางจนปกปองและดึงดูดผูบริโภคได (Randall.1997)  
 ทั้งประสิทธิภาพทางการตลาด คุณภาพของสินคา และความพึงพอใจของลูกคา จะนํามา
ซึ่งคุณคาของตราสินคา (Brand Equity) ดังนั้น คุณคาของตราสินคาจึงเปนมูลคาเพ่ิมอันนํามาซึ่ง
รายได กําไร และสวนแบงการตลาดที่เพ่ิมข้ึน กลาวโดยสรุป คือ การสรางตราสินคาที่แข็งแกรงควร
ใหความสําคัญกับมูลคาของตราสินคา (Brand Value) ที่เก่ียวของกับองคประกอบทุกสวนของตรา
สินคา ซึ่งมูลคาของตราสินคาเกิดจากความรูที่มีขอมูลเก่ียวกับตราสินคาที่ผูบริโภครับรูอยาง
ตอเนื่อง (เสรี  วงษมณฑา. 2540: 45) จึงจะสามารถสรางตราสินคาที่ประสบความสําเร็จได 
  
 คุณสมบัติของตราสินคา (Brand characteristics)  
 เสรี วงษมณฑา (2542: 144) กลาวไววาตราสินคาจะอยูในความคิด (สมอง) ของลูกคา 
(Exist only in the mind of the customer) ซึ่งเกิดจากผูบริโภคมีความรูในตราสินคา 
 1.  ตราสินคาจะมีคุณคาก็ตอเมื่อ ลูกคามีความรูสึกที่ดีในขณะที่ซื้อสินคา ดังนั้นจึงตอง
สรางตราสินคาใหมีลักษณะที่ดี เพ่ือใหอยูในจิตใจของผูบริโภคในอันดับตนๆ (Top of mind) เหนือ
ตราสินคาอ่ืนๆในประเภทเดียวกัน 
 2.  ตราสินคาจะอยูในความทรงจําของลูกคา (The brand is a living memory) แตอยางไร
ก็ตาม ตราสินคาเปนสิ่งที่ไมคงที่ อาจจําไดหรือจําไมได อาจดีข้ึนหรือเลวลง ดังนั้น นักการตลาดจึง
ตองกระตุนใหเห็นตราสินคาบอยๆ เพ่ือเพ่ิมปริมาณของของวิธีการสื่อสารตามสินคา (Brand 
contact)  
 3.  คุณคาของตราสินคาเปนเสมือนสิ่งมีชีวิต (Living Thing) ดังนั้น เราจึงตองใชเครื่องมือ
ทางการตลาดเพ่ือสรางความทรงจําในตราสินคาอยางตอเนื่อง (Living Memory) และเปนลักษณะ
ความทรงจําที่ดีย่ิงข้ึนเรื่อยๆ (Growth Memory) โดยใชกิจกรรมการติดตอสื่อสารทางการตลาด 
(Marketing Communication) ในการใสความรูในตราสินคา (Brand Knowledge) อยางสม่ําเสมอ 
(Constantly)  
 4.  ตราสินคาจะมีลักษณะทางพันธุกรรม (The Brand is a Generic Program) 
หมายความวา ตราสินคามีลักษณะเฉพาะและมีลักษณะเดน คือ ถาสามารถสรางตราสินคานั้น
จะตองมีความสอดคลองกัน 
 5.  ตราสินคาจะเปนตัวสรางความหมาย และทิศทางของการสงเสริมการตลาดของสินคา 
(The Brand Gives Products Their Meaning and Direction) การสื่อสารทางการตลาด ไมวาจะใช
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เครื่องมือใด ก็ตองใหความหมายที่เก่ียวของกับตราสินคานั้นใหชัดเจนข้ึนเรื่อยๆ และทําให สินคามี
ลักษณะเฉพาะตัวที่ไมสับสน 
 6.  ตราสินคาเปนพันธะสัญญา ระหวางผูขายกับผูบริโภคตามเปาหมาย (A Brand is 
aContract) คือเปนพันธะสัญญา ระหวางผูสื่อสารกับผูซื้อ ซึ่งผูบริโภคเลือกซื้อตราสินคานั้นเพราะผู
สื่อสารไดระบุถึงปญหา 
 7.  ความรูเก่ียวกับตราสินคาจะไดรับผลกระทบจากกิจกรรมตางๆทางการตลาด เชนการ
จัดแสดงสินคา การจัดนิทรรศการ เปนตน ก็จะทําใหความรูเก่ียวกับตราสินคาเปลี่ยนแปลงไดดังนั้น 
ใหระลึกวาทุกกิจกรรมที่ธุรกิจทํานั้นจะสงผลกระทบตอตราสินคา และเมื่อมีความรูเก่ียวกับตราสนิคา
เปลี่ยน พฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอตราสินคาอาจเปลี่ยนได 
 
 คุณคาตราสินคา (Brand Value)  
 เกิดจากความรูที่มีขอมูลเก่ียวกับตราสินคาที่ผูบริโภครับรูอยางตอเนื่อง Brand ตัวใดที่รับรู
แลวหายไปคุณคาก็หมดไป Brand ที่ไมไดใหความรูกับผูบริโภคคุณคาก็หายไปนักการตลาดจึงมี
หนาที่จะตองเพ่ิมความรูในตราสินคา (Brand Knowledge) อยางตอเนื่อง 
 ปจจัยสําคัญ 2 ประการเก่ียวกับความรูในตราสินคาเปนการใชหลักในการสื่อสารทาง
การตลาด 2 ประการคือ  
 1.  ระลึกวาทุกกิจกรรมการตลาดมีผลกระทบเก่ียวกับความรูในตราสินคา (Recognize 
that All Type of Marketing Activities Have an Effect on Brand Knowledge)  
 2.  การเปลี่ยนแปลงในความรูเก่ียวกับตราสินคาจะมีผลกระทบกับยอดขาย (Change in 
Brand Knowledge will Impact Traditional Measure Such as Sales) องคประกอบของคุณคาของ
ตราสินคา (Brand Equity) จากความสําคัญของคุณคาตราสินคาในสายตาผูบริโภคและคุณสมบัติ
ของตราสินคาทําใหการศึกษาเก่ียวกับตราสินคามักจะเนนใหความสําคัญในสายตาของผูบริโภค 
 โมเดลคุณคาตราสินคา (Brand equity model) เปนโมเดลคุณคาตราสินคาที่นําเสนอ
มุมมองซึ่งมีความแตกตางกันบางประการซึ่งโมเดลตางๆมีดังนี้ (ศิริวรรณเสรีรัตน. 2550: 316)  
 1.  โมเดลผูสรางคุณคาสินทรัพยตราสินคา (Brand Asset Valuator [BAV] model) 
ตัวแทนโฆษณา Young and Rubicam (Y&R) ไดพัฒนาโมเดลคุณคาตราสินคาข้ึนเรียกวา “ผูสราง
คุณคาสินทรัพยตราสินคา” ซึ่งเกิดจากงานวิจัยเก่ียวกับผูบริโภคจํานวนเกือบ 200,000 คนใน 4
ประเทศ BAV ไดเปรียบเทียบการวัดคุณคาตราสินคาจํานวนพันๆตราพบวามีองคประกอบสําคัญ 4
ประการที่ทําใหเกิดคุณคาตราสินคาตามโมเดลของ BAV ดังนี้ (Kotler; & Keller 2006: 260)  
 2.  โมเดลการสรางคุณคาตราสินคาของ Aaker (Aaker model) มองวาคุณคาตราสินคา
เปรียบเสมือนสินทรัพยและหนี้สินที่เชื่อมโยงสูตราสินคา ซึ่งเพ่ิมคุณคา / ลดคุณคาผลิตภัณฑ ตรา
สินคาที่มีตอบริษัทและ (หรือ) ที่มีตอลูกคา ซึ่งรายการสินทรัพยของตราตามโมเดลของ Aaker มี
ดังนี้ 
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  2.1  ความภักดีตอตราสินคา (Brand loyalty) หมายถึง ความพึงพอใจที่สม่ําเสมอและ 
(หรือ) การซื้อตราสินคาเดิมในผลิตภัณฑของบริษัทใดบริษัทหนึ่ง (Shiffman; & Kanuk. 2007: 220) 
ประกอบดวย 
   - ความภักดีดานทัศนคติ (Attitudinal loyalty) กลาวคือ มีความรูสึกที่ดีตอตรา
สินคา 
   - ความภักดีดานพฤติกรรม (Behavioral loyalty) เปนการที่ลูกคายึดมั่นในตรา
สินคาและใชความพยายามที่จะแสวงหาตราสินคานั้นเพ่ือซื้ออยางตอเนื่อง 
  2.2  การรูจักตราสินคา (Brand awareness) เปนความสามารถของลูกคาที่จะระบุวา
ตราสินคามีความแตกตาง ซึ่งจะเกิดจากการจดจํา และระลึกไดในการทํางานของตราสินคา (Kotler; 
& Keller. 2006: 268)  
  2.3  การรับรูในคุณภาพ (Perceived quality) เปนกระบวนการซึ่งแตละบุคคลเลือกสรร 
(Selects) จัดระเบียบ (Organized) และตีความ (Interprets) เก่ียวกับสิ่งกระตุน (Stimulus) โดย
อาศัยประสาทสัมผัสทั้งหา เพ่ือสรางภาพที่มีความหมายออกมา (Kerin, Hartley; &Redulius. 2004: 
106)  
  2.4  ความผูกพันกับตราสินคา (Brand associations) เปนความคิด ความรูสึก การรับรู 
ภาพพจน ประสบการณ ความเชื่อ ทัศนคติ ฯลฯ ที่สัมพันธกับตราสินคา (Kotler; & Keller. 2006: 
178)  
  2.5  สินทรัพยที่เปนกรรมสิทธิ์อ่ืนๆ (Other proprietary) ไดแก สิทธิบัตร (Patents) 
เครื่องหมายการคา (Trademarks) ลิขสิทธิ์ (Copy writes) และความสัมพันธในชองทาง (Channel 
Relationships) ฯลฯ 
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ภาพประกอบ 5 แสดงแบบจําลองคุณคาของสินคา (Brand equity) ของ David A. Aaker 
 

 ที่มา: Aaker, D.A. (1991):  Managing brand equity: Capitalizing on the value of 
abrand name.  p.17 
 
 สรุปโดยรวม การสรางคุณคาตราสินคาใหเกิดข้ึนในจิตใจผูบริโภคนั้น จะตองทําให
ผูบริโภครูสึกวาสินคามีความแตกตางจากสินคาอ่ืนกอน จากนั้นจึงเชื่อมโยงตราสินคาเขากับความ
ทรงจําของผูบริโภค และเมื่อผูบริโภคไดใชสินคาและเกิดความภักดีตอตราสินคาได 
 แนวคิดที่สําคัญของ Aaker ในการสรางคุณคาตราสินคาคือ การสรางเอกลักษณตราสินคา 
(Brand identity) เปนความผูกพันกับตราสินคาที่มีเอกลักษณ ซึ่งจะเปนจุดยืนของตราสินคาในการ
ใหสัญญากับลูกคา ซึง Aaker มองเอกลักษณตราสินคาวาประกอบดวย 12 ดาน ซึ่งตั้งอยูรอบๆ
มุมมอง 4 ดาน ดังนี้ 
 
 

Perceived Quality 

Brand Equity 
Name 

Symbol 

Name Awareness 

Brand Loyalty 

Provides Value to 
Customer By Enhancing 
Customer’s: 
Interpretation or 
Processing of Information 
Confidence in the 
Purchase Decision  
Use Satisfation 
 

Brand Association 

Other Proprietary 
Brand Assets 

 

Provides Value to 
Firm by Enhancing: 
Effciency and Effectiveness of 
Marketing Programs 
Brand Loyalty 
Prices of Margins 
Brand Extension 
Trade Leverage 
Competitive Advantage 
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 1.  การมองวาตราสินคาเปนผลิตภัณฑ (Brand-as-product) ประกอบดวย 
  - ขอบเขตผลิตภัณฑ (Product scope)  
  - ลักษณะผลิตภัณฑ (Product attributes)  
  - คุณภาพ / คุณคา (Quality / Value)  
  - การใช (Uses)  
  - ผูใช (Users)  
  - ประเทศที่เปนผูผลิต (Country of origin)  
 2.  การมองวาตราสินคาเปนองคการ (Brand-as-organization) ประกอบดวย 
  - ลักษณะขององคการ (Organizational attributes)  
  - ความเปนทองถิ่น หรือความเปนระดับโลก (Local versus global)  
 3.  ตราสินคาเปนเชนบุคคล (Brand-as-person) ประกอบดวย 
  - บุคลิกตราสินคา (Brand personality)  
  - ความสัมพันธระหวางลูกคา และตราสินคา (Brand customer relationship)  
 4.  ตราสินคาเปนสัญลักษณ (Brand-as-symbol) ประกอบดวย 
  - การจินตนาการในการมอง / การเปรียบเทียบ (Visual imagery / Metaphors)  
  - การสืบทอดของตราสินคา (Brand heritage)  
 
 การรับรูตราสินคา (Brand Awareness)  
 การรับรูตราสินคาของผูบริโภคสามารถวัดไดจากความรูของผูบริโภคเก่ียวกับตราสินคาวา
ผูบริโภครับรูในสิ่งที่นักการตลาดสื่อสารเก่ียวกับตราสินคาอยางไรซึ่งการรับรูตราสินคาแบงออก   
ไดเปน 
 1.  การระลึกถึงตราสินคาเปนอันดับแรกในใจของผูบริโภค (Top of Mind Awareness) ซึ่ง
ในเชิงการตลาดตราสินคาที่ผูบริโภคระลึกถึงเปนอันดับแรกนั้นทําใหผูบริโภคสามารถตัดสินใจซื้อ
สินคาไดอยางรวดเร็ว 
 2.  การจําไดโดยไมมีการแนะนํา (Unaided Awareness) เปนการระลึกถึง (Recall) ตอ
ตราสินคาที่เกิดข้ึนในใจผูบริโภคโดยไมมีการกระตุนใหเกิดการระลึกไดซึ่งในเชิงการตลาดตราสินคา
ที่ผูบริโภคจําไดโดยไมมีการแนะนํานั้นแสดงใหเห็นวาตราสินคาไดรับความสนใจจากผูบริโภคซึ่งมี
แนวโนมวาผูบริโภคจะตัดสินใจซื้อสินคาเปนอันดับแรกๆ 
 3.  การจําไดโดยมีการแนะนํา (Aided Awareness) เปนการระลึกไดโดยที่ผูบริโภคไดรับ
การกระตุนใหเกิดการจําได (Recognition) เชน ถามผูบริโภควา รูจักตราสัญลักษณ ตรา “ดิโอนี่” 
หรือไม เปนตน การที่ผูบริโภคไดรับการกระตุนจึงสามารถระลึกถึงตราสินคานั้นได หมายความวา 
ผูบริโภครับรูถึงตราเพียงบางสวนเทานั้น ในเชิงการตลาดมีแนวโนมวาตราสินคาที่ผูบริโภคจําไดเมือ่
มีการแนะนํานั้นผูขายสามารถชักจูงใหซื้อสินคาไดงายข้ึน 
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 กลาวโดยสรุป หลังจากที่ผูบริโภคไดรับรูสิ่งเราตางๆ แลว จึงเกิดการเรียนรู ทําใหเกิด
ความรูความเชื่อ และประสบการณตอสิ่งนั้น ซึ่งจะสะทอนความโนมเอียงของจิตใจทางบวกหรือทาง
ลบ การที่จะทราบถึงความรูสึกของผูบริโภคที่มีตอสัญลักษณตราสินคาวาโนมเอียงไปทางบวกหรือ
ทางลบนั้น ความคิดเห็นของผูบริโภคที่มีตอคุณคาของสัญลักษณตราสินคา จะเปนเครื่องมือที่จะหา
คําตอบของความรูสึกของผูบริโภค 
 
 การวัดคุณคาตราสินคา (Measuring Brand Equity)  
 ศิริวรรณ เสรีรัตน (2550: 329) ไดกลาวไววา การวัดคุณคาตราสินคา เปนการทําให
อํานาจตราสินคาคงอยูในใจผูบริโภค และเปนการเปลี่ยนวิธีการตอบสนองตอการตลาด มี 2 วิธี ใน
การวัดคุณคาตราสินคา คือ 
 1.  วิธีการประเมินทางออม (Indirect approach) เปนการประเมินศักยภาพตราสินคาดวย
การกําหนด และการติดตามโครงสรางความรู ความรูสึก และความพอใจในตราสินคา โดยการ
สํารวจความคิดเห็นของผูบริโภค 
 2.  วิธีการประเมินทางตรง (Direct approach) เปนการประเมินผลกระทบที่เกิดข้ึนโดยตรง
ของความรูในตราสินคาที่ผูบริโภคตอบสนองในลักษณะที่แตกตางทางการตลาด 
 ทั้ง 2 วิธีนี้เปนองคประกอบที่นักการตลาดสามารถนํามาใชเปนแนวทางในการตัดสินใจ
ทางการตลาด ซึ่งมีความสําคัญตอนักการตลาด 2 ประการ คือ 
 1.  ทําใหนักการตลาดสามารถเขาใจไดอยางแทจริงถึงปจจัยของคุณคาตราสินคา และวิธีที่
คุณคาตราสินคามีผลตอความสนใจ 
 2.  วิธีที่ปจจัยของคุณคาตราสินคาและผลลัพธเปลี่ยนแปลงซึ่งจะเกิดข้ึนตลอดเวลาจาก
แนวความคิดเก่ียวกับตราสินคา แนวคิดการวัดคุณคาตราสินคาขางตนจะเห็นไดวา คุณคาตราสินคา
ในสายตาของผูบริโภคทั้งในดานการรับรู (Perception) เชน การรูจักในตราสินคา (Brand 
Awareness) ความสัมพันธกับตราสินคา (Brand Association) และคุณคาที่ถูกรับรู (Perceived 
Quality) ตลอดจนในเรื่องของความภักดีตอตราสินคานั้นสามารถกลาวโดยสรุปไดวา เปนคุณคาเพ่ิม
ที่เกิดข้ึนในความรูสึกของผูบริโภคที่มีตอตราสินคา และเปนสวนหนึ่งที่มีความสําคัญที่สุดของ
แนวคิดเรื่องตราสินคา เพราะคุณคาที่แทจริงของสินคาเกิดจากความรูสึกของผูบริโภคที่มีตอตรา
สินคา 
 
4. แนวคิดและทฤษฏีเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
 ความหมายของพฤติกรรม 
 คําวาพฤติกรรม (Behavior) ไดมีผูไดใหความหมายไวหลายทานดังนี้ 
 พฤติกรรมตามความหมายของพจนานุกรมฉบับเฉลิมพระเกียรติ (2530: 373) หมายถึง
การแสดงออกทางกลามเนื้อความคิดและความรูสึกเพ่ือตอบสนองสิ่งเรา 
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 ความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค 
 พฤติกรรมของผูบริโภค (Consumer behavior) ไดมีผูไดใหความหมายไวหลายทานดังนี้ 
 พฤติกรรมผูบริโภคหมายถึงการกระทําของบุคคลใดบุคคลหนึ่งซึ่งเก่ียวของโดยตรงกับการ
จัดใหไดมาและการใชซึ่งสินคาและบริการทั้งนั้นหมายรวมถึงกระบวนการตัดสินใจซึ่งมีมากอนแลว
ซึ้งมีสวนในการกําหนดใหมีการทําดังกลาวคอลเลท และแบร็ควอล (Engel, Kollat; & Blackwell. 
1968: 5)  
 พฤติกรรมผูบริโภคหมายถึงพฤติกรรมที่บุคคลแสดงออกในการแสวงหาสําหรับการซื้อการ
ใชการประเมินผลในผลิตภัณฑและบริการที่ขาดคาดหวังวาจะทําใหความตองการของเขาไดรับความ
พอใจ ชิฟแมน และคานุค (ศุภร เสรีรัตน. 2540: 5; อางอิงจาก Schiffman; & Kanuk. 1994)  
 พฤติกรรมผูบริโภคหมายถึงพฤติกรรมที่ผูบริโภคแสดงออกมาในการแสวงหาสําหรับการ
ซื้อการใชการประเมินและการจับจายใชสอยซึ่งสินคาและบริการที่เขาคาดหวังวาจะทําใหความ
ตองการของเขาไดรับความพอใจเดวิดและอาลเบริท (ศุภรเสรีรัตน. 2540; 5 อางอิงจาก 
DavidLoudon; & Albert J. Deller Bitta.1998)  
 โซโลมอล (ดารา  ทีปะปาล. 2542: 3; อางอิงจาก Solomon. 1996: 7) กลาววาพฤติกรรม
ผูบริโภคหมายถึง การศึกษาถึงกระบวนการตางๆ ที่บุคคลหรือกลุมบุคคลนําไปเก่ียวของโดยตรงกับ
การเลือกสรร การซื้อ การให การบริโภค รวมทั้งกระบวนการตัดสินใจอันเก่ียวกับผลิตภัณฑ บริการ 
ความคิด หรือประสบการณ เพ่ือสนองความตองการความจําเปนของผูบริโภคใหไดรับความพอใจ 
 อดุลย จาตุรงคกุล (2543: 5) กลาววา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง ปฏิกิริยาของบุคคลที่
เก่ียวของโดยตรงกับการไดรับ การใหสินคาและการบริการทางเศรษฐกิจ รวมถึงกระบวนการ
ตัดสินใจซึ่งเกิดกอนและเปนตัวกําหนดปฏิกิริยาตางๆ เหลานั้น 
 ปริญ ลักษิตานนท (2536: 27) กลาววาพฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การกระทําของบุคคล
ใดบุคคลหนึ่ง ซึ่งเก่ียวของโดยตรงกับการจัดหาและการใชผลิตภัณฑ ทั้งนี้รวมหมายถึงกระบวนการ
ตัดสินใจซึ่งเกิดกอน และมีสวนในการกําหนดใหมีการกระทํา 
 จากความหมายของพฤติกรรมผูบริโภคนั้นสามารถสรุปไดวา พฤติกรรมผูบริโภคนั้นเปน
การแสดงออกของบุคคลที่เก่ียวของกับการซื้อ การใชสนิคาและบริการ เพ่ือสนองความตองการของ
แตละบุคคล 
 พฤติกรรมของผูบริโภค (Consumer behavior) หมายถึง พฤติกรรมซึ่งผูบริโภคทําการ
คนหาการซื้อ การใช การประเมินผล การใชสอยผลิตภัณฑ และการบริการ ซึ่งคาดวาจะสนองความ
ตองการของเขา (Schiffman; & Kanuk 1994: 5) หรือ หมายถึง การศึกษาถึงพฤติกรรม การ
ตัดสินใจและการกระทําของผูบริโภคที่เก่ียวกับการซื้อและการใชสินคา นักการตลาดจําเปนตอง
ศึกษาและวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภคดวยเหตุผลหลายประการกลาวคือ (1) พฤติกรรมของ
ผูบริโภคมีผลตอกลยุทธการตลาดของธุรกิจและมีผลทําใหธุรกิจประสบความสําเร็จถากลยุทธทาง
การตลาดที่สามารถตอบสนองความพึงพอใจของผูบริโภคได (2) เพ่ือใหสอดคลองกับแนวความคิด
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ทางการตลาด (Marketing concept) ที่วาการทําใหลูกคาพึงพอใจ ดวยเหตุนี้จึงตองศึกษาถึง
พฤติกรรมของผูบริโภค เพ่ือจัดสิ่งกระตุนหรือกลยุทธการตลาดเพ่ือตอบสนองความพึงพอใจของ
ผูบริโภคได 
 การศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคเปนการศึกษาเก่ียวกับการบริโภคสินคานักการตลาดตอง
ศึกษาวาสินคาที่เขาจะทําการเสนอขายนั้นใครเปนลูกคา (Who) ผูบริโภคซื้ออะไร (What) ทําไมจึง
ซื้อ (Why) ซื้อเมื่อไร (When) ซื้อที่ไหน (Where) ซื้อและใชบอยครั้งเพียงใด (How often) รวมทั้ง
ทําการศึกษาวาใครมีอิทธิพลตอการซื้อ (Who)  
  
 การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค 
 การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค (Analyzing consumer behavior) เปนการคนหาและวิจยั
เก่ียวกับพฤติกรรมการซื้อและการใชของผูบริโภคเพ่ือทราบถึงลักษณะความตองการพฤติกรรมการ
ซื้อและการใชของผูบริโภคคําตอบที่ไดจะชวยใหนักการตลาดสามารถจัดกลยุทธการตลาดที่สามารถ
ตอบสนองความพึงพอใจของผูบริโภคไดอยางเหมาะสมคําถามที่ใชเพ่ือคนหาลักษณะพฤติกรรม
ผูบริโภคซึ่งประกอบดวย (ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคณะ. 2543: 107-109)  
 1.  ใครอยูในตลาดเปาหมาย (Who is in the target market?) เปนคําถามที่ตองการทราบ
ลักษณะกลุมเปาหมาย (Occupants) ทางดานประชากรศาสตรภูมิศาสตรจิตวิทยาหรือจิตวิเคราะห
และพฤติกรรมศาสตร 
 2.  ผูบริโภคซื้ออะไร (What does the consumer buy?) เปนคําถามที่ตองการทราบถึงสิ่ง
ผูบริโภคตองการซื้อ (Objects) เชนคุณสมบัติหรือองคประกอบของผลิตภัณฑ (Product 
components) และความแตกตางที่เหนือกวาคูแขงขัน (Competitive differentiation)  
 3.  ทําไมผูบริโภคจึงซื้อสินคานั้น (Why does the consumer buy?) เปนคําถามที่ตองการ
ทราบถึงวัตถุประสงคในการซื้อ (Objectives) ซึ่งตองศึกษาถึงปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ
คือปจจัยภายในหรือปจจัยทางจิตวิทยาปจจัยทางสังคมปจจัยทางวัฒนธรรมและปจจัยเฉพาะบุคคล 
 4.  ใครมีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อ (Who participates in the buying?) เปนคําถามที่
ตองการทราบถึงบทบาทของกลุมตางๆที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจประกอบดวยผูริเริ่มผูมีอิทธิพลผู
ตัดสินใจผูซื้อและผูใช 
 5.  ผูบริโภคซื้อเมื่อใด (When does the consumer buy?) เปนคําถามที่ตองการทราบถึง
โอกาสในการซื้อ (Occasions) เชนชวงเดือนใดของปหรือชวงฤดูใดของปชวงวันใดของเดือน
ชวงเวลาใดของวันโอกาสพิเศษหรือเทศกาลวันสําคัญตางๆเปนตน 
 6.  ผูบริโภคซื้อที่ไหน (Where does the consumer buy?) เปนคําถามที่ตองการทราบถึง
ชองทางหรือแหลง (Outlets) ที่ผูบริโภคไปทําการซื้อเชนหางสรรพสินคาหรือรานคาเปนตน 
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 7.  ผูบริโภคซื้ออยางไร (How does the consumer buy?) เปนคําถามที่ตองการทราบถึง
ข้ันตอนในการตัดสินใจซื้อ (Operation) ซึ่งประกอบดวยการรับรูปญหาการคนหาขอมูลการ
ประเมินผลทางเลือกการตัดสินใจซื้อและความรูสึกภายหลังการซื้อ 
 กลาวโดยสรุปพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer behavior) หมายถึงกระบวนการตัดสินใจ
ของแตละบุคคลที่เก่ียวของกับพฤติกรรมซึ่งบุคคลทําการคนหา (Searching) การซื้อ (Purchasing) 
การใช (Using) การประเมิน (Evaluating) และการใชจาย (Disposing) ในสินคาและบริการนั้นๆเพ่ือ
ตอบสนองความจําเปนและความตองการของผูบริโภคใหไดรับความพอใจโดยในการศึกษา
พฤติกรรมของผูบริโภคนั้นจะศึกษาเก่ียวกับการบริโภคสินคาและบริการวาใครเปนลูกคา (Who) 
ผูบริโภคซื้ออะไร (What) ทําไมจึงซื้อ (Why) ซื้อเมื่อไร (When) ซื้อที่ไหน (Where) ซื้อและใช 
บอยครั้งเพียงใด (How often) รวมทั้งทําการศึกษาวาใครมีอิทธิพลตอการซื้อ (Who)  
 การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค (Kolter. 1997: 171) เปนการคนหาพฤติกรรมการซือ้ของ
ผูบริโภค เพ่ือที่จะทราบถึงลักษณะความตองการของผูบริโภค โดยการตั้งคําถามและคําตอบที่ได
การคนหาจะชวยใหนักการตลาดสามารถขจัดกลยุทธทางการตลาดที่สามารถตอบสนองความพึง
พอใจของผูบริโภคไดอยางเหมาะสม 
 คําถามที่ใชเพ่ือคนหาลักษณะพฤติกรรมผูบริโภค คือ 6Ws และ 1H ซึ่งประกอบไปดวย 
Who, What, Why, Who, When, Where, และ How เพ่ือหาคําตอบ 7 ประการ หรือ 7Os ประกอบ
ไปดวย Occupants, Objectives, Organizations, Occasions, Outlets และ Operations ซึ่งสามารถ
อธิบายไดดงนี ้
 
ตาราง 1 แสดงคําถาม 7 คําถาม (6Ws และ 1H) เพ่ือหาคําตอบ 7 ประการเก่ียวกับพฤติกรรม 
 

คําถาม (6Ws และ 1H)  คําตอบท่ีตองการทราบ (7Os)  กลยุทธการตลาดท่ีเก่ียวของ 
1.ใครอยูในตลาดเปาหมาย 
 (Who is in the target market ?)  

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

กลยุทธการตลาด (4Ps) กลยุทธ
ดานผลิตภัณฑ ราคา การจัด
จําหนายและการสงเสริม
การตลาดที่เหมาะสม และ
ตอบสนองความพึงพอใจของกุลม
เปาหมายได 

2. ผูบริโภคซื้ออะไร  
 (What does the consumer buy 
?)  

สิ่งที่ผูบริโภคนั้นตองการซื้อ (Objects) 
สิ่งที่ผูบริโภคตองการจากผลิตภัณฑก็คือ 
ตองการคุณสมบัติองคประกอบของ
ผลิตภัณฑ และความแตกตางที่
เหนือกวาคูแขง 

กลยุทธดานผลิตภัณฑ (Product 
Strategies) ประกอบดวย (1) 
ผลิตภัณฑหลัก (2) รูปลักษณ
ผลิตภัณฑ (3) ผลิตภัณฑควบ (4) 
ผลิตภัณฑที่คาดหวัง (5) 
ศักยภาพผลิตภัณฑ ความ
แตกตางทางการแขงขัน 
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ตาราง 1  (ตอ) 
 

คําถาม (6Ws และ 1H)  คําตอบท่ีตองการทราบ (7Os)  กลยุทธการตลาดท่ีเก่ียวของ 
3. ทําไม ผูบริโภคจึงซื้อ (Why 
does the consumer buy ?)  

วัตถุประสงคในการซื้อ (Objectives) 
ผูบริโภคซื้อสินคาเพื่อตอบสนองความ
ตองการดานรางการและดานจิตวิทยา
ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อคือ 
(1) ปจจัยภายในหรือปจจัยทางดาน
จิตวิทยา (2) ปจจัยทางดานสังคมและ
วัฒนธรรม (3) ปจจัยเฉพาะบุคคล 

กลยุทธที่ใชมาก คือ (1) กลยุทธ
ดานผลิตภัณฑ (2) กลยุทธดาน
ราคา (3) กลยุทธดานการสงเสริม
การตลาดประกอบดวยกลยุทธ
การโฆษณา การขายโดยใช
พนักงานการใหขาว การ
ประชาสัมพันธ (4) กลยุทธดาน
ชองทางการจัดจําหนาย 

คําถาม (6Ws และ 1H)  คําตอบที่ตองการทราบ (7Os)  กลยุทธการตลาดที่เก่ียวของ 
4. ใครมีสวนรวมในการตัดสินใจ 
(Who participated in the buying 
?)  

บทบาทของกลุมตางๆ (Organizations) 
มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ 
ประกอบดวย (1) ผูริเริ่ม (2) ผูมีอิทธิพล 
(3) ผูตัดสินใจซื้อ (4) ผูซื้อ (5) ผูใช 

กลยุทธที่ใชมากที่สุดคือ กลยุทธ
การโฆษณาและ (หรือ) กลยุทธ
การสงเสริมการตลาดโดยใชกลุม
อิทธิพล 

5. ผูบริโภคซื้อเมื่อใด (When does 
the Consumer buy?)  
 

โอกาสในการซื้อ (Occasions) เชน ชวง
เดือนใดของปหรือชวงฤดูกาลใดของป 
ชวงวันใดของเดือน ชวงเวลาใดของวัน 
โอกาสพิเศษ หรือเทศกาลวันสําคัญตาง  

กลยุทธที่ใชมากคือ กลยุทธการ
สงเสริมการตลาด เชนทําการ
สงเสริมการตลาดเมื่อใดจึง
สอดคลองกับโอกาสในการซื้อ 

6. ผูบริโภคซื้อที่ไหน (Where does 
the cousumer buy ?)  

ชองทางหรือแหลง (Outlets) ที่ผูบริโภค
ทําการซื้อเชน หางสรรสินคา 
ซูเปอรมารเก็ต รานขายของชํา บางลําพู 
พาหุรัด สยามสแควร เปนตน  

กลยุทธชองทางการจําหนาย
บริษัทนําผลิตภัณฑสูตลาด
เปาหมายโดยพิจารณาวาผานคน
กลางอยางไร 

7.ผูบริโภคซื้ออยางไร (How does 
the consumer buy ?)  

ขั้นตอนในการตัดสินซื้อ (Operation) 
ประกอบดวย (1) การรับรูปญหา (2) 
การคนหาขอมูล (3) การประเมิน
ทางเลือก (4) ตัดสินใจซื้อ (5) ความรูสึก
ภายหลังการซื้อ 

กลยุทธที่ใชมากคือ กลยุทธ
สงเสริมการตลาดประกอบดวย
การโฆษณา การขายโดยการใช
พนักงานสงเสริมการขาย การให
ขาว และการประชาสัมพันธ 
การตลาดทางตรง 

 
ที่มา: ศิริวรรณ เสรรีัตน.  (2541):  การบริหารการตลาดยุคใหม.  หนา 126. 
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 โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค 
 โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer behavior model) เปนการศึกษาถึงเหตุจูงใจที่ทํา
ใหเกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑโดยเริ่มจากตัวกระตุนที่ทําใหเกิดความตองการจากนั้นสิ่งกระตุนจะ
ผานเขามาในความรูสึกนึกคิดของผูซื้อจะไดรับอิทธิพลจากลักษณะตางๆของผูซื้อ  (Buyers 
purchase decision) และการตัดสินใจของผูซื้อ (Kotler.1997: 172) ดังภาพประกอบ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

           ปจจัยภายนอก          ปจจยัสวนบุคคล  ปจจัยภายใน 
          (External factors)                    (Personal factors)            (Internal factors)  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ภาพประกอบ 6 แสดงรูปแบบพฤติกรรมการซื้อ (ผูบริโภค) (Model of buyer (Consumer) behavior)  
      และปจจัยที่มีอิทธิพลตอการซื้อของผูบรโิภค (Factors influencing consumer’s buying behavior)  
 

 ที่มา: Kotler.  (1997):   Marketing Management.  p. 172.  

ส่ิงกระตุนภายนอก (Stimulus=s)  
ส่ิงกระตุนทางการตลาด 
 (Marketing Stiumli)  

ส่ิงกระตุนอ่ืน 
 (Other Stiumli)  

ผลิตภัณฑ 
ราคา 
การจัดจําหนาย 
การสงเสริมการตลาด 

เศรษฐกิจ 
เทคโนโลย ี
การเมือง 
วัฒนธรรม 

 

กลองดําหรือความรูสึก 
ของผูซ้ือ (Buyer’s 
Characteristic)  

การตอบสนองของผูซ้ือ 
 (Responses = R)  

การตัดสินใจซื้อ 
 (Purchase)  
1. การทดลอง 
2. การซื้อซ้ํา 

การเลือกผลิตภัณฑ 
การเลือกตราสินคา
เวลาในการซื้อ 
ปริมาณการซื้อ 
การเลือกผูขาย 
 

พฤติกรรมหลัง 
การซื้อ 

 

ลักษณะของผูซ้ือ (Buyer’s Characteristics)  
ปจจัยดานวัฒนธรรม (Culture)  
ปจจัยดานสังคม (Social)  
ปจจัยสวนบุคคล (Personal)  
ปจจัยดานจิตวิทยา (Psychological)  
 

ข้ันตอนการตัดสินใจของผูซ้ือ (Buyer’s Decision Process)  
การรับรูปญหา (Problem Recognition)  
การคนหาปญหา (Information Search)  
การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of Alternatives)  
พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ (Post purchase Behavior)  
 

3. ปจจัยวัฒนธรรม 
 (Cultural)  

วัฒนธรรมพืน้ฐาน 
 (Culture)  
วัฒนธรรมยอย 
 (Subculture)  
ช้ันสังคม 
 (Social class)  

 

2. ปจจัยสังคม 
 (Social)  

2.1 กลุมอางอิง 
 (Reference groups)  
2. 2 ครอบครัว 
 (Family)  
2.3 บทบาทและสถานะ 
 (Roles and statuses)  
 

1. ปจจัยบุคคล (Personal)  
อาย ุ(Age)  
วงจรชีวิตครอบครัว 
 (Family life cycle)  
อาชีพ (Occupation)  
โอกาสทางเศรษฐกิจ 
 (Economic Circumstances)  
การศึกษา (Educations)  
คานิยมและรูปแบบการ 
ดํารงชีวิต 
 (Value and life Style)  
 

4. ปจจัยดานจิตวิทยา 
 (Psychological)  

4.1 การจูงใจ (Motivation)  
4. 2 การรับรู (Perception)  
4.3 การเรียนรู (Learning)  
4.4 ความเช่ือถือ (Beliefs)  
4.5 ทัศนคต ิ(Attitudes)  
4.6บุคลิกภาพ (Personality)  
4.7 แนวคิดของตนเอง 
 (Self concept)  
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 โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer behavior model) เปนการศึกษาถึงเหตุจูงใจที่ทํา
ใหเกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑโดยเริ่มจากตัวกระตุนที่ทําใหเกิดความตองการจากนั้นสิ่งกระตุนจะ
ผานเขามาในความรูสึกนึกคิดของผูซื้อจะไดรับอิทธิพลจากลักษณะตางๆของผูซื้อ  (Buyers 
purchase decision) และการตัดสินใจของผูซื้อ (Kotler.1997: 172) จุดเริ่มตนของโมเดลนี้อยูที่สิ่ง
กระตุน (Stimulus) ใหเกิดความตองการกอนแลวทําใหเกิดการตอบสนอง (Response) ดังนั้นโมเดล
นี้จึงเรียกวา S-R Theory โดยมีรายละเอียดของทฤษฎีดังนี้ 
 1.  สิ่งกระตุน (Stimulus) สิ่งกระตุนอาจเกิดข้ึนเองจากภายในรางกาย (Inside Stimulus) 
และสิ่งกระตุนจากภายนอก (Outside Stimulus) นักการตลาดจะตองสนใจและจัดสิ่งกระตุนภายนอก
เพ่ือใหผูบริโภคเกิดความตองการผลิตภัณฑสิ่งกระตุนถือวาเปนเหตุจูงใจใหเกิดการซื้อสินคา 
(Buying motive) ซึ่งอาจใชเหตุจูงใจซื้อดวยเหตุผลและใชเหตุจูงใจใหซื้อดานจิตวิทยา (อารมณ) ก็
ไดสิ่งกระตุนภายนอกประกอบดวย 2 สวนคือ 
  1.1  สิ่งกระตุนทางการตลาด (Marketing Stimulus) เปนสิ่งกระตุนที่นักการตลาด
สามารถควบคุมและตองจัดใหมี ข้ึนเปนสิ่งกระตุนที่เ ก่ียวของกับสวนประสมทางการตลาด 
(Marketing mix) ประกอบดวย 
   1.1.1  สิ่งกระตุนดานผลิตภัณฑ (Product) เชนการออกแบบผลิตภัณฑใหสวยงาม
เพ่ือกระตุนความตองการ 
   1.1.2  สิ่งกระตุนดานราคา (Price) เชนการกําหนดราคาสินคาใหเหมาะสมกับ
ผลิตภัณฑโดยพิจารณาลูกคาเปาหมาย 
   1.1.3  สิ่งกระตุนดานการจัดชองทางจําหนาย (Distribution or Place) เชนจัด
จําหนายผลิตภัณฑใหทั่วถึงเพ่ือใหความสะดวกแกผูบริโภคถือวาเปนการกระตุนความตองการซื้อ 
   1.1.4  สิ่งกระตุนดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) เชนการโฆษณาสม่าํเสมอ
การใชความพยายามของพนักงานการลดแลกแจกแถมการสรางความสัมพันธอันดีกับบุคคลทั่วไป
เหลานั้นถือวาเปนสิ่งกระตุนความตองการซื้อ 
  1.2  สิ่งกระตุนอ่ืนๆ (Other Stimulus) เปนสิ่งกระตุนความตองการของผูบริโภคที่อยู
ภายนอกองคการซึ่งบริษัทควบคุมไมไดสิ่งกระตุนเหลานี้ไดแก 
   1.2.1  สิ่งกระตุนทางเศรษฐกิจ (Economic) เชนภาวะเศรษฐกิจรายไดของ
ผูบริโภคเหลานี้มีอิทธิพลตอความตองการของบุคคล 
   1.2.2  สิ่งกระตุนทางเทคโนโลยี (Technology) เชนเทคโนโลยีดานการฝากถอน
อัตโนมัติสามารถกระตุนความตองการใหใชบริการของธนาคารมากข้ึน 
   1.2.3  สิ่งกระตุนทางกฎหมายและการเมือง (Law and political) เชนกฎหมายเพ่ิม
หรือลดภาษีสินคาตัวใดตัวหนึ่งจะมีอิทธิพลตอการเพ่ิมหรือลดความตองการของผูซื้อ  
   1.2.4  สิ่งกระตุนทางวัฒนธรรม (Culture) เชนขนบธรรมเนียมประเพณีไทยใน
เทศกาลตางๆจะมีผลกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการซื้อสินคาในเทศกาลนั้น 
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 2.  กลองดําหรือความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ (Buyers black box) ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อที่
เปรียบเสมือนกลองดํา (Black box) ซึ่งผูผลิตหรือผูขายไมสามารถทราบไดจึงตองพยายามคนหา
ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อความรูสึกนึกคิดของผูซื้อไดรับอิทธิพลจากลักษณะของผูซื้อและ
กระบวนการตัดสินใจของผูซื้อ 
  2.1  ลักษณะของผูซื้อ (Buyer characteristic) ลักษณะของผูซื้อมีอิทธิพลจากปจจัย
ตางๆคือปจจัยดานวัฒนธรรมปจจัยดานสังคมปจจัยสวนบุคคลและปจจัยดานจิตวิทยาซึ่งมี
รายละเอียดแตละลักษณะดังนี้ 
   2.1.1  ปจจัยดานวัฒนธรรม (Culture Factors) เปนสัญลักษณและสิ่งที่มนุษยสราง
ข้ึนโดยเปนที่ยอมรับจากรุนหลังไปสูอีกรุนหนึ่งโดยเปนตัวกําหนดและควบคุมพฤติกรรมของมนุษย
ในสังคมหนึ่งคานิยมในการกําหนดลักษณะของสังคมและกําหนดความแตกตางของสังคมหนึ่งจาก
สังคมอ่ืนๆวัฒนธรรมทางดานความตองการและพฤติกรรมของบุคคลวัฒนธรรมแบงออกเปน
วัฒนธรรมพ้ืนฐานวัฒนธรรมกลุมยอยและชั้นของสังคมโดยมีรายละเอียดดังนี้ 
    1) วัฒนธรรมพ้ืนฐาน (Culture) เปนลักษณะพ้ืนฐานของบุคคลในสังคมเปน
ตัวกําหนดปจจัยทางดานความตองการและพฤติกรรมของบุคคลเพราะถูกหลอหลอมมาตั้งแตเด็กจึง
เปนสิ่งกําหนดความตองการซื้อและพฤติกรรมการซื้อของบุคคล 
    2) วัฒนธรรมกลุมยอย (Subculture) หมายถึงวัฒนธรรมของแตละกลุมที่มี
ลักษณะเฉพาะที่มีอยูในสังคมขนาดใหญและสลับซับซอนวัฒนธรรมยอยเกิดจากพ้ืนฐานทาง
ภูมิศาสตรและลักษณะพ้ืนฐานของมนุษยลักษณะวัฒนธรรมยอยประกอบดวยกลุมเชื้อชาติกลุม
ศาสนากลุมสีผิวพ้ืนที่ทางภูมิศาสตรกลุมอาชีพกลุมยอยดานอายุและกลุมยอยดานเพศ 
    3) ชั้นของสังคม (Social Class) หมายถึงการแบงสมาชิกในสังคมออกเปน
ระดับฐานะที่แตกตางกันโดยที่สมาชิกในแตละชั้นสังคมจะมีสถานะเดียวกันและสมาชิกในชั้นสังคมที่
แตกตางกันจะมีลักษณะที่แตกตางกันการแบงชั้นทางสังคมโดยทั่วไปแลวถือเกณฑรายไดทรัพยสิน
หรืออาชีพแตละชั้นสังคมจะมีบทบาทและหนาที่ที่แตกตางกันซึ่งแตละชั้นของสังคมจะมีคานิยมและ
พฤติกรรมการบริโภคเฉพาะอยางลักษณะที่สําคัญของชั้นสังคมมีดังนี้  
     (1)  บุคคลภายในชั้นสังคมเดียวกันมีแนวโนมจะประพฤติเหมือนกันและ
บริโภคคลายคลึงกัน 
      (2)  บุคคลจะถูกจัดลําดับสูงหรือต่ําตามตําแหนงที่ยอมรับในสังคมนั้น 
      (3)  ชั้นของสังคมจะแบงตามอาชีพรายไดฐานะตระกูลตําแหนงหนาที่
หรือบุคลิกลักษณะ 
      (4)  ชั้นสังคมเปนลําดับชั้นที่ตอเนื่องกันและบุคคลสามารถเปลี่ยนชั้น
ของสังคมใหสูงข้ึนหรือต่ําลงได 
   2.1.2  ปจจัยทางสังคม (Social factors) เปนปจจัยภายนอกและเปนปจจัยที่
เก่ียวของในชีวิตประจําวันและมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อลักษณะทางสังคมประกอบดวยกลุม
อางอิงครอบครัวบทบาทและสถานะของผูซื้อ 
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    1) กลุมอางอิง (Reference groups) เปนกลุมที่ผูบริโภคจะเขาไปมีสวนรวม
หรือเขาไปเก่ียวของดวยกลุมนี้จะมีอิทธิพลตอทัศนคติความคิดเห็นและคานิยมของบุคคลกลุมอางอิง
แบงเปน 2 ระดับคือ 
     (1) กลุมปฐมภูมิ (Primary groups) ไดแกครอบครัวเพ่ือนสนิทและ
เพ่ือนบาน  
     (2) กลุมทุติยภูมิ (Secondary groups) ไดแกกลุมบุคคลชั้นนําในสังคม
เพ่ือนตางอาชีพและบุคคลตางๆในสังคมกลุมอางอิงจะมีอิทธิพลตอบุคคลในกลุมทางดานการเลือก
พฤติกรรมและการดํารงชีวิตรวมทั้งทัศนคติและแนวความคิดของบุคคลเนื่องจากบุคคลตองการให
เปนที่ยอมรับของกลุมจึงตองปฏิบัติตามและยอมรับความคิดเห็นตางจากกลุมอิทธิพลนักการตลาด
ควรทราบวากลุมอางอิงที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจของผูบริโภคอยางไร 
    2) ครอบครัว (Family) บุคคลในครอบครัวถือวามีอิทธิพลมากที่สุดตอ
ทัศนคติความคิดเห็นและคานิยมของบุคคลสิ่งเหลานี้มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของครอบครัว 
    3) บทบาทและสถานภาพ (Role and Status) บุคคลจะเก่ียวของกับหลาย
กลุมเชนครอบครัวกลุมอางอิงองคการและสถาบันตางๆโดยที่บุคคลจะมีบทบาทและสถานะที่
แตกตางกันในแตละกลุม 
   2.1.3  ปจจัยสวนบุคคล (Personal factors) การตัดสินใจของผูซื้อไดรับอิทธิพล
จากสวนลักษณะบุคคลตางๆไดแกอายุข้ันตอนวัฏจักรชีวิตครอบครัวอาชีพโอกาสทางเศรษฐกิจ
การศึกษารูปแบบการดํารงชีวิตบุคลิกภาพและแนวความคิดสวนบุคคลดังนี ้
    1) อายุ (Age) อายุที่แตกตางกันจะมีความตองการผลิตภัณฑที่แตกตาง
กันศิริวรรณเสรีรัตนและคณะ. (2546: 204) กลาววาบุคคลที่มีอายุแตกตางกันมีความตองการใน
สินคาและบริการที่แตกตางกันกลุมวัยรุนจะชอบทดลองสิ่งแปลกใหมและชอบสินคาแฟชั่นสวนกลุม
ผูสูงอายุจะสนใจสินคาเก่ียวกับสุขภาพและความปลอดภัย 
    2) ข้ันตอนวัฎจักรชีวิตครอบครัว (Family Life Cycle State) เปนข้ันตอน
การดํารงชีวิตของบุคคลในลักษณะของการมีครอบครัวการดํารงชีวิตในแตละข้ันตอนเปนสิ่งที่มี
อิทธิพลตอความตองการทัศนคติและคานิยมของบุคคลทําใหเกิดความตองการในผลิตภัณฑและ
พฤติกรรมการซื้อที่แตกตางกัน 
    3) อาชีพ (Occupation) อาชีพของแตละบุคคลจะนําไปสูความจําเปนและ
ความตองการสินคาและบริการที่แตกตางกันอดุลยจาตุรงคกุล (2545: 413) ที่กลาววาบทบาทที่
บุคคลเก่ียวของมีอิทธิพลเปนอยางมากตอพฤติกรรมผูบริโภคนักวิชาการพบวาผูที่อยูในอาชีพ
เดียวกันมักเลือดซื้อสินคาที่คลายๆกัน 
    4) โอกาสทางเศรษฐกิจ (Economic Cricumstance) ไดแกรายไดซึ่งจะเปน
ตัววัดกําลังซื้อของผูบริโภคเสรีวงษมณฑา (2540: 9) กลาววารายไดของคนยอมเปนเครื่องกําหนด
ความตองการของคนตลอดจนกําหนดความคิดผูที่มีรายไดสูงยอมมีเงินมีอํานาจซื้อมากกวาผูที่มี
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รายไดต่ําและสอดคลองกับ ศิริวรรณเสรีรัตน และคณะ (2546: 205) กลาววาโอกาสทางเศรษฐกิจ
หรือรายไดของบุคคลจะกระทบตอสินคาและบริการที่เขาตัดสินใจซื้อ 
    5) การศึกษา (Education) ผูที่มีการศึกษาสูงมีแนวโนมจะบริโภคผลิตภัณฑ
มีคุณภาพดีมากกวาผูมีการศึกษาต่ํา ศิริวรรณเสรีรัตน และคณะ (2546: 204) ที่กลาววาการตดัสนิใจ
ของผูซื้อไดรับอิทธิพลจากลักษณะสวนบุคคลของคนทางดานการศึกษา 
    6) รูปแบบการดํารงชีวิต (Life style) รูปแบบของการดํารงชีวิตในโลกโดย
แสดงออกในรูปของ (1) กิจกรรม (Activitives) (2) ความสนใจ (Interests) (3) ความคิดเห็น 
(Opinions) รูปแบบการดํารงชีวิตข้ึนกับวัฒนธรรมชั้นของสังคมและกลุมอาชีพของบุคคลนักการ
ตลาดเชื่อวาการเลือกผลิตภัณฑของบุคคลข้ึนกับคานิยมและรูปแบบการดํารงชีวิต 
   2.1.4  ปจจัยทางจิตวิทยา (Psychological factors) การเลือกซื้อของบุคคลไดรับ
อิทธิพลจากปจจัยดานจิตวิทยาซึ่งถือวาเปนปจจัยภายในตัวผูบริโภคที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซือ้
และการใชสินคาประกอบดวย 
    1) การจูงใจ (Motivation) หมายถึงพลังสิ่งที่กระตุนที่อยูภายในตัวบุคคลซึ่ง
กระตุนใหบุคคลปฏิบัติการจูงใจเกิดภายในตัวบุคคลแตอาจจะถูกกระทบจากปจจัยภายนอกเชน
วัฒนธรรมชั้นทางสังคมหรือสิ่งกระตุนที่นักการตลาดใชเครื่องมือการตลาดเพ่ือกระตุนใหเกิดความ
ตองการ 
     พฤติกรรมมนุษยเกิดข้ึนตองมีแรงจูงใจ (Motive) ซึ่งหมายถึงความ
ตองการที่รับการกระตุนจากภายในตัวบุคคลที่ตองการแสวงหาความพอใจดวยพฤติกรรมที่มี
เปาหมายสเตชั่นและฟวทรัล (Station; & Futrell.1987: 649) นักการตลาดตองศึกษาถึงแรงจูงใจที่
เกิดข้ึนภายในตัวมนุษยซึ่งถือวาเปนความตองการของมนุษยอันประกอบดวยความตองการดาน
รางกายและความตองการดานจิตวิทยาตางๆความตองการเหลานี้ทําใหเกิดแรงจูงใจที่จะหาสินคามา
บําบัดความตองการของตนนักจิตวิทยาไดเสนอทฤษฎีการจูงใจของมนุษยทฤษฎีการจูงใจที่มี
ชื่อเสียงมากคือ “ทฤษฎีการจูงใจของมาสโลว” ซึ่งไดจัดประเภทความตองการตามลําดับ 5 ระดับ
จากต่ําไปสูงดังนี้ 
     - ความตองการทางดานรางกาย 
     - ความตองการความปลอดภัย 
     - ความตองการดานสังคม 
     - ความตองการการยกยอง 
     - ความตองการประสบความสําเร็จสูงสุดในชีวิต 
    2) การรับรู (Perception) เปนกระบวนการซึ่งแตละบุคคลไดรับการ
เลือกสรรจัดระเบียบและตีความหมายขอมูลเพ่ือที่จะสรางภาพที่มีความหมายหรือหมายถึง
กระบวนการของความเขาใจ (การเปดรับ) ของบุคคลที่มีตอโลกที่เขาอาศัยอยูจากความหมายนี้จะ
เห็นวาการรับรูเปนกระบวนการของแตละบุคคลซึ่งข้ึนอยูกับปจจัยภายในเชนความเชื่อประสบการณ
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ความตองการและอารมณและยังข้ึนกับลักษณะปจจัยภายนอกคือสิ่งกระตุนการรับรูจะแสดงถึง
ความรูสึกจากประสาทสัมผัสทั้ง 5 ไดแกการไดเห็นการไดกลิ่นการไดยินการไดรสชาติและไดรูสึก 
    3) การเรียนรู (Learning) หมายถึงการเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรมและ (หรอื) 
ความโนมเอียงของพฤติกรรมจากประสบการณที่ผานมาการเรียนรูของบุคคลเกิดข้ึนเมื่อบุคคลไดรับ
สิ่งกระตุนที่ผานเขามาในความรูสึกนึกคิดและเกิดการตอบสนองซึ่งก็คือทฤษฎีตัวกระตุนปฏิกิริยา
ตอบสนอง (Stimulus response theory) นั่นเอง 
    4) ความเชื่อถือ (Belief) เปนความคิดที่บุคคลยึดถือเก่ียวกับสิ่งใดสิ่งหนึ่งซึง่
เปนผลมากจากประสบการณในอดีต 
    5) ทัศนคติ (Attitude) หมายถึงความรูสึกนึกคิดของบุคคลที่มีตอสิ่งใดสิ่ง
หนึ่งหรืออาจหมายถึงความโนมเอียงที่เกิดจากการเรียนรูในการตอบสนองตอสิ่งกระตุนไปในทิศทาง
ที่สม่ําเสมอทัศนคติเปนสิ่งที่มีอิทธิพลตอความเชื่อในขณะเดียวกันความเชื่อก็มีอิทธิพลตอทัศนคติ 
    6) บุคลิกภาพ (Personality) และทฤษฎีรอยด (Freud theory) เปนรูปแบบ
ลักษณะของบุคคลที่จะเปนตัวกําหนดพฤติกรรมการตอบสนองหรือาจหมายถึงลักษณะดานจิตวิทยา
ที่มีลักษณะแตกตางกันของบุคคลซึ่งนําไปสูการตอบสนองที่สม่ําเสมอและมีปฏิกิริยาตอสิ่งกระตุน 
ฟรอยดไดพิจารณาบุคลิกภาพของบุคคลซึ่งมีการพัฒนาโดยพยายามที่จะตอบสนองความตองการ
ของเขาใหบรรลุผลสําเร็จโดยกําหนดเปนทฤษฎีรอยด (Freud theory) ฟรอยดพบวาบุคคลไมรูสกึถงึ
สิ่งกระตุนพฤติกรรมที่แทจริงเพราะสิ่งกระตุนไดกําหนดรูปรางตั้งแตตอนเปนเด็กผานกระบวนการ
ทางสังคมฟรอยดพบวาบุคลิกภาพและพฤติกรรมของมนุษยถูกควบคุมโดยความนึกคิดพ้ืนฐาน 3 
ระดับคือ 
     - Id เปนสวนที่แสดงพฤติกรรมออกมาตามความตองการข้ันพ้ืนฐานของ
มนุษยตามความตองการที่แทจริงโดยมิไดมีการขัดเกลาใหพฤติกรรมนั้นเหมาะกับคานิยมของสังคม 
     - Ego เปนสวนที่แสดงพฤติกรรมออกมาใหเหมาะสมกับกาลเทศะเหตผุล
หรือเหตุการณที่เปนจริงในสังคม 
     - Superego เปนสวนหนึ่งที่แสดงพฤติกรรมออกมาตามคานิยมของ
สังคมสังคมใดกลาววาสิ่งใดเปนสิ่งที่ดีควรยึดถือและประพฤติปฏิบัติสวนของซุปเปอรอีโกก็จะรับไว
และปฏิบัติตาม 
    7) แนวคิดของตนเอง (Self Concept) หมายถึงความรูสึกนึกคิดที่บุคคลมี
ตอตนเองหรือความคิดที่บุคคลอ่ืนมีความคิดเห็นตอตนอยางไร 
  2.2  กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูซื้อ (Buyer decision process) ประกอบดวย
ข้ันตอนคือการรับรูความตองการ (ปญหา) การคนหาขอมูลการประเมินผลทางเลือกการตัดสินใจซื้อ
และพฤติกรรมภายหลังการซื้อซึ่งมีรายละเอียดในแตละกระบวนการ (ศิริวรรณเสรีรัตน. 2534:69-
73) ดังนี้ 
   2.2.1 การรับสิ่งเรา (Stimulus) สิ่งเราหมายถึงสิ่งกระตุน (Cue) หรือแรงขับ 
(Drive) เพ่ือจูงใจหรือเรงเราใหบุคคลเกิดความตองการที่จะกระทําบางสิ่งบางอยางสิ่งเรานี้อาจเกิด
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จากสังคม (Social cue) เชนการพูดคุยกับเพ่ือนๆรวมงานสมาชิกในครอบครัวการพูดคุยพบปะ
สังสรรคดังกลาวก็จะทําใหเกิดสิ่งจูงใจกับผูบริโภคไดสิ่ง เราที่สองเกิดจากโฆษณาสินคา 
(Commercial cue) โดยบริษัทผูผลิตขอความโฆษณาสินคาก็เพ่ือใหผูบริโภคเกิดความพอใจใน
ผลิตภัณฑสิ่งเราที่สามเปนสิ่งเราที่ไมใชโฆษณา (Non-commercial cue) เชนขาวสารหรือเอกสาร
ตางๆของรัฐบาลหรือรายงานของผูบริโภคสิ่งเราชนิดที่สี่เกิดจากแรงกระตุนของรางกาย (Physical 
drive) ทําใหเกิดความรูสึกตางๆเชนความหิวความรูสึกรอนหนาวและความรูสึกเจ็บปวดเปนตน 
   2.2.2  การรับรูปญหา (Problem awareness) ในข้ันการรับรูปญหานี้แสดงวา
ผูบริโภคยอมรับวาผลิตภัณฑหรือบริการที่กําลังพิจารณาซื้อนั้นอาจจะแกปญหาความขาดแคลนหรือ
ความปรารถนาที่ยังไมไดรับการตอบสนองของเขาไดการยอมรับการขาดแคลนเกิดข้ึนเมื่อผูบริโภค
ทราบวาผลิตภัณฑหรือบริการจําเปนตองซื้อใหมสวนการยอมรับถึงความปรารถนาหรือความ
ตองการที่ยังไมไดรับการตอบสนองเกิดข้ึนเมื่อผูบริโภคทราบวาผลิตภัณฑหรือบริการเปนสิ่งทีเ่ขาไม
เคยซื้อมากอนและผลิตภัณฑหรือบริการดังกลาวนั้นอาจจะทําใหเพ่ิมจินตภาพแหงตน (Self image)  
   2.2.3  การคนหาขอมูล (Information search) ภายหลังจากผูบริโภคไดตัดสินใจวา
ขาดแคลนหรือความปรารถนาที่ยังไมไดรับการตอบสนองมีคุณคาที่จะไดรับการพิจารณาตอไปการ
รวบรวมขอมูลเก่ียวกับสิ่งที่จะซื้อจะกระทําในข้ันนี้การรวบรวมขอมูลอาจจะกระทําไดโดยรวบรวม
รายการสินคาและบริการทั้งหมดมาพิจารณาและพิจารณาทางเลือกแตละอยางการคนหาขอมูลนี้
อาจจะไดรับมาจากตัวผูบริโภคเองหรือจากแหลงภายนอกผูบริโภคที่มีประสบการณในการซื้อมากๆ
ก็จะอาศัยความจําเปนเปนเครื่องชวยพิจารณาวาผลิตภัณฑหรือบริการใดควรนํามาพิจารณาเปน
ทางเลือกสวนผูบริโภคที่มีประสบการณนอยก็รวบรวมขอมูลโดยอาศัยจากแหลงภายนอกเพ่ือ
กําหนดทางเลือกเชนอาจจะถามผูมีประสบการณหรืออาจจะคนควาจากหนังสือหรือเอกสารการพิมพ 
   2.2.4  การประเมินทางเลือก (Evaluation of alternatives) ภายหลังจากผูบริโภค
ไดรวบรวมขอมูลในข้ันที่สามเพียงพอแลวในข้ันนี้ผูบริโภคก็จะประเมินทางเลือกเพ่ือเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑหรือบริการอยางใดอยางหนึ่งจากรายการทางเลือกที่นํามาพิจารณานั้นบางครั้งการเลือก
ผลิตภัณฑหรือบริการอาจจะกระทําไดอยางงายดายเมื่อผลิตภัณฑหรือบริการที่ใหเลือกนั้นมีลักษณะ
เดนเปนพิเศษเหนือผลิตภัณฑหรือบริการอ่ืนเชนผลิตภัณฑนั้นคุณภาพดีเลิศราคาถูกในกรณีนี้การ
ตัดสินใจเลือกก็กระทําไดทันทีโดยอัตโนมัติแตบางครั้งการเลือกก็ไมอาจกระทําไดงายๆเชนนั้นใน
กรณีเชนนี้ผูบริโภคจะตองพิจารณาประเมินทางเลือกอยางรอบคอบกอนตัดสินใจเชนอาจจะมี
ผลิตภัณฑ 2 อยางหรือมากกวามีลักษณะนาในใจพอๆ กันในกรณีเชนนี้ผูบริโภคก็จะกําหนดเกณฑ
การเลือกข้ึนมาเกณฑการตัดสินใจเลือกโดยทั่วไปก็จะพิจารณาลักษณะรูปรางของผลิตภัณฑราคา
สีสันคุณภาพเกณฑเหลานี้จะนํามาใชเพ่ือจัดลําดับทางเลือกเพ่ือตัดสินใจในข้ันตอไปผูบริโภคจะให
น้ําหนักความสําคัญสําหรับคุณสมบัติผลิตภัณฑแตกตางกันศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2546: 192) 
กลาววาสิ่งที่ผูบริโภคตองการซื้อคือความตองการคุณสมบัติหรือองคประกอบของผลิตภัณฑ 
(Product component) และความแตกตางที่เหนือกวาคูแขงขัน (Competitive differention)  
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   2.2.5  การตัดสินใจซื้อ (Purchase) ภายหลังจากผูบริโภคไดเลือกผลิตภัณฑหรือ
บริการจากทางเลือกหลายๆทางแลวในข้ันนี้ผูบริโภคก็พรอมที่จะพรอมที่จะซื้อนั่นคือการแลกเปลี่ยน
เงินหรือสัญญาที่จะจายเงินเพ่ือไดมาซึ่งผลิตภัณฑและบริการตามที่ตองการในข้ันนี้ยังมีสิ่งที่ตอง
พิจารณาตัดสินใจอีก 3ประการคือสถานที่ซื้อ (Place of purchase) เงื่อนไขการซื้อ (Terms) และ
ความพรอมที่จะจําหนาย (Availability) หากองคประกอบทั้ง 3 อยางนี้เปนที่พอใจตกลงการตัดสินใจ
ซื้อก็จะเกิดข้ึนแตหากมีสิ่งหนึ่งสิ่งใดไมเปนที่พอใจหรือไมอาจระบุไดผูบริโภคอาจจะไมซื้อแมจะ
พอใจในผลิตภัณฑหรือบริการแลวก็ตาม 
   2.2.6  พฤติกรรมหลังการซื้อ (Post purchase behavior) ภายหลังจากที่ผูบริโภค
ไดซื้อผลิตภัณฑหรือบริการแลวพฤติกรรมหลังจากซื้อบางอยางจะตามคืออาจจะซื้อเพ่ิมข้ึนหรือ
อาจจะประเมินการซื้อที่ไดตัดสินใจซื้ออยางไรก็ตามผูบริโภคอาจจะประเมินการซื้อผลิตภัณฑหรือ
บริการที่ซื้อไปนั้นอีกครั้งหนึ่งผลิตภัณฑที่ซื้อไปนั้นสามารถแกปญหาตามที่เขาตองการไดจริงตาม
คําโฆษณาหรือไมผลิตภัณฑนั้นตรงตามลักษณะที่คาดหวังไวหรือไมหากผูบริโภคไดรับความพอใจก็
จะทําใหเกิดการซื้อซ้ําเมื่อผลิตภัณฑและบริการนั้นใชหมดไปและบอกกลาวไปยังผูบริโภครายอ่ืนๆที่
มีความสนใจในผลิตภัณฑเดียวกันตอๆกันไปในทางบวกในทางตรงกันขามหากไมไดรับความพอใจ
ก็อาจจะหันไปใชผลิตภัณฑตราสินคาอ่ืนและจะบอกกลาวไปยังผูบริโภครายอ่ืนๆในทางลบ 
 3. การตอบสนองของผูซื้อ (Buyers response) หรือการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคหรือผูซือ้ 
(Buyers purchase decision) ผูบริโภคจะมีการตัดสินใจในประเด็นตางๆ นี้ 
  3.1  การเลือกผลิตภัณฑ (Product choice) ตัวอยางการเลือกผลิตภัณฑอาหารเชามี
ทางเลือกคือนมกลองบะหมี่สําเร็จรูปขนมปง 
  3.2  การเลือกตราสินคา (Brand choice) ตัวอยางถาผูบริโภคเลือกนมกลองจะเลือก
ตราสินคาโฟรโมสตมะลิเมจิฯลฯ 
  3.3  การเลือกผูขาย (Dealer choice) ตัวอยางผูบริโภคจะเลือกจากหางสรรพสินคาใด
หรือรานคาใกลบาน 
  3.4  การเลือกเวลาในการซื้อ (Purchase timing) ตัวอยางผูบริโภคจะเลือกเวลาเชา
กลางวันหรือเย็นในการซื้อนมกลอง 
  3.5  การเลือกปริมาณการซื้อ (Purchase amount) ตัวอยางผูบริโภคจะเลือกวาจะซื้อ
หนึ่งกลองครึ่งโหลหรือหนึ่งโหลปจจัยที่สําคัญ (ปจจัยภายในและปจจัยภายนอก) ที่มีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคการศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภคเพ่ือทราบถึง
ลักษณะความตองการของผูบริโภคทางดานตางๆ และเพ่ือที่จะจัดสิ่งกระตุนทางการตลาดให
เหมาะสมเมื่อผูซื้อไดรับสิ่งกระตุนทางการตลาดหรือสิ่งกระตุนอ่ืนๆ  ผานเขามาในความรูสึกนึกคิด
ของผูซื้อซึ่งเปรียบเสมือนกลองดําที่ผูขายไมสามารถคาดคะเนไดงานของผูขายและนักการตลาดคือ
คนหาวาลักษณะของผูซื้อและความรูสึกนึกคิดไดรับอิทธิพลจากสิ่งใดบางการศึกษาถึงลักษณะของผู
ซื้อที่เปนเปาหมายจะมีประโยชนสําหรับนักการตลาดคือทราบความตองการและลักษณะของลูกคา
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เพ่ือที่จะจัดสวนประสมการตลาดตางๆกระตุนและสนองความตองการของผูซื้อที่เปนเปาหมายได
ถูกตอง 
 
6. ความรูท่ัวไปเกี่ยวกับเบเกอรี ่
 การคนพบวาผูใดเปนผูคนพบการทําขนมปงเปนคนแรกนั้นไมปรากฏหลักฐานยืนยัน
แนนอนแตมีการเลาตอๆกันมาวาประมาณ 3,000 ปกอนคริสตกาลชาวสวิสในยุคหินที่อาศัยอยูตาม
ทะเลสาปไดนําเมล็ดขาวสาลีมาบดหยาบๆแลวนําไปผสมน้ําจากนั้นเทลงไปบนหินรอนๆเพ่ือใหสุก
ผลที่ไดรับคือขนมปงที่ข้ึนฟูโดยไมตั้งใจประวัติที่ยอมรับสืบเนื่องกันมาอีกเรื่องหนึ่งคือพวกทาสใน
สมัยราชวงศอียิปตไดนํากอนแปงที่ผสมลืมไวไปผสมกับแปงที่ผสมเสร็จใหมๆผลที่ไดคือขนมปงที่มี
ความนุมเบาและรสอรอยความรูในการทําขนมปงไดแพรหลายจากอียิปตไปสูภูมิภาคในแถบเมดิ
เตอรเรเนียนในกลุมเยรูซาเล็มโบราณรวมถึงเมืองตางๆที่อยูบนเสนทางการคาขายของพวก
ตะวันออกกลางซึ่งในยุคนั้นขนมปงจะมีลักษณะเล็กแบนไมคอยฟูคลายขนมปงโรลในปจจุบัน
ประมาณ 1,000 ปกอนคริสตกาลพวกกรีกยุคแรกไดเรียนรูการทําขนมปงใหข้ึนฟูมาจากพวกโฟนิ
เซียนและในศตวรรษตอมาพวกกรีกกลุมกาวหนาไดประดิษฐโมหินเพ่ือใชโมขาวสาลีใหเปนแปงและ
ไดแปงออกมา 4 ชนิดหนึ่งในนั้นเปนแปงขาว (White Flour) ที่มีคุณภาพดีเย่ียมและยังไดดัดแปลง
เตาอบอียิปตโบราณเปนเตาอบที่ใชอิฐกอเปนรูปโดมซึ่งมีประสิทธิภาพมากข้ึนทําใหพวกกรีก
สามารถผลิตขนมเคกขนมอบและขนมนานาชนิดดวยการนําแปงขาวมาผสมกับนมเนยแข็งเหลาไวน
น้ํามันและน้ําผึ้งความรูของการทําขนมอบนี้ไดแพรหลายจากกรีกสูโรมและยุโรปตอนกลางอยางชาๆ
อยางตอเนื่องจนความกาวหนาทางดานวิทยาศาสตรและเทคโนโลยีไดทําใหเกิดวิวัฒนาการในการ
ทําขนมอบอยางใหญหลวงโดยในกลางปค.ศ.1800 ไดมีการแนะนําโรงโมแปงสาลีและมีการผลิตแปง
สาลีออกสูตลาดและในตอนปลายศตวรรษไดมีการใชยีสตมาเปนสวนสําคัญในการทําใหขนมปงข้ึนฟู
อยางแพรหลายสําหรับประเทศไทยขนมปงไดเขามาในสมัยกรุงศรีอยุธยามีการนําเขาแปงสาลีจาก
ประเทศญี่ปุนตอมาในรัชกาลที่ 4 สมัยกรุงรัตนโกสินทรไดนําเขาแปงสาลีจากฮองกงเพ่ือใชเปน
วัตถุดิบในการทําขนมปงตางๆในงานเลี้ยงในพระบรมมหาราชวังหลังสงครามโลกครั้งที่ 2 ประเทศ
ไทยไดรับอารยะธรรมตะวันตกมากข้ึนทําใหการบริโภคของคนไทยเริ่มเปลี่ยนไปโดยหันมาเริ่ม
บริโภคขนมปงเพ่ิมข้ึนเปนครั้งคราวในโอกาสพิเศษตางๆตอมาในชวงสงครามเวียดนามประเทศไทย
มีทหารอเมริกันเขามาอาศัยอยูอุตสาหกรรมเบเกอรี่ของประเทศไทยไดกาวหนามากข้ึนมีการนําเขา
แปงสาลีจากประเทศตางๆเชนสหรัฐอเมริกาแคนาดาและออสเตรเลียและไดเกิดโรงโมแปงแหงแรก
ข้ึนเพ่ือทําการผลิตแปงสาลีและแปงชนิดตางๆออกสูตลาดมีผูเชี่ยวชาญทางดานเบเกอรี่มาให
คําแนะนําและสาธิตการใชแปงสาลีในการทําเบเกอรี่ทั้งในกรุงเทพและตางจังหวัดทําใหอุตสาหกรรม
นี้เปนที่รูจักและแพรหลายมากข้ึนเกิดโรงโมโรงงานที่ผลิตขนมปงขนมอบตางๆมากข้ึนและจากการมี
ผูคนที่สนใจและบริโภคอาหารจากแปงสาลีมากย่ิงข้ึนทําใหการบริโภคเบเกอรี่ไดรับการยอมรับอยาง
แพรหลายจนสามารถนํามาทดแทนอาหารมื้อหลักของคนไทยในปจจุบันได 
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7.ประวัติ บริษัท เพรซิเดนท เบเกอรี ่
 บริษัท เพรซิเดนท เบเกอรี่ จํากัด (มหาชน) เปนบริษัทในกลุมผลิตภัณฑ สายอาหารใน
เครือ บริษัท สหพัฒนพิบูล จํากัด ที่กอตั้งโดย ดร.เทียม โชควัฒนา โดยกลุมผลิตภัณฑสายอาหาร 
ของสหพัฒนเปนอีกหนึ่งกลุมผลิตภัณฑที่ไดรับ และประสบความสําเร็จอยางสูง อาทิ บะหมี่ก่ึง 
สําเร็จรูปมามา และ บิสกิตนิสชิน ซึ่งทั้งสองผลิตภัณฑมีแปงสาลีเปนวัตถุดิบหลักในการผลติ ทาํใหมี
แนวความคิด ที่จะขยายธุรกิจเขาไปในสายขนมปงและเบเกอรี่ซึ่งใช แปงสาลีเปนวัตถุ ดิบเชนกันใน
สมัยนั้นผูประกอบการเบเกอรี่สวนใหญเปนรายเล็กและดําเนินธุรกิจแบบ ครอบครัว ผลิตภัณฑ ที่มี
ในตลาดก็ไมมีคุณภาพมาตรฐานสม่ําเสมอ ขาด พัฒนาการทั้งในแงของตัว ผลิตภัณฑ ระบบการจัด
จําหนายและการจัดการที่ดี ความเขาใจของผูบริโภคตอผลิตภัณฑ เบเกอรี่ที่มีคุณภาพมาตรฐานยัง 
มีนอยขนาดของตลาดและความนิยมในการบริโภคเบเกอรี่ยังมีไมมากนัก 
 อยางไรก็ดี ชวงเวลานั้นเปนชวงที่รัฐบาลไดใหการสนับสนุนอุตสาหกรรม การผลิตเพ่ือ
ทดแทนการนําเขาโดยเฉพาะอยางย่ิงอุตสาหกรรมที่มีพ้ืนฐานมาจากดานการเกษตรประกอบกับ วิถี
การดํารงชีวิตของคนไทยไดเปลี่ยนแปลงไป ประชากรจากชนบทเคลื่อนยายเขาสูสังคม เมืองมาก
ข้ึนประเทศเริ่ม มีบทบาททําใหมีชาวตางชาติเคลื่อนยายเขามาในประเทศมากข้ึน ดวยปจจัยตางๆ 
เหลานี้ลวนสรางโอกาสผลิตภัณฑเบเกอรี่สามารถตอบสนองวิถีชีวิตคนไทย ไดดีย่ิงๆข้ึน 
 ดังนั้นบริษัท เพรซิเดนท เบเกอรี่ จํากัด จึงไดกอตั้งข้ึนในป พ.ศ. 2525โดยมี วัตถุประสงค
เพ่ือผลิตและจัดจําหนายขนมปงและผลิตภัณฑ เบเกอรี่ที่มีคุณภาพมาตรฐานทัดเทียมสากลภายใต
ตรา "ฟารมเฮาส" 
 พ.ศ. 2525 วันที่ 19 กรกฏาคม 2523 เริ่มดําเนินการผลิตและจัดจําหนายผลิตภัณฑเบ
เกอรี่ที่มีคุณภาพมาตรฐานสากล ดวยทุนจนทะเบียน 15,000,000 บาท โดยนําเขาเครื่องจักรจาก
ตางประเทศ ผลิตขนมปงชนิดแผนดวยกําลังการผลิต 800 แถว/ชั่วโมง,ขนมปงบัน 6,000 ชิ้น/ชั่ว
โมง,ดวยเครื่องจักรก่ึงอัตโนมัติ ภายใตแบรนด “ ฟารมเฮาส ” เปนรายแรกของประเทศไทยนําเขา
เครื่องจักรตางประเทศในการผลิต 
 พ.ศ. 2526 ทางบริษัทไดนําเทคโนโลยีการผลิตและเชิญผู เชี่ยวชาญจาก Yuasa 
Funashoku Company Limited ซึ่งเปนผูผลิตเบเกอรี่รายใหญจากประเทศญี่ปุนเพ่ือพัฒนาคุณภาพ
สินคา 
 พ.ศ. 2527 นาย อภิชาติ    ธรรมมโนมัย เขารับตําแหนง กรรมการผูอํานวยการ เปนจุด
เริ่มการพัฒนาดานการบริหารและการจัดการของบริษัทฯ สงผลใหเกิดการพัฒนากาวไกลมาจนถึง
ปจจุบัน 
 พ.ศ. 2528 เพ่ิมทุนจดทะเบียนเปน 20,000,000 บาทขยายธุรกิจโดยเริ่มจําหนายขนมปง
บันใหลูกคากลุม Fast Food เริ่มจาก บจ.แมคไทย และขยายไปสูแบรนดอ่ืนๆ 
 พ.ศ. 2529 ปแรกในการประกอบธุรกิจและมีผลกําไร 
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 พ.ศ. 2530 เริ่มจัดจําหนายและกระจายสินคาสูตางจังหวัด เริ่มจากภาคตะวันออกที่จ .
ชลบุรี และขยายสูภาพตางๆ 
 พ.ศ. 2531 เริ่มจัดจําหนายและกระจายสินคาสูภาคเหนือ 
 พ.ศ. 2532 เพ่ิมทุนจดทะเบียนเปน 40,000,000 บาท เพ่ือรองรับการสรางโรงงานแหง
ใหม 
 พ.ศ. 2533 เพ่ิมทุนจดทะเบียนเปน 50,000,000 บาท เพ่ือรองรับการสรางโรงงานแหง
ใหมที่มีขนาดใหญมีพ้ืนที่ใชสอย 8,000 ตร.ม. 
 พ.ศ. 2535 เปดโรงงานผลิตแหงใหมในนิคมอุตสาหกรรมลาดกระบัง โรงงานลาดกระบัง 
อาคาร สําหรับเครื่องจักร 2 สายการผลิตอยางเปนทางการในเดือนตุลาคม เพ่ือผลิตขนมปงชนิด
แผน ดวยกําลังผลิต 4,000 แถว/ชั่วโมง 
 พ.ศ. 2535 เปดโรงงานผลิตแหงใหมในนิคมอุตสาหกรรมลาดกระบัง โรงงานลาดกระบัง 
อาคาร สําหรับเครื่องจักร 2 สายการผลิตอยางเปนทางการในเดือนตุลาคม เพ่ือผลิตขนมปงชนิด
แผน ดวยกําลังผลิต 4,000 แถว/ชั่วโมงและลงทุนเครื่องจักร ขนมปงบัน ดวยกําลังผลิต 4,000 ชิ้น/
ชั่วโมง เพ่ือรองรับธุรกิจ Fast Food 
 พ.ศ. 2537 เพ่ิมทุนจดทะเบียนเปน 100,000,000 บาท เพ่ือรองรับการขยายตัวทางธุรกิจ 
 พ.ศ. 2539 เพ่ิมทุนจดทะเบียนเปน 150,000,000 บาทเพ่ือสรางโรงงานผลิต ลาดกระบัง 
1 อาคาร 2 และติดตั้งเครื่องจักรใหมเพ่ือผลิตขนมปงสอดไส 
 พ.ศ. 2540 เปดดําเนินการโรงงานลาดกระบัง 1 อาคาร 2 ดวยพ้ืนที่ใชสอย 5,000 ตรม.
ผลิต ขนมปงสอดไส ดวยกําลังการผลิต 14,000 ชิ้น /ชั่วโมงและเบเกอรี่อ่ืนๆ เชน เคก คุกก้ี พาย 
เพ่ือเพ่ิมความหลากหลายและตอบสนองผูบริโภคไดดี 
 พ.ศ. 2542 เพ่ิมทุนจดทะเบียนเปน 225,000,000 บาทเพ่ือลงทุนสรางโรงงานผลิต
ลาดกระบังอาคาร 3 ดวยพ้ืนที่ใชสอย 10,000 ต.ร.ม.สําหรับขนมปงชนิดแผน 2 สายการผลิตและ
ขนมปงบัง 1 สายการผลิต 
 พ.ศ. 2543 เปดดําเนินการโรงงานลาดกระบัง อาคาร 3 อยางเปนทางการในเดือน
กรกฎาคมเพ่ือผลิตขนมปงแผนแบบ Fully Automatic ดวยกําลังการผลิต 4,300 แถว/ชั่วโมง อีกทั้ง
มีการลงทุน Cake และ Cookie Line เปนเครื่องจักรที่มีความทันสมัยที่สุดในภูมิภาคเอเชีย
ตะวันออกเฉียงใตและเปนการพัฒนาคุณภาพขนปงแผนข้ึนไปอีกระดับหนึ่ง 
 พ.ศ. 2544 ไดรับการรับรอง GMP (Good Manufacturing Proctice) หรือ หลักปฏิบัติที่ดี
ในการผลิต จากสํานักงานคณะกรรมการอาหารและยากระทรวงสาธารณสุข 
 พ.ศ. 2545 วันที่ 19 กรกฎาคม 2545 จดทะเบียนแปรสภาพเปนบริษัทมหาชนและบริษัท
เพ่ิมทุนจดทะเบียนเปน 300,000,000 บาท 
 พ.ศ. 2546 เริ่มเดินสายการผลิตขนมปงบันระบบ Fully Automatic ดวยกําลังการผลิต 
36,000 ชิ้น/ชม. เพ่ือรองรับและขยายฐานลูกคารายใหมกลุม Fastfood และ convenience Store
ติดตั้งสายการผลิตเคกโรลเพ่ือยกระดับคุณภาพสินคาและเพ่ิมกําลังการผลิตที่อาคาร 2 
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 พ.ศ. 2547 และลงทุนเครื่องจักรผลิตโดรายากิดวยกําลังการผลิต 800 ชิ้น/ชั่วโมงและ
ไดรับการรับรอง ISO/IEC 17025 จากสํานักงานมาตรฐานหองปฏิบัติการ กระทรวงสาธารณสุข 
 พ.ศ. 2547 ติดตั้งเครื่องจักรขนมปงสอดไสขนาดเล็ก 
 พ.ศ. 2548 ติดตั้งเครื่องจักรขนมปงชนิดแผนระยะที่ 3 และเพ่ิมสายการผลิตเคกเพ่ือเพ่ิม
ความหลากหลาย 
 พ.ศ. 2549 เพ่ิมทุนจดทะเบียน เปน 450,000,000 บาท 
 พ.ศ. 2550 เปดโรงงานนิคมลาดกระบัง 2 พ้ืนที่ใชสอย 10,000 ตร. ผลิตสินคาสงออกไป
ประเทศญี่ปุน 
 พ.ศ. 2551 ติดตั้งเครื่องจักรเคกโรลเครื่องใหม  
 พ.ศ. 2553 ลงทุนซื้อรถขนสงขนาดใหญสําหรับใชในการขนสงและไดเปลี่ยนการใช
เชื้อเพลิงในการขนสงและไดเปลี่ยนการใชเชื้อเพลิงในการขนสงจากน้ํามันดีเซลเปนกาซธรรมชาติ 
(NGV) แทนเพ่ือลดมลภาวะและเปนมิตรกับสิ่งแวดลอม  
 พ.ศ. 2554 ติดตั้งเครื่องจักรในการผลิต Daily Sandwich และติดตั้งเครื่องจักรในการผลติ
ขนมปงไสกรอกและขนมปงปอนดใหม 1 Line เปน Line ที่ 2 
 พ.ศ. 2555 บริษัทไดติดตั้งเครื่องจักรเพ่ือผลิตขนมปงชนิดแผนเพ่ิมที่โรงงานบางชัน และ
เครื่องจักรเพ่ือผลิตขนมปงเดลี่แซนดวิชเพ่ิมที่โรงงานลาดกระบัง ทั้งนี้เพ่ือเปนการขยายกําลังการ
ผลิตรองรับความตองการของผูบริโภค 
  
 ภาพรวมการประกอบธุรกิจ 
 บริษัทประกอบธุรกิจหลักในการผลิตและจําหนายขนมปงและเบเกอรี่อ่ืนๆ โดยมีสายธุรกิจ
แบงไดดังนี้  
 1.  ธุรกิจเบเกอรี่คาสง (Wholesale) มีสัดสวนการขายเปน 90.63% ของยอดขายรวม
บริษัท 
 2.  ธุรกิจเบเกอรี่คาปลีก (Retail) มีสัดสวนการขายเปน 2.74% ของยอดขายรวมบริษัท 
 3.  ธุรกิจฟาสตฟูด และรานอาหาร /ภัตตาคาร (Fast food & Catering) มีสัดสวนการขาย
เปน 5.95% ของยอดขายรวมบริษัท 
 4.  ธุรกิจสงออก มีสัดสวนการขายเปน 0.17% ของยอดขายรวมบริษัท 
  
 เปาหมายการดําเนินธุรกิจ 
 บริษัท มีความตั้งใจในการรักษาความเปนผูนําในการผลิตและจําหนายขนมปง และเบเกอ
รี่อ่ืนๆ ในลักษณะคาสงที่ไดมาตรฐานและมีคุณภาพสม่ําเสมอ รวมทั้งมีความมุงมั่นที่จะพัฒนาสินคา
ใหมเพ่ิมเติม เพ่ือใหผูบริโภคมีทางเลือกมากข้ึน เปนการขยายตลาดไปยังกลุมผูบริโภคใหมๆ 
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รวมทั้งพัฒนาสินคาเดิมใหมีมูลคาเพ่ิมใหสามารถตอบสนองความตองการและพฤติกรรมของ
ผูบริโภคที่เปลี่ยนแปลงตลอดเวลา 
 นอกจากนี้บริษัท ยังมีเปาหมายที่จะเรงรุกการทําธุรกิจขนมปงและเบเกอรี่แบบคาปลีก 
อยางตอเนื่อง รวมถึง การขยายตัวสูธุรกิจอาหารอ่ืนๆ อีกในอนาคต 
 
8. เอกสารและงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 
 รัตนา  ก่ีเอ่ียน (2551) ไดทําการศึกษาเรื่องคุณคาตราสินคาและปจจัยทางการตลาดที่
สงผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคผลิตภัณฑเบเกอรี่ราน พัพฟ แอนด พาย กลุม
ตัวอยางเห็นดวยในการตระหนักถึงคุณคาตราสินคาและปจจัยทางการตลาดที่สงผลตอพฤติกรรม
การตัดสินใจของผูบริโภคโดยรวม อยูในระดับปานกลาง เมื่อพิจารณารายดานพบวากลุมตัวอยางมี
ความคิดเห็นในดานความรูจักชื่อตราสินคา ดานความสัมพันธกับตราสินคา และดานความภักดีตอ
ตราสินคาอยูในระดับปานกลาง ดานคุณภาพที่เกิดจากการรับรูตราสินคาอยูในระดับดี เมื่อพิจารณา
ดานปจจัยทางการตลาดของผูบริโภคผลิตภัณฑเบเกอรี่ราน “ พัพฟ แอนด พาย ” โดยรวมและราย
ดานอยูในระดับปานกลาง และปจจัยที่สําคัญที่สุดที่ทําใหกลุมตัวอยางตัดสินใจซื้อเกเกอรี่ ราน “ 
พัพฟ แอนด พาย ” มากที่สุดไดแก รสชาติอรอย และกลุมตัวอยางมีแนวโนมในการซื้อเพ่ิมข้ึน 
ตลอดจนมีการบอกตอใหบุคคลอ่ืนซื้อ เบเกอรี่ ราน “พัพฟ แอนด พาย” 
 สุจิรา  วรรณศิวรักษ (2547) ไดทําการศึกษาเรื่องคุณคาตราสินคาและปจจัยทางการตลาด
ที่มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อคุกก้ี รานเอส แอนด พี ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
พบวา กลุมตัวอยางเห็นดวยในการตระหนักถึงคุณคาตราสินคา “S&P” ของผลิตภัณฑคุกก้ีโดยรวม 
เมื่อพิจารณารายดาน พบวา กลุมตัวอยางเห็นดวยในการตระหนักคุณคาตราสินคา “ S&P” ของ
ผลิตภัณฑคุกก้ีดานความรูจักตราสินคาโดยรวม ดานคุณคาที่เกิดจากการรับรูตราสินคาโดยรวม 
ดานความสัมพันธของตราสินคากับคุณคาที่เกิดจากการรับรูโดยรวม แตกลุมตัวอยางไมแนใจในดาน
ความภักดีตอตราสินคาโดยรวม การวิเคราะหขอมูลที่เก่ียวกับปจจัยทางการตลาดของคุกก้ี “S&P” 
อยูในระดับดีโดยเมื่อพิจารณารายดาน พบวากลุมตัวอยางมีความคิดเห็นตอปจจัยทางการตลาดดาน
ผลิตภัณฑและชองทางการจัดจําหนายคุกก้ี “S&P” โดยรวม อยูในระดับดี กลุมตัวอยางมีความ
คิดเห็นตอปจจัยทางการตลาดดานราคาและการสงเสริมการตลาดคุกก้ี “S&P” โดยรวม อยูในระดับ
ปานกลาง การวิเคราะหพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อคุกก้ีราน “S&P” ของผูบริโภค พบกวา กลุม
ตัวอยางผูบริโภคสวนใหญมีพฤติกรรมดานความถี่ในการซื้อคุกก้ีโดยเฉลี่ย 2 ครั้งตอเดือน คาใชจาย
ในการซื้อโดยเฉลี่ยตอครั้งเทากับ 205 บาท เคยซื้อคุกก้ี “S&P” เปนระยะเวลาโดยเฉลี่ยนาน 4 ป 
โดยคุกก้ีที่ซื้อบอยที่สุด ไดแก คุกก้ีคลาสสิค “S&P” สวนปจจัยและเหตุผลสําคัญที่ทําใหกลุมตัวอยาง
ตัดสินใจซื้อคุกก้ี “S&P” มากที่สุดไดแก รสชาติอรอย 
 ธีรณัฐ นาคบรรพ และคนอ่ืนๆ (2545) ไดทําการศึกษาพฤติกรรมการบริโภคเบเกอรีใ่นเขต
กรุงเทพมหานครพบวาเคก (เปนชิ้นๆ) เปนประเภทของเบเกอรี่ที่ไดรับความนิยมมากที่สุดกลุม
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ผูบริโภคสวนใหญรับประทานเบเกอรี่เปนของทานเลนหรือของวางในชวงเชาสัปดาหละครั้งหรือนอย
กวาโดยนิยมทานรวมกับเครื่องด่ืมประเภทกาแฟมากที่สุดสิ่งที่ผูบริโภคคํานึงถึงในการเลือก
รับประทานมากที่สุดคือความสะอาดรสชาติความอรอยคุณคาทางโภชนาการและตราสินคา
ตามลําดับผูบริโภคซื้อเบเกอรี่ที่รานเบเกอรี่ที่มีชื่อเสียงในหางสรรพสินคา 2-5 ครั้งตอสัปดาหเพ่ือ
รับประทานเองและซื้อใหผูอ่ืนมีคาใชจายในการซื้อเฉลี่ยตอครั้ง 51-100 บาทโดยปจจัยที่มีผลตอการ
ตัดสินใจซื้อมากที่สุดคือความสะอาดของสินคารสชาติอรอยรูปรางหนาตาของผลิตภัณฑนา
รับประทานมีใหเลือกหลากหลายและราคาเหมาะสมตามลําดับอายุสถานภาพสมรสและอาชีพเปน
ปจจัยสวนบุคคลที่มีความสัมพันธกับคาใชจายในการซื้อเบเกอรี่ตอครั้งการใหความสําคัญกับตัว
สินคาในเรื่องความสะอาดเปนปจจัยทางการตลาดที่ผูบริโภคใหความสําคัญมากที่สุด 
 ณวรา ไตรตั้งวงศ (2547) ไดทําการศึกษาปจจัยดานผลิตภัณฑที่มีผลตอพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อเบเกอรี่ราน Deliya by Farmhouse ของผูบริโภคเขตกรุงเทพมหานครพบวาผูบริโภค
สวนใหญเปนเพศหญิงอายุระหวาง 26-30 ปมีการศึกษาในระดับปริญญาตรีหรือต่ํากวาโดยมีอาชีพ
พนักงานบริษัทเอกชนที่ระดับรายได 10,000-15,000 บาทตอเดือนผูบริโภคมีความรับรูในตัวสินคา
ในระดับที่ดีและยอมรับวาเบเกอรี่ของราน Deliya by Farmhouse มีความโดดเดนทั้งในดานของตรา
สินคา (การรูจักตราสินคาและความมีชื่อเสียงของราน) , ดานของรสชาติ (ความอรอยและมาตรฐาน
ของรสชาติ) , ดานคุณภาพสินคา (คุณคาทางโภชนาการและความสะอาดปลอดภัย) และดานบรรจุ
ภัณฑ (สีสันความสวยงามความทันสมัยของบรรจุภัณฑและความสะดวกในการบริโภค) ผูบริโภคมี
ความภักดีตอตราสินคาในระดับสูงยินดีที่จะซื้อเบเกอรี่มากข้ึนถามีการเพ่ิมรสชาติหรือสินคาใหมๆ
ออกมานอกจากนั้นยังมีสวนชวยแนะนําใหคนรูจักมาซื้อเบเกอรี่จากทางรานและยินดีที่จะซื้อเบเก
อรี่ชนิดอ่ืนจากทางรานและหากเบเกอรี่ที่ตองการหมดหรือผลิตไมทันผูบริโภคมีความถี่ในการซื้อ
สินคาจากรานเฉลี่ยเดือนละ 2 ครั้งโดยเฉลี่ยจะซื้อสินคาประมาณ 123 บาทตอครั้งพายสับปะรด
และเบเกอรี่ที่มีสวนผสมของสับปะรดจะมียอดขายมากที่สุดผูบริโภคมักซื้อเบเกอรี่จากทางรานเพ่ือ
ไวรับประทานเปนอาหารวางโดยสาขาสยามสแควรซอย 7 ไดรับความนิยมและมียอดจําหนายสูงสุด 
 สหรัฐ  สุดสงวน (2554) ไดทําการศึกษาคุณคาตราสินคาที่มีผลตอพฤติกรรมการบริโภค
เครื่องด่ืมบํารุงกําลังย่ีหอกระทิงแดงของผูบริโภค พบวา ผูบริโภคสวนใหญเปนเพศชาย อายุระหวาง 
26 – 35 ป การศึกษาระดับปริญญาตรี เปนพนักงานบริษัท รายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวาหรือ
เทียบเทา 10,000 บาท ความคิดเห็นที่มีตอคุณคาตราสินคาเครื่องด่ืมบํารุงกําลังย่ีหอกระทิงแดงใน
ภาพรวมอยูในระดับดีเมื่อพิจารณารายดาน พบวา ดานการรูจักตราสินคา ดานความผูกพันกับตรา
สินคาอยูในระดับดี และดานคุณภาพที่รับรู ดานความภักดีตอตราสินคาอยูในระดับปานกลาง 
ผูบริโภคมีปริมาณในการด่ืมประมาณ 3 ขวดตอสัปดาหมีมูลคาในการด่ืม ประมาณ 26 บาทตอ
สัปดาห ด่ืมเครื่องด่ืมบํารุงกําลังย่ีหอกระทิงแดงในชวงเวลาบาย (13.00 – 16.00 น.) ซื้อเครื่องด่ืม
บํารุงกําลังย่ีหอกระทิงแดงที่รานสะดวกซื้อและตัวเองเปนผูมีอิทธิพลตอการบริโภคเครื่องด่ืมบํารุง
กําลังย่ีหอกระทิงแดง ผูบริโภคมีระดับการศึกษา อาชีพ แตกตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภค
เครื่องด่ืมบํารุงกําลังย่ีหอ กระทิงแดง ดานปริมาณในการบริโภค และดานมูลคาในการบริโภค
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เครื่องด่ืมบํารุงกําลังย่ีหอกระทิงแดงแตกตางกันตามลําดับ ดานคุณคาตราสินคามีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมบํารุงกําลัง ย่ีหอกระทิงแดง ของผูบริโภคมีความสัมพันธในทิศทาง
เดียวกันอยูในระดับต่ํา 
 วรรณวิสา  พุมมา (2550) ไดทําการศึกษาปจจัยดานผลิตภัณฑที่มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑราน Good Morning Farmhouse ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร พบวา ผูบริโภคสวนใหญเปนเพศหญิง อายุต่ํากวาหรือเทากับ 25 ป การศึกษา
ระดับปริญญาตรี รายไดตอเดือน 10,001 – 20,000 บาท ผูบริโภคมีความคิดเห็นเก่ียวกับปจจัยดาน
ผลิตภัณฑโดยรวมอยูในระดับดี เมื่อพิจารณารายดาน พบวาผูบริโภคมีความคิดเห็นเก่ียวกับปจจัย
ดานผลิตภัณฑดานตราสินคาโดยรวม ดานคุณภาพโดยรวม และดานการรับรูสินคาโดยรวมอยูใน
ระดับดี ผูบริโภคมีความภักดีตอตราสินคาโดยรวมอยูในระดับมาก ผูบริโภคมีพฤติกรรมการตดัสนิใจ
ซื้อผลิตภัณฑราน Good Morning Farmhouse ดานจํานวนครั้งที่ซื้อตอสัปดาห นอยที่สุดคือ 1 ครั้ง
ตอสัปดาห มากที่สุดคือ 5 ครั้งตอสัปดาห โดยมีคาเฉลี่ยจํานวนครั้งที่ซื้อเทากับ 2 ครั้งตอสัปดาห 
ผูบริโภคสวนใหญซื้อผลิตภัณฑที่มีวัตถุดิบหรือสวนผสมที่ชอบคือ ไสแฮม รองลงมาคือไสทุนา หมู
หยอง ไสปูอัด ไสไขทรงเครื่อง ตามลําดับ ผูบริโภคสวนใหญมีวัตถุประสงคในการซื้อเพ่ือเปนอาหาร
เชา รองลงมา คือซื้อเพ่ือเปนของวาง 
 ฐานิสา  สรรควิทยากุล (2549) ไดทําการศึกษาปจจัยดานผลิตภัณฑที่มีผลตอพฤติกรรม
การตัดสินใจซื้อเบเกอรี่ย่ีหอเบเกอริชในราน 7-Eleven ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครพบวา
ผูบริโภคสวนใหญเปนเพศหญิงมีอายุ 21-25 ปมีระดับการศึกษาอยูในระดับปริญญาตรีมีอาชีพเปน
พนักงานเอกชนและมีรายไดตอเดือน 10,001-15,000 บาทผูบริโภคมีทัศนคติกับสินคาในระดับดี
และเบเกอรี่ย่ีหอเบเกอริชมีความโดดเดนในดานคุณภาพดานลักษณะทางกายภาพดานการรูจักตรา
สินคาดานบรรจุภัณฑดานความหลากหลายและประโยชนของเบเกอรี่ผูบริโภคมีความจงรักภักดีตอ
ตราสินคามากผูบริโภคยินดีที่จะซื้อเบเกอรี่เพ่ิมมากข้ึนถาหากมีการเพ่ิมรสชาติใหมนอกจากนี้จะ
แนะนําคนรูจักใหมาซื้อเบเกอรี่มากข้ึนอีกดวยผูบริโภคมีความถี่ในการซื้อสินคาโดยเฉลี่ยเดือนละ 
6.36 ครั้งโดยซื้อสินคาเฉลี่ยประมาณ 32 บาทตอครั้งสินคากลุมเคกเปนสินคาที่ขายดีที่สุดและความ
สะดวกในการซื้อเปนปจจัยที่สําคัญที่ทําใหผูบริโภคเลือกซื้อเบเกอรี่ในราน 7-Eleven มากที่สุด 
 ธีริน  สุขกระสานติ (2546) ไดทําการศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอการบริโภคผลิตภัณฑ    
เบเกอรี่รานกาโตว เฮาส ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครพบวา เพศ อายุที่แตกตางกันมี
พฤติกรรมดานบุคคลที่มักบริโภคดวยและสถานที่ที่บริโภคเบเกอรี่แตกตางกัน แตมีพฤติกรรมดาน
ความถี่ในการซื้อเบเกอรี่ตอเดือน คาใชจายในการซื้อเบเกอรี่ตอครั้งและปจจัยที่ทําใหตัดสินใจซื้อ 
ตอครั้งไมแตกตางกัน ในขณะที่อายุที่แตกตางกันมีพฤติกรรมดานความถี่ในการซื้อเบเกอรี่ตอเดือน
และคาใชจายในการซื้อเบเกอรี่ตอครั้งแตกตางกัน แตพฤติกรรมดานสถานที่เลือกซื้อเบเกอรี่ไม
แตกตางกัน รายไดที่แตกตางกันมีพฤติกรรมดานความถี่ในการซื้อเบเกอรี่ตอเดือนคาใชจายในการ
ซื้อเบเกอรี่ตอครั้ง ดานสถานที่เลือกซื้อเบเกอรี่และดานปจจัยที่ทําใหตัดสินใจซื้อตอครั้งแตกตางกัน 
ในขณะที่ระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีพฤติกรรมดานความถี่ในการซื้อเบเกอรี่ตอเดือนคาใชจายใน
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การซื้อเบเกอรี่ตอครั้ง ดานสถานที่เลือกซื้อ  เบเกอรี่ และดานปจจัยที่ทําใหตัดสินใจซื้อไมแตกตาง
กัน สวนสถานภาพสมรสที่แตกตางกันมีพฤติกรรมดานบุคคลที่มักบริโภคดวย ชวงเวลาที่บริโภคเบ
เกอรี่และดานปจจัยที่ทําใหตัดสินใจซื้อแตกตางกัน 
 กนิษฐา ยกสาน (2546)ไดทําการศึกษาปจจัยดานคุณสมบัติของผลิตภัณฑเบเกอรี่และการ
สื่อสารทางการตลาดที่กอใหเกิดพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเบเกอรี่ เอส แอนด พี ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ผูบริโภคมีความคิดเห็นดานคุณสมบัติของผลิตภัณฑเบเกอ
รี่ เอสแอนดพี โดยรวมอยูในระดับดี โดยเฉพาะดานชื่อเสียงของ เอส แอนด พี ภาพพจนของ เอส 
แอนด พี และความสะอาดของผลิตภัณฑ อยูในระดับดีมาก ในขณะที่ผูบริโภคมีความคิดเห็น ดาน
ปจจัยการสื่อสารทางการตลาดของผลิตภัณฑเบเกอรี่ เอส แอนด พี โดยรวมอยูในระดับไมแนใจแตมี
ความคิดเห็นดานการลาดราคา 25% ทุกวันพุธ อยูในระดับดีมาก ดานการใหสัมภาษณของผูบริหาร 
อยูในระดับไมดี สําหรับดานการซื้อผลิตภัณฑ 4 ชิ้น แถม 1 ชิ้น สินคาจัดรายการราคาพิเศษ, การ
ใหบริการที่หนาราน, ปายบอกราคาสินคาและสีสันบรรจุภัณฑ อยูในระดับดี สวนขออ่ืน ๆ อยูใน
ระดับไมแนใจ โดยเหตุผลในการตัดสินใจซื้อเพราะรับประทานเอง,ซื้อเพ่ือรับประทานกับครอบครัว 
และซื้อเพ่ือเปนของขวัญของกํานัลผูอ่ืน อยูในระดับสูง สําหรับบุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ 
ไดแก ตนเอง อยูในระดับมีอิทธิพลมาก,พนักงานขายและบุตร อยูในระดับอิทธิพลนอย สวนขออ่ืน ๆ 
อยูในระดับมีอิทธิพลปานกลาง 
 พิชัย  อัจฉราวรานนท (2554) ไดทําการศึกษาการรับรูคุณคา ที่มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อและความภักดีตอตราสินคาของคอมมูนิตี้มอลลเดอะเซอรเคิล ราชพฤกษ พบวา
วัตถุประสงคของผูบริโภค ที่สําคัญที่สุดในการเลือกซื้อสินคาและบริการ ที่คอมมูนิตี้มอลลเดอะเซอร
เคิลราชพฤกษ คือ การมารับประทานอาหาร วิธีการเดินทางมาซื้อสินคาหรือใชบริการของผูบริโภค
ที่คอมมูนิตี้มอลลเดอะเซอรเคิลราชพฤกษ คือ รถยนตสวนตัว บุคคลที่ผูบริโภคมาใชบริการดวยบอย
ที่สุดคือ เพ่ือน และชวงเวลาที่มาใชบริการ คือเวลา14.01 – 16.00 น. เหตุผลที่ผูบริโภคมาซื้อสินคา
เพราะสะดวกในการเดินทาง สินคาที่ผูบริโภคซื้อมากที่สุดคือ เครื่องอุปโภคบริโภค เวลาที่ผูบริโภค
ใชในการซื้อสินคาและบริการโดยเฉลี่ยประมาณ 2.44 ชั่วโมง/ครั้ง คาใชจายที่ผูบริโภคมาซื้อสินคา
และบริการโดยเฉลี่ยประมาณ 1,317.75 บาท/ครั้ง จํานวนครั้งที่ผูบริโภคมาใชบริการโดยเฉลี่ย
ประมาณ 2 ครั้ง/เดือนผูบริโภคสวนใหญมีระดับความภักดีตอตราสินคาอยูในระดับปานกลาง 
 อัญชลี วงศวิบูลยกุล (2546) ไดทําการศึกษาวิจัยเรื่อง พฤติกรรมการบริโภคอาหารญี่ปุน
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวารานอาหารญี่ปุนที่นิยมไปบริโภคมากที่สุด คือภัตตาคาร
อาหารญี่ปุนโออิชิ สาเหตุที่สําคัญในการบริโภคอาหารญี่ปุน คือ อยากทดลองบริโภค บุคคลที่มี
อิทธิพลตอการตัดสินใจบริโภคอาหารญี่ปุน คือ เพ่ือน/เพ่ือนรวมงาน ประเภทของอาหารญี่ปุนที่ชื่น
ชอบมากที่สุด คือ อาหารประเภทยาง ความถี่ในการบริโภคอาหารญี่ปุน 1 ครั้งตอเดือน และสวน
ใหญไปบริโภคในชวงเวลาประมาณ 16.30-20.00 โดยใชเวลาในการบริโภค 2 ชั่วโมงตอครั้ง บุคคล
ที่ไปบริโภคดวยบอยที่สุด คือ เพ่ือน/เพ่ือนรวมงาน และมี 300 และมีคาใชจายในการบริโภค 300 
บาทตอครั้ง  นอกจากนี้การเปรียบเทียบของผูบริโภค พบวา ผูบริโภคที่มีเพศอายุสถานภาพสมรส
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ระดับการศึกษาอาชีพ และรายไดตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภคอาหารญี่ปุนในเรื่องความถี่ในการ
บริโภค เวลาทีใชในการบริโภค ไมแตกตางกัน แตมีพฤติกรรมการบริโภคอาหารญี่ปุนเรื่องคาใชจาย
ในการบริโภคแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ0.5 ในดานความสัมพันธระหวางสวน
ประสมทางการตลาด กับพฤติกรรมการบริโภคอาหารญี่ปุนของผูบริโภค พบวาดานผลิตภัณฑ และ
ดานสงเสริมการตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคอาหารญี่ปุนในเรื่องความถี่ในการ
บริโภคและเวลาที่ใชในการบริโภคอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.5 ในดานความสัมพันธ
ระหวางรูปแบบการดําเนินชีวิตกับพฤติกรรมการบริโภคอาหารญี่ปุนของผูบริโภค พบวา ดานกิจกก
รม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคอาหารญี่ปุนในเรื่องความถี่ในการบริโภคอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.5 แตไมมีความสัมพันธกับเรื่องเวลาที่ใชในกาบริโภคและคาใชจายใน
การบริโภคดานความสนใจความคิดเห็นไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคอาหารญี่ปุนใน
เรื่องความถี่ในการบริโภค เวลาที่ใชในการบริโภคและคาใชจายในการบริโภค 
 นอกจากนี้จะแนะนําคนรูจักใหมาซื้อเบเกอรี่มากข้ึนอีกดวยผูบริโภคมีความถี่ในการซื้อ
สินคาโดยเฉลี่ยเดือนละ 6.36 ครั้งโดยซื้อสินคาเฉลี่ยประมาณ 32 บาทตอครั้งสินคากลุมเคกเปน
สินคาที่ขายดีที่สุดและความสะดวกในการซื้อเปนปจจัยที่สําคัญที่ทําใหผูบริโภคเลือกซื้อเบเกอรี่ใน
ราน 7-Eleven มากที่สุด 
 จากการศึกษาเอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวของทําใหทราบขอมูลเบ้ืองตนเก่ียวกับคุณคาตรา
สินคาที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเบเกอรี่ตรา ฟารมเฮาสในเขต
กรุงเทพมหานครเพ่ือผูวิจัยจะไดนํามาประยุกตใชในการวิจัยใชในการออกแบบสอบถามกําหนด
ขอบเขตในการวิจัยและใชเปนเหตุสนับสนุนในการพิสูจนสมมติฐานแนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวของได
นํามาใชในการวิจัยครั้งนี้มีดังนี้ 
 1. แนวคิดเก่ียวกับคุณคาตราสินคาอางอิงแนวคิดอาเคอร (Aaker. 1991) ประกอบดวย 
  1.1  การรูจักชื่อตราสินคา (Brand Name Awareness)  
  1.2  คุณภาพที่ถูกรับรู (Perceived Quality)  
  1.3  ความผูกพันกับตราสินคา (Brand Associations)  
  1.4  ความภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty)  
  1.5  สินทรัพยประเภทอ่ืนๆ (Other Proprietary Brand Assets)  
  ซึ่งผูวิจัยใชแนวคิดเก่ียวกับคุณคาตราสินคาอางอิงแนวคิด อาเคอร (Aaker. 1991) ซึ่ง
ไดอธิบายถึงองคประกอบของคุณคาตราสินคาไดอยางชัดเจน แตในที่นี้ผู วิจัยไดนําแนวคิดของ
คุณคาตราสินคามาใช 4 ดาน คือ 1. การรูจักชื่อตราสินคา (Brand Name Awareness) 2. คุณภาพ
ที่ถูกรับรู (Perceived Quality) 3. ความผูกพันกับตราสินคา (Brand Loyalty) 4. ความภักดีตอตรา
สินคา (Brand Loyalty) เนื่องจากปรับใหสอดคลองกับการออกแบบสอบถามเพ่ือประเมินอภิปราย
ผลถึงคุณคาตราสินคาที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเบเกอรี่ฟารมเฮาส จึงขอ
ยกเวน ดานสินทรัพยอ่ืนๆ เนื่องจากเปนการลงทุนเพ่ือสรางและยกระดับความแข็งแกรงของตรา
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สินคาในสวนขอไดเปรียบทางการแขงขัน (วิทวัส รุงเรื่องผล.  2544) ซึ่งไมสอดคลองกับงานวิจัย
ฉบับนี้ 
 2.  แนวคิดเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภคอางอิงแนวคิด (ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคณะ. 2543: 
107-109) ใชเปนหลักการออกแบบสอบถามพฤติกรรมผูบริโภคไดแกพฤติกรรมผูบริโภค 
(Consumer behavior) หมายถึงกระบวนการตัดสินใจของแตละบุคคลที่เก่ียวของกับพฤติกรรมซึ่ง
บุคคลทําการคนหา (Searching) การซื้อ (Purchasing) การใช (Using) การประเมิน (Evaluating) 
และการใชจาย (Disposing) ในสินคาและบริการนั้นๆเพ่ือตอบสนองความจําเปนและความตองการ
ของผูบริโภคใหไดรับความพอใจโดยในการศึกษาพฤติกรรมของผูบริโภคนั้นจะศึกษาเก่ียวกับการ
บริโภคสินคาและบริการวาใครเปนลูกคา (Who) ผูบริโภคซื้ออะไร (What) ทําไมจึงซื้อ (Why) ซื้อ
เมื่อไร (When) ซื้อที่ไหน (Where) ซื้อและใชบอยครั้งเพียงใด (How often) รวมทั้งทําการศึกษาวา
ใครมีอิทธิพลตอการซื้อ (Who) ดังนั้น ผูวิจัยจึงนําทฤษฏีมาทําเปนกรอบแนวคิดและแบบสอบถาม 
เพ่ืออภิปรายผลและขอเสนอแนะตางๆ ในการวิจัยครั้งนี้ 
 3.  แนวคิดเก่ียวกับประชากรศาสตร อางอิงแนวคิด (พรทิพย  วรกิจโภคาทร. 2529: 312-
315) ใชเปนหลักในการออกแบบสอบถามดานประชากรศาสตร ไดแก ประชากรศาสตร หมายถึง 
ลักษณะของแตละบุคคลแตกตางกันไปโดยความแตกตางทางประชากรศาสตรจะมีอิทธิพลตอการ
สื่อสาร ลักษณะประชากรศาสตร  
 ทั้ง 3 แนวคิดนี้ ทางผูวิจัยไดศึกษาวาแตละแนวความคิดไดสื่อและอธิบายไดอยางชัดเจน 
ดังนั้น ผูวิจัยจึงไดนําทฤษฏีของแตละแนวความคิดมาทําเปนกรอบแนวความคิดและแบบสอบถาม 
เพ่ืออภิปรายผลและขอเสนอแนะตางๆ ในการทําวิจัยครั้งนี้ 
 
 



บทท่ี 3 
วิธีการดําเนินการศึกษาวิจัย 

ผูวิจัยไดทําการศึกษาวิจัยเรื่อง “คุณคาตราสินคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภค
ผลิตภัณฑเบเกอรี่ตราฟารมเฮาส” โดยไดดําเนินการศึกษาตามข้ันตอนดังนี้ 

1.  การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง
2.  การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย
3.  ข้ันตอนการสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย
4. การเก็บรวบรวมขอมูล
5. การจัดกระทําและการวิเคราะหขอมูล
6.  สถิติที่ใชในการวิเคราะห

1. การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง
ประชากร (Population) 
ประชากรที่ใชวิจัยครั้งนี้คือผูบริโภคที่เคยซื้อผลิตภัณฑเบเกอรี่ตรา ฟารมเฮาส ซึ่งผูวิจัยไม

ทราบจํานวนประชากร 

กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ ไดแก ผูบริโภคที่เคยซื้อผลิตภัณฑเบเกอรี่ตรา ฟารม

เฮาส ผูวิจัยไมทราบจํานวนประชากร คํานวณหาขนาดตัวอยางโดยใชสูตรคํานวณหาตัวอยางใน
กรณีที่ไมทราบจํานวนประชากร (กัลยา วาณิชยบัญชา. 2545: 74) ระดับความเชื่อมั่น95% และ
ความผิดพลาดสูงสุดที่ยอมใหเกิด 5% ไดกลุมตัวอยางเทากับ 385 ตัวอยางและเพ่ิมจํานวนตัวอยาง 
15 ตัวอยาง รวมจํานวนตัวอยางทั้งสิ้น 400 ตัวอยาง 

n  = 
2
1-α /2

2

Z pq
e 9 

กําหนดให  n =  ขนาดของกลุมตัวอยาง 
z  =  ระดับความเชื่อมั่น 
e  = คาความคลาดเคลื่อนสูงสุดที่ยอมรับได 
p  = คาเปอรเซ็นตที่คาดหวัง 
q  = 1 – p 
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 สําหรับกรณีไมทราบคา p และ q มีคาสูงสุดเมื่อ p = 0.5 และ q = 0.5 
 กําหนดให    = 0.05 จะได z  = 0.95 มีคาเทากับ 1.96 
    e  = 0.05 หรือ 5% 
  
 แทนคาในสูตร 

    n  =     
 

2

2

1.96 0.5 0.5
0.05

 
    

       =  0.9604
0.0025

 
 

        =  385 ตัวอยาง 
  
 ดังนั้นในการหากลุมตัวอยาง สําหรับงานวิจัยครั้งนี้ขนาดของกลุมตัวอยางมีจํานวน 385
คน สํารองไว 15 คน รวมขนาดของกลุมตัวอยางมีจํานวน 400 คน 
  
 วิธีการสุมตัวอยาง (Sample sizes) จะใชวิธีการสุม ตามขั้นตอนดังน้ี 
 ขั้นที่ 1 วิธีการเลือกกลุมตัวอยางแบบงาย (Simple Random Sampling) โดยวิธีการจับ
ฉลากเพ่ือเลือกเขตที่เปนตัวแทนของแตละกลุมการปกครอง ดังนั้นจะไดทั้งสิ้น 6 เขต จากเขตการ
ปกครองทั้งหมด 50 เขต (www.bangkok.go.th ปรับปรุงครั้งลาสุด 10 มกราคม 2554) ไดแกเขต
ปทุมวัน เขตตลิ่งชัน เขตลาดพราว เขตบางกะป และเขตบางแค 
 
ตาราง 2  แสดงการเลือกกลุมตัวอยางและจํานวนทีท่ําการสํารวจ 
 

สถานที่เก็บขอมูล จํานวนตัวอยางแตละเขต 
1. เขตปทุมวัน 80 
2. เขตตลิง่ชัน 80 
3. เขตลาดพราว 80 
4. เขตวัฒนา 80 
5. เขตบางรัก 80 

รวม 400 
  
 ขั้นที่ 2 วิธีการเลือกกลุมตัวอยางแบบกําหนดโควตา (Quota Sampling) โดยการกําหนด
ขนาดของตัวอยางของแตละยานตางๆ ที่กําหนดในข้ันที่ 1 ตามสัดสวนจํานวนตัวอยางทั้งหมด จะ
ไดจํานวนตัวอยางแตละยานเทาๆ กัน คือ ยานละ 80 คน  
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ตาราง 3  แสดงรายละเอียดเขตที่ใชในการวิจัย และจํานวนเก็บแบบสอบถามในแตละเขตตัวแทนที ่ 
     สํารวจ 
 

สถานที่เก็บขอมูล ยานที่ที่ใชในการวิจัย จํานวนตัวอยางแตละเขต 

1. เขตปทุมวัน ถนนราชดําร ิ– ถนนชิดลม 80 
2. เขตตลิง่ชัน ถนนสวนผัก–ถนนบรมราชชนน ี 80 
3. เขตลาดพราว ถนนรามคําแหง –ถนนลาดพราว 80 
4. เขตวัฒนา ถนนอโศก – เพชรบุรี 80 
5. เขตบางรัก ถนนสุรวงศ – ถนนสีลม 80 

รวม 400 

 
 ขั้นที่ 3 วิธีการเลือกสุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยผูวิจัยเจาะจงไป
สถานที่ทํางาน สถานศึกษา หรือหางสรรพสินคา เนื่องจากในแตละสถานที่นั้นเปนจุดที่มีประชากร
หนาแนน มีกลุมตัวอยางที่มีชวงอายุระดับการศึกษาและอาชีพที่แตกตางกัน ทําใหมีความ
หลากหลายของลักษณะขอมูลสวนบุคคล  
 ขั้นที่ 4 การเลือกตัวอยางตามความสะดวก (Convenience Sampling) เปนการเลือก
ตัวอยางตามความสะดวกโดยแจกแบบสอบถามกับผูบริโภคที่เคยซื้อผลิตภัณฑเบเกอรี่ “ฟารมเฮาส” 
ในเขตกรุงเทพมหานคร ในเขตนั้นๆ ตามโควตาที่กําหนดไวตามสัดสวนในข้ันที่ 3 ในแตละยาน   
จนครบจํานวน 400 คน 
 
2. การสรางเครื่องมือท่ีใชในการวิจัย 
 เครื่องมือที่ใชในการเก็บขอมูลครั้งนี้เปนแบบสอบถาม (Questionnaire) มี 3 สวน คือ 
 สวนที่ 1 ปจจัยดานขอมูลสวนบุคคล ของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก เพศ อายุระดับ
การศึกษา อาชีพ และรายไดตอเดือน จํานวน 5 ขอ เปนแบบสอบถามแบบเลือกตอบ (Check List) 
โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทนามกําหนด (Nominal scale) ไดแก เพศ และอาชีพ และขอมูล
ประเภทจัดลําดับ (Ordinal scale) ไดแก อายุ ระดับการศึกษา และรายไดตอเดือน 
 
 ลักษณะสวนบุคคล 
 1.  เพศ ระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale)  
  1.1  ชาย 
  1.2  หญิง 
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 2.  อายุ ระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) (อัญญา  สุศรีวรพฤฒิ. 
2545)  
  2.1  ต่ํากวาหรือเทากับ20 ป  
  2.2  21 – 30 ป 
  2.3  31 – 40 ป 
  2.4  41 – 50ป 
  2.5  51 ป ข้ึนไป 
 3.  ระดับการศึกษา ระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale)  
  3.1 ต่ํากวามัธยมศึกษาตอนปลาย 
  3.2  มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. 
  3.3 อนุปริญญา หรือเทียบเทา 
  3.4 ปริญญาตรี 
  3.5 สูงกวาปริญญาตรี 
 4.  อาชีพ ระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale)  
  4.1  นักเรียน-นักศึกษา 
  4.2  ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
 5.  รายไดตอเดือน ระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) (อัญญา  
สุศรีวรพฤฒิ. 2545)  
  5.1  ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท 
  5.2  10,001-20,000 บาท 
  5.3  20,001-30,000 บาท 
  5.4  มากกวา 30,000ข้ึนไป 
  
 สวนที่ 2 คุณคาตราสินคาที่มีตอผลิตภัณฑเบเกอรี่ฟารมเฮาสในเขตกรุงเทพมหานคร
ลักษณะแบบสอบถามเปนแบบ ลิเคอรท สเกล (Likert Scale) โดยใชการวัดระดับขอมูลประเภท
อันตรภาคชั้น (Interval Scale) จํานวน 16 ขอตั้งแตขอ 1 - 16 ซึ่งแบงออกเปน 4 องคประกอบของ
คุณคาตราสินคา ดังนี้ 
 1.  การรูจักชื่อตราสินคา จํานวน 5 ขอ 
 2.  คุณภาพที่ถูกรับรู จํานวน 4 ขอ 
 3.  ความผูกพันกับตราสินคา จํานวน 4 ขอ 
 4.  ความภักดีตอตราสินคา จํานวน 3 ขอ 
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 โดยใหผูตอบแบบสอบถามแสดงความคิดเห็นเปน 5 ระดับ ดังนี้ 
 
 คะแนน  ระดับความคิดเห็น 
  5 หมายถึง เห็นดวยอยางย่ิง 
  4 หมายถึง  เห็นดวย 
  3 หมายถึง  ไมแนใจ 
  2 หมายถึง  ไมเห็นดวย 
  1  หมายถึง  ไมเห็นดวยอยางย่ิง 
 
 การใหคะแนนเฉลี่ยในแตละระดับชั้น สามารถคํานวณความกวางอันตรภาคชั้นโดยใชสูตร 
ดังนี้ 
 
 คะแนนสูงสุด - คะแนนต่ําสุด  
 

ความกวางของอันตรภาคชั้น  =  
จํานวนชั้น  

 

 5 – 1 
 

=  
5 

=  0.8 

 
 เกณฑการแปลความหมายคะแนนเฉลี่ยของระดับความคิดเห็นเก่ียวกับคุณคาตราสินคาที่
มีความสัมพันธพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเบเกอรี่ตรา ฟารมเฮาส ในแตละระดับมีดังนี้  
 

 คะแนนเฉลี่ย     ระดับความคิดเห็น  
 4.21 – 5.00  มีความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคาผลิตภัณฑเบเกอรี่ฟารมเฮาสดีมาก 
 3.41 – 4.20   มีความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคาผลิตภัณฑเบเกอรี่ฟารมเฮาสดี 
 2.61 – 3.40   มีความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคาผลิตภัณฑเบเกอรี่ฟารมเฮาส 
     ปานกลาง 
 1.81 – 2.60   มีความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคาผลิตภัณฑเบเกอรี่ฟารมเฮาสไมดี 
 1.00 – 1.80  มีความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคาผลิตภัณฑเบเกอรี่ฟารมเฮาสไมดีอยาง 
     มาก 
 

 สวนที่ 3 ปจจัยดานรูปแบบพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเบเกอรี่ฟารมเฮาส ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ลักษณะของแบบสอบถามเปนแบบสอบถามแบบปลายเปด 
(Open-ended questions) จํานวน 5 ขอ ใหผูตอบแบบสอบถามแสดงความคิดเห็นเปน 5 ระดับดังนี้ 
 คําถามขอที่ 1 – 3 เปนคําถาม แบบปลายเปด (Open-ended Probed) มีระดับการวัด
ขอมูลประเภทอัตราสวน (Ratio Scale)  



 55 

 คําถามขอที่ 4 – 10 เปนคําถาม แบบปลายปด (Close-Ended Mutually Exclusive) มี
หลายคําตอบใหเลือกเพียงคําตอบเดียว มีระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale)  
 
3. ข้ันตอนการสรางเครื่องมือท่ีใชในการวิจัย 
 ผูวิจัยไดดําเนินการสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัยดังนี้ 
 1. ศึกษาคนควาจากตํารา เอกสาร บทความ ทฤษฏีหลักการ และงานวิจัยที่เก่ียวของเพ่ือ
กําหนดขอบเขตของการวิจัย 
 2. ศึกษาการสรางแบบสอบถามจากเอกสาร เพ่ือกําหนดขอบเขตและเนื้อหาของ
แบบสอบถามใหมีความชัดเจนย่ิงข้ึน 
 3. สรางแบบสอบถามความคิดเห็นทั้งหมด 3 สวน แบงเปน 
 สวนที่ 1 ลักษณะประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 
 สวนที่ 2 คุณคาตราสินคา 
 สวนที่ 3 พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเบเกอรี่“ ฟารมเฮาส ” 
 4. นําแบบสอบถามที่ผูวิจัยสรางข้ึนใหอาจารยที่ปรึกษา และ คณะกรรมการการควบคุม
สารนิพนธตรวจสอบความถูกตองของเนื้อหาและแนะนําขอเสนอแนะเพ่ิมเติมเพ่ือนํามาปรับปรุง
แกไข 
 5. นําแบบสอบถามที่ไดปรับปรุงแกไขแลวไปใหผูเชี่ยวชาญ 3 ทานเพ่ือตรวจสอบความ
เที่ยงตรงตามเนื้อหา     (Content validity)  
 6. ปรับปรุงแบบสอบถามตามขอเสนอแนะของผูเชี่ยวชาญ นําเสนอ อาจารยที่ปรึกษาสาร
นิพนธพิจารณาตรวจสอบอีกครั้ง แลวนํามาแกไขใหสมบูรณ 
 7. นําแบบสอบถามที่ปรับปรุงแลวนําไปทดสอบความเชื่อมั่น โดยนําไปทดสอบ (Try out) 
เพ่ือหาคุณภาพของแบบสอบถามกับกลุมที่ไมใชตัวอยางจํานวน 30 ชุด เพ่ือนําผลไปหาคาความ
เชื่อมั่น (Reliability) โดยใชวิธีหาคา  สูตรครอนบัคอัลฟา (Cronbach s Alpha) (พวงรัตน ทวีรัตน. 
2538: 125-126) คาแอลฟาที่ไดจะแสดงถึงระดับความคงที่ของแบบสอบถามโดยจะมีคาระหวาง
0<α<1 คาที่ใกลเคียงกับ 1 มาก แสดงวามีระดับความเชื่อมั่นสูง และคาที่เชื่อถือไดคือคาที่มากกวา 
0.70ถือวาแบบสอบถามมีความเชื่อมั่นและไดคุณภาพ ซึ่งแบบสอบถามไดคาแอลฟาของดานตางๆ 
มีดังนี้ 
  ดานรูจักชื่อตราสินคา    คาสัมประสิทธิ์อัลฟา 0.728 
  ดานคุณภาพที่เกิดจากการรับรูตราสินคา คาสัมประสิทธิ์อัลฟา 0.773 
  ดานความสัมพันธกับตราสินคา  คาสัมประสิทธิ์อัลฟา 0.778 
  ดานความภักดีกับตราสินคา   คาสัมประสิทธิ์อัลฟา 0.853 
 8.  นําแบบสอบถามฉบับสมบูรณไปใชสอบถามกับกลุมตัวอยาง 
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4. การเก็บรวบรวมขอมูล 
 แหลงขอมูล (Source of data) การวิจัยเรื่องนี้เปนการวิจัยเชิงพรรณนา (Descriptive 
research) และการวิจัยเชิงสํารวจ (Exploratory research) โดยมุงเนนการศึกษาพฤติกรรมการ
บริโภคผลิตภัณฑเบเกอรี่ฟารมเฮาสในเขตกรุงเทพมหานคร 
 1.  แหลงขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ไดจากการศึกษาคนควา จากขอมูลที่มีผู
รวบรวมไวทั้งหนวยงานรัฐ และเอกชนดังนี้ 
  1.1  หนังสือพิมพธุรกิจ และวารสารตางๆ 
  1.2  หนังสือทางวิชาการ บทความ สารนิพนธ วิทยานิพนธ และงานวิจัยที่เก่ียวของ 
  1.3  ขอมูลจากอินเตอรเน็ต 
 2.  แหลงขอมูลปฐมภูมิ (Primary data) ไดจากการใชแบบสอบถามเก็บขอมูลจากกลุม
ตัวอยาง โดยมีข้ันตอนในการดําเนินการ ดังนี้ 
  2.1  ดําเนินการเก็บขอมูลบริเวณที่ไดรับการคัดเลือกในข้ันตอนการสุมตัวอยาง 
  2.2  ระยะเวลาเก็บรวบรวมขอมูล ผูวิจัยจะดําเนินการสงแบบสอบถามใหกับผูตอบ
แบบสอบถามกลุมตัวอยาง พรอมทั้งชี้แจงถึงวัตถุประสงคของการทําวิจัย ตลอดจนลักษณะของ
แบบสอบถามใหกับกลุมตัวอยางทราบ เพ่ือใหเกิดความเขาใจที่ตรงกัน แลวจึงทําการตอบแบบ 
สอบถามโดยจะใหกลุมตัวอยางเปนผูกรอกแบบสอบถามดวยตัวเอง เพ่ือดําเนินการจัดทําขอมูลและ
การวิเคราะหขอมูลตอไป 
 3.  ขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เปนการเก็บขอมูลที่ไดจากงานวิจัยที่เก่ียวของใน
อดีตเอกสารทางวิชาการ งานวิจัยที่เก่ียวของ ตํารา หนังสือ รวมทั้งขอมูลตางๆที่ไดมีการเผยแพร
ทางอินเตอรเน็ต 
 
5. การจัดกระทําขอมูลและการวิเคราะหขอมูล 
 1.  การจัดทําขอมูล 
  การศึกษาคนควาครั้งนี้ ผูวิจัยไดจัดทําขอมูลโดยดําเนินการตามลําดับดังนี้ 
  1.1  รวบรวมแบบสอบถามที่ไดรับกลับมาแลว ผูวิจัยไดตรวจสอบความถูกตองและ
สมบูรณของแบบสอบถาม 
  1.2  ดําเนินการลงรหัสแลวนําขอมูลมาบันทึกลงคอมพิวเตอร 
  1.3  ประมวลผลและวิเคราะหขอมูลทางสถิติดวยโปรแกรม SPSS (Statistical 
Package for the Social Science)  
 2.  การวิเคราะหขอมูล 
  การวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive analysis) เพ่ืออธิบายขอมูล
เบ้ืองตนเก่ียวกับกลุมตัวอยางดังนี้ 
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  2.1  การหาคารอยละ (Percentage) เพ่ือใชในการอธิบายลักษณะขอมูลของกลุม
ตัวอยางในแบบสอบถามสวนที่ 1 ลักษณะ ละแบบสอบถามสวนที่ 3 พฤติกรรมการบริโภค
ผลิตภัณฑ  เบเกอรี่“ฟารมเฮาส” ในขอที่ 4-6 
  2.2  การหาคาเฉลี่ย (Mean) เพ่ืออธิบายลักษณะพ้ืนฐานของขอมูลในแบบสอบถาม
สวนที่ 2 คุณคาตราสินคา สวนที่ 3 พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเบเกอรี่ ในขอที่ 1 –3 
  2.3  การหาสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เพ่ือใชอธิบายลักษณะ
พ้ืนฐานของขอมูลในแบบสอบถามสวนที่ 2 คุณคาตราสินคา, สวนที่ 3 พฤติกรรมการบริโภค
ผลิตภัณฑเบเกอรี่ ในขอ 1 – 3 
 3. การวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติเชิงอนุมาน (Inferential statistic) เพื่อใชในการ
ทดสอบสมมติฐานไดแก 
  3.1  สถิติคา t-Test ใชทดสอบความแตกตางระหวางคะแนนเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 2 
กลุมที่เปนอิสระตอกัน (Independent Sample t –Test) ใชทดสอบสมมติฐานขอที่ 1 ลักษณะ
ประชากรศาสตร ดานเพศ 
  3.2  สถิติคา F–Test แบบการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis 
of Variance: One Way ANOVA) ทดสอบความแตกตางของคะแนนเฉลี่ยของกลุมตัวอยางมากกวา 
2 กลุม 
   เพ่ือทดสอบสมมติฐานขอที่ 1 ลักษณะประชากรศาสตร ดานอายุ ระดับการศึกษา 
อาชีพ รายไดตอเดือน 
   กรณีพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติจะจําการตรวจสอบความแตกตาง
เปนรายคู ที่ระดับความสําคัญทางสถิติที่ 0.05 หรือระดับความเชื่อมั่น 95% โดยใชการเปรียบเทียบ
เชิงพหุ (Multiple Comparison) ตามวิธีการ Fisher’s Least Significant Difference (LSD) เพ่ือ
เปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูกลุมตัวอยาง 
  3.3  คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson product moment 
correlation coefficient) ใชในการหาความสัมพันธของตัวแปรก 2 ตัวที่เปนอิสระตอกัน ที่แตละตัวมี
ระดับการวัดขอมูลในระดับอันตรภาค (Interval scale) ข้ึนไปเพ่ือใชทดสอบสมมติฐานขอที่ 2 
 
6. สถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล 
 การวิเคราะหขอมูล ผูวิจัยไดศึกษาหาความสัมพันธระหวางตัวแปรอิสระกับตัวแปรตาม
โดยใชสถิติ 2 ประเภท ดังนี้ 
 1.  การวิเคราะหสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive analysis) โดยใชสูตร (ชูศรี  วงศรัตนะ. 
2541: 34 – 35)  
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  1.1  คารอยละ (Percentage) ใชสูตร 
 
 จํานวนคําตอบ x 100  
 

คารอยละ  =  
จํานวนผูตอบทัง้หมด  

 

 
  1.2 คาเฉลี่ย (Mean: X ) โดยใชสูตร (ชูศรี  วงศรัตนะ. 2541: 34 – 35)  
 

    
n
x

x   

 
   เมื่อ x   แทน คาคะแนนเฉลี่ย 

     x  แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมด 
     n   แทน  จํานวนกลุมตัวอยาง 
 
  1.3 สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: S.D.) โดยใชสตูร (ชูศรี  วงศรตันะ. 
2541: 65)  
 

    
 

 1
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


  
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   เมื่อ ..DS  แทน คาเบ่ียงเบนมาตรฐานของคะแนนกลุมตัวอยาง 
    x   แทน คะแนนแตละตัวในกลุมตัวอยาง 
       n   แทน  จํานวนสมาชิกในกลุมตัวอยาง 
    n – 1 แทน จํานวนตัวแปรอิสระ 
     2x  แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมดยกกําลังสอง 
     2x  แทน ผลรวมของคะแนนแตละตัวยกกําลังสอง 
 
 2.  สถติิทีใ่ชหาคุณภาพแบบสอบถาม การหาคาความเชื่อมัน่ (Reliability) ของแบบ 
สอบถามโดยใชวิธีหาคาสัมประสทิธิ์อัลฟา ( tCoefficien ) ของครอนบัค (Cronbach) โดยใช
สูตร Cronbach’s  Alpha Coefficient (กัลยา  วานิชยบัญชา.  2546: 49)  

      ianceariancek
ianceariancek
var/cov11

var/cov



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   เมื่อ    แทน สัมประสิทธิ์ความเชื่อมั่น 
    k  แทน จํานวนขอคําถาม 
   ariancecov  แทน คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนรวมระหวางคําถามตางๆ 
   iancevar  แทน คาเฉลี่ยของคาความแปรปรวนของคําถาม 
 
 3.  สถติิเชงิอนุมาน (Inferential statistic) เปนสถติิทีใ่ชในการทดสอบสมมติฐาน 
  3.1 สถติิคา t – test ใชทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลีย่ของกลุมตัวอยาง 2 กลุม
ที่เปนอิสระตอกัน (Independent t – Test) โดยใชสตูร (ชูศรี  วงศรัตนะ. 2541: 165)  
   ในกรณีความแปรปรวน 2 กลุมไมเทากัน 2

2
2

1 SS   ใชสูตร 
   

    

2

2
2

1

2
1

21

n
S

n
S

XXt





 
 
   ในกรณีความแปรปรวน 2 กลุมเทากัน 2

2
2

1 SS  ใชสูตร 
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    df = n1  +  n2 – 2 
 
   โดยที่ df  คือองศาแหงความเปนอิสระ (n)  
 
   เมื่อ  t  แทน คาสถติิทีใ่ชพิจารณาใน t – distribution 
    1X  แทน คาเฉลี่ยกลุมตัวอยางที่ 1 
    2X  แทน คาเฉลี่ยกลุมตัวอยางที่ 2 
    

2
1S  แทน คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที่ 1 

    
2

2S  แทน คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที่ 2 
    1n   แทน ขนาดตัวอยางกลุมที่ 1 

    2n   แทน ขนาดตัวอยางกลุมที่ 2 
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  3.2  สถติิคา F-Test แบบการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis 
of Variance: One Way ANOVA) ใชทดสอบความแตกตางระหวางคะแนนเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่
มากกวา 2 กลุมข้ึนไป โดยใชสตูร (กัลยา วานิชยบัญชา. 2545: 293)  
 
ตาราง 4 การวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of Variance: One Way  
     ANOVA)  
 

แหลงของการ
แปรปรวน 

ผลกําลังสอง 
SS 

df คาประมาณของ
ความแปรปรวน MS 

F 

ระหวางกลุม ss b  k - 1 bms = 1k
ssb  

ภายในกลุม ss w  n - k 
wms = kN

ssw


 

ทั้งหมด ss t  n - 1  
w

b

ms
ms

 

 
 
     F = 

w

b

ms
ms  

 
   โดยที่ k – 1  แทน   Degree of Freedom สําหรับการผันแปรระหวางกลุม df b  
    n-k  แทน  Degree of Freedom สําหรับการผันแปรระหวางกลุม df w  
  
   เมื่อ  F  แทน คาสถิติที่ใชพิจารณา F- distribution 
    MS b  แทน คาความแปรปรวนระหวางกลุม 
    MS w  แทน คาความแปรปรวนภายในกลุม 
    SS b  แทน ผลบวกกําลังสองระหวางกลุม 
    SS w  แทน ผลบวกกําลังสองภายในกลุม 
    k   แทน จํานวนกลุมของกลุมตัวอยาง 
    n   แทน จํานวนกลุมตัวอยางทั้งหมด 
    df b  แทน ชั้นแหงความเปนอิสระของความแปรปรวนระหวางกลุม 
    df w  แทน ชั้นแหงความเปนอิสระของความแปรปรวนภายในกลุม 
 
   กรณีพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถติิจึงทําการทดสอบเปนรายคูที่ระดับ
นัยสําคัญแอลฟา = 0.05 หรือระดับความเชื่อมั่น 95% จะใชวิธ ีFishers Least –Significant 
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Difference (LSD) เพ่ือเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของกลุมตัวอยางเพ่ือดูวาคูใดบางที่แตกตางกัน
โดยใชสูตรดังนี ้ (กัลยา  วานิชยบัญชา. 2545: 161)  
    

    












ji

kn nn
MSEtLSD 11

;
2

1 

 
 
   เมื่อ  ni   nj 
    r  =  n - k  
 
    LSD แทน คาผลตางนัยสําคัญที่คํานวณไดสําหรับประชากรกลุมที ่I  
       และ j 
    MSE แทน คา Mean Square Error จากตารางวิเคราะหความแปรปรวน 
    k  แทน กลุมตัวอยางที่ใชทดสอบ 
    n  แทน จํานวนขอมูลตัวอยางทั้งหมด 
       แทน คาความคลาดเคลื่อน 
    n i   แทน จํานวนตัวอยางกลุมที่ i 
    n j   แทน จํานวนตัวอยางกลุมที่ j 
 
   หรือวิเคราะหผลตางเฉลี่ยรายคู (Dunnett T3) (กัลยา วานิชยบัญชา. 2545: 161)  
 

    Dd    =  /2 S A
D

MS
q

S
 

   
   เมื่อ Dd  แทน คาสถติิทีใ่ชพิจารณาใน Dunnett test 
    Dq  แทน คาจากตาราง Critical values of the Dunnett test 
    ASMS /  แทน คาความแปรปรวนภายในกลุม 
    S  แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 
 
  3.3  สถติิคาสัมประสทิธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson product moment 
correlation coefficient) ที่ระดับนัยสําคัญทางสถติิ 0.05 โดยใชสูตร (กัลยา วานิชยบัญชา. 2545: 
311-312)  
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   เมื่อ xyr  แทน สัมประสิทธิส์หสัมพันธ 
    n  แทน จํานวนกลุมคนหรือกลุมตัวอยาง 

     x  แทน ผลรวมของคะแนน X 

     y  แทน ผลรวมของคะแนน Y 
     2x  แทน ผลรวมของคะแนน X แตละตัวอยางกําลังสอง 
     2y  แทน ผลรวมของคะแนน Y แตละตัวอยางกําลังสอง 
    xy  แทน   ผลรวมของผลคูณระหวาง X และ Y ทุกคู 
 
 โดยที่คาสัมประสิทธิส์หสัมพันธจะมีคาระหวาง -1 < r < 1 ดังนี ้
 1.  คา r เปน - แสดงวา X และ Y มีความสัมพันธในทิศทางตรงขาม 
 2.  คา r เปน + แสดงวา X และ Y มีความสัมพันธในทศิทางเดียวกัน 
 3.  ถา r มีคาเขาใกล 1 หมายถึง X และ Y มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันและมี
ความสัมพันธกันมาก 
 4.  ถา r มีคาเขาใกล -1 หมายถงึ X และ Y มีความสัมพันธในทิศทางตรงกันขามและมี
ความสัมพันธกันมา 
 5.  ถา r เขาใกล 0 แสดงวา X และ Y มีความสัมพันธกันนอย 
 6.  ถา r = 0 แสดงวา X และ Y ไมมีความสัมพันธกันเลย 
 
 โดยมีเกณฑในการประเมินระดับความสัมพันธของตัวแปรที่ทําการทดสอบสมมตุิฐานดังนี ้
(ชูศรี วงศรตันะ.  2544: 316)  
 1.  คาสัมประสทิธิ์สหสมัพันธอยูระหวาง 0.91–1.00 แสดงวามีความสัมพันธระดับสูงมาก 
 2.  คาสัมประสทิธิ์สหสมัพันธอยูระหวาง 0.71–0.90 แสดงวามีความสัมพันธระดับสูง 
 3.  คาสัมประสทิธิ์สหสมัพันธอยูระหวาง 0.31–0.70 แสดงวามีความสัมพันธระดับปานกลาง 
 4.  คาสัมประสทิธิ์สหสมัพันธอยูระหวาง 0.01–0.30แสดงวามีความสัมพันธระดับต่ํา 
 5.  คาสัมประสทิธิ์สหสมัพันธเทากับ  0  แสดงวาไมมีความสัมพันธในเชงิเสนตรง 
 
 



บทท่ี 4 
ผลการวิเคราะหขอมูล 

การวิจัยครั้งนี้มุงศึกษาเรื่อง“คุณคาตราสินคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภค
ผลิตภัณฑเบเกอรี่ตราฟารมเฮาส ในเขตกรุงเทพมหานคร”โดยผูวิจัยไดกําหนดสัญลักษณและอักษร
ยอตางๆที่ใชในการวิเคราะหขอมูลดังนี้ 

สัญลักษณท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล 
n แทน  จํานวนผูบริโภคที่เปนกลุมตัวอยาง 
x แทน คาเฉลี่ย (Mean) 
S.D.  แทน คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  
M.S. แทน คาเฉลี่ยผลบวกกําลังสองของคะแนน (Mean of Squares)  
SS   แทน คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Sum of Squares)  
df   แทน ชั้นของความเปนอิสระ (Degree of Freedom)  
F-prob.  แทน คาความนาจะเปนสําหรับบอกนัยสําคัญทางสถิติ (ในตารางF-test) 
p   แทน คาความนาจะเปน (Probability)  
r   แทน คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 
* แทน คาความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ0.05

การนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูล 
การวิเคราะหขอมูลผูวิจัยไดนําเสนอผลตามความมุงหมายของการวิจัยโดยแบงการ

นําเสนอออกเปน 5 ตอนตามลําดับดังนี้ 
ตอนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับผูบริโภคที่มีลักษณะประชากรศาสตรของผูตอบ

แบบสอบถามไดแกเพศ/อายุ/ระดับการศึกษา/อาชีพ/และรายไดเฉลี่ยตอเดือนโดยการหาปริมาณ 
(Frequency) และคารอยละ (Percentage)  

ตอนที่ 2 การวิเคราะหขอมูลคุณคาตราสินคาที่มีผลตอพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเบ
เกอรี่ ตราฟารมเฮาส เครื่องด่ืม โดยการหาคาเฉลี่ย (Mean) และคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation)  

ตอนที่ 3 การวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเบเกอรี่ ตราฟารมเฮาส โดย
การหาคาปริมาณ (Frequency) คารอยละ (Percentage) คาเฉลี่ย (Mean) และคาเบ่ียงเบน
มาตรฐาน (Standard Deviation)  
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 ตอนที่ 4 การวิเคราะหขอมูลเพ่ือทดสอบสมมติฐานดังตอไปนี้ 
 สมมติฐานขอที่ 1 ผูบริโภคที่มีลักษณะประชากรศาสตรไดแกเพศ/อายุ/การศึกษา/อาชีพ/
และรายไดตอเดือนแตกตางกันมีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเบเกอรี่ ตราฟารมเฮาสของ 
ผูบริโภคแตกตางกัน 
 สมมติฐานขอที่ 2 คุณคาตราสินคาประกอบดวยการรูจักตราสินคาคุณภาพที่รับรูตราสินคา
ความผูกพันกับตราสินคาความภักดีตอตราสินคาย่ีหอกระทิงแดงมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
บริโภคผลิตภัณฑเบเกอรี่ ตราฟารมเฮาสของ ผูบริโภค 
 
ผลการวิเคราะหขอมูล 
 สวนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับผูบริโภคที่มีลักษณะประชากรศาสตรของผูตอบ
แบบสอบถาม 
 การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับผูบริโภคที่มีลักษณะประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม
ไดแกเพศอายุระดับการศึกษาอาชีพและรายไดเฉลี่ยตอเดือนโดยการหาปริมาณและคารอยละ 
  
ตาราง 5 แสดงจํานวน (ความถี่) และรอยละของขอมูลลกัษณะสวนบุคคลซึ่งประกอบดวยเพศอายุ 
     สถานภาพระดับการศึกษาสูงสุดอาชีพและรายไดเฉลี่ยตอเดือน 
 

ขอมูลสวนบุคคล จํานวน 
(คน) 

รอยละ 

1. เพศ    
ชาย 107 26.75 
หญิง 293 73.25 

รวม 400 100.00 
2. อายุ   

ต่ํากวาหรือเทากับ 20 ป 11 2.75 
21 – 30 ป 176 44.00 
31 – 40 ป 140 35.00 
41 – 50 ป 42 10.50 
51 ปข้ึนไป 31 7.75 

รวม 400 100.00 
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ตาราง 5  (ตอ) 
 

ขอมูลสวนบุคคล จํานวน 
(คน) 

รอยละ 

3. ระดับการศึกษา   
ต่ํากวามัธยมศึกษาตอนปลาย 34 8.50 
มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. 52 13.00 
อนุปริญญาหรือเทียบเทา 30 7.50 
ปริญญาตรี 242 60.50 
สูงกวาปริญญาตรี 42 10.50 

รวม 400 100.00 
4. อาชีพ   

นักเรียน/นักศึกษา 32 8.00 
ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 47 11.75 
พนักงานลูกจาง/บริษัทเอกชน 265 66.25 
ประกอบธุรกิจสวนตัว/คาขาย 34 8.50 
พอบาน/แมบาน 16 4.00 
อ่ืนๆ โปรดระบุ คือเกษียณอายุ,อยูบานเฉยๆ 6 1.50 

รวม 400 100.00 
5. รายไดเฉลี่ยตอเดือน   

ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท 50 12.50 
10,001 – 20,000 บาท 154 38.50 
20,001 – 30,000 บาท 140 35.00 
มากกวา 30,000 บาทข้ึนไป 56 14.00 

รวม 400 100.00 
6. โสด 277 69.25 

สมรสมีบุตร 106 26.50 
สมรสไมมีบุตร 12 3.00 
หมาย/หยาราง/แยกกันอยู 5 1.25 

รวม 400 100.00 
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 จากตาราง 5 สามารถอธิบายผลการวิเคราะหขอมูลสวนตัวของผูตอบแบบสอบถามจํานวน
400 คนมีลักษณะทางประชากรศาสตรจําแนกเปนรายละเอียดดังนี้ 
 ดานเพศ พบวาผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามการวิจัยครั้งนี้ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ
เปนเพศหญิงมากกวาเพศชายโดยเปนเพศชายจํานวน107คนคิดเปนรอยละ26.75และเปนเพศหญิง
293คนคิดเปนรอยละ73.25ตามลําดับ 
 ดานอายุ พบวาการวิจัยครั้งนี้ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีชวงอายุ21 – 30 ปมากที่สุด
จํานวน 176 คน คิดเปนรอยละ 44 รองลงมาคือชวงอายุ 31–40ป จํานวน 140 คน คิดเปนรอยละ 
35 ชวงอายุ 41–50 ป จํานวน 42 คน คิดเปนรอยละ 10.50 ชวงอายุ 51 ปข้ึนไป จํานวน 31 คน  
คิดเปนรอยละ 7.75 และอายุต่ํากวาหรือเทากับ 20 ป คิดเปนรอยละ 2.75 ตามลําดับ 
 ดานระดับการศึกษา พบวาการวิจยัครั้งนี้ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีการศึกษาระดับ
ปริญญาตรีมากที่สุดรองลงมาคือมัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. สูงกวาปริญญาตรี ต่ํากวามัธยมศึกษา
ตอนปลาย และอนุปริญญา/ปวส.หรือเทียบเทาตามลําดับโดยมีผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามมีระดับ
การศึกษาต่ํากวามัธยมศึกษาตอนปลายจํานวน34คนคิดเปนรอยละ8.5ระดับการศึกษามัธยมศึกษา/
ป.ว.ช. จํานวน52 คนคิดเปนรอยละ13.0ระดับการศึกษาอนุปริญญา/ป.ว.ส.หรือเทียบเทาจํานวน30
คนคิดเปนรอยละ7.5 ระดับการศึกษาปริญญาตรีจํานวน242คนคิดเปนรอยละ60.5 ระดับการศึกษา
สูงกวาปริญญาตรีจํานวน 42คนคิดเปนรอยละ10.5ตามลําดับ 
 ดานอาชีพ พบวาการวิจัยครั้งนี้ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอาชีพพนักงานบริษัท 
เอกชนมากที่สุดจํานวน 265 คน คิดเปนสัดสวนรอยละ 66.25รองลงมาตามลําดับไดแกขาราชการ/
พนักงานรัฐวิสาหกิจจํานวน 47 คิดเปนรอยละ 11.75ประกอบธุรกิจสวนตัว/คาขาย จํานวน 34 คน 
คิดเปนรอยละ 8.5 นักเรียน/นักศึกษาจํานวน 32 คน คิดเปนรอยละ 8 และพอบาน/แมบาน จํานวน 
16 คน คิดเปนรอยละ 4 และอ่ืนๆไดแกผูที่ไมไดประกอบอาชีพใดๆอยูกับบานเฉยๆจํานวน 6 คน 
คิดเปนรอยละ 1.5ตามลําดับ 
 ดานรายไดเฉลี่ย พบวาการวิจัยครั้งนี้ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีรายไดเฉลี่ย 
10,001– 20,000 บาท รองลงมาคือ 20,001–30,000 บาทมากกวา 30,000 บาทข้ึนไป และต่ํากวา
หรือเทากับ10,000ตามลําดับโดยมีผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 10,001–
20,000 บาทจํานวน154คนคิดเปนรอยละ38.5รายไดเฉลี่ย20,001 – 30,000 บาทจํานวน140คนคิด
เปนรอยละ 35.0 รายไดเฉลี่ยมากกวา30,000 บาทข้ึนไปจํานวน56คนคิดเปนรอยละ14.0รายได
เฉลี่ยต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท จํานวน 50 คน คิดเปนรอยละ 12.5 ตามลําดับ 
 ดานสถานภาพ พบวาการวิจัยครั้งนี้ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีสถานภาพโสด
รองลงมาคือสถานภาพ สมรสมีบุตร สมรสไมมีบุตร หมาย/หยาราง/แยกกันอยูตามลําดับ โดยมี
ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามมีสถานภาพโสดจํานวน 277 คน คิดเปนรอยละ 69.25 สถานภาพ
สมรสมีบุตรจํานวน 106 คิดเปนรอยละ 26.5 สถานภาพสมรสไมมีบุตร จํานวน 12 คน คิดเปน   
รอยละ 12.3 สถานภาพหมาย/หยาราง/แยกกันอยู จํานวน 5 คน คิดเปนรอยละ 1.25 
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 เนื่องจากขอมูลลักษณะสวนบุคคลไดแกอายุ สถานภาพ อาชีพ มีความถี่ในกลุมยอยนอย
เกินไปผูวิจัยจึงไดทําการรวบรวมกลุมขอมูลใหมเพ่ือใหการกระจายของขอมูลมีความสม่ําเสมอและ
เพ่ือทําการทดสอบสมมติฐานซึ่งไดกลุมขอมูลใหมดังนี้ 
 
ตาราง 6 แสดงจํานวนและรอยละของขอมูลสวนบุคคลของกลุมตัวอยาง ดานอายุ อาชีพสถานภาพ   
     ที่ทําการจัดกลุมใหม 
 

ขอมูลสวนบุคคล จํานวน 
(คน) 

รอยละ 

3. อายุ   
ต่ํากวาหรือเทากับ 30 ป 187 46.75 
31 – 40 ป 140 35.00 
41 – 50 ป 42 10.50 
51 ปข้ึนไป 31 7.75 

รวม 400 100.00 
5. อาชีพ   

นักเรียน/นักศึกษา 32 8.00 
ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 47 11.75 
พนักงานบริษัทเอกชน 265 66.25 

56 14.00 ประกอบธุรกิจสวนตัว/คาขาย/อ่ืนๆ โปรดระบุ คือ พอบาน/ 
แมบาน/เกษียณอายุ/อยูบานเฉยๆ   

รวม 400 100.00 
6. สถานภาพ   

โสด 277 69.25 
สมรสมีบุตร/สมรสไมมีบุตร/หมาย/หยาราง/แยกกันอยู 123 30.75 

รวม 400 100.00 
 
 จากตาราง 6 ผลการวิเคราะหขอมูลลักษณะสวนบุคคลของผูบริโภค ที่เปนกลุมตัวอยางใน
การศึกษาครั้งนี้จํานวน 400 คน ที่จัดกลุมใหม จําแนกตัวแปรไดดังนี้ 
 ดานอายุ พบวาการวิจัยครั้งนี้ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีชวงต่ํากวาหรือเทียบเทา 20 
ปและอายุ 21–30 ปมากที่สุดจํานวน 187 คน คิดเปนรอยละ 46.75 รองลงมาคือชวงอายุ 31–40 ป
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จํานวน 140 คน คิดเปนรอยละ 35ชวงอายุ 41–50 ป จํานวน 42 คน คิดเปนรอยละ 10.5  ชวงอายุ
51ปข้ึนไป จํานวน 31 คน คิดเปนรอยละ 7.75 ตามลําดับ 
 ดานอาชีพ พบวาการวิจัยครั้งนี้ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอาชีพพนักงานบริษัท 
เอกชนมากที่สุดจํานวน 265 คน คิดเปนสัดสวนรอยละ 66.25รองลงมาตามลําดับไดแกประกอบ
ธุรกิจสวนตัว/คาขาย/พอบาน/แมบาน/อยูบานเฉยๆ จํานวน 56 คน คิดเปนรอยละ 14  ขาราชการ/
พนักงานรัฐวิสาหกิจจํานวน 47 คิดเปนรอยละ 11.75 นักเรียน/นักศึกษาจํานวน 32 คน คิดเปน  
รอยละ 8 ตามลําดับ 
 ดานสถานภาพ พบวาการวิจัยครั้งนี้ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีสถานภาพโสด 
จํานวน 277 คน คิดเปนสัดสวน 69.25  รองลงมาคือสถานภาพ สมรสมีบุตร/สมรสไมมีบุตร หมาย/
หยาราง/แยกกันอยูจํานวน 123 คิดเปนสัดสวน 30.75 ตามลําดับ  
  
 สวนที่ 2 การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับคุณคาตราสินคาที่มีผลตอพฤติกรรมการบริโภค
ผลิตภัณฑเบเกอรี่ ตราฟารมเฮาสโดยการหาคาเฉลี่ยและคาเบ่ียงเบนมาตรฐานปรากฏผลในตาราง
ดังนี้ 
 
ตาราง 7 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบ่ียงเบนมาตรฐานของขอมูลคุณคาตราสินคาที่มีผลตอพฤติกรรมการ 
     บริโภคผลิตภัณฑเบเกอรี่ ตราฟารมเฮาส 
 

คุณคาตราสินคามีผลตอการบริโภคผลิตภัณฑ 
เบเกอรี่ ตรา “ฟารมเฮาส” X  S.D. แปลผล 

ดาน การรูจักตราสินคาของผลิตภัณฑเบเกอรี่ตราฟารมเฮาส 4.2025 0.7190 ดีมาก 
ดานคุณภาพที่รับรูของผลิตภัณฑเบเกอรี่ตราฟารมเฮาส 4.0075 .5775 ดี 
ดานความสัมพันธกับตราสินคาผลิตภัณฑเบเกอรี่ตราฟารมเฮาส 3.8475 1.48125 ดี 
ดานความภักดีตอตราสินคาผลิตภัณฑเบเกอรี่ตราฟารมเฮาส 3.6167 1.21733 ดี 

รวม 3.9185 .86200 ด ี
 
 จากตาราง 7 ผลการวิเคราะหพบวากลุมตัวอยางมีความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคา
ผลิตภัณฑเบเกอรี่ตราฟารมเฮาสในภาพรวมอยูในระดับดีโดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.91 
 เมื่อพิจารณาในรายดานพบวาดานการรูจักตราสินคาผลิตภัณฑเบเกอรี่ตราฟารมเฮาสอยู
ในระดับดีมากโดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.20 ดานคุณภาพที่รับรูของผลิตภัณฑเบเกอรี่ตราฟารมเฮาส
อยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ย เทากับ 4.00 ดานความสัมพันธกับตราสินคาผลิตภัณฑเบเกอรี่ตรา
ฟารมเฮาส อยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ย เทากับ 3.84 และดานความภักดีตอตราสินคาผลิตภัณฑ   
เบเกอรี่ตราฟารมเฮาสมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคอยูในระดับดีโดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.91 
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ตาราง 8 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบ่ียงเบนมาตรฐานของขอมูลดานการรูจักตราสินคาผลิตภัณฑ   
     เบเกอรี่ตราฟารมเฮาสที่มีผลตอพฤติกรรมการบริโภคของผูบริโภค 
 

ดานการรูจักตราสินคาฟารมเฮาส X  S.D. แปลผล 

1. ดานการรูจักตราสนิคาของผลติภัณฑเบเกอรีต่ราฟารมเฮาสเปน 
    อยางดี 
2. นึกถึงตราสนิคาของฟารมเฮาสเปนอันดับแรกเมื่อนึกถึงเบเกอรี ่
3. สามารถจดจําสัญลักษณของตราสินคาฟารมเฮาสไดเสมอ 
4. คุนเคยกับตราสินคาฟารมเฮาสมากกวาตราสนิคาอ่ืน 
5. ตราสินคาฟารมเฮาสเปนตราที่มีชื่อเสียงมาก 

 
4.447 
4.01 
4.19 
4.14 
4.23 

 
0.58 
0.90 
0.66 
0.71 
2.16 

 
ดีมาก 

ดี 
ดี 
ดี 

ดีมาก 
รวม 4.20 0.71 ด ี

 
 จากตาราง 8 ผลการวิเคราะหพบวากลุมตัวอยางมีความคิดเห็นตอดานการรูจักตราสินคา
ผลิตภัณฑเบเกอรี่ตราฟารมเฮาสในภาพรวมอยูในระดับดีโดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.20  
 เมื่อพิจารณาในรายขอพบวาในดานการรูจักตราสินคาของผลิตภัณฑเบเกอรี่ตราฟารม
เฮาสเปนอยางดีอยูในระดับดีมากโดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.47 รองลงมาไดแกตราสินคาฟารมเฮาส
เปนตราที่มีชื่อเสียงมากโดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.23สามารถจดจําสัญลักษณของตราสินคาฟารมเฮาส
ไดเสมออยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ย 4.19 คุนเคยกับตราสินคาฟารมเฮาสมากกวาตราสินคาอ่ืน อยู
ในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.14 และ นึกถึงตราสินคาของฟารมเฮาสเปนอันดับแรกเมื่อนึก
ถึงเบเกอรี่อยูในระดับดีโดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.01 
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ตาราง 9 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบ่ียงเบนมาตรฐานของขอมูลดานคุณภาพที่เกิดจากการรับรูของ 
     ผลิตภัณฑเบเกอรี่ ตราฟารมเฮาส ที่มีผลตอพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเบเกอรี่ตรา  
     ฟารมเฮาสของผูบริโภค 
 

ดานคุณภาพที่เกิดจากการรับรูตราสินคา X  S.D. แปลผล 

1. ตราฟารมเฮาส มีรสชาติอรอย 
2. ตราฟารมเฮาส มีใหเลือกหลากหลาย 
3. ตราฟารมเฮาส มีบรรจุภัณฑที่สวยงาม 
4. โดยรวมแลวทานพอใจเบเกอรี่ตราฟารมเฮาส 

4.08 
4.11 
3.70 
4.14 

0.58 
0.53 
0.66 
0.52 

ดี 
ดี 
ดี 
ดี 

รวม 4.00 0.57 ด ี
 
 จากตาราง 9 ผลการวิเคราะหพบวากลุมตัวอยางมีความคิดเห็นตอดานคุณภาพที่รับรูของ
ผลิตภัณฑเบเกอรี่ตราฟารมเฮาส ในภาพรวมอยูในระดับดี 4.00 
 เมื่อพิจารณาในรายขอพบวาในขอโดยรวมทานพอใจเบเกอรี่ตราฟารมเฮาสอยูในระดับดี
โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.14 รองลงมาไดแกตราฟารมเฮาส มีใหเลือกหลากหลาย ซึ่งอยูในระดับดีโดย
มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.11 ตราฟารมเฮาส มีรสชาติอรอย อยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ย เทากับ 4.08  
และตราฟารมเฮาส มีบรรจุภัณฑที่สวยงาม อยูในระดับดีโดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.70 
  
ตาราง 10 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบ่ียงเบนมาตรฐานของขอมูลดานความผูกพันกับตราสินคา 
     ผลิตภัณฑเบเกอรี่ตราฟารมเฮาสที่มีผลตอพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเบเกอรี่ตรา 
     ฟารมเฮาสของผูบริโภค 
 

ดานความผูกพันกับตราสินคา X  S.D. แปลผล 

1. ทานรูสึกเชื่อมั่นในคุณภาพและรสชาติของเบเกอรีต่รา  
   ฟารมเฮาส 
2. ทานเห็นวาเบเกอรี่ตราฟารมเฮาส ดีกวาเบเกอรี่ย่ีหออ่ืน 
3. ทานเชื่อวากระบวนการผลิตเบเกอรี่ตราฟารมเฮาส ดีกวา 
    เบเกอรี่ย่ีหออ่ืน 
4. ทานรูสึกผูกพันกับตราสินคา ฟารมเฮาส 

4.07 
 

4.03 
 

3.57 
3.72 

0.68 
 

3.64 
 

0.81 
0.77 

ดี 
 
ดี 
 
ดี 
ดี 

รวม 3.84 1.48 ด ี
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 จากตาราง 10 ผลการวิเคราะหพบวากลุมตัวอยางมีความคิดเห็นตอดานความสัมพันธกับ
ตราสินคาของผลิตภัณฑเบเกอรี่ ตราฟารมเฮาส ในภาพรวมอยูในระดับดี 3.84 
 เมื่อพิจารณาในรายขอพบวาในขอทานรูสึกเชื่อมั่นในคุณภาพและรสชาติของเบเกอรี่ ตรา
ฟารมเฮาสอยูในระดับดีโดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.07 รองลงมาไดแกทานเห็นวาเบเกอรี่ตราฟารมเฮาส 
ดีกวาเบเกอรี่ย่ีหออ่ืน ซึ่งอยูในระดับดีโดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.03 ทานรูสึกผูกพันกับตราสินคา ฟารม
เฮาส อยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ย เทากับ 3.72 และทานเชื่อวากระบวนการผลิตเบเกอรี่ตราฟารม
เฮาส ดีกวาเบเกอรี่ย่ีหออ่ืน อยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ย เทากับ 3.57   
  
ตาราง 11 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบ่ียงเบนมาตรฐานของขอมูลดานความภักดีตอตราสินคาผลิตภัณฑ  
     เบเกอรี่ ตราฟารมเฮาสที่มีผลตอพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเบเกอรี่ตราฟารมเฮาส  
     ของผูบริโภค 
 

ดานความภักดีตอตราสินคา X  S.D. แปลผล 
1. ทานซื้อเบเกอรี่ตราฟารมเฮาสเปนประจํา 
2. ทานจะยังคงซื้อเบเกอรี่ตราฟารมเฮาส แมวาราคาจะแพงกวา 
    เบเกอรี่ย่ีหออ่ืน 
3. ครั้งตอไปที่จะซื้อเบเกอรี่ทานจะซื้อเบเกอรี่ตราฟารมเฮาส  
    เทานั้น 

3.75 
 

3.62 
 

3.48 

0.81 
 

0.78 
 

2.05 

ดี 
 
ดี 
 
ดี 

รวม 3.61 1.21 ด ี
 
 จากตาราง 11 ผลการวิเคราะหพบวากลุมตัวอยางมีความคิดเห็นตอดานความภักดีตอตรา
สินคาของผลิตภัณฑเบเกอรี่ ตราฟารมเฮาส ในภาพรวมอยูในระดับดี 3.61 
 เมื่อพิจารณาในรายขอพบวาในขอทานซื้อเบเกอรี่ตราฟารมเฮาสเปนประจํา อยูในระดับดี
โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.75 รองลงมาไดแกทานจะยังคงซื้อเบเกอรี่ตราฟารมเฮาสแมวาราคาจะแพง
กวาเบเกอรี่ย่ีหออ่ืน ซึ่งอยูในระดับดีโดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.62 และครั้งตอไปที่จะซื้อเบเกอรี่ทานจะ
ซื้อเบเกอรีต่ราฟารมเฮาส เทานั้น อยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ย เทากับ 3.48 
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 ตอนที่ 3 การวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเบเกอรี่ตราฟารมเฮาสของ
ผูบริโภคโดยการหาคาปริมาณคารอยละคาเฉลี่ยและคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
  
ตาราง 12 แสดงคาต่ําสุดคาสูงสุดคาเฉลี่ยและคาเบ่ียงเบนมาตรฐานขอมูลพฤติกรรมในการบริโภค 
     ผลิตภัณฑเบเกอรี่ตราฟารมเฮาสด่ืมของกลุมตัวอยางตอสัปดาห 
 

พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเบเกอรี่ 
ตราฟารมเฮาส Minimum Maximum X  S.D 

1. ทานซื้อเบเกอรี่ตราฟารมเฮาสโดยเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน)  
2. คาใชจายโดยเฉลี่ยตอการซื้อเบเกอรี่ตราฟารมเฮาส  
   แตละครั้งเปนจํานวน 
3. ทานซื้อเบเกอรี่ตราฟารมเฮาสมานานเปนเวลาก่ีป 

1 
 
7 
1 

30 
 

300 
30 

3.98 
 

48.67 
9.29 

4.437 
 

47.33 
5.462 

 
 จากตาราง 12 พบวาผลการวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเบเกอรี่ตรา
ฟารมเฮาสมีผลการวิเคราะหดังตอไปนี้ 
 พบวาผูบริโภคมีการซื้อเบเกอรี่ตราฟารมเฮาส โดยเฉลี่ย ต่ําสุด คือ 1 ครั้ง/เดือน สูงสุด 30 
ครั้ง/เดือน โดยเฉลี่ยประมาณ 4 ครั้งตอเดือน คาใชจายโดยเฉลี่ยตอการซื้อเบเกอรี่ตราฟารมเฮาส 
แตละครั้งเปนจํานวน ต่ําสุด 7 บาทตอครั้ง สูงสุด 300 บาทตอครั้ง โดยเฉลี่ยประมาณ 49 บาทตอ
ครั้ง ผูบริโภคซื้อเบเกอรี่ตราฟารมเฮาสเปนเวลา ต่ําสุด 1 ป สูงสุด 30 ปโดยเฉลี่ยประมาณ 9 ป 
 
  
ตาราง 13 แสดงจํานวนและคารอยละของกลุมตัวอยางผูบริโภคผลิตภัณฑเบเกอรี่ตราฟารมเฮาส   
     จําแนกตามผลิตภัณฑที่ซื้อเปนประจํา 
 

ประเภทผลิตภัณฑที่ซ้ือ จํานวน (คน) รอยละ 
กลุมขนมปง 248 62.00 
กลุมเคกโรล/โดนัทเคก 78 19.50 
กลุมเดลี่แซนวิช 66 16.50 
กลุมฟรุตพาย 8 2.00 

รวม 400 100.00 
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 จากตาราง 13 พบวาผลการวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเบเกอรี่ตรา
ฟารมเฮาสที่ซื้อเปนประจํามีผลการวิเคราะหดังตอไปนี้ 
 พบวาผูบริโภคสวนใหญนิยมซื้อเบเกอรี่ประเภท กลุมขนมปง จํานวน คิดเปนรอยละ 248 
คน คิดเปนรอยละ 62  รองลงมาคือกลุมเคกโรล/โดนัทเคก จํานวน 78 คน คิดเปนรอยละ 19.50  
กลุมเดลี่แซนวิช จํานวน 66 คน คิดเปนรอยละ 16.50 และนอยที่สุดคือ กลุมฟรุตพาย จํานวน 8 คน 
คิดเปนรอยละ 2 ตามลําดับ 
  
ตาราง 14 แสดงจํานวนและคารอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามปจจัยสําคัญที่สุดที่ทําใหตัดสินใจ 
    ซื้อผลิตภัณฑเบเกอรี่ ตราฟารมเฮาส  
 

ปจจัยสําคัญที่สดุในการซ้ือผลิตภัณฑ 
เบเกอรี่ ตราฟารมเฮาส 

จํานวน 
(คน) รอยละ 

ตราสินคา 48 12.00 
รสชาติอรอย 155 38.75 
บรรจุภัณฑมีความสวยงาม 7 1.75 
ความมีชื่อเสียงของบริษัท 26 6.50 
มีใหเลือกหลากหลาย 28 7.00 
หาซื้อไดสะดวก 134 33.50 
ซื้อเพ่ือเปนของขวัญ/ของฝาก 2 .50 
รวม 400 100.00 
 
 จากตาราง 14 ปจจัยที่สําคัญที่สุดที่ทําใหกลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถามตัดสินใจซื้อ   
เบเกอรี่ 5 อันดับแรก คือ รสชาติอรอย จํานวน 155 คน คิดเปนรอยละ 38.75 รองลงมาคือ หาซื้อ
สะดวก จํานวน 134 คน คิดเปนรอยละ 33.5 ตราสินคา จํานวน 47 คน คิดเปนรอยละ 12 มีใหเลือก
หลากหลายจํานวน 28 คน คิดเปนรอยละ 7 และความมีชื่อเสียงของบริษัท 26 คน คิดเปนรอยละ 
6.5 ตามลําดับ 
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ตาราง 15 แสดงคารอยละของผูที่มีอิทธิพลตอการบริโภคผลิตภัณฑเบเกอรี่ตราฟารมเฮาส 
 

ผูมีอิทธิพลตอการบริโภคผลิตภณัฑเบเกอรี่ ตราฟารมเฮาส จํานวน 
(คน) รอยละ 

ตัวทานเอง 310 77.50 
เพ่ือน 18 4.50 
ญาติพ่ีนอง 62 15.50 
คนรูจัก 4 10 
อ่ืนๆ 6 1.50 

รวม 400 100.00 
 
 จากตาราง 15 พบวาผูที่มีอิทธิพลตอการบริโภคผลิตภัณฑเบเกอรี่ตราฟารมเฮาส มาก
ที่สุด คือผูบริโภคเอง จํานวน 310 คน คิดเปนรอยละ 77.5 รองลงมาไดแก ญาติพ่ีนอง จํานวน 62 
คน คิดเปนรอยละ 15.5 เพ่ือน จํานวน 18 คน คิดเปน 4.5 คนรูจัก 4 คน คิดเปนรอยละ 1 และอ่ืนๆ 
จํานวน 6 คน  คิดเปนรอยละ 1.5  
 
ตาราง 16 แสดงจํานวนและคารอยละของชวงเวลาที่ซื้อผลติภัณฑเบเกอรี่ ตราฟารมเฮาส 
 

ชวงเวลาซ้ือผลิตภัณฑเบเกอรี่ตราฟารมเฮาส จํานวน 
(คน) 

รอยละ 

เชา (5.00-8.00)  90 22.50 
สาย (9.00-11.00)  140 35.00 
บาย (13.00-16.00)  28 7.00 
เย็น (17.00-20.00)  129 32.25 
ดึก (21.00-4.00)  13 3.25 

รวม 400 100.00 
 
 จากตาราง 16 ชวงเวลาที่ซื้อผลิตภัณฑเบเกอรี่ ตราฟารมเฮาส คือ ชวงเวลาสาย (9.00-
11.00) เปนชวงเวลาที่มากที่สุด จํานวน 140 คน คิดเปนรอยละ 35 รองลงมาคือ ชวงเวลาเย็น 
จํานวน 129 คน คิดเปนรอยละ 32.25 ชวงเชา จํานวน 90 คน คิดเปนรอยละ 22.5 ชวงบายจํานวน 
28 คน คิดเปนรอยละ 7 และชวงดึกจํานวน 13 คน คิดเปนรอยละ 3.25 ตามลําดับ 
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ตาราง 17 แสดงจํานวนและคารอยละของสถานที่ที่ซื้อผลิตภัณฑเบเกอรี่ ตราฟารมเฮาส 
 

สถานที่ซ้ือผลิตภัณฑเบเกอรี่ตราฟารมเฮาส จํานวน 
(คน) รอยละ 

รานคา 28 7.00 
รานสะดวกซื้อ 333 83.25 
หางสรรพสินคา 31 7.75 
ปมน้ํามัน 8 2.00 

รวม 400 100.00 
 
 จากตาราง 17พบวาสถานที่ที่ซื้อผลิตภัณฑเบเกอรี่ ตราฟารมเฮาส มากที่สุด คือ ราน
สะดวกซื้อ จํานวน 333 คน คิดเปนรอยละ 83.25รองลงมาคือ หางสรรพสินคา จํานวน 31 คน คิด
เปนรอยละ 7.75 รานคา จํานวน 28 คน คิดเปนรอยละ 7 และปมน้ํามัน จํานวน 8 คนคิดเปนรอยละ 
2 ตามลําดับ 
  
ตาราง 18 แสดงจํานวนและคารอยละของพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเบเกอรี่ตราฟารมเฮาส ซื้อ 
     เมื่อใด 
 

จะซ้ือผลิตภัณฑเบเกอรี่ตราฟารมเฮาส เม่ือใด จํานวน 
(คน) 

รอยละ 

เงินเดือนออก 21 5.25 
เทศกาล 14 3.50 
ชวงที่มีการลดราคาหรือโปรโมรชั่น 87 21.75 
เมื่อมีการออกผลิตภัณฑใหม 43 10.75 
อ่ืนๆ ระบุ ซื้อเมื่อเห็น,เมื่อหิว,เปนของวาง,อยากรับประทาน  235 58.75 

รวม 400 100.00 
 
 จากตาราง 18 พบวาผูบริโภคจะซื้อผลิตภัณฑเบเกอรี่ ตราฟารมเฮาส เมื่อ อ่ืนๆ มากที่สุด 
จํานวน 235 คน คิดเปนรอยละ 58.75 รองลงมา ชวงที่มีการลดราคาหรือโปรโมรชั่น จํานวน 87 คน 
คิดเปนรอยละ 21.75 เมื่อมีการออกผลิตภัณฑใหม จํานวน 43 คน คิดเปนรอยละ 10.75 เงินเดือน
ออก จํานวน 21 คน คิดเปนรอยละ 5.3 และชวงเทศกาล จํานวน 14 คน คิดเปนรอยละ 3.5 
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 ตอนที่ 4 การวิเคราะหขอมูลเชิงอนุมานเพ่ือทดสอบสมมติฐานดังตอไปนี้ 
 สมมติฐานขอที่ 1 ผูบริโภคที่มีลักษณะประชากรศาสตรไดแกเพศอายุการศึกษาอาชีพ
และรายไดตอเดือนแตกตางกันมีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเบเกอรี่ ตราฟารมเฮาสของ 
ผูบริโภคแตกตางกันในสวนนี้สามารถแบงสมมติฐานยอยตามขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตร
จําแนกตามตัวแปรดังนี้ 
 สมมติฐานขอที่ 1.1 เพศที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ เบเกอรี่ ตรา
ฟารมเฮาสแตกตางกัน 
 สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0: ผูบริโภคที่มีเพศตางกันมีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเบเกอรี่ ตราฟารมเฮาส ไม
แตกตางกัน 
 H1: ผูบริโภคที่มีเพศตางกันมีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเบเกอรี่ ตราฟารมเฮาส 
แตกตางกัน 
  
 สําหรับสถิติที่ใชในการทดสอบสมมติฐาน  จะใชคาสถิติ Independent Sample t-test ที่
ระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95  โดยจะยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) ก็
ตอเมื่อคา Sig มีคามากกวา .05  และจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
ก็ตอเมื่อคา Sig มีคานอยกวา .05  โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน 
โดยใช Levene’s test ซึ่งตั้งสมมติฐานดังนี้ 
 H0:  คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมแตกตางกัน 
 H1: คาความแปรปรวนของละกลุมแตกตางกัน 
 
 ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 จะจะปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเมื่อ Sig. มีคานอยกวา 0.05 ซึ่งแสดงผลการ
วิเคราะหในตาราง  
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ตาราง 19 แสดงการทดสอบคาความแปรปรวนและคา t-test ของแตละกลุมเพศโดยใช Levene test 
     กับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเบเกอรี่ ตราฟารมเฮาสในดานความถี่ในการซื้อ คาใชจายใน 
     การซื้อ และระยะเวลาในการซื้อ 
 

Levene's test for 
Equality of Variances 

พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเบเกอรี่ 
ตราฟารมเฮาส 

F Sig. 
1. ความถี่ในการซื้อสนิคาเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน)  
2. จํานวนเงินเฉลี่ยในการซื้อแตละครั้ง (บาท/ครัง้)  
3. ระยะเวลาในการซื้อ (ป)  

2.248 
6.385* 
0.721 

0.135 
0.012 
0.396 

 
* มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05 

 
 จากตาราง19 ผลทดสอบความแปรปรวนโดยใชระดับความเชื่อมั่น 95% จะปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก  (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเมื่อคา Sig. มีคานอยกวา 0.05 ผลการ
ทดสอบแสดงดังตาราง โดยทําการทดสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุม โดยใช Levene’s Test 
พบวามีคาความนาจะเปนรายดาน ไดแก  
 1. ดานความถี่ในการซื้อสินคา (ครั้ง/เดือน) เทากับ 0.135  ซึ่งมากกวา0.05 นั่นคือยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  แสดงวาความแปรปรวนในกลุมนี้เทากัน จึงใช
การทดสอบคา t กรณีความแปรปรวนเทากัน (Equal variances assumed)  
 2. ดานจํานวนเงินเฉลี่ยในการซื้อแตละครั้ง เทากับ 0.012ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่น คือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง  (H1) แสดงวาความแปรปรวนในกลุมนี้ไม
เทากัน จึงใชการทดสอบคา t กรณีความแปรปรวนไมเทากัน (Equal variances not assumed)   
 3. ดานระยะเวลาในการซื้อ เทากับ .396 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก 
(H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) แสดงวาความแปรปรวนในกลุมนี้เทากัน จึงใชการทดสอบคา t
กรณีความแปรปรวนเทากัน (Equal variances assumed) ซึ่งผลการทดสอบสมมติฐานดังนี้จากการ
ทดสอบแสดงดังตาราง 
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ตาราง 20 แสดงผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเบเกอรี่ ตราฟารมเฮาส ความถี่ 
     ในการซื้อสินคา จําแนกตามเพศ 
 

t-test or Equality of Means 
พฤติกรรมของผูบริโภค เพศ 

X  S.D. t df Sig. 
ความถี่ในการซื้อสินคา 
(ครั้ง/เดือน)  

ชาย 
หญิง 

3.54 
4.14 

3.844 
4.630 

-1.187 398 .236 

 
 จากตาราง 20 ผลการวิเคราะหความแตกตางของผูบริโภคในพฤติกรรมของผูบริโภค
ผลิตภัณฑเบเกอรี่ ตราฟารมเฮาส ดานความถี่ในการซื้อสินคา (ครั้ง/เดือน) จําแนกตามเพศ พบวามี
ความนาจะเปน Sig เทากับ .236 ซึ่งมากกวา .05 คือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเบเกอรี่ตรา
ฟารมเฮาส ดานความถี่ในการซื้อสินคา ไมแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 
 
ตาราง 21 แสดงผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเบเกอรี่ ตราฟารมเฮาส จํานวน 
     เงินเฉลี่ยในการซื้อแตละครั้ง จําแนกตามเพศ 
 

t-test or Equality of Means พฤติกรรมของผูบริโภค เพศ 
X  S.D. t df Sig. 

คาใชจายเฉลี่ยในการซื้อแตละครั้ง 
(บาท/ครั้ง)  

ชาย 
หญิง 

60.49 
44.35 

65.857 
37.649 

2.395* 132.13 .018 

 
* มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05 

  
 จากตาราง 21 ผลการวิเคราะหความแตกตางของผูบริโภคในพฤติกรรมการบริโภค
ผลิตภัณฑเบเกอรี่ ตราฟารมเฮาส  จํานวนเงินเฉลี่ยในการซื้อแตละครั้ง (บาท/ครั้ง) จําแนกตามเพศ 
พบวามีความนาจะเปน Sig เทากับ .018 ซึ่งนอยกวา .05 คือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และ
ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑเบเกอรี่ ตราฟารมเฮาส ดานจํานวนเงินเฉลี่ยในการซื้อแตละครั้ง แตกตางกันที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ .05 โดยผูบริโภคที่มีสภาพภาพเพศชายมีความแตกตางของพฤติกรรมดาน
คาใชจายเฉลี่ยในการซื้อแตละครั้งมากกวาผูบริโภคสถานภาพเพศหญิง โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 
16.14 
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ตาราง 22 แสดงผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเบเกอรี่ ตราฟารมเฮาส  
     ระยะเวลาในการซื้อ จําแนกตามเพศ 
 

t-test or Equality of Means พฤติกรรมของผูบริโภค เพศ 
X  S.D. t df Sig. 

ระยะเวลาในการซื้อ ชาย 
หญิง 

9.07 
9.37 

5.473 
5.465 

4.91 398 .624 

 
 จากตาราง 22  ผลการวิเคราะหความแตกตางของผูบริโภคในพฤติกรรมการบริโภค
ผลิตภัณฑเบเกอรี่ ตราฟารมเฮาส ระยะเวลาในการซื้อ จําแนกตามเพศ พบวามีความนาจะเปน Sig 
เทากับ .624 ซึ่งมากกวา .05 คือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวาผูบริโภคมีเพศตางกันมีพฤติกรรมการบริโภคในดานระยะเวลาในการซื้อผลิตภัณฑเบ
เกอรี่ ตราฟารมเฮาสไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ .05  
 
 สมมติฐานที ่1.2 สถานภาพแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเบเกอรี่ ตราฟารม
เฮาสที่แตกตางกัน  สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0:  สถานภาพแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเบเกอรี่ ตราฟารมเฮาสไม
แตกตางกัน 
 H1: สถานภาพแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเบเกอรี่ ตราฟารมเฮาสแตกตาง
กัน 
  
 สําหรับสถิติที่ใชในการทดสอบสมมติฐาน  จะใชคาสถิติ Independent Sample t-test ที่
ระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95  โดยจะยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) ก็
ตอเมื่อคา Sig มีคามากกวา .05  และจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
ก็ตอเมื่อคา Sig มีคานอยกวา .05   โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน 
โดยใช Levene’s test ซึ่งตั้งสมมติฐานดังนี้ 
 H0:  คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมแตกตางกัน  
 H1:  คาความแปรปรวนของแตละกลุมแตกตางกัน  
  
 ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 จะจะปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเมื่อ Sig. มีคานอยกวา 0.05 ซึ่งแสดงผลการ
วิเคราะหในตาราง  
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ตาราง 23 แสดงการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมสถานภาพโดยใช Levene’s test 
 

Levene's test for 
Equality of Variances พฤติกรรมของผูบริโภค 

F Sig. 
1. ความถี่ในการซื้อสินคา (ครั้ง/เดือน)  
2. จํานวนเงินเฉลี่ยในการซื้อแตละครั้ง (บาท/ครั้ง)  
3. ระยะเวลาในการซื้อ (ป)  

.000 
30.140* 
1.517 

.998 

.000 

.219 
 

* มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ .05 
 
 จากตาราง 23 ผลทดสอบความแปรปรวนโดยใชระดับความเชื่อมั่น 95% จะปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก  (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเมื่อคา Sig. มีคานอยกวา 0.05 ผลการ
ทดสอบแสดงดังตาราง โดยทําการทดสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุม โดยใช Levene’s Test 
พบวามีคาความนาจะเปนรายดาน ไดแก  
 1.  ดานความถี่ในการซื้อสินคา (ครั้ง/เดือน) เทากับ .998  ซึ่งมากกวา0.05 นั่นคือยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  แสดงวาความแปรปรวนในกลุมนี้เทากัน จึงใช
การทดสอบคา t กรณีความแปรปรวนเทากัน (Equal variances assumed)  
 2.  ดานจํานวนเงินเฉลี่ยในการซื้อแตละครั้ง บาท/ครั้ง) เทากับ 0.00 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่น 
คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) แสดงวาความแปรปรวนในกลุมนี้ไม
เทากัน จึงใชการทดสอบคา t กรณีความแปรปรวนไมเทากัน (Equal variances not assumed)  
 3.  ดานระยะเวลาในการซื้อ (ป) เทากับ .219 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐาน
หลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) แสดงวาความแปรปรวนในกลุมนี้เทากัน จึงใชการทดสอบ
คา tกรณีความแปรปรวนเทากัน (Equal variances assumed) ซึ่งผลการทดสอบสมมติฐานดังนี้จาก
การทดสอบแสดงดังตาราง 
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ตาราง 24 แสดงผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเบเกอรี่ตราฟารมเฮาส ดานความถี่ 
     ในการซื้อสินคา จําแนกตามสถานภาพ 
 

t-test or Equality of Means พฤติกรรมของผูบริโภค สถานภาพ 
X  S.D. t df Sig. 

ความถี่ในการซื้อสินคา 
(ครั้ง/เดือน)  

โสด 
สมรส/อยูดวยกัน/หยา
ราง/หมาย/แยกกันอยู 

3.80 
4.37 

4.517 
4.243 

-1.192 398 .234 

 
 จากตาราง 24 ผลการวิเคราะหความแตกตางของพฤติกรรมของผูบริโภคผลิตภัณฑเบเกอ
รี่ ตราฟารมเฮาส ดานความถี่ในการซื้อสินคา (ครั้ง/เดือน) จําแนกตามสถานภาพ พบวามีความ
นาจะเปน Sig เทากับ.234 ซึ่งมากกวา .05 คือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฎิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีสถานภาพแตกตางกันมีพฤติกรรมการการซื้อผลิตภัณฑเบ
เกอรี่ ตราฟารมเฮาสดานความถี่ในการซื้อสินคา ไมแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05  
 
ตาราง 25 แสดงผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเบเกอรี่ ตราฟารมเฮาส จํานวน 
     เงินเฉลี่ยในการซื้อแตละครั้ง จําแนกตามสถานภาพ 
 

t-test or Equality of Means พฤติกรรมของผูบริโภค สถานภาพ 
X  S.D. t df Sig. 

จํานวนเงินเฉลี่ยในการซื้อแต
ละครั้ง (บาท/ครัง้)  

โสด 
สมรสมีบุตร/ไมมี
บุตร/หมายหยาราง/
แยกกันอยู 

41.64 
64.51 

39.558 
58.504 

-3.954* 173.40 .000 

 
* มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ .05 

 
 จากตาราง 25 ผลการวิเคราะหความแตกตางของพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเบเกอรี่ 
ตราฟารมเฮาส  จํานวนเงินเฉลี่ยในการซื้อแตละครั้ง (บาท/ครั้ง) จําแนกตามสถานภาพ พบวามี
ความนาจะเปน Sig เทากับ.000 ซึ่งนอยกวา .05 คือปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสมีบุตร/ไมมีบุตร/หมายหยาราง/แยกกันอยู
มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเบเกอรี่ ตราฟารมเฮาส ดานจํานวนเงินเฉลี่ยในการซื้อแตละครั้ง
แตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 โดยที่ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสมีบุตร/ไมมีบุตร/หมาย
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หยาราง/แยกกันอยู มีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเบเกอรี่ตราฟารมเฮาส ดานจํานวนเงินเฉลี่ย
ในการซื้อ (บาท/ครั้ง) มากกวาผูบริโภคที่มีสถานภาพโสด โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 22.87 
  
ตาราง 26 แสดงผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเบเกอรี่ ตราฟารมเฮาส 
     ระยะเวลาในการซื้อ จําแนกตามสถานภาพ 
 

 
 จากตาราง 26 ผลการวิเคราะหความแตกตางของผูบริโภคผลิตภัณฑเบเกอรี่ตราฟารม
เฮาส ระยะเวลาในการซื้อ จําแนกตามสถานภาพ พบวามีความนาจะเปน Sig เทากับ.348  ซึ่ง
มากกวา .05 คือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาผูบริโภค
มีสถานภาพตางกันมีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเบเกอรี่ ตราฟารมเฮาส ดานระยะเวลาในการ
ซื้อไมแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 ผูบริโภคที่มีสถานภาพโสดมีพฤติกรรมการบริโภค
ผลิตภัณฑเบเกอรี่ตราฟารมเฮาส ดานระยะเวลาในการซื้อ (ตอป) ไมแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญ
ทางสถิติ .05 โดยที่ผูบริโภคที่มีสถานภาพโสดมีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเบเกอรี่ตราฟารม
เฮาส ดานระยะเวลาในการซื้อ (ตอป) มากกวาผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสมีบุตร/ไมมีบุตร/หมาย
หยาราง/แยกกันอยู โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.56 
 
 สมมติฐานที1่.3อายุแตกตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเบเกอรี่ตราฟารมเฮาส
แตกตางกันซึ่งสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0:  อายุแตกตางกันมีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเบเกอรี่ตราฟารมเฮาส ไมแตกตาง
กัน 
 H1: อายุแตกตางกันมีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเบเกอรี่ตราฟารมเฮาส แตกตางกัน 
 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหความแปรปรวนทาง
เดียว (One Way Analysis of Variance: One Way ANOVA) การทดสอบสมมติฐานใชระดับความ
เชื่อมั่น 95% โดยจะทําการทดสอบความแปรปรวนของแตละกลุมกอน ถาความแปรปรวนของแตละ

t-test or Equality of Means พฤติกรรมของผูบริโภค สถานภาพ 
X  S.D. t df Sig. 

ระยะเวลาในการซื้อ (ป)  โสด 
สมรสมีบุตร/ไมมี
บุตร/หมายหยาราง/
แยกกันอยู 

9.46 
8.90 

5.400 
5.604 

.939 398.00 .348 
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กลุมเทากัน ใหทดสอบสมมติฐานจากตาราง  F-test และถาคาความแปรปรวนแตละกลุมไมเทากัน 
ใหทดสอบสมมติฐานจากตาราง Brown-Forsythe test ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อคา 
Sig มีคานอยกวา0.05 และถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H1) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกันจะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) 
โดยใชวิธีทดสอบแบบ Fisher’s Least Significant  Difference (LSD) หรือ Dunnett’s T3 เพ่ือหาวา
คาเฉลี่ยคูใดบางที่แตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 โดยจะทําการทดสอบคาความ
แปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene’s test ซึ่งตั้งสมมติฐานดังนี้ 
 H0:  คาความแปรปรวนของแตละกลุมเทากัน 
 H1: คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมเทากัน 
  
 ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 จะปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) และยอมรับสมมุติฐานรอง (H1) ก็ตอเมื่อคา Sig. มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบแสดง
ดังตาราง 
 
ตาราง 27 แสดงการทดสอบคาความแปรปรวนของพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเบเกอรี่ตรา 
     ฟารมเฮาส จําแนกตามอายุ  
 

พฤติกรรมของผูบริโภค Levene’s 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

1. ความถี่ในการซื้อสนิคา (ครั้ง/เดือน)  
2. คาใชจายเฉลี่ยในการซื้อแตละครั้ง (บาท/ครั้ง)  
3. ระยะเวลาในการซื้อ (ป)  

2.034 
19.057* 
3.024* 

3 
3 
3 

396 
396 
396 

.109 

.000 

.030 
 

* มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05 
 
 จากตาราง 27ผลการวิเคราะหความแปรปรวนของพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ        
เบเกอรีต่ราฟารมเฮาส จําแนกตามอายุ พบวา 
 1. ในดานความถี่ในการซื้อสินคาตอเดือน มีคา Sig. เทากับ .109 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา คาความแปรปรวนของ
ขอมูลแตละกลุมอายุเทากัน จึงใชสถิติ F-test ในการทดสอบสมมติฐาน แสดง ดังตาราง28 
 2.  สวนพฤติกรรมการบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑเบเกอรี่ตราฟารมเฮาส ดานคาใชจายเฉลี่ย
ในการซื้อแตละครั้ง มีคา Sig. เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ
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ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา คาความแปรปรวนของขอมูลแตละกลุมอายุไมเทากัน จึง
ใชสถิติ Brown – Forsythe ในการทดสอบสมมติฐาน แสดง ดังตาราง 29 
 3.  ดานระยะเวลาในการซื้อ มีคา Sig. เทากับ .030 ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา คาความแปรปรวนของขอมูลแต
ละกลุมอายุไมเทากัน จึงใชสถิติ Brown – Forsythe ในการทดสอบสมมติฐาน แสดง ดังตาราง 31 
  
ตาราง 28 แสดงการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมที่มีตอผลิตภัณฑเบเกอรี่ตราฟารมเฮาส ใน 
     เขตกรุงเทพมหานครในดานความถี่ในการซื้อโดยเฉลี่ย จําแนกตามอายุ 
 

พฤติกรรมของผูบริโภค แหลงความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

1.ความถี่ในการซื้อโดยเฉลี่ย 
(ครั้ง/เดือน)  

ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

56.189 
7798.608 
7854.798 

3 
396 
399 

18.730 
19.693 

.951 .416 

 
 จากตาราง 28 ผลการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอ
ผลิตภัณฑเบเกอรี่ตราฟารมเฮาสในเขตกรุงเทพมหานครในดานความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑจําแนก
ตามอายุโดยใชสถิติ F-test พบวามีคา Sig. เทากับ .416 ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐาน
หลัก (H0) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุตางกันมีพฤติกรรมตอ
ผลิตภัณฑเบเกอรี่ตราฟารมเฮาสในเขตกรุงเทพมหานครในความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑเบเกอรี่ตรา
ฟารมเฮาสไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 
 
ตาราง 29 แสดงการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมที่มีตอผลิตภัณฑเบเกอรี่ตราฟารมเฮาส ใน 
     เขตกรุงเทพมหานครในดานคาใชจายเฉลี่ยในการซื้อแตละครั้ง จําแนกตามอายุ 
 
พฤติกรรมของผูบริโภค  Statisic2 df1 df2 Sig. 
2. ดานคาใชจายเฉลี่ยในการซื้อแตละครั้ง  
    (บาท/ครัง้)  

Brown-
Forsythe 

12.712* 3 90.718 .000 

 
* มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ .05 

 
 จากตาราง 29 ผลการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑ 
เบเกอรี่ตราฟารมเฮาสในเขตกรุงเทพมหานครในดานคาใชจายเฉลี่ยในการซื้อแตละครั้งจําแนกตาม
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อายุโดยใชสถิติ  Brown -Rorsythe พบวามีคา Sig. เทากับ .00 ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาผูบริโภคที่มีอายุตางกันมี
พฤติกรรมการซื้อตอผลิตภัณฑเบเกอรี่ตราฟารมเฮาสดานคาใชจายเฉลี่ยแตกตางกัน ที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ 0.05ดังนั้นผูวิจัยจึงทําการทดสอบความแตกตาง รายคูโดยใชสถิติ Dunnett T3 
ซึ่งไดผลลัพธดังตาราง 30 
  
 
ตาราง 30 แสดงผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูระหวางอายุแตกตางกันกับพฤติกรรมของ
ผูบริโภคผลิตภัณฑเบเกอรี่ ตราฟารมเฮาส ในเขตกรุงเทพมหานครในดานคาใชจายเฉลี่ยในการมา
ใชบริการ 
 

อา
ยุต

่ําก
วา

หร
ือ 

เท
ากั

บ 
  3

0 ป
 

อา
ยุ 

31
-40

 ป
 

อา
ยุ 

41
 – 

50
 ป

 

อา
ยุ 

51
 ป

ขึ้น
ไป

 

อายุ X  

38.03 49.32 93.50 49.16 

อายุต่ํากวาหรือเทากับ 30 ป 38.03 - -11.289 
(0.80) 

-55.468* 
(.000) 

-11.129 
(.397) 

อายุ 31-40 ป 49.32  - -44.179* 
(.006) 

.160 
(1.000) 

อายุ 41 – 50 ป 93.50   - 44.339* 
(.009) 

อายุ 51 ปข้ึนไป 49.16    - 
 

* มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ .05 
 
 จากตาราง 30  แสดงผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูระหวางอายุแตกตางกันกับ
พฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑเบเกอรี่ตราฟารมเฮาสในดานคาใชจายเฉลี่ยในการซื้อแตละ
ครั้งโดยเปรียบเทียบรายคูดวยวิธี Dunnett T3 พบวา 
 ผูบริโภคที่มีอายุต่ํากวาหรือเทากับ 30 ป มีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเบเกอรี่ตรา
ฟารมเฮาส ในดานคาใชจายเฉลี่ยในการซื้อตอครั้ง แตกตางจากผูมีอายุ 41 –50 ป อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติ 0.05 โดยมีคา Sig เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุต่ํากวา
หรือเทากับ 30 ปมีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเบเกอรี่ตราฟารมเฮาส ในดานคาใชจายเฉลี่ยใน
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การซื้อตอครั้งนอยกวาผูที่มีอายุ 41 –50 ป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีผลตาง 
เทากับ 55.468 
 ผูบริโภคที่มีอายุ 31 – 40 ป มีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเบเกอรี่ตราฟารมเฮาสใน
ดานคาใชจายเฉลี่ยในการซื้อตอครั้ง แตกตางจากผูมีอายุ 41 – 50 ป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ .05 
โดยมีคา Sig เทากับ 0.006 ซึ่งนอยกวา .05 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุ 31 – 40 ปมีพฤติกรรม
การบริโภคผลิตภัณฑเบเกอรี่ตราฟารมเฮาส ในดานคาใชจายเฉลี่ยในการซื้อตอครั้ง นอยกวาผูที่มี
อายุ 41 – 50 ป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีผลตาง เทากับ 44.179 
 ผูบริโภคที่มีอายุ 41 – 50 ป มีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเบเกอรี่ตราฟารมเฮาส ใน
ดานคาใชจายเฉลี่ยในการซื้อตอครั้ง แตกตางจากผูมีอายุ51ปข้ึนไป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ .05 
โดยมีคา Sig เทากับ 0.009 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุ 41 – 50 ปมี
พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเบเกอรี่ตราฟารมเฮาส ในดานคาใชจายเฉลี่ยในการซื้อตอครั้ง นอย
กวาผูที่มีอายุ 51 ปข้ึนไป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีผลตาง เทากับ 44.339 
 สําหรับรายคูอ่ืนๆ ไมพบวามีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
              
ตาราง 31 แสดงการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑเบเกอรี่ตรา 
     ฟารมเฮาส ในเขตกรุงเทพมหานครในดานระยะเวลาในการซื้อ 
 
พฤติกรรมของผูบริโภค  Statisic2 df1 df2 Sig. 

3. ระยะเวลาในการซื้อ 
Brown-

Forsythe 
2.970* 3 167.710 .033 

 
* มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05 

 
            จากตาราง 31 ผลการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑ 
เบเกอรี่ตราฟารมเฮาสในเขตกรุงเทพมหานครในดานระยะเวลาในการซื้อจําแนกตามอายุโดยใชสถติ ิ 
Brown -Rorsythe พบวามีคา Sig. เทากับ .033 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาผูบริโภคที่มีอายุตางกันมีพฤติกรรมตอ
ผลิตภัณฑเบเกอรี่ตราฟารมเฮาสดานคาใชจายเฉลี่ยแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05
ดังนั้นผูวิจัยจึงทําการทดสอบความแตกตาง รายคูโดยใชสถิติ Dunnett T3 ซึ่งไดผลลัพธดังตาราง 
32 
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ตาราง 32 แสดงผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูระหวางอายุแตกตางกันกับพฤติกรรมของ 
ผูบริโภคผลิตภัณฑเบเกอรี่ ตราฟารมเฮาส ในเขตกรุงเทพมหานครในดานระยะเวลาในการซื้อ 
 

อา
ยุต

่ําก
วา

หร
อื

เท
ากั

บ 
 30

 ป
 

อา
ยุ 

31
 – 

40
 ป

 

อา
ยุ 

41
 – 

50
 ป

 

อา
ยุ 

51
 ป

ขึ้น
ไป

 

อายุ X  

8.69 10.40 8.55 8.87 
อายุต่ํากวาหรือเทากับ 30 ป 8.69 - -1.710* 

(.044) 
.142 

(1.000) 
-.181 

(1.000) 
อายุ 31 – 40 ป 10.40  - 1.852 

(.266) 
1.529 
(.715) 

อายุ 41 – 50 ป 8.55   - -.323 
(1.000) 

อายุ 51 ปข้ึนไป 8.87    - 
 

* มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05 
 
          จากตาราง 32  แสดงผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูระหวางอายุแตกตางกันกับ
พฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑฟารมเฮาสในดานระยะเวลาในการซื้อโดยเปรียบเทียบรายคู
ดวยวิธี Dunnett T3 พบวา 
          ผูบริโภคที่มีอายุต่ํากวาหรือเทากับ 30 ป มีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเบเกอรี่ ตรา
ฟารมเฮาส ในดานระยะเวลาในการซื้อ แตกตางจากผูมีอายุ 31-40 ป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
0.05 โดยมีคา Sig.เทากับ 0.044 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวาผูบริโภคที่มีอายุต่ํากวาหรือ
เทากับ 20 ปและอายุ 21 –30 ป มีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเบเกอรี่ตราฟารมเฮาส ในดาน
ระยะเวลาในการซื้อ (ป) นอยกวาผุที่มีอายุ 31-40 ป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมี
ผลตางเทากับ 1.710 
          สําหรับรายคูอ่ืนๆ ไมพบวามีความแตกตางอยางมีนัยยะสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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 สมมติฐานที่ 1.4 ระดับการศึกษาแตกตางกันมีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเบเกอรี่
ตราฟารมเฮาสแตกตางกัน สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
            H0:  ระดับการศึกษาแตกตางกันมีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเบเกอรี่ตราฟารมเฮาส
ไมแตกตางกัน 
            H1:  ระดับการศึกษาแตกตางกันมีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเบเกอรี่ตราฟารมเฮาส 
แตกตางกัน 
               
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหความแปรปรวนทาง
เดียว (One Way Analysis of Variance: One Way ANOVA) การทดสอบสมมติฐานใชระดับความ
เชื่อมั่น 95% โดยจะทําการทดสอบความแปรปรวนของแตละกลุมกอน ถาความแปรปรวนของแตละ
กลุมเทากัน ใหทดสอบสมมติฐานจากตาราง  F-test และถาคาความแปรปรวนแตละกลุมไมเทากัน 
ใหทดสอบสมมติฐานจากตาราง Brown-Forsythe test ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อคา 
Sig มีคานอยกวา 0.05 และถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกันจะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple 
Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ Fisher’s Least Significant  Difference (LSD) หรือ 
Dunnett’s T3 เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางที่แตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 โดยจะทําการ
ทดสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene’s test ซึ่งตั้งสมมติฐานดังนี้ 
 H0:  คาความแปรปรวนของแตละกลุมเทากัน 
 H1:  คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมเทากัน 
 

          ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 จะปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) และยอมรับสมมุติฐานรอง (H1) ก็ตอเมื่อคา Sig. มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบแสดง 
ดังตาราง 
          
ตาราง 33 แสดงการทดสอบคาความแปรปรวนของพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑเบเกอรี่ 
     ตราฟารมเฮาส ในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามระดับการศึกษา  
 

พฤติกรรมของผูบริโภค Levene’s 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

1. ความถี่ในการซื้อสนิคา (ครั้ง/เดือน)  
2. คาใชจายเฉลี่ยในการซื้อแตละครั้ง (บาท/ครั้ง)  
3. ระยะเวลาในการซื้อ (ป)  

5.466* 
2.216 
.359 

4 
4 
4 

395 
395 
395 

.000 

.067 

.838 
 

* มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05 
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 จากตาราง 33 ผลการวิเคราะหความแปรปรวนของพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอ
ผลิตภัณฑเบเกอรี่ตราฟารมเฮาส ในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามระดับการศึกษา พบวา 
 1.  ดานความถี่ในการซื้อโดยเฉลี่ย มีคา Sig. เทากับ .00 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ คือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาผูบริโภคที่มีการศึกษา
ตางกันมีพฤติกรรมตอผลิตภัณฑเบเกอรี่ตราฟารมเฮาสดานคาใชจายเฉลี่ยแตกตางกัน ที่จึงใชสถิติ 
Brown- Forsythe ในการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตาราง 34 
          2.  ดานคาใชจายเฉลี่ยในการซื้อแตละครั้ง มีคา Sig.เทากับ .067  ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาคาความแปรปรวนของแต
ละกลุมระดับการศึกษาเทากันจึงใชสถิติ F –test ในการทดสอบสมมติฐานแสดง ดังตาราง 35 
          3.  ดานระยะเวลาในการซื้อ มีคา Sig.เทากับ .838  ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาคาความแปรปรวนของแตละกลุม
ระดับการศึกษาเทากันจึงใชสถิติ F –test ในการทดสอบสมมติฐานแสดง ดังตาราง 36 
 
ตาราง 34 แสดงการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมที่มีตอผลิตภัณฑเบเกอรี่ตราฟารมเฮาสใน 
     เขตกรุงเทพมหานครในดานคาใชจายเฉลี่ยในการมาใชบริการจําแนกตามระดับการศึกษา 
 

พฤติกรรมของผูบริโภค  Statisic2 df1 df2 Sig. 
1. ดานความถี่ในการซื้อโดยเฉลี่ย     
    (ครั้ง/เดือน)  

Brown-
Forsythe 1.408 4 157.882 .234 

 
             จากตาราง 34 ผลการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑ 
เบเกอรีต่ราฟารมเฮาส ในเขตกรุงเทพมหานครในดานคาใชจายเฉลี่ยในการมาใชบริการจําแนกตาม
ระดับการศึกษาโดยใชสถิติ  Brown- Forsythe พบวามีคา Sig. เทากับ .234 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่น
คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีระดับ
การศึกษาตางกันมีพฤติกรรมตอผลิตภัณฑเบเกอรี่ตราฟารมเฮาสในเขตกรุงเทพมหานคร ในดาน
ความถี่ในการซื้อเฉลี่ยไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
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ตาราง 35 แสดงการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมที่มีตอผลิตภัณฑเบเกอรี่ตราฟารมเฮาส ใน 
     เขตกรุงเทพมหานครในดานคาใชจายเฉลี่ยในการซื้อแตละครั้งจําแนกตามระดับการศึกษา  
 

พฤติกรรมของผูบริโภค แหลงความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

2.ดานคาใชจายเฉลี่ยในการ
ซื้อแตละครั้ง (บาท/ครั้ง)  
 

ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

6784.180 
887256.260 
894040.440 

4 
395 
399 

1696.045 
2246.218 

 

.755 .555 

             
 จากตาราง 35 ผลการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑ 
เบเกอรี่ตราฟารมเฮาส ในเขตกรุงเทพมหานครในดานคาใชจายเฉลี่ยในการมาใชบริการจําแนก
การศึกษาโดยใชสถิติ F-test พบวามีคา Sig. เทากับ .555 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษา
ตางกันมีพฤติกรรมตอผลิตภัณฑเบเกอรี่ตราฟารมเฮาส ในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานคาใชจาย
เฉลี่ยไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
            
ตาราง 36 แสดงการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมที่มีตอผลิตภัณฑเบเกอรี่ตราฟารมเฮาส ใน 
     เขตกรุงเทพมหานครในดานระยะเวลาในการซื้อจําแนกตามระดับการศึกษา  
 

พฤติกรรมของผูบริโภค แหลงความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

3.ระยะเวลาในการซื้อ ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

403.892 
11500.045 
11903.938 

4 
395 
399 

100.973 
29.114 

3.468* .008 

 
* มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05 

 จากตาราง 36 ผลการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมของผูบริ โภคที่มีตอ
ผลิตภัณฑเบเกอรี่ตราฟารมเฮาส ในเขตกรุงเทพมหานครในดานระยะเวลาในการซื้อจําแนกตาม
ระดับการศึกษา อายุโดยใชสถิติ F-test พบวามีคา Sig. เทากับ .008 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีระดับ
การศึกษาตางกันมีพฤติกรรมตอผลิตภัณฑเบเกอรี่ตราฟารมเฮาส ในเขตกรุงเทพมหานคร ในดาน
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ระยะเวลาในการซื้อแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานในการ
วิจัย 
 ดังนั้นผูวิจัยจึงไดนําผลการวิเคราะหไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Mulitple Comparison) โดย
ใชวิธีทดสอบแบบ Fisher’s Least Significant Difference (LSD) เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตาง
กัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ผลการวิเคราะหแสดงดังตาราง 37 
 
ตาราง 37 การเปรียบเทียบความแตกตางเปนรายคูของพฤติกรรมที่มีตอผลิตภัณฑเบเกอรี่ตรา
ฟารมเฮาสในขตกรุงเทพมหานครในดานระยะเวลาในการซื้อจําแนวตามระดับการศึกษา โดยใชวิธี 
LSD 
 

ต่ํา
กว

าม
ัธย

มศ
ึกษ

าต
อน

ปล
าย

 

มัธ
ยม

ศึก
ษา

ตอ
นป

ลา
ย/ป

วช
 

อน
ุปร

ิญญ
า/ป

วส
.ห

รือ
เท

ียบ
เท

า 

ปร
ิญญ

าต
ร ี

สูง
กว

าป
ริญ

ญา
ตร

 ี

 
การศึกษา X  

8.26 7.77 7.20 9.98 9.50 
ต่ํากวามัธยมศึกษาตอนปลาย/ 8.26 - 0.495 

(0.677) 
1.065 

(0.431) 
-1.715 
(0.084) 

-1.235 
(0.322) 

มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. 7.77  - 
 

0.569 
(0.646) 

-2.210* 
(.008) 

-1731 
(.123) 

. 
อนุปริญญา/ปวส หรือเทียบเทา 7.20   - -2.779* 

(.008) 
-2.300 
0.75 

ปริญญาตรี 9.98    - .479 
(.595) 

สูงกวาปริญญาตรี 9.50     - 
 

*มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05 
 
 จากตาราง 37 ผลการเปรียบเทียบความแตกตางเปนรายคูของแนวโนมพฤติกรรมมีตอ
ผลิตภัณฑเบเกอรี่ตราฟารมเฮาสในเขตกรุงเทพมหานครในดานระยะเวลาในการซื้อจําแนกตาม



 92 

ระดับการศึกษา พบวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษามัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช มีคา Sig. เทากับ 
0.08 หมายความวา  ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษามัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช.มีพฤติกรรมแตกตาง
เปนรายคูกับผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดย
ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษามัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช มีพฤติกรรมในดานระยะเวลาในการซื้อ 
นอยกวาผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 2.210 
 ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษา อนุปริญญา/ปวส หรือเทียบเทา กับผูบริโภคที่มีระดับ
การศึกษาปริญญาตรีมีคา Sig. เทากับ .008 หมายความวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษา 
อนุปริญญา/ปวส หรือเทียบเทา มีพฤติกรรมบริโภคผลิตภัณฑเบเกอรี่ตราฟารมเฮาสแตกตางเปน
รายคูกับผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบรโิภค
ที่มีระดับการศึกษาอนุปริญญา/ปวส หรือเทียบเทา มีแนวโนมในการบริโภคตอผลิตภัณฑเบเกอรี่
ตราฟารมเฮาส นอยกวาผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 2.779 
สวนรายคูอ่ืนๆไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 สมมติฐานที่ 1.5 อาชีพแตกตางกันมีพฤติกรรมตอผลิตภัณฑเบเกอรี่ตราฟารมเฮาส 
แตกตางกัน สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
   H0:  อาชีพแตกตางกันมีพฤติกรรมตอผลิตภัณฑเบเกอรี่ตราฟารมเฮาส ไมแตกตางกัน 
 H1:  อาชีพแตกตางกันมีพฤติกรรมตอผลิตภัณฑเบเกอรี่ตราฟารมเฮาส แตกตางกัน 
 
     สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหความแปรปรวนทาง
เดียว (One Way Analysis of Variance: One Way Anova) การทดสอบสมมติฐานใชระดับความ
เชื่อมั่น 95% โดยจะทําการทดสอบความแปรปรวนของแตละกลุมกอน ถาความแปรปรวนของแตละ
กลุมเทากัน ใหทดสอบสมมติฐานจากตาราง F-test และถาคาความแปรปรวนแตละกลุมไมเทากัน 
ใหทดสอบสมมติฐานจากตาราง Brown-Forsythe test ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อคา 
Sig มีคานอยกวา0.05 และถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกันจะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) 
โดยใชวิธีทดสอบแบบ Fisher’s Least Significant  Difference (LSD) หรือ Dunnett’s T3 เพ่ือหาวา
คาเฉลี่ยคูใดบางที่แตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 โดยจะทําการทดสอบคาความ
แปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene’s test ซึ่งตั้งสมมติฐานดังนี้ 
 H0:  คาความแปรปรวนของแตละกลุมเทากัน 
 H1:  คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมเทากัน 
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 ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 จะปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) และยอมรับสมมุติฐานรอง (H1) ก็ตอเมื่อคา Sig. มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบแสดง
ดังตาราง 
              
ตาราง 38 แสดงการทดสอบคาความแปรปรวนของพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑเบเกอรี่ 
     ตราฟารมเฮาส ในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามอาชีพ  
 

พฤติกรรมของผูบริโภค Levene’s 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

1. ความถี่ในการซื้อสนิคา (ครั้ง/เดือน)  
2. คาใชจายเฉลี่ยในการซื้อแตละครั้ง (บาท/ครั้ง)  
3. ระยะเวลาในการซื้อ (ป)  

3.191* 
3.863* 
1.723 

3 
3 
3 

396 
396 
396 

.024 

.010 

.162 
 

* มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05 
  
 จากตาราง 38ผลการวิเคราะหความแปรปรวนของพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอ
ผลิตภัณฑเบเกอรี่ตราฟารมเฮาส ในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามอาชีพ พบวา 
 1.  ดานความถี่ในการซื้อโดยเฉลี่ยมีคา Sig. เทากับ .024 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฎิเสธ 
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาคาความแปรปรวนของแตละกลุม
อาชีพไมเทากันจึงใชสถิติ Brown- Forsythe ในการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตาราง 39 
 2.  ดานคาใชจายเฉลี่ยในการซื้อแตละครั้งมีคา Sig.เทากับ .010ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่น
คือปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาคาความแปรปรวนของ
แตละกลุมอาชีพไมเทากันจึงใชสถิติ Brown- Forsythe ในการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตาราง 40 
 3.  ดานระยะเวลาในการซื้อมีคา Sig.เทากับ .162 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา คาความแปรปรวนของขอมูลแต
ละกลุมอายุเทากัน จึงใชสถิติ F-test ในการทดสอบสมมติฐาน แสดงดังตาราง 41 
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ตาราง 39 แสดงการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมที่มีตอผลิตภัณฑเบเกอรี่ตราฟารมเฮาส ใน 
     เขตกรุงเทพมหานครในดานความถี่ในการซื้อโดยเฉลี่ยคาใชจายเฉลี่ย จําแนกตามอาชีพ 
 
พฤติกรรมของผูบริโภค  Statisic2 df1 df2 Sig. 
1.ดานความถี่ในการซื้อโดยเฉลี่ย 
(ครั้ง/เดือน)  

Brown-
Forsythe 1.772 3 112.707 .156 

 
 จากตาราง 39 ผลการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑ 
เบเกอรี่ตราฟารมเฮาสในเขตกรุงเทพมหานครในดานความถี่ในการซื้อโดยเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) 
จําแนกตามอาชีพรายโดยใชสถิติ  Brown- Forsythe F-test พบวามีคา Sig. เทากับ .156 ซึ่ง
มากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ผูบริโภคที่มีอาชีพตางกันมีพฤติกรรมตอผลิตภัณฑเบเกอรี่ตราฟารมเฮาสในเขตกรุงเทพมหานคร 
ในดานความถี่ในการซื้อโดยเฉลี่ยไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 
 
ตาราง 40 แสดงการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมที่มีตอผลิตภัณฑเบเกอรี่ตราฟารมเฮาส ใน 
     เขตกรุงเทพมหานครในดานคาเฉลี่ยในการซื้อแตละครั้ง จําแนกตามอาชีพ 
 

 

 จากตาราง 40 ผลการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑ 
เบเกอรี่ตราฟารมเฮาสในเขตกรุงเทพมหานครในดานคาใชจายเฉลี่ยในการซื้อแตละครั้งมาใชบริการ
จําแนกตามอาชีพโดยใชสถิติ  Brown- Forsytheพบวามีคา Sig. เทากับ .066 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่น
คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชีพ
ตางกันมีพฤติกรรมตอผลิตภัณฑเบเกอรี่ตราฟารมเฮาสในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานคาใชจาย
เฉลี่ยในการซื้อแตละครั้งไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 
 
 
 
 
 
 

พฤติกรรมของผูบริโภค  Statisic2 df1 df2 Sig. 
2. ดานคาใชจายเฉลี่ยในการซื้อแตละครั้ง  
    (บาท/ครัง้)  

Brown-
Forsythe 

2.476 3 103.335 .066 
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ตาราง 41 แสดงการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมที่มีตอผลิตภัณฑเบเกอรี่ตราฟารมเฮาส  
     ในเขตกรุงเทพมหานครในดานระยะเวลาในการซื้อ จําแนกตามอาชีพ 
 

พฤติกรรมของผูบริโภค 
แหลงความ
แปรปรวน SS df MS F Sig. 

3. ระยะเวลาในการซื้อ ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

405.343 
11498.595 
11903.937 

3 
396 
399 

135.114 
29.037 

4.653* .003 

 
*มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05 

 
 จากตาราง 41 ผลการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑ 
เบเกอรี่ตราฟารมเฮาสในเขตกรุงเทพมหานครในดานระยะเวลาในการซื้อจําแนกตามอาชีพโดยใช
สถิติ  F-test พบวามีคา Sig. เทากับ .003 ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชีพตางกันมีพฤติกรรมตอผลิตภัณฑเบเกอ
รี่ตราฟารมเฮาสในเขตกรุงเทพ มหานคร ในดานระยะเวลาในการซื้อแตละครั้งแตกตางกัน ที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานในการวิจัย 
 
 ดังนั้น ผูวิจัยจึงไดนําผลการวิเคราะหไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Mulitple Comparison) โดย
ใชวิธีทดสอบแบบ Fisher’s Least Significant Difference (LSD) เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตาง
กัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ผลการวิเคราะหแสดงดังตาราง 42 
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ตาราง 42 การเปรียบเทียบความแตกตางเปนรายคูของพฤติกรรมที่มีตอผลิตภัณฑเบเกอรี่ตรา 
     ฟารมเฮาสในเขตกรุงเทพมหานครในดานระยะเวลาในการซื้อจําแนกตามอาชีพ โดยใชวิธี LSD 
 

นัก
เรีย

น/
นัก

ศึก
ษา

 

ขา
รา

ชก
าร

/พ
นัก

งา
น 

รัฐ
วิส

าห
กิจ

 

พน
ักง

าน
บร

ิษัท
เอก

ชน
 

ปร
ะก

อบ
ธุร

กิจ
สว

นต
ัว/ 

พอ
บา

นแ
มบ

าน
/อื่น

ๆ 

 
อาชีพ X  

6.78 10.91 9.53 8.21 
นักเรียน/นักศึกษา 6.78 - -4.134* 

(0.001) 
-2.747* 
(0.07) 

-1.433 
(0.231) 

ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 10.91  - 
 

1.387 
(.105) 

2.701* 
(.012) 

พนักงานบริษัทเอกชน 9.53   - 1.314 
0.098 

ประกอบธุรกิจสวนตัวพอบานแมบาน
อ่ืนๆ 

8.21    - 

 
*มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05 

 
 จากตาราง 42 ผลการเปรียบเทียบความแตกตางเปนรายคูของแนวโนมพฤติกรรมมีตอ
ผลิตภัณฑเบเกอรี่ตราฟารมเฮาสในเขตกรุงเทพมหานครในดานระยะเวลาในการซื้อจําแนกตาม
ระดับอาชีพ พบวา ผูบริโภคที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา กับผูบริโภคที่มีอาชีพขาราชการ/พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ มีคา Sig. เทากับ 0.001 หมายความวา  ผูบริโภคที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษามี
พฤติกรรมแตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีอาชีพขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจอยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ .05 โดยผูบริโภคที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา มีพฤติกรรมการบริโภคในดาน
ระยะเวลาในการซื้อ นอยกวาผูบริโภคที่มีอาชีพขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ โดยมีผลตาง
คาเฉลี่ยเทากับ 4.134 
 ผูบริโภคที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษากับผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชนมีคา Sig. 
เทากับ .007 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษามีพฤติกรรมบริโภคดานระยะเวลา
ในการซื้อแตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชนอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 โดยผูบริโภคที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา มีพฤติกรรมการบริโภคในดานระยะเวลาใน
การซื้อ นอยกวาผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 2.747 
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 ผูบริโภคที่มีอาชีพขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจกับผูบริโภคที่มีอาชีพประกอบธุรกิจ
สวนตัวพอบานแมบานอ่ืนๆมีคา Sig. เทากับ .012 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชีพขาราชการ/
พนักงานรัฐวิสาหกิจมีพฤติกรรมบริโภคดานระยะเวลาในการซื้อแตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มี
อาชีพประกอบธุรกิจสวนตัวพอบานแมบานอ่ืนๆอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบริโภค
ที่มีอาชีพขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีพฤติกรรมการบริโภคในดานระยะเวลาในการซื้อ นอย
กวาผูบริโภคที่มีอาชีพประกอบธุรกิจสวนตัวพอบานแมบานอ่ืนๆ โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 2.701 
 สวนรายคูอ่ืนๆไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 สมมติฐานยอยขอที่ 1.6 ผูบริโภคที่มีลักษณะประชากรศาสตรรายไดตอเดือนแตกตางกัน
มีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเบเกอรี่ตราฟารมเฮาสของผูบริโภคแตกตางกัน 
 โดยสามารถเขียนเปนสมมุติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0:  ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนแตกตางกันมีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเบเกอรี่ตรา
ฟารมเฮาสของผูบริโภคไมแตกตางกัน 
 H1:  ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนแตกตางกันมีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเบเกอรี่ตรา
ฟารมเฮาสของผูบริโภคแตกตางกัน 
  
 สถิติที่ใชในการวิเคราะหจะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One 
Way Analysis of Variance: One Way ANOVA) การทดสอบสมมติฐานใชระดับความเชื่อมั่น 95% 
โดยจะทําการทดสอบความแปรปรวนของแตละกลุมกอนถาความแปรปรวนแตละกลุมเทากันให
ทดสอบสมมติฐานจากตาราง F-test และถาคาความแปรปรวนแตละกลุมไมเทากันใหทดสอบ
สมมติฐานจากตาราง Brown-Forsythe test ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกันจะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple  
Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ Fisher’s Least Significant Difference (LSD) หรือ Dunnett’s 
T3 เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05โดยจะทําการตรวจสอบคา
ความแปรปรวนของแตละกลุมกอนโดยใช Levene test ซึ่งตั้งสมมติฐานดังนี้ 
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ตาราง 43 แสดงการทดสอบคาความแปรปรวนของพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑเบเกอรี่ 
     ตราฟารมเฮาส ในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน 
 

 

*มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05 
 
 จากตาราง  43 ผลการวิเคราะหความแปรปรวนของพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอ
ผลิตภัณฑเบเกอรี่ตราฟารมเฮาส ในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือนพบวา  
 1. ดานความถี่ในการซื้อสินคาโดยเฉลี่ย  มีคาSig. เทากับ .013 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ 
ปฎิเสธ สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา คาความแปรปรวนของ
ขอมูลแตละรายไดเฉลี่ยไมเทากัน จึงใชสถิติ Brown- Forsythe ในการทดสอบสมมติฐาน แสดงดัง
ตาราง 44 
 2. ดานคาใชจายเฉลี่ยในการมาใชบริการ มีคา Sig.เทากับ .000  ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่น
คือปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาคาความแปรปรวนของ
แตละรายไดเฉลี่ยไมเทากันจึงใชสถิติ Brown- Forsythe ในการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตาราง 46 
 3. ดานระยะเวลาในการซื้อมีคา Sig เทากับ .038 ซึ่งนอยกวา0.05 นั่นคือปฎิเสธสมมติ
ฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาคาความแปรปรวนของแตละกลุมอาชพี
ไมเทากันจึงใชสถิติ Brown- Forsythe ในการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตาราง 47 
 
ตาราง 44 แสดงการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมที่มีตอผลิตภัณฑเบเกอรี่ตราฟารมเฮาส ใน 
     เขตกรุงเทพมหานครในดานความถี่ในการซื้อโดยเฉลี่ย จําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน 
 
พฤติกรรมของผูบริโภค  Statisic2 df1 df2 Sig. 
1. ดานความถี่ในการซื้อโดยเฉลี่ย  
    (ครั้ง/เดือน)  

Brown-
Forsythe 3.154* 3 168.000 .026 

 
* มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05 

 

พฤติกรรมของผูบริโภค Levene’s 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

1.ดานความถี่ในการซื้อโดยเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน)  
2.ดานคาใชจายเฉลี่ยในการซื้อแตละครั้ง (บาท/ครั้ง)  
3.ดานระยะเวลาในการซื้อ 

3.665* 
8.463* 
2.831 

3 
3 
3 

396* 
396* 
396* 

.013 

.000 

.038 
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 จากตาราง 44 ผลการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอ
ผลิตภัณฑเบเกอรี่ตราฟารมเฮาสเขตกรุงเทพมหานครในดานความถี่ในการซื้อโดยเฉลี่ยจําแนกตาม
ระดับการศึกษาโดยใชสถิติ  Brown- Forsythe พบวามีคา Sig. เทากับ .026 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่น
คือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายได
ตางกันมีพฤติกรรมตอผลิตภัณฑเบเกอรี่ตราฟารมเฮาสในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานความถี่ใน
การซื้อโดยเฉลี่ยแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ดังนั้นผูวิจัยจึงทําการทดสอบความ
แตกตาง รายคูโดยใชสถิติ Dunnett T3 ซึ่งไดผลลัพธดังตาราง 45 
 
ตาราง 45 แสดงผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูระหวางรายไดแตกตางกันกับพฤติกรรมของ 
     ผูบริโภคที่มีผลิตภัณฑเบเกอรี่ตราฟารมเฮาส ในเขตกรุงเทพมหานครในดานความถี่ในการซื้อ 
     โดยเฉลี่ย 
 

ต่ํา
กว

าห
รือ

 
เท

ากั
บ 

10
,00

0 บ
าท

 

10
.00

1 –
 20

,00
0 บ

าท
 

20
,00

1 –
 30

,00
0 บ

าท
 

มา
กก

วา
 30

,00
0 บ

าท
 

รายได X  

4.44 4.64 3.58 2.75 
ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท 4.44 - -.196 

(1.000) 
.861 
(.910) 

1.690 
(.295 

10,001 – 20,000 บาท 4.64  - 1.058 
(.218) 

1.886* 
(.001) 

20,001 – 30,000 บาท 3.58   - .829 
(.343) 

มากกวา 30,000 ข้ึนไป 2.75    - 
 

* มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05 
 
 จากตาราง 45  แสดงผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูระหวางรายไดแตกตางกันกับ
พฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑฟารมเฮาสในดานความถี่ในการซื้อโดยเฉลี่ยโดย
เปรียบเทียบรายคูดวยวิธ ีDunnett T3 พบวา 
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 ผูบริโภคที่มีรายได 10,001 –20,000 บาท มีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเบเกอรี่ตรา
ฟารมเฮาส ในดานความถี่ในการซื้อโดยเฉลี่ย (บาท/ครั้ง) แตกตางจากผูบริโภคที่มีรายไดมากกวา 
30,000 บาท อยางมีนัยสําคัญ ทางสถิติ 0.05 โดยมีคา Sig เทากับ .001 ซึ่งนอยกวา 0.05 
หมายความวาผูบริโภคที่มีรายได 10,001 –20,000 บาทมีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเบเกอรี่
ตราฟารมเฮาส ในดานความถี่ในการซื้อเฉลี่ยตอครั้งนอยกวาผูที่มีรายไดมากกวา 30,000 บาท 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีผลตางเทากับ 1.886 
 สําหรับรายคูอ่ืนๆ ไมพบวามีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
ตาราง 46 แสดงการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมที่มีตอผลิตภัณฑเบเกอรี่ตราฟารมเฮาส ใน 
     เขตกรุงเทพมหานครในดานคาใชจายเฉลี่ยในการซื้อแตละ จําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน 
 

พฤติกรรมของผูบริโภค  Statisic2 df1 df2 Sig. 
2. ดานคาใชจายเฉลี่ยในการซื้อแตละครั้ง  
    (บาท/ครั้ง)  

Brown-
Forsythe 

1.391 3 162.121 .248 

 
 จากตาราง 46 ผลการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑ 
เบเกอรี่ตราฟารมเฮาสในเขตกรุงเทพมหานครในดานคาใชจายเฉลี่ยในการซื้อแตละครั้งมาใชบริการ
จําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือนโดยใชสถิติ  Brown- Forsythe F-test พบวามีคา Sig. เทากับ .248 
ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ผูบริโภคที่มีรายไดตางกันมีพฤติกรรมตอผลิตภัณฑเบเกอรี่ตราฟารมเฮาสในเขตกรุงเทพ มหานคร 
ในดานคาใชจายเฉลี่ยในการซื้อแตละครั้งไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
 
ตาราง 47แสดงการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมที่มีตอผลิตภัณฑเบเกอรี่ตราฟารมเฮาส ใน 
     เขตกรุงเทพมหานครในดานระยะเวลาในการซื้อ จําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน 
 
พฤติกรรมของผูบริโภค  Statisic2 df1 df2 Sig. 
ดานระยะเวลาในการซื้อ Brown-

Forsythe 
5.695* 3 240.387 .001 

 
* มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05 

 
 จากตาราง 47 ผลการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑ 
เบเกอรี่ตราฟารมเฮาสเขตกรุงเทพมหานครในดานระยะเวลาในการซื้อโดยเฉลี่ยจําแนกตามรายได
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เฉลี่ยตอเดือนโดยใชสถิติ  Brown- Forsythe พบวามีคา Sig. เทากับ .001 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ 
ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายได
ตางกันมีพฤติกรรมตอผลิตภัณฑเบเกอรี่ตราฟารมเฮาสในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานระยะเวลาใน
การซื้อแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ดังนั้นผูวิจัยจึงทําการทดสอบความแตกตาง ราย
คูโดยใชสถิติ Dunnett T3 ซึ่งไดผลลัพธดังตาราง 48 
 
ตาราง 48 แสดงผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูระหวางรายไดแตกตางกันกับพฤติกรรมของผูบริโภค 
     ที่มีผลิตภัณฑเบเกอรี่ตราฟารมเฮาส ในเขตกรุงเทพมหานครในดานระยะเวลาในการซื้อ 
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รายได X  

6.50 9.37 9.69 10.54 
ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท 6.50 - -2.870* 

(.003) 
-3.193* 
(.001) 

-4.036* 
(.002) 

10,001 – 20,000 บาท 9.37  - -.323 
(.996) 

-1.166 
(.771) 

20,001 – 30,000 บาท 9.69   - -.843 
(.933) 

มากกวา 30,000 ข้ึนไป 10.54    - 
 

* มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05 
 
 จากตาราง48 แสดงผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูระหวางรายไดแตกตางกันกับ
พฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑฟารมเฮาสในดานระยะเวลาในการซื้อโดยเปรียบเทียบรายคู
ดวยวิธี Dunnett T3 พบวา 
 ผูบริโภคที่มีรายไดต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท มีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเบ
เกอรี่ตราฟารมเฮาสในดานรายไดเฉลี่ยตอเดือน (บาท/ครั้ง) แตกตางจากผูบริโภคที่มีรายได 10,001 
– 20,000 บาทอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 โดยมีคา Sig เทากับ .003 ซึ่งนอยกวา 0.05 
หมายความวาผูบริโภคที่มีรายไดต่ําหวาหรือเทากับ 10,000 บาท มีพฤติกรรมการบริโภค
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ผลิตภัณฑเบเกอรี่ตราฟารมเฮาส ในดานรายไดเฉลี่ยตอเดือน (บาท/ ครั้ง) นอยกวาผูที่มีรายได 
10,001 – 20,000 บาทอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ0.05 โดยมีผลตางเทากับ 2.870 
 ผูบริโภคที่มีรายไดต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท มีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ    
เบเกอรี่ตราฟารมเฮาสในดานรายไดเฉลี่ยตอเดือน (บาท/ครั้ง) แตกตางจากผูบริโภคที่มีรายได 
20,001 – 30,000 บาทอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 โดยมีคา Sig เทากับ .001ซึ่งนอยกวา 0.05 
หมายความวาผูบริโภคที่มีรายไดต่ําหวาหรือเทากับ 10,000 บาท มีพฤติกรรมการบริโภค
ผลิตภัณฑเบเกอรี่ตราฟารมเฮาส ในดานรายไดเฉลี่ยตอเดือน (บาท/ ครั้ง) นอยกวาผูที่มีรายได 
20,001 – 30,000 บาทอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ0.05 โดยมีผลตางเทากับ 3.193 
 ผูบริโภคที่มีรายไดต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท มีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ    
เบเกอรี่ตราฟารมเฮาสในดานรายไดเฉลี่ยตอเดือน (บาท/ครั้ง) แตกตางจากผูบริโภคที่มีรายได
มากกวา 30,000 บาทข้ึนไปอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 โดยมีคา Sig เทากับ .002ซึ่งนอยกวา 
0.05 หมายความวาผูบริโภคที่มีรายไดต่ําหวาหรือเทากับ 10,000 บาท มีพฤติกรรมการบริโภค
ผลิตภัณฑเบเกอรี่ตราฟารมเฮาส ในดานรายไดเฉลี่ยตอเดือน (บาท/ ครั้ง) นอยกวาผูที่มีรายได 
30,000 บาทข้ึนไปอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ0.05 โดยมีผลตางเทากับ 4.036 
 สําหรับรายคูอ่ืนๆ ไมพบวามีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 สมมติฐานขอที ่2 ดานคุณคาตราสินคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภค 
ผลิตภัณฑเบเกอรี่ ตราฟารมเฮาสในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ดานคุณคาตราสินคาประกอบดวยการรูจักตราสินคาคุณภาพที่รับรูตราสินคาความผูกพัน
กับตราสินคาความภักดีตอตราสินคา 
 ในการศึกษาพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเบเกอรี่ตราฟารมเฮาสของผูบริโภคจะ
วิเคราะหดานปริมาณและมูลคาการบริโภคตอเดือนและจํานวนปที่ซื้อ 
 สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0: ดานคุณคาตราสินคาไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเบเกอรี่
ตราฟารมเฮาส ของผูบริโภค 
 H1: ดานคุณคาตราสินคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเบเกอรี่ตรา
ฟารมเฮาสของผูบริโภค 
  
 สถิติที่ใชในการวิเคราะหจะใชสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson 
product moment correlation coefficient) โดยใชระดับความเชื่อมั่น 95% ดังนั้นจะปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อคาระดับนัยสําคัญทางสถิติ Sig. (2-tailed) มีคานอยกวาหรือเทากับ
0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตารางตอไปนี้ 
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ตาราง 49 แสดงความสัมพันธระหวางดานคุณคาตราสินคากับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ 
     เบเกอรีต่ราฟารมเฮาส ของผูบริโภคดานซื้อเบเกอรีต่ราฟารมเฮาส โดยเฉลี่ยตอเดือน 
 

พฤติกรรมของผูบริโภค ดานปริมาณในการซ้ือ
ผลิตภัณฑเบเกอรี่ตราฟารมเฮาสโดยเฉลีย่ 

ตอเดือน 
คุณคาตราสินคาผลิตภัณฑ 

เบเกอรี่ตราฟารมเฮาส 
r Sig. 

(2 tailed) 
ระดับ 

ความสัมพันธ 
ทิศทาง 

1. ดานการรูจักตราสนิคาผลติภัณฑ 
   เบเกอรีต่ราฟารมเฮาส 
2. ดานคุณภาพที่รับรูของผลติภัณฑ 
   เบเกอรีต่ราฟารมเฮาส 
3. ดานความผูกพันกับตราสนิคา 
   ผลติภัณฑเบเกอรีต่ราฟารมเฮาส 
4. ดานความภักดีตอตราสินคา 
   ผลติภัณฑเบเกอรีต่ราฟารมเฮาส 

 
.133* 

 
.208* 

 
.122* 

 
.315* 

 
.008 

 
.000 

 
.014 

 
.000 

 
ระดับต่ํา 
 
ระดับต่ํา 
 
ระดับต่ํา 
 
ระดับปานกลาง 

 
เดียวกัน 
 
เดียวกัน 
 
เดียวกัน 
 
เดียวกัน 

ภาพรวมทั้งหมด .262* .000 ระดับตํ่า เดียวกัน 
 

* มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05 
 
 จากตาราง 49 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางดานคุณคาตราสินคามีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมของผูบริโภคดานปริมาณในการซื้อผลิตภัณฑเบเกอรี่ตราฟารมเฮาสโดยเฉลี่ยตอ ใช
สถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson product moment correlation 
coefficient) ซึ่งเมื่อพิจารณาภาพรวมทั้งหมดพบกวาคุณคาตราสินคา มีคา Sig. (2tailed) เทากับ 
.000 ซึ่งมีคานอยกวา 0.05 นั่นคือปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา คุณคาตราสินคาผลิตภัณฑเบเกอรี่ตราฟารมเฮาส โดยรวมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการบริโภคดานปริมาณในการซื้อผลิตภัณฑเบเกอรี่ตราฟารมเฮาสโดยเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .262 นั่นคือมี
ความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกันในระดับความสัมพันธปานกลาง ซึ่งสอดคลองกับสมมตฐิานที่
ไดตั้งไว หมายความวา เมื่อผูบริโภคมีความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคาดีข้ึน จะทําใหผูบริโภคมี
พฤติกรรมการบริโภคดานปริมาณในการซื้อผลิตภัณฑเบเกอรี่ตราฟารมเฮาสเพ่ิมข้ึนในระดับต่าํ และ
เมื่อพิจารณาเปนรายดานพบวาสามารถอธิบายรายละเอียดแตละดานไดดงนี้ 



 104 

 ดานการรูจักตราสินคาผลิตภัณฑเบเกอรีต่ราฟารมเฮาส พบวา คุณคาตราสินคาดาน
การรูจักตราสินคาผลิตภัณฑเบเกอรี่ตราฟารมเฮาสโดยรวมมีคา Sig. (2 tailed) เทากับ .008 ซึ่งมี
คานอยกวา 0.05 นั่นคือปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
คุณคาตราสินคาดานการรูจักสินคาผลิตภัณฑเบเกอรี่ตราฟารมเฮาส มีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การบริโภคดานปริมาณในการซื้อผลิตภัณฑเบเกอรี่ตราฟารมเฮาสโดยเฉลี่ยตอเดือน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .133 นั่นคือ มี
ความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกันในระดับความสัมพันธระดับต่ํา ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่
ไดตั้งไว หมายความวา เมื่อผูบริโภคมีความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคาดานการรูจักตราสินคาดีข้ึน 
ผูบริโภคจะมีพฤติกรรมการบริโภคในดานปริมาณในการซื้อจะเพ่ิมข้ึนในระดับต่ํา 
 ดานคุณภาพที่รับรูของผลิตภัณฑเบเกอรี่ตราฟารมเฮาส พบวา คุณคาตราสินคาดาน
คุณภาพที่รับรูของผลิตภัณฑเบเกอรี่ตราฟารมเฮาสโดยรวมมีคา Sig. (2 tailed) เทากับ .000 ซึ่งมี
คานอยกวา 0.05 นั่นคือปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
คุณคาตราสินคาดานคุณภาพที่รับรูผลิตภัณฑเบเกอรี่ตราฟารมเฮาส มีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การบริโภคดานปริมาณในการซื้อผลิตภัณฑเบเกอรี่ตราฟารมเฮาสโดยเฉลี่ยตอเดือน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .208 นั่นคือ มี
ความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกันในระดับความสัมพันธระดับต่ํา ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่
ไดตั้งไว หมายความวา เมื่อผูบริโภคมีความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคาดานคุณภาพที่รับรูดีข้ีน 
ผูบริโภคจะมีพฤติกรรมการบริโภคในดานปริมาณในการซื้อจะเพ่ิมข้ึนในระดับต่ํา 
 ดานความผูกพันกับตราสินคาผลิตภัณฑเบเกอรี่ตราฟารมเฮาส พบวา คุณคาตรา
สินคาดานความผูกพันกับตราสินคาผลิตภัณฑเบเกอรี่ตราฟารมเฮาส โดยรวมมีคาSig. (2 tailed) 
เทากับ .014 ซึ่งมีคานอยกวา 0.05 นั่นคือปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความวา คุณคาตราสินคาดานความผูกพันกับตราสินคาผลิตภัณฑเบเกอรี่ตราฟารมเฮาส
มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคดานปริมาณในการซื้อผลิตภัณฑเบเกอรี่ตราฟารมเฮาสโดย
เฉลี่ยตอเดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 
.122 นั่นคือ มีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกันในระดับความสัมพันธระดับต่ํา ซึ่งสอดคลอง
กับสมมติฐานที่ไดตั้งไว หมายความวา เมื่อผูบริโภคมีความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคาดานความ
ผูกพันกับตราสินคาดีข้ึน ผูบริโภคจะมีพฤติกรรมการบริโภคในดานปริมาณในการซื้อจะเพ่ิมข้ึนใน
ระดับต่ํา 
 ดานความภักดีตอตราสินคาผลิตภัณฑเบเกอรี่ตราฟารมเฮาส พบวา คุณคาตรา
สินคาดานความภักดีตอตราสินคาผลิตภัณฑเบเกอรี่ตราฟารมเฮาส โดยรวมมีคา Sig. (2 tailed) 
เทากับ .000 ซึ่งมีคานอยกวา 0.05 นั่นคือปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความวา คุณคาตราสินคาดานความภักดีตอตราสินคาผลิตภัณฑเบเกอรี่ตราฟารมเฮาสมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคดานปริมาณในการซื้อผลิตภัณฑเบเกอรี่ตราฟารมเฮาสโดย
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เฉลี่ยตอเดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธสหสัมพันธ (r) เทากับ 
.315 นั้นคือมีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกันในระดับความสัมพันธระดับปานกลาง ซึ่ง
สอดคลองกับสมมติฐานที่ไดตั้งไว หมายความวา เมื่อผูบริโภคจะมีความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคา
ดานความภักดีตอตราสินคาดีข้ึน ผูบริโภคจะมีพฤติกรรมการบริโภคในดานปริมาณในการซื้อจะ
เพ่ิมข้ึนในระดับปานกลาง 
 
ตาราง  50 แสดงความสัมพันธระหวางดานคุณคาตราสินคากับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ 
     เบเกอรี่ ตราฟารมเฮาส ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยในการบริโภคผลิตภัณฑเบเกอรี่ตราฟารมเฮาส 
     ตอสัปดาห (บาท/สัปดาห)  
 

พฤติกรรมของผูบริโภค ดานคาใชจายเฉลี่ยในการ
บริโภคผลิตภัณฑเบเกอรี่ตราฟารมเฮาสตอครัง้ คุณคาตราสินคาผลิตภัณฑ 

เบเกอรี่ตราฟารมเฮาส 
r Sig. 

(2 tailed) 
ระดับ 

ความสัมพันธ ทิศทาง 

1. ดานการรูจักตราสนิคาผลติภัณฑ 
   เบเกอรีต่ราฟารมเฮาส 
2. ดานคุณภาพที่รับรูของผลติภัณฑ 
   เบเกอรีต่ราฟารมเฮาส 
3. ดานความผูกพันกับตราสนิคา 
   ผลติภัณฑเบเกอรีต่ราฟารมเฮาส 
4. ดานความภักดีตอตราสินคา 
   ผลิตภัณฑเบเกอรี่ตราฟารมเฮาส 

 
-.117* 

 
.-.061 

 
.010 

 
-.015 

 
.019 

 
.227 

 
.841 

 
.768 

 
ระดับต่ํา                 
 
ไมมีความสัมพันธ                
 
ไมมีความสัมพันธ 
 
ไมมีความสัมพันธ                      

 
ตรงขาม 
 
 
 
 
 
 

ภาพรวมทั้งหมด -.057* .253 ไมมีความสัมพันธ  
 

*มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05 
  
 จากตาราง 50 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางดานคุณคาตราสินคามีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมของผูบริโภคดานคาใชจายเฉลี่ยในการบริโภคผลิตภัณฑเบเกอรี่ตราฟารมเฮาสตอ
สัปดาหใชสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson product moment 
correlation coefficient) ซึ่งเมื่อพิจารณาภาพรวมทั้งหมดพบกวาคุณคาตราสินคา มีคา Sig.(2tailed) 
เทากับ.253 ซึ่งมีคามากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา คุณคาตราสินคาผลิตภัณฑเบเกอรี่ตราฟารมเฮาส โดยรวมไมมีความสัมพันธกับ
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พฤติกรรมการบริโภคดานคาใชจายเฉลี่ยในการบริโภคผลิตภัณฑเบเกอรี่ตราฟารมเฮาสโดยเฉลี่ย 
(บาท/ครั้ง) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ -.057 
นั่นคือไมมีความสัมพันธกัน 
 ดังนั้นคุณคาตราสินคาดานคาใชจายเฉลี่ยโดยรวมในการบริโภคผลิตภัณฑเบเกอรี่ตรา
ฟารมเฮาสตอครั้งไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเบเกอรี่ตราฟารมเฮาสดาน
คาใชจายเฉลี่ย (ตอครั้ง) ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานทีไ่ดตัง้
ไว หมายความวา เมื่อผูบริโภคมีการรับรูตอคุณคาตราสินคามากข้ึน ก็จะไมทําใหคาใชจายในการ
บริโภคผลิตภัณฑเบเกอรี่ตราฟารมเฮาสเพ่ิมข้ึน และเมื่อพิจารณาเปนรายดานพบวาสามารถอธิบาย
รายละเอียดแตละดานไดดงนี้ 
 ดานการรูจักตราสินคาผลิตภัณฑเบเกอรีต่ราฟารมเฮาส พบวา คุณคาตราสินคาดาน
การรูจักตราสินคาผลิตภัณฑเบเกอรี่ตราฟารมเฮาสโดยรวมมีคา Sig. (2 tailed) เทากับ .019 ซึ่งมี
คานอยกวา 0.05 นั่นคือปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
คุณคาตราสินคาดานการรูจักสินคาผลิตภัณฑเบเกอรี่ตราฟารมเฮาส มีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การบริโภคดานคาใชจายเฉลี่ยในการบริโภคซื้อผลิตภัณฑเบเกอรี่ตราฟารมเฮาสโดยเฉลี่ยตอครั้ง 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ -.117 นั่นคือ มี
ความสัมพันธเปนไปในทิศทางตรงขามในระดับความสัมพันธระดับต่ํา หมายความวา เมื่อผูบริโภคมี
ความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคาดานการรูจักตราสินคาเพ่ืมข้ึน ผูบริโภคจะมีพฤติกรรมการบริโภค
ในดานคาใชจายเฉลี่ยลดลงเล็กนอย อาจเนื่องมาจากวาผูบริโภคมีความเขาใจ หรือสามารถรับรูได
วาทางบริษัทมีโปรโมรชั่น เชน สะสมครบ 6 ฟรี 1 เปนตน จากสื่อตางๆ ไมวาจะเปนการ
ประชาสัมพันธ การโฆษณาและทางบริษัทคูแขงอาจมีการปรับปรุงโปรโมรชั่นที่นาสนใจกวาเชนการ
ปรับลดราคาเชนกัน ดังนั้นก็อาจสงผลทําใหผูบริโภคหันไปบริโภคตราสินคาอ่ืน  
 ดานคุณภาพที่รับรูของผลิตภัณฑเบเกอรี่ตราฟารมเฮาสพบวา คุณคาตราสินคาดาน
คุณภาพที่รับรูของผลิตภัณฑเบเกอรี่ตราฟารมเฮาส คา Sig. เทากับ 0.227ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาดานคุณภาพที่รับรูของ
ผลิตภัณฑเบเกอรี่ตราฟารมเฮาส ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมดานคาใชจายเฉลี่ยในการบริโภค
ผลิตภัณฑเบเกอรี่ตราฟารมเฮาสของผูบริโภคอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคาเทากับ -0.61 นั่นคือไมมีความสัมพันธ   
 ดังนั้นคุณคาตราสินคาผลิต ภัณฑเบเกอรี่ตราฟารมเฮาสดานคุณภาพที่รับรูของ
ผลิตภัณฑเบเกอรี่ตราฟารมเฮาส ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคในดานคาใชจายเฉลี่ย
ในการบริโภคผลิตภัณฑเบเกอรี่ตราฟารมเฮาสตอครั้ง ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ.05 ซึ่งไม
สอดคลองกับสมมติฐานที่ไดตั้งไว หมายความวา เมื่อผูบริโภคมีการรับรูตอคุณคาตราสินคาดาน
คุณภาพที่รับรูของผลิตภัณฑเบเกอรี่ตราฟารมเฮาสมากข้ึน ก็จะไมทําใหคาใชจายเฉลี่ยในการ
บริโภคผลิตภัณฑเบเกอรี่ตราฟารมเฮาส เพ่ิมข้ึน 
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 ดานความผูกพันกับตราสินคาผลิตภัณฑเบเกอรี่ตราฟารมเฮาส พบวา คุณคาตรา
สินคาดานความผูกพันกับตราสินคาผลิตภัณฑเบเกอรี่ตราฟารมเฮาส โดยรวมมีคา Sig. (2 tailed) 
เทากับ .841 ซึ่งมีคามากกวา .05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา คุณคาตราสินคาดานความผูกพันกับตราสินคาผลิตภัณฑเบเกอรี่ตราฟารมเฮาสไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคดานคาใชจายเฉลี่ยในการบริโภค ผลิตภัณฑเบเกอรี่ตรา
ฟารมเฮาสตอครั้ง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ.05 โดยมีคาสัมประสิทธสหสัมพันธ (r) เทากับ -
.010 นั่นคือไมมีความสัมพันธ 
 ดังนั้นคุณคาตราสินคาผลิตภัณฑเบเกอรี่ตราฟารมเฮาสดานความผูกพันกับตราสินคา
ผลิตภัณฑเบเกอรี่ตราฟารมเฮาส ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคในดานคาใชจายเฉลี่ย
ในการบริโภคผลิตภัณฑเบเกอรี่ตราฟารมเฮาสตอครั้ง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ.05 ซึ่งไม
สอดคลองกับสมมติฐานที่ไดตั้งไว หมายความวา เมื่อผูบริโภคมีการรับรูตอคุณคาตราสินคาดาน
ความผูกพันกับตราสินคาผลิตภัณฑเบเกอรี่ตราฟารมเฮาสมากข้ึน  ก็จะไมทําใหคาใชจายเฉลี่ยใน
การบริโภคผลิตภัณฑเบเกอรี่ตราฟารมเฮาส เพ่ิมข้ึน 
 ดานความภักดีตอตราสินคาผลิตภัณฑเบเกอรี่ตราฟารมเฮาส พบวา คุณคาตรา
สินคาดานความภักดีตอตราสินคาผลิตภัณฑเบเกอรี่ตราฟารมเฮาส โดยรวมมีคา Sig. (2 tailed) 
เทากับ .768 ซึ่งมีคามากกวา .05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา คุณคาตราสินคาดานความภักดีตอตราสินคาผลิตภัณฑเบเกอรี่ตราฟารมเฮาสไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคดานคาใชจายเฉลี่ยในการบริโภคผลิตภัณฑเบเกอรี่ตราฟารม
เฮาสตอครั้ง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ.05 โดยมีคาสัมประสิทธสหสัมพันธ (r) เทากับ -.015 
นั่นคือไมมีความสัมพันธ 
 ดังนั้นคุณคาตราสินคาผลิตภัณฑเบเกอรี่ตราฟารมเฮาสดานความภักดีตอตราสินคา
ผลิตภัณฑเบเกอรี่ตราฟารมเฮาส ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคในดานคาใชจายเฉลี่ย
ในการบริโภคผลิตภัณฑเบเกอรี่ตราฟารมเฮาสตอครั้ง ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ.05 ซึ่งไม
สอดคลองกับสมมติฐานที่ไดตั้งไว หมายความวา เมื่อผูบริโภคมีการรับรูตอคุณคาตราสินคาดาน
ความภักดีตอตราสินคาผลิตภัณฑเบเกอรี่ตราฟารมเฮาสมากข้ึน ก็จะไมทําใหคาใชจายเฉลี่ยในการ
บริโภคผลิตภัณฑเบเกอรี่ตราฟารมเฮาส เพ่ิมข้ึน  
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ตาราง 51 แสดงความสัมพันธระหวางดานคุณคาตราสินคากับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ 
     เบเกอรี่ ตราฟารมเฮาส ดานระยะเวลาในการซื้อผลิตภัณฑเบเกอรี่ตราฟารมเฮาสตอสัปดาห  
     (บาท/ป)  
 

พฤติกรรมของผูบริโภค ดานระยะเวลาในการบริโภค
ผลิตภัณฑเบเกอรี่ตราฟารมเฮาส 

โดยเฉลีย่ตอป 
คุณคาตราสินคาผลิตภัณฑ 

เบเกอรี่ตราฟารมเฮาส 
r Sig. 

(2 tailed) 
ระดับ 

ความสัมพันธ 
ทิศทาง 

1. ดานการรูจักตราสนิคาผลติภัณฑ 
   เบเกอรีต่ราฟารมเฮาส 
2. ดานคุณภาพที่รับรูของผลติภัณฑ 
   เบเกอรีต่ราฟารมเฮาส 
3. ดานความผูกพันกับตราสนิคา 
   ผลติภัณฑเบเกอรีต่ราฟารมเฮาส 
4. ดานความภักดีตอตราสินคา 
   ผลิตภัณฑเบเกอรี่ตราฟารมเฮาส 

 
.161* 

 
.127* 

 
.121* 

 
-.003 

 
.001 

 
.011 

 
.015 

 
.956 

 
ระดับต่ํา 
 
ระดับต่ํา 
 
ระดับต่ํา 
 
ไมมีความสัมพันธ 

 
เดียวกัน 
 
เดียวกัน 
 
เดียวกัน 
 
- 

ภาพรวมทั้งหมด .147* .003 ระดับตํ่า เดียวกัน 
 

*มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ .05 
 
 จากตาราง 51 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางดานคุณคาตราสินคามีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมของผูบริโภคดานระยะเวลาในการบริโภคผลิตภัณฑเบเกอรี่ตราฟารมเฮาสโดยเฉลี่ย
ตอป ใชสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson product moment correlation 
coefficient)  ซึ่งเมื่อพิจารณาภาพรวมทั้งหมดพบกวาคุณคาตราสินคา มีคา Sig. (2tailed) เทากับ 
.003 ซึ่งมีคานอยกวา .05 นั่นคือปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา คุณคาตราสินคาผลิตภัณฑเบเกอรี่ตราฟารมเฮาส โดยรวมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการบริโภคดานระยะเวลาในการซื้อ (ตอ/ป) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ.05 โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .147 นั่นคือมีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกันในระดับ
ความสัมพันธระดับต่ํา ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ไดตั้งไว หมายความวา เมื่อผูบริโภคมีความ
คิดเห็นตอคุณคาตราสินคาดีข้ึน จะทําใหผูบริโภคมีพฤติกรรมการบริโภคดานระยะเวลาในการซื้อ
ผลิตภัณฑเบเกอรี่ตราฟารมเฮาสเพ่ิมข้ึนในระดับต่ํา และเมื่อพิจารณาเปนรายดานพบวาสามารถ
อธิบายรายละเอียดแตละดานไดดงนี ้
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 ดานการรูจักตราสินคาผลิตภัณฑเบเกอรีต่ราฟารมเฮาส พบวา คุณคาตราสินคาดาน
การรูจักตราสินคาผลิตภัณฑเบเกอรี่ตราฟารมเฮาสโดยรวมมีคา Sig. (2 tailed) เทากับ .001 ซึ่งมี
คานอยกวา .05 นั่นคือปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
คุณคาตราสินคาดานการรูจักสินคาผลิตภัณฑเบเกอรี่ตราฟารมเฮาส มีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การบริโภคดานระยะเวลาในการซื้อผลิตภัณฑเบเกอรี่ตราฟารมเฮาสโดยเฉลี่ยตอป อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .161 นั่นคือ มีความสัมพันธเปนไป
ในทิศทางเดียวกันในระดับความสัมพันธระดับต่ํา ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ไดตั้งไว หมายความ
วา เมื่อผูบริโภคมีความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคาดานการรูจักตราสินคาดีข้ึน ผูบริโภคจะมี
พฤติกรรมการบริโภคในดานระยะเวลาในการซื้อจะเพ่ิมข้ึนในระดับต่ํา 
 ดานคุณภาพที่รับรูของผลิตภัณฑเบเกอรี่ตราฟารมเฮาส พบวา คุณคาตราสินคาดาน
คุณภาพที่รับรูของผลิตภัณฑเบเกอรี่ตราฟารมเฮาสโดยรวมมีคา Sig. (2 tailed) เทากับ .011 ซึ่งมี
คานอยกวา .05 นั่นคือปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
คุณคาตราสินคาดานคุณภาพที่รับรูผลิตภัณฑเบเกอรี่ตราฟารมเฮาส มีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การบริโภคดานระยะเวลาในการซื้อผลิตภัณฑเบเกอรี่ตราฟารมเฮาสโดยเฉลี่ยตอป อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .127 นั่นคือ มีความสัมพันธเปนไป
ในทิศทางเดียวกันในระดับความสัมพันธระดับต่ํา ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ไดตั้งไว หมายความ
วา เมื่อผูบริโภคมีความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคาดานคุณภาพที่รับรูดีข้ีน ผูบริโภคจะมีพฤติกรรม
การบริโภคในดานระยะเวลาในการซื้อจะเพ่ิมข้ึนในระดับต่ํา 
 ดานความผูกพันกับตราสินคาผลิตภัณฑเบเกอรี่ตราฟารมเฮาส พบวา คุณคาตรา
สินคาดานความผูกพันกับตราสินคาผลิตภัณฑเบเกอรี่ตราฟารมเฮาส โดยรวมมีคาSig. (2 tailed) 
เทากับ .015 ซึ่งมีคานอยกวา .05 นั่นคือปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา คุณคาตราสินคาดานความผูกพันกับตราสินคาผลิตภัณฑเบเกอรี่ตราฟารมเฮาสมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคดานระยะเวลาในการซื้อผลิตภัณฑเบเกอรี่ตราฟารมเฮาส 
โดยเฉลี่ยตอป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .121 
นั่นคือ มีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกันในระดับความสัมพันธระดับต่ํา ซึ่งสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ไดตั้งไว หมายความวา เมื่อผูบริโภคมีความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคาดานความผูกพัน
กับตราสินคาดีข้ึน ผูบริโภคจะมีพฤติกรรมการบริโภคในดานระยะเวลาในการซื้อจะเพ่ิมข้ึนในระดับ
ต่ํา 
 ดานความภักดีตอตราสินคาผลิตภัณฑเบเกอรี่ตราฟารมเฮาส พบวา คุณคาตรา
สินคาดานความภักดีตอตราสินคาผลิตภัณฑเบเกอรี่ตราฟารมเฮาส โดยรวมมีคา Sig. (2 tailed) 
เทากับ .956 ซึ่งมีคามากกวา .05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา คุณคาตราสินคาดานความภักดีตอตราสินคาผลิตภัณฑเบเกอรี่ตราฟารมเฮาสไมมี
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ความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคดานระยะเวลาในการซื้อโดยเฉลี่ยตอป อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ.05 โดยมีคาสัมประสิทธสหสัมพันธ (r) เทากับ -.003 นั้นคือไมมีความสัมพันธ 
 ดังนั้นคุณคาตราสินคาผลิตภัณฑเบเกอรี่ตราฟารมเฮาสดานความภักดีตอตราสินคา
ผลิตภัณฑเบเกอรี่ตราฟารมเฮาส ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคในดานระยะเวลาใน
การบริโภคผลิตภัณฑเบเกอรี่ตราฟารมเฮาสตอป ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ.05 ซึ่งไม
สอดคลองกับสมมติฐานที่ไดตั้งไว หมายความวา เมื่อผูบริโภคมีการรับรูตอคุณคาตราสินคาดาน
ความภักดีตอตราสินคาผลิตภัณฑเบเกอรี่ตราฟารมเฮาสมากข้ึน ก็จะไมทําใหระยะเวลาในการ
บริโภคผลิตภัณฑเบเกอรี่ตราฟารมเฮาส เพ่ิมข้ึน  
 
สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
ตาราง 52  แสดงสรุปผลทดสอบสมมติฐาน 
 

พฤติกรรมการบรโิภคผลติภัณฑเบเกอรีต่ราฟารมเฮาส 
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานการวิจัย ความถี่ในการซื้อ 
โดยเฉลี่ย  

(ครั้ง/เดือน) 

คาใชจายเฉลี่ย 
ในการซื้อแตละครัง้  

(บาท/ครั้ง) 

ดานระยะเวลาในการ
ซื้อ (ป) 

1. ขอมูลสวนบุคคลที่
แตกตางกันมีพฤติกรรม
การบริโภคผลิตภัณฑ     
เบเกอรี่ตราฟารมเฮาส
แตกตางกัน 

 

 

 

เพศ -   
สถานภาพ -  - 
อายุ -   
ระดับการศึกษา - -  
อาชีพ - -  
รายไดเฉลี่ยตอเดือน    
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ตาราง 52 (ตอ)  
 

พฤติกรรมการบรโิภคผลติภัณฑเบเกอรีต่ราฟารมเฮาสในเขต
กรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานการวิจัย ความถี่ในการซื้อ
โดยเฉลี่ย  

(ครั้ง/เดือน) 

คาใชจายเฉลี่ยในการ
ซื้อแตละครัง้  
(บาท/ครั้ง) 

ดานระยะเวลาใน
การซื้อ (ป) 

2. คุณคาตราสินคามี
ความสัมพันธกับพฤติกรรม
การบริโภคผลิตภัณฑ        
เบเกอรี่ ตราฟารมเฮาส 

 

 

 

ดานการรูจักตราสินคา    
ดานคุณภาพที่รับรู  -  
ดานความผูกพันกับตราสินคา  -  
ดานความภักดีตอตราสินคา  - - 
 
หมายเหตุ เครื่องหมาย  หมายถึง สอดคลองกับสมมติฐาน H1 
 
 



บทท่ี 5 
สรุปผล อภิปรายผลและขอเสนอแนะ 

จากการศึกษาวิจัยเรื่อง คุณคาตราสินคาที่มีผลตอพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเบเกอรี่
ตราฟารมเฮาส ในเขตกรุงเทพมหานคร  ผูวิจัยนําผลจากการวิเคราะหขอมูลโดยมีประเด็นสําคัญที่
จะนํามาสรุป  อภิปรายผล  และนําเสนอขอเสนอแนะผลการวิจัย  ตามลําดับดังนี้ 

สังเขปการวิจัย 
ความมุงหมายของการวิจัย 
ในการวิจัยครั้งนี้ผูวิจัยไดตั้งความมุงหมายไวดังนี้ 
1.  เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเบเกอรี่“ ฟารมเฮาส” ของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครโดยจําแนกตามลักษณะประชากรศาสตรประกอบดวย เพศ อายุ รายได อาชีพ 
การศึกษา 

2.  เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางคุณคาตราสินคา “ ฟารมเฮาส”กับพฤติกรรมการ
บริโภคผลิตภัณฑเบเกอรี่ “ฟารมเฮาส” 

ความสําคัญของการวิจัย 
1.  ใชเปนแนวทางในการพัฒนา ปรับปรุงคุณภาพผลิตภัณฑและวางแผนกลยุทธทาง

การตลาดเพ่ือใหสามารถตอบสนองความตองการของกลุมผูบริโภคไดอยางเหมาะสมและพัฒนา
ผลิตภัณฑตอไป 

2.  ใชเปนแนวทางในการศึกษาคนควาสําหรับผูที่สนใจทั่วไปไดใชประโยชนในการศึกษา
คนควาตอไป 

สมมติฐานในการวิจัย 
1.  ผูบริโภคที่มีลักษณะประชากรศาสตรไดแก เพศ อายุ รายไดตอเดือน อาชีพ และ

การศึกษา แตกตางกันมีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเบเกอรี่ ฟารมเฮาส ของผูบริโภคแตกตาง
กัน 

2.  คุณคาตราสินคา ผลิตภัณฑเบเกอรี่ ฟารมเฮาสประกอบดวย มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเบเกอรี่ ฟารมเฮาส ของผูบริโภค 



 113 

สรุปผลการวิจัย 
 จากการวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับคุณคาตราสินคาที่มีผลตอพฤติกรรมการบริโภค
ผลิตภัณฑเบเกอรี่ตราฟารมเฮาส ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
 ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา 
 ตอนที่ 1  การวิเคราะหขอมูลประชากรศาสตรของผูบริโภคที่เคยมาใชบริการพบวา 
 1.  เพศ  พบวาผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามการวิจัยครั้งนี้ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ
เปนเพศหญิงมากกวาเพศชายโดยเปนเพศชายจํานวน 107 คนคิดเปนรอยละ 26.8 และเปนเพศ
หญิง 293 คนคิดเปนรอยละ 73.3 ตามลําดับ 
 2. อายุพบวาการวิจัยครั้งนี้ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีชวงต่ํากวาหรือเทากับ 30 ป
มากที่สุดจํานวน 187 คน คิดเปนรอยละ 46.8 รองลงมาคือชวงอายุ 31 – 40 ปจํานวน 140 คน คิด
เปนรอยละ 35ชวงอายุ 41 – 50 ป จํานวน 42 คน คิดเปนรอยละ 10.5  ชวงอายุ51ปข้ึนไป จํานวน 
31 คน คิดเปนรอยละ 7.8 ตามลําดับ 
 3. ระดับการศึกษาพบวาการวิจัยครั้งนี้ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีการศึกษาระดับ
ปริญญาตรีมากที่สุดรองลงมาคือมัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. สูงกวาปริญญาตรี ต่ํากวามัธยมศึกษา
ตอนปลาย และอนุปริญญา/ปวส.หรือเทียบเทาตามลําดับโดยมีผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามมีระดับ
การศึกษาต่ํากวามัธยมศึกษาตอนปลายจํานวน 34 คนคิดเปนรอยละ 8.5 ระดับการศึกษา
มัธยมศึกษา/ป.ว.ช. จํานวน 52 คนคิดเปนรอยละ 13.0 ระดับการศึกษาอนุปริญญา/ป.ว.ส.หรือ
เทียบเทาจํานวน 30 คนคิดเปนรอยละ 7.5 ระดับการศึกษาปริญญาตรีจํานวน 242 คนคิดเปนรอย
ละ 60.5 ระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรีจํานวน 42 คนคิดเปนรอยละ 10.5 ตามลําดับ 
 4.  อาชีพ   พบวาการวิจัยครั้ งนี้ผู ตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชนมากที่สุดจํานวน 265 คน คิดเปนสัดสวนรอยละ 66.3 รองลงมาตามลําดับไดแก
ประกอบธุรกิจสวนตัว/คาขาย/พอบาน/แมบาน/อยูบานเฉยๆ จํานวน 56 คน คิดเปนรอยละ 14  
ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจจํานวน 47 คิดเปนรอยละ 11.8นักเรียน/นักศึกษาจํานวน 32 คน คิด
เปนรอยละ 8 ตามลําดับ 
 5. รายไดเฉลี่ยตอเดือน  พบวาการวิจัยครั้งนี้ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีรายได
เฉลี่ย 10,001 –20,000 บาทรองลงมาคือ 20,001 – 30,000 บาทมากกวา 30,000 บาทข้ึนไปและต่ํา
กวาหรือเทากับ 10,000ตามลําดับโดยมีผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน  10,001 
– 20,000 บาทจํานวน 154 คนคิดเปนรอยละ 38.5 รายไดเฉลี่ย 20,001 – 30,000 บาทจํานวน 140 
คนคิดเปนรอยละ 35.0 รายไดเฉลี่ยมากกวา 30,000 บาทข้ึนไปจํานวน 56 คนคิดเปนรอยละ 14.0 
รายไดเฉลี่ยต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท จํานวน 50 คน คิดเปนรอยละ 12.5 ตามลําดับ 
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 6.  สถานภาพ   พบวาการวิจัยครั้งนี้ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีสถานภาพโสด จํานวน 
277 คน คิดเปนสัดสวน 69.3 รองลงมาคือสถานภาพ สมรสมีบุตร/สมรสไมมีบุตร มาย/หยาราง/
แยกกันอยูจํานวน123 คิดเปนสัดสวน 30.8 ตามลําดับ 
 
 ตอนที่ 2 การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับคุณคาตราสินคาที่มีผลตอพฤติกรรมการบริโภค
ผลิตภัณฑเบเกอรี่ ตราฟารมเฮาส 
 การวิเคราะหคุณคาตราสินคาประกอบดวยการรูจักตราสินคาคุณภาพที่รับรูตราสินคา
ความผูกพันกับตราสินคาความภักดีตอตราสินคาผลิตภัณฑเบเกอรี่ ตราฟารมเฮาสมีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเบเกอรี่ ตราฟารมเฮาสมีรายละเอียดดังนี ้
 
 คุณคาตราสินคาผลิตภัณฑเบเกอรี่ ตราฟารมเฮาสของผูบริโภคโดยรวม 
 คุณคาตราสินคาผลิตภัณฑเบเกอรี่ ตราฟารมเฮาสในภาพรวมอยูในระดับดี 3.91 เมื่อ
พิจารณาในรายขอพบวาในดานการรูจักตราสินคาของผลิตภัณฑเบเกอรี่ตราฟารมเฮาสเปนอยางดี
อยูในระดับดีมากโดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.47 รองลงมาไดแกตราสินคาฟารมเฮาสเปนตราที่มีชื่อเสียง
มากโดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4. 23 สามารถจดจําสัญลักษณของตราสินคาฟารมเฮาสไดเสมออยูใน
ระดับดี โดยมีคาเฉลี่ย 4. 19 คุนเคยกับตราสินคาฟารมเฮาสมากกวาตราสินคาอ่ืน อยูในระดับดี โดย
มีคาเฉลี่ยเทากับ 4. 14 และ นึกถึงตราสินคาของฟารมเฮาสเปนอันดับแรกเมื่อนึกถึงเบเกอรี่อยูใน
ระดับดีโดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.01 
 
 ดานคุณภาพที่เกิดจากการรับรูตราสินคาผลิตภัณฑเบเกอรี่ ตราฟารมเฮาส 
 ดานคุณภาพที่เกิดจากการรับรูตราสินคาผลิตภัณฑเบเกอรี่ ตราฟารมเฮาสในภาพรวมอยู
ในระดับดีโดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.00 เมื่อพิจารณาในรายขอพบวาในขอโดยรวมทานพอใจเบเกอรี่
ตราฟารมเฮาสอยูในระดับดีโดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4. 14 รองลงมาไดแกตราฟารมเฮาส มีใหเลือก
หลากหลาย ซึ่งอยูในระดับดีโดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4. 11 ตราฟารมเฮาส มีรสชาติอรอย อยูในระดับดี 
โดยมีคาเฉลี่ย เทากับ 4.08  และตราฟารมเฮาส มีบรรจุภัณฑที่สวยงาม อยูในระดับดีโดยมีคาเฉลี่ย
เทากับ 3.70 
 
 ดานความผูกพันกับตราสินคาผลิตภัณฑเบเกอรี่ ตราฟารมเฮาส 
 ดานความผูกพันกับตราสินคาผลิตภัณฑเบเกอรี่ ตราฟารมเฮาสในภาพรวมอยูในระดับดี
โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.84 เมื่อพิจารณาในรายขอพบวาในขอผูบริโภครูสึกเชื่อมั่นในคุณภาพและ
รสชาติของเบเกอรี่ ตราฟารมเฮาสอยูในระดับดีโดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.07 รองลงมาไดแกผูบริโภค
เห็นวาเบเกอรี่ตราฟารมเฮาส ดีกวาเบเกอรี่ย่ีหออ่ืน ซึ่งอยูในระดับดีโดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.03 
ผูบริโภครูสึกผูกพันกับตราสินคา ฟารมเฮาส อยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ย เทากับ 3.72 และผูบริโภค
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เชื่อวากระบวนการผลิตเบเกอรี่ตราฟารมเฮาส ดีกวาเบเกอรี่ย่ีหออ่ืน อยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ย 
เทากับ 3.57   
 
 ดานความภักดีตอตราสินคาผลิตภัณฑเบเกอรี่ ตราฟารมเฮาส 
 ดานความภักดีตอตราสินคาผลิตภัณฑเบเกอรี่ ตราฟารมเฮาสในภาพรวมอยูในระดับดีโดย
มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.61เมื่อพิจารณาในรายขอพบวาในขอทานซื้อเบเกอรี่ตราฟารมเฮาสเปนประจํา 
อยูในระดับดีโดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.75 รองลงมาไดแกทานจะยังคงซื้อเบเกอรี่ตราฟารมเฮาสแมวา
ราคาจะแพงกวาเบเกอรี่ย่ีหออ่ืน ซึ่งอยูในระดับดีโดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.62 และครั้งตอไปที่จะซื้อเบ
เกอรี่ทานจะซื้อเบเกอรี่ตราฟารมเฮาส เทานั้น อยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ย เทากับ 3.48  
 
 
 ตอนที่ 3 การวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเบเกอรี่ตราฟารมเฮาสของ
ผูบริโภค 
 ผลการวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเบเกอรี่ตราฟารมเฮาส 
พบวาผูบริโภคมีการซื้อเบเกอรี่ตราฟารมเฮาส โดยเฉลี่ย ต่ําสุด คือ 1 ครั้ง/เดือน สูงสุด 30 ครั้ง/
เดือน โดยเฉลี่ยประมาณ 4 ครั้งตอสัปดาห คาใชจายโดยเฉลี่ยตอการซื้อเบเกอรี่ตราฟารมเฮาส แต
ละครั้งเปนจํานวน ต่ําสุด 7 บาทตอเดือน สูงสุด 300 บาทตอเดือน โดยเฉลี่ยประมาณ 49 บาทตอ
เดือน ผูบริโภคซื้อเบเกอรี่ตราฟารมเฮาสเปนเวลา ต่ําสุด 1 ป สูงสุด 30 ปโดยเฉลี่ยประมาณ 9 ป 
 
 ผลิตภัณฑที่ซ้ือเปนประจํา 
 พบวาผูบรโิภคสวนใหญนิยมซื้อเบเกอรี่ประเภท กลุมขนมปง จํานวน คิดเปนรอยละ 248 
คน คิดเปนรอยละ 62  รองลงมาคือกลุมเคกโรล/โดนัทเคก จํานวน 78 คน คิดเปนรอยละ 19.5   
กลุมเดลี่แซนวิช จํานวน 66 คน คิดเปนรอยละ 16.5  และนอยที่สุดคือ กลุมฟรุตพาย จํานวน 8 คน 
คิดเปนรอยละ 2 ตามลําดับ 
 
 ปจจัยสําคัญที่ทําใหตัดสินใจซ้ือ 
 ปจจัยที่สําคัญที่สุดที่ทําใหกลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถามตัดสินใจซื้อเบเกอรี่ 5 อันดับ
แรก คือ รสชาติอรอย จํานวน 155 คน คิดเปนรอยละ 38.8 รองลงมาคือ หาซื้อสะดวก จํานวน 134 
คน คิดเปนรอยละ 33.5 ตราสินคา จํานวน 47 คน คิดเปนรอยละ 12 มีใหเลือกหลากหลายจํานวน 
28 คน คิดเปนรอยละ 7 และความมีชื่อเสียงของบริษัท 26 คน คิดเปนรอยละ 6.5 ตามลําดับ 
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 ผูมีอิทธิพลตอการบริโภค 
 ผูที่มีอิทธิพลตอการบริโภคผลิตภัณฑเบเกอรี่ตราฟารมเฮาส มากที่สุด คือผูบริโภคเอง 
จํานวน 310 คน คิดเปนรอยละ 77.5 รองลงมาไดแก ญาติพ่ีนอง จํานวน 62 คน คิดเปนรอยละ 
15.5 เพ่ือน จํานวน 18 คน คิดเปน 4.5 คนรูจัก 4 คน คิดเปนรอยละ 1 และอ่ืนๆ จํานวน  6 คน  คิด
เปนรอยละ 1.5  
 
 ชวงเวลาที่ซ้ือ 
 ชวงเวลาที่ซื้อผลิตภัณฑเบเกอรี่ ตราฟารมเฮาส คือ ชวงเวลาสาย (9.00-11.00) เปน
ชวงเวลาที่มากที่สุด จํานวน 140 คน คิดเปนรอยละ 35 รองลงมาคือ ชวงเวลาเย็น จํานวน 129 คน 
คิดเปนรอยละ 32.3 ชวงเชา จํานวน 90 คน คิดเปนรอยละ 22.5 ชวงบายจํานวน 28 คน คิดเปน
รอยละ 7 และชวงดึกจํานวน 13 คน คิดเปนรอยละ 3.3 ตามลําดับ 
 
 สถานที่ที่ซ้ือ 
 สถานที่ที่ซื้อผลิตภัณฑเบเกอรี่ ตราฟารมเฮาส มากที่สุด คือ รานสะดวกซื้อ  จํานวน 333 
คน คิดเปนรอยละ 83.3 รองลงมาคือ หางสรรพสินคา จํานวน 31 คน คิดเปนรอยละ 7.8 รานคา 
จํานวน 28 คน คิดเปนรอยละ 7 และปมน้ํามัน จํานวน 8 คนคิดเปนรอยละ 2 ตามลําดับ 
 
 ซ้ือผลิตภัณฑเบเกอรี่ ฟารมเฮาส เม่ือใด 
 พบวาผูบริโภคจะซื้อผลิตภัณฑเบเกอรี่ ตราฟารมเฮาส เมื่อ อ่ืนๆ มากที่สุด จํานวน 235 
คน คิดเปนรอยละ 58.8 รองลงมา ชวงที่มีการลดราคาหรือโปรโมรชั่น จํานวน 87 คน คิดเปนรอยละ 
21.8 เมื่อมีการออกผลิตภัณฑใหม จํานวน 43 คน คิดเปนรอยละ 10.8 เงินเดือนออก จํานวน 21 
คน คิดเปนรอยละ 5.3 และชวงเทศกาล จํานวน 14 คน คิดเปนรอยละ 3.5 
 
 สรุปผลทดสอบสมมติฐาน 
 ตอนที่ 4 การวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
 สมมติฐานขอที่ 1 ผูบริโภคที่มีลักษณะประชากรศาสตรไดแกเพศอายุการศึกษาอาชีพ และ
รายไดตอเดือนแตกตางกันมีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเบเกอรี่ ตราฟารมเฮาสของผูบริโภค
แตกตางกัน 
 สมมติฐานขอที่ 1. 1 เพศที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ เบเกอรี่ ตรา
ฟารมเฮาสแตกตางกันผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกัน 
 จากผลการวิเคราะหพบวาผูบริโภคเพศที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อดานความถีใ่นการ
ซื้อสินคาตอครั้ง ไมแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ0.05  
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 ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเบเกอรี่ ตราฟารมเฮาส ดาน
คาใชจายเฉลี่ยในการซื้อตอครั้ง แตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 โดยเพศชายมีคาใชจาย
เฉลี่ยในการซื้อตอครั้ง มากกวาเพศหญิง  
 ผูบริโภคมีเพศตางกันมีพฤติกรรมการบริโภคในดานระยะเวลาในการซื้อตอป แตกตางกัน
ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 โดยเพศหญิงมีพฤติกรรมการบริโภคดานระยะเวลาในการซื้อตอป
มากกวาเพศชาย 
 
 สมมติฐานที ่1. 2 อายุที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเบเกอรี่ตรา
ฟารมเฮาสของผูบริโภคแตกตางกัน 
 จากผลการวิเคราะห พบวา ผูบริโภคที่มีอายุตางกันมีพฤติกรรมในความถี่ในการซื้อตอครัง้
ไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 
 ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันมีพฤติกรรมการบริโภคดานคาใชจายเฉลี่ยในการซื้อตอครั้ง
แตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 โดยผูบริโภคที่อายุต่ํากวาหรือเทากับ 30 ปมีพฤติกรรม
การบริโภค ดานคาใชจายเฉลี่ยในการซื้อตอครั้ง นอยกวาผูบริโภคที่มีอายุ 41 – 50 ป 
 ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันมีพฤติกรรมการบริโภคดานคาใชจายเฉลี่ยในการซื้อตอครั้ง
แตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 โดยผูบริโภคที่อายุ 31 – 40 ปมีพฤติกรรมการบริโภค 
ดานคาใชจายเฉลี่ยในการซื้อตอครั้ง นอยกวาผูบริโภคที่มีอายุ 41 – 50 ป  
 ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันมีพฤติกรรมการบริโภคดานระยะเวลาในการซื้อตอปแตกตาง
กัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 โดยผูบริโภคอายุต่ํากวาหรือเทากับ 30 ปมีพฤติกรรมการบริโภค
ดานระยะเวลาในการซื้อตอปนอยกวาผูบริโภคที่มีอายุ 31 – 40 ป 
 
 สมมติฐานที ่1.3 ระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคของผูบริโภค
แตกตางกัน 
 จากผลการวิเคราะห พบวา ผูบริโภคที่มีการศึกษาตางกันมีพฤติกรรมดานความถี่ในการ
ซื้อตอครั้งแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภค ดานคาใชจายเฉลีย่ในการ
ซื้อตอครั้งไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 
 ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาตางกันมีพฤติกรรมการบริโภคดานระยะเวลาในการซื้อตอป
แตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ.05 โดยผูบริโภคที่มีระดับการศึกษามัธยมศึกษาตอนปลาย/
ปวช  มีพฤติกรรมในดานระยะเวลาในการซื้อตอปนอยกวาผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี
และผูบริโภคที่มีระดับการศึกษา อนุปริญญา/ปวส  หรือเทียบเทา มีพฤติกรรมในดานระยะเวลาใน
การซื้อตอปนอยกวาผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี 
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 สมมติฐานที่ 1.4 อาชีพที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเบเกอรี่ตรา
ฟารมเฮาส ของผูบริโภคแตกตางกัน 
 จากผลการวิเคราะห พบวาผูบริโภคที่มีอาชีพตางกันมีพฤติกรรมการบริโภคดานความถี่ใน
การซื้อโดยเฉลี่ยตอครั้งไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05  
 ผูบริโภคที่มีอาชีพตางกันมีพฤติกรรมการบริโภคดานคาใชจายเฉลี่ยในการซื้อตอครั้งไม
แตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 
 ผูบริโภคที่มีอาชีพตางกันมีพฤติกรรมการบริโภคดานระยะเวลาในการซื้อตอปไมแตกตาง
กัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 
  
 สมมติฐานที่ 1.5 รายไดเฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการบริโภค
ผลิตภัณฑเบเกอรี่ตราฟารมเฮาสของผูบริโภคแตกตางกัน 
 จากผลการวิเคราะหพบวาผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการ
บริโภคดานความถี่ในการซื้อโดยเฉลี่ยตอครั้งแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดย
ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนที่ 10,001 – 20,000 บาทมีพฤติกรรมการบริโภคดานคาใชจาย
เฉลี่ยในการซื้อนอยกวาผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยมากกวา 30,000 บาท 
 ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการบริโภคดานคาใชจายเฉลี่ย
ในการซื้อตอครั้งไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05  
 ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนตางกันมีพฤติกรรมการบริโภคดานระยะเวลาในการซือ้ตอ
ปแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 โดย ผูบริโภคที่มีรายไดต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 
บาท มีพฤติกรรมการบริโภคดานระยะเวลาในการซื้อตอปนอยกวาผูบริโภคที่มีรายได 10,001 – 
20,000 บาท/รายได20,001-30,000 บาท และรายไดมากกวา 30,000 บาทข้ึนไป 
  
 สมมติฐานที่1.6 สถานภาพแตกตางกันมีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเบเกอรี่ ตรา
ฟารมเฮาสที่แตกตางกัน 
 จากผลการวิเคราะห พบวาผูบริโภคที่มีสถานภาพตางกันมีพฤติกรรมการบริโภคดาน
ความถี่ในการซื้อตอครั้งโดยเฉลี่ยไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05  
 ผูบริโภคที่มีสถานภาพแตกตางกันมีพฤติกรรมการบริโภคดานคาใชจายเฉลี่ยตอครั้ง
แตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 โดยผูบริโภคที่มีสถานภาพโสดมีพฤติกรรมการบริโภค
ดานคาใชจายเฉลี่ยในการซื้อตอครั้ง นอยกวาผูบริโภคที่มาสถานภาพสมรสมีบุตร/ไมมีบุตร/มาย/
หยาราง/แยกกันอยู 
 ผูบริโภคที่มีสถานภาพตางกันมีพฤติกรรมการบริโภคในดานความถี่ในการซื้อตอปโดย
เฉลี่ยไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05  
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 สมมติฐานที ่2 คุณคาตราสินคาผลิตภัณฑเบเกอรี่ตราฟารมเฮาสประกอบดวยการรูจักชื่อ
ตราสินคา  คุณภาพที่รับรูตราสินคา  ความผูกพันกับตราสินคา และ ความภักดีตอตราสินคา
ผลิตภัณฑเบเกอรี่ตราฟารมเฮาสมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเบเกอรี่ ตรา
ฟารมเฮาสของผูบริโภค 
  
 การรูจักตราสินคา 
 คุณคาตราสินคาผลิตภัณฑเบเกอรี่ตราฟารมเฮาสดานการรูจักชื่อตราสินคามีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการบริโภคดานความถี่ในการซื้อโดยเฉลี่ยตอครั้ง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ. 133 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในระดับต่ํา 
ในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ เมื่อผูบริโภคมีความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคาดานการรูจักตราสินคาดี
ข้ึน ผูบริโภคจะมีพฤติกรรมการบริโภคในดานความถี่ในการซื้อโดยเฉลี่ยตอครั้งจะเพ่ิมข้ึนในระดับ
ต่ํา 
 คุณคาตราสินคาผลิตภัณฑเบเกอรี่ตราฟารมเฮาส  ด านการรู จักชื่ อตราสินคามี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคดานคาใชจายเฉลี่ยตอครั้งในการบริโภคผลิตภัณฑเบเกอรี่
ตราฟารมเฮาสโดยเฉลี่ยตอเดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธเทากับ. 177 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในระดับต่ํา ในทิศทางเดียวกัน 
กลาวคือ เมื่อผูบริโภคมีความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคาดานการรูจักตราสินคาดีข้ึน ผูบริโภคจะมี
พฤติกรรมการบริโภคในดานคาใชจายเฉลี่ยในการซื้อตอครั้งปริมาณจะเพ่ิมข้ึนในระดับต่ํา 
 คุณคาตราสินคาผลิตภัณฑเบเกอรี่ตราฟารมเฮาส  ด านการรู จักชื่ อตราสินคามี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคดานระยะเวลาในการซื้อตอป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ .05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ. 161 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธใน
ระดับต่ํา ในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ เมื่อผูบริโภคมีความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคาดานการรูจัก
ตราสินคาดีข้ึน ผูบริโภคจะมีพฤติกรรมการบริโภคในดานระยะเวลาในการซื้อตอปจะเพ่ิมข้ึนในระดับ
ต่ํา 
  
 คุณภาพที่ถูกรับรู 
 คุณคาตราสินคาผลิตภัณฑเบเกอรี่ตราฟารมเฮาสดานคุณภาพที่ถูกรับรูมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการบริโภคดานความถี่ในการซื้อโดยเฉลี่ยตอครั้ง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ. 208 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในระดับต่ํา ใน
ทิศทางเดียวกัน กลาวคือ เมื่อผูบริโภคมีความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคาดานคุณภาพที่ถูกรับรูดีข้ึน 
ผูบริโภคจะมีพฤติกรรมการบริโภคในดานความถี่ในการซื้อโดยเฉลี่ยตอครั้งจะเพ่ิมข้ึนในระดับต่ํา 
 คุณคาตราสินคาผลิตภัณฑเบเกอรี่ตราฟารมเฮาสดานคุณภาพที่ถูกรับรูไมมีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการบริโภคดานคาใชจายเฉลี่ยในการซื้อตอครั้งอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
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 คุณคาตราสินคาผลิตภัณฑเบเกอรี่ตราฟารมเฮาสดานคุณภาพที่ถูกรับรูมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการบริโภคดานระยะเวลาในการซื้อตอป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ. 127 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในระดับต่ํา ในทิศทาง
เดียวกัน กลาวคือ เมื่อผูบริโภคมีความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคาดานคุณภาพที่ถูกรับรูดีข้ึน 
ผูบริโภคจะมีพฤติกรรมการบริโภคในดานระยะเวลาในการซื้อเพ่ิมข้ึนในระดับต่ํา 
 
 ความผูกพันกับตราสินคา 
 คุณคาตราสินคาผลิตภัณฑเบเกอรี่ตราฟารมเฮาส ดานความผูกพันกับตราสินคามี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคดานความถี่ในการซื้อโดยเฉลี่ยตอครั้ง อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ .05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ. 122 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสมัพันธ
ในระดับต่ํา ในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ เมื่อผูบริโภคมีความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคาดานความ
ผูกพันกับตราสินคาดีข้ึน ผูบริโภคจะมีพฤติกรรมการบริโภคในดานความถี่ในการซื้อโดยเฉลี่ยตอ
ครั้งจะเพ่ิมข้ึนในระดับต่ํา 
 คุณคาตราสินคาผลิตภัณฑเบเกอรี่ตราฟารมเฮาสดานความผูกพันกับตราสินคาไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคดานคาใชจายเฉลี่ยในการซื้อตอครั้ง อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ .05 
 คุณคาตราสินคาผลิตภัณฑเบเกอรี่ตราฟารมเฮาสดานความผูกพันกับตราสินคามี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคดานระยะเวลาในการซื้อตอปอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ. 121 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในระดับต่ํา 
ในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ เมื่อผูบริโภคมีความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคาดานความผูกพันกับตรา
สินคาดีข้ึน ผูบริโภคจะมีพฤติกรรมการบริโภคในดานระยะเวลาในการซื้อตอปเพ่ิมข้ึนในระดับต่ํา 
  
 ความภักดีตอตราสินคา 
 คุณคาตราสินคาผลิตภัณฑเบเกอรี่ตราฟารมเฮาส  ดานความภักดีตอตราสินคามี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคดานความถี่ในการซื้อโดยเฉลี่ยตอครั้ง อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ .05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ.315 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ
ในระดับต่ํา ในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ เมื่อผูบริโภคมีความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคาดานความ
ภักดีตอตราสินคาดีข้ึน ผูบริโภคจะมีพฤติกรรมการบริโภคในดานความถี่ในการซื้อโดยเฉลี่ยตอครั้ง
จะเพ่ิมข้ึนในระดับต่ํา 
 คุณคาตราสินคาผลิตภัณฑเบเกอรี่ตราฟารมเฮาสดานความภักดีตอตราสินคาไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคดานคาใชจายเฉลี่ยในการซื้อตอครั้ง อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ .05 
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 คุณคาตราสินคาผลิตภัณฑเบเกอรี่ตราฟารมเฮาสดานความภักดีตอตราสินคาไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคดานระยะเวลาในการซื้อตอป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ .05 
 
อภิปรายผลการวิจัย 
 จากผลการศึกษาวิจัยเรื่อง “คุณคาตราสินคาที่มีผลตอพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ   
เบเกอรี่ตราฟารมเฮาส” สามารถนําผลการศึกษามาอภิปรายผลการวิจัยไดดังตอไปนี้ 
 สมมติฐานที ่1 ผูบริโภคที่มีลักษณะประชากรศาสตรไดแกเพศอายุการศึกษาอาชีพและ
รายไดตอเดือนที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเบเกอรี่ตราฟารมเฮาสของผูบริโภค
แตกตางกัน 
 
 ดานเพศ 
 จากการทดสอบสมมติฐานพบวา ทั้งเพศหญิงและเพศชายมีพฤติกรรมการบริโภค
ผลิตภัณฑเบเกอรี่ตราฟารมเฮาส ดานความถี่ในการซื้อโดยเฉลี่ยตอครั้งไมแตกตางกันอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 อาจเนื่องจาก ผลิตภัณฑเบเกอรี่ตราฟารมเฮาส สามารถรับประทาน
ไดทุกเพศ ทุกวัย ทุกโอกาส และเปนที่นิยมในปจจุบันหาซื้อไดทั่วไป ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ
ของ กนิษฐา ยกสาน (2546: 116)  พบวา ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑคุกก้ี เอส แอนด พี ดานความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑคุกก้ี เอส แอนด พี ไมแตกตางกัน  
 สวนผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกันมีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเบเกอรี่ตราฟารมเฮาส 
ดานคาใชจายเฉลี่ยในการซื้อตอครั้งแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยผูบริโภค
เพศชายมีคาใชจายในการซื้อมากกวาเพศหญิง อาจเนื่องจากเพศชายมีความตองการทางดาน
อาหารมากกวาผูบริโภคเพศหญิง ซึ่งเพศหญิงจะใหความสนใจดานสุขภาพมากกวาและมักคิดวา
ผลิตภัณฑเบเกอรี่เปนสาเหตุของโรคอวน จึงมักจะรับประทานครั้งละนอย ๆ ผูบริโภคเพศชายมัก
รับประทานในปริมาณมากกวาเพราะเพศชายมักใชพลังงานมากกวาเพศหญิงจึงตองรับประทานใน
ปริมาณมากกวาในแตละครั้ง ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ สุจิรา  วรรณศิวรักษ (2547: 130) พบวา  
เพศที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อคุกก้ี S&P ดานคาใชจายเฉลี่ยในการซื้อคุกก้ี S&P 
ของผูบริโภคแตกตางกัน โดยพบวาเพศชายมีคาใชจายในการซื้อคุกก้ี S&P มากกวาเพศหญิง 
 สวนผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกันมีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเบเกอรี่ตราฟารมเฮาส 
ดานระยะเวลาในการซื้อตอปไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 เนื่องจาก
ผลิตภัณฑเบเกอรี่ตราฟารมเฮาสเปนอาหารที่ผูบริโภคสวนมากทานในเวลาเรงรีบในตอนเชา เปน
อาหารที่หาทานไดงาย และผูบริโภคทั้งเพศชายและเพศหญิงเริ่มทานผลิตภัณฑในชวงเด็กหรือ
วัยรุน ซึ่งอาจจะมีผลจากบุคคลในครอบครัวที่มีอิทธิพลในการบริโภค จึงทําใหระยะเวลาในการซื้อ
ของเพศชายและเพศหญิงไมแตกตางกัน ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของรัตนา  ก่ีเอ่ียน ( 2552 : 130) 
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พบวา ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกันมีพฤติกรรมกรรมการซื้อในดานระยะเวลาในการซื้อไมแตกตาง
กัน 
 
 ดานสถานภาพ 
 จากการทดสอบสมมติฐานพบวา ดานสถานภาพที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการบริโภค
ผลิตภัณฑเบเกอรี่ตราฟารมเฮาส ดานความถี่ในการบริโภคไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ระดับ .05 อาจเนื่องจากสถานภาพไมมีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจ ผูบริโภคเนื่องจากสถานภาพ
ที่ตางกันมีความถี่ในการบริโภคไมแตกตางกัน ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ สุจิรา วรรณศิวรักษ 
(2547: 131) ศึกษาถึงคุณคาตราสินคาและปจจัยทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
คุกก้ี ราน เอส แอนด พี ในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ผูบริโภคที่มีสถานภาพแตกตางกันมี
พฤติกรรมดานความถี่ในการซื้อคุกก้ี ราน เอส แอนด พี โดยเฉลี่ยตอเดือนของผูบริโภคไมแตกตาง
กัน 
 สวนผูบริโภคที่มีสถานภาพแตกตางกันมีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเบเกอรี่ตรา  
ฟารมเฮาส ดานคาใชจายเฉลี่ยในการซื้อตอครั้งแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ.05 
โดยผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรส/มาย/หยาราง เปนผูบริโภคที่มีคาใชจายเฉลี่ยในการซื้อตอครั้ง
มากกวาผูบริโภคที่มีสถานภาพโสด อาจเนื่องจาก สถานภาพโสดยังไมมีภาระผูกพันยังซื้อ
รับประทานเองคนเดียวสวนสถานภาพสมรส/มาย/หยาราง อาจจะตองซื้อฝากบุคคลในครอบครัว ซึ่ง
สอดคลองกับงานวิจัยของ สุจิรา วรรณศิวรักษ (2547: 131) ศึกษาถึงคุณคาตราสินคาและปจจัย
ทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อคุกก้ี ราน เอส แอนด พี ในเขตกรุงเทพมหานคร 
พบวา ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อคุกก้ีดานคาใชจายในการซื้อคุกก้ี
โดยเฉลี่ยตอครั้งแตกตางกัน 
 สวนผูบริโภคที่มีสถานภาพแตกตางกันมีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเบเกอรี่ตรา  
ฟารมเฮาส ดานระยะเวลาในการซื้อตอปไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ.05 อาจ
เนื่องจากสถานภาพไมมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคดานระยะเวลาในการซื้อ ซึ่งสอดคลองกับกับ
งานวิจัยของ อัญชลี วงศวิบูลยกูล (2546: 123) ศึกษาถึงพฤติกรรมการบริโภคอาหารญี่ปุน ในเขต
กรุงเทพมหานคร พบวา ผูบริโภคที่มีสถานภาพแตกตางกันมีพฤติกรรมดานระยะเวลาในการบริโภค
อาหารญี่ปุน ไมแตกตางกัน 
  
 ดานอายุ 
 จากการทดสอบสมมติฐานพบวา อายุที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ    
เบเกอรี่ตราฟารมเฮาส ดานความถี่ในการซื้อโดยเฉลี่ยตอครั้งไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ .05 อาจเนื่องจาก ผลิตภัณฑเบเกอรี่ตราฟารมเฮาส สามารถรับประทานไดทุกเพศ ทุก
วัย ทุกโอกาส และเปนที่นิยมในปจจุบันหาซื้อไดทั่วไป ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของของ กนิษฐา 
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ยกสาน (2546: 116)  พบวา ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ
คุกก้ี เอส แอนด พี ดานความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑคุกก้ี เอส แอนด พี ไมแตกตาง กัน ทั้งนี้อาจ
เนื่องมาจากผลิตภัณฑเบเกอรี่เปนผลิตภัณฑที่ไดรับความนิยมมากในปจจุบันทั้งเพศหญิงและเพศ
ชาย สามารถหาซื้อรับประทานไดงายและมีจําหนายอยางแพรหลาย 
 สวนผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันมีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเบเกอรี่ตราฟารมเฮาส 
ดานคาใชจายเฉลี่ยในการซื้อตอครั้งแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ.05 โดยผูบริโภคที่
มีอายุ 41 – 50 ปเปนกลุมผูบริโภคที่มีคาใชจายในการซื้อตอครั้งมากที่สุด เนื่องจากผูบริโภคกลุมนีม้ี
รายไดคอนขางสูงมีกําลังที่สามารถซื้อสินคาไดในปริมาณมากเพราะอาจตองซื้อไปฝากบุคคลใน
ครอบครัว ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของของ ธีริน  สุขกระสานติ (2546: 106) พบวา ผูบริโภคที่มี
อายุแตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเบเกอรี่ กาโตว เฮาส แตกตางกัน  
 สวนผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันมีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเบเกอรี่ตราฟารมเฮาส 
ดานระยะเวลาในการซื้อตอปแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ.05 โดยผูบริโภคที่มีอายุ 
31 – 40 ป เปนผูบริโภคที่มีระยะเวลาในการซื้อตอปมากกวากลุมอายุต่ํากวาหรือเทากับ 30 ป 
เนื่องจากผูบริโภคกลุมนี้ไดบริโภคผลิตภัณฑตั้งแตเด็กจึงทําใหผูบริโภคกลุมนี้มีระยะเวลาในการซื้อ
คอนขางมาก ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดเรื่องปจจัยสําคัญที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค 
(ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคณะ 2541: 130) ที่กลาววา ปจจัยสวนบุคคลไดแก อายุ ข้ันตอน วัฏจักร
ชีวิตของครอบครัว อาชีพ รายได การศึกษา คานิยม และรูปแบบการดํารงชีวิตของแตละบุคคลจะ
นําไปสูความจําเปนและความตองการผลิตภัณฑและบริการที่แตกตางกัน จากการศึกษาพบวา ผูที่มี
รายไดต่ําจะมีอํานาจในการจับจายใชสอยต่ํากวาผูมีรายไดสูง 
 
 ดานระดับการศึกษา 
 จากการทดสอบสมมติฐานพบวา ระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการบริโภค
ผลิตภัณฑเบเกอรี่ตราฟารมเฮาส ดานความถี่ในการซื้อโดยเฉลี่ยตอครั้งไมแตกตางกันอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 อาจเนื่องจาก ผลิตภัณฑเบเกอรี่ตราฟารมเฮาส มีราคาไมแพงนัก ซึ่ง
ผูบริโภคที่ระดับการศึกษาต่ําหรือสูงก็ยังมีรายไดที่สามารถซื้อเบเกอรี่เพ่ือรับประทานได ซึ่ง
สอดคลองกับงานวิจัยของของ ธีริน  สุขกระสานติ (2546: 106) พบวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษา
แตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเบเกอรี่ กาโตว เฮาส ในเรื่องความถี่ในการ
บริโภคไมแตกตางกัน 
 สวนผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเบเกอรี่ตรา
ฟารมเฮาส ดานคาใชจายเฉลี่ยในการซื้อตอครั้งไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ.05 
ผลิตภัณฑเบเกอรี่ตราฟารมเฮาส มีราคาไมแพงนัก ซึ่งผูบริโภคที่ระดับการศึกษาต่ําหรือสูงก็ยังมี
รายไดที่สามารถซื้อเบเกอรี่เพ่ือรับประทานได ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของของ ธีริน  สุขกระสานติ 
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(2546: 106)  พบวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑเบเกอรี่ กาโตว เฮาส ในเรื่องคาใชจายเฉลี่ยในการซื้อไมแตกตางกัน 
 สวนผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเบเกอรี่ตรา
ฟารมเฮาส ดานระยะเวลาในการซื้อครั้งปแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ.05 โดย
ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี มีพฤติกรรมการบริโภคดานระยะเวลาในการซื้อมากกวา
ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษามัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวชและผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาอนุปริญญา/
ปวส หรือเทียบเทา อาจเปนเพราะวาผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรีซึ่งมีระดับอายุที่
มากกวาและมีโอกาสในการบริโภคผลิตภัณฑเบเกอรี่ตราฟารมเฮาสที่ยาวนานกวากลุมผูบริโภคที่มี
ระดับการศึกษามัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวชและผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาอนุปริญญา/ปวส หรือ
เทียบเทา ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของกนิษฐา  ยกสาน (2546 :116)พบวาผูบริโภคที่มีระดับ
การศึกษาตางกันมีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเบเกอรี่ เอส แอนด พี แตกตางกัน 
 
 ดานอาชีพ 
 จากการทดสอบสมมติฐานพบวา อาชีพที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ  
เบเกอรี่ตราฟารมเฮาส ดานความถี่ในการซื้อโดยเฉลี่ยตอครั้งไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ .05 อาจเนื่องจาก ทุกอาชีพก็รับประทานผลิตภัณฑเบเกอรี่ตราฟารมเฮาสและ
ผลิตภัณฑเบเกอรี่ตราฟารมเฮาสฺสามารถหาซื้อไดงายและมีหลากหลายผลิตภัณฑ ซึ่งสอดคลองกับ
งานวิจัยของณวรา ไตรตั้งวงศ (2547: 108)  พบวา ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกันมีพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเบเกอรี่ราน Deliya By Farmhouse ในเรื่องความถี่ในการบริโภคไมแตกตาง
กัน 
 สวนผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกันมีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเบเกอรี่ตราฟารม
เฮาส ดานคาใชจายเฉลี่ยในการซื้อโดยเฉลี่ยตอครั้งไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
.05 อาจเนื่องจาก ผลิตภัณฑเบเกอรี่ตราฟารมเฮาสนั้นมีราคาไมสูงและการบริโภคผูบริโภคนยิมทาน
กลุมขนมปง หรือกลุมเคกโรล จึงทําใหคาใชจายเฉลี่ยในการซื้อโดยเฉลี่ยตอครั้งไมแตกตางกันซึ่ง
สอดคลองกับงานวิจัยของพิชัย อัจฉราวรานนท (2554: 147) ที่พบวา อาชีพแตกตางกัน มี
พฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการของเดอะเซอรเคิล ราชพฤกษดานคาใชจายโดยเฉลี่ยในการซื้อ 
ไมแตกตางที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  
 สวนผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกันมีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเบเกอรี่ตรา       
ฟารมเฮาส ดานระยะเวลาในการซื้อตอปแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดย
ผูบริโภคที่มีอาชีพขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเบเกอรี่ตรา
ฟารมเฮาสมากกวาผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน อาจเปนเพราะในอาชีพขาราชการ/
พนักงานรัฐวิสาหกิจ กําลังการซื้ออาจจะมีไมมากเทากับพนักงานบริษัทเอกชน จึงนิยมทานเปน
ประจํามากกวาเนื่องจากมีราคาถูก แตพนักงานบริษัทเอกชนมีกําลังการซื้อมากกวาจึงอาจหันไปซื้อ
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ผลิตภัณฑเบเกอรี่แบรนดอ่ืนที่มีราคาสูงกวา ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของกนิษฐา  ยกสาน (2546 : 
116)   พบวาผูบริโภคที่มีอาชีพตางกันมีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ เบเกอรี่ เอส แอนด พี 
แตกตางกัน 
  
 ดานรายไดเฉลี่ยตอเดือน     
 จากการทดสอบสมมติฐานพบวา ดานรายไดเฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการ
บริโภคผลิตภัณฑเบเกอรี่ตราฟารมเฮาส ดานความถี่ในการซื้อโดยเฉลี่ยตอครั้งแตกตางกันอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยผูบริโภคที่มีรายได 10,001 – 20,000 บาท มีพฤติกรรมการ
บริโภคดานความถี่ในการซื้อมากกวาผูบริโภคทีมีรายไดมากกวา 30,000 บาทข้ึนไป อาจเปนเพราะ 
ผูบริโภคทีมีรายไดมากกวา 30,000 บาทข้ึนไปตามหลักคือกลุมที่มีอายุมากกวาซึ่งเล็งเห็นถึง
ประโยชนในการบริโภคอาหารเพราะเบเกอรี่เปนอาหารที่มีคอเรสโตรอลสูง ดังนั้นจึงมีความถี่ในการ
ซื้อแตละครั้งนอยกวากลุมที่มีรายได 10,001 – 20,000 บาทซึ่งอายุยังนอยและสนใจเรื่องรสชาติ
มากกวาเล็งเห็นถึงสุขภาพ ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดเรื่องปจจัยสําคัญที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซือ้
ของผูบริโภค (ศิริวรรณ   เสรีรัตน; และคณะ 2541: 130) ที่กลาววา ปจจัยสวนบุคคลไดแก อายุ 
ข้ันตอน วัฏจักรชีวิตของครอบครัว อาชีพ รายได การศึกษา คานิยม และรูปแบบการดํารงชีวิตของ
แตละบุคคลจะนําไปสูความจําเปนและความตองการผลิตภัณฑและบริการที่แตกตางกัน จาก
การศึกษาพบวา ผูที่มีรายไดต่ําจะมีอํานาจในการจับจายใชสอยต่ํากวาผูมีรายไดสูง 
 สวนผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยแตกตางกันมีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเบเกอรี่ตรา
ฟารมเฮาส ดานคาใชจายเฉลี่ยในการซื้อตอครั้งไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ.05 
อาจเนื่องจากผูบริโภคที่มีรายไดต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาทมีอํานาจในการจับจายใชสอยต่ํากวา
ผูที่มีรายไดสูงจึงทําใหระยะเวลาในการซื้อนอยกวา ซึ่งสอดคลองกับอิทธิพลทางเศรษฐกิจหรือ
อิทธิพลของรายได (Econnomic or lncome lnfluences) เปนขอจํากัดหรือตัวกําหนดที่มีอิทธิพลตอ
ผูบริโภคในรูปแบบของตัวกําหนดที่มีอิทธิพลตอผูบริโภคในรูปแบบของตัวเองและปจจัยที่เก่ียวของ
ดวย ระบบเศรษฐกิจมีความสัมพันธกับการกินดีอยูดีเปนอยางมากถาบุคคลไมมีงานทํา ไมมีรายได
ยอมไมสามารถหาปจจัยมาสนองความตองการตางๆ ซึ่งอิทธิพลทางเศรษฐกิจหรืออิทธิพลของ
รายไดเปนปจจัยที่อยูภายนอกบุคคล ที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการบริโภค (เสรี วงษมณฑา. 2542: 
32 – 46)  
 สวนผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยแตกตางกันมีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเบเกอรี่ตรา
ฟารมเฮาส ดานระยะเวลาในการซื้อตอปแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ.05 โดย
ผูบริโภคที่มีรายไดต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท มีพฤติกรรมการบริโภคดานระยะเวลาในการซื้อ
นอยกวาผูบริโภคที่มีรายได 10,001 – 20,000 บาท/20,001 – 30,000 และผูบริโภคที่มีรายได
มากกวา 30,000 บาทข้ึนไปซึ่งผูบริโภคที่มีรายไดต่ํากวาความสามารถในการจายสินคาอาจมีไมมาก
และไมตอเนื่องจึงทําใหในดานระยะเวลาในการซื้อตอครั้งนอยกวา ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดเรื่อง
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ลักษณะประชากรศาสตร (ศิริวรรณ เสรีรัตน. 2538:41-42) รายไดเปนตัวแปรที่สําคัญในการกําหนด
สวนแบงของตลาด รายไดจะเปนตัวชี้การมีหรือไมมี่ความสามารถในการจายสินคา รายไดจะเปนตัว
แปรที่ใชบอยมาก เพราะรายไดที่ตางกันก็จะกําหนดการซื้อในแตละดานที่แตกตางกัน  
 สมมติฐานที่ 2 ดานคุณคาตราสินคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ 
เบเกอรี่ตราฟารมเฮาส ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ดานการรูจักตราสินคา 
 ดานคุณคาตราสินคาผลิตภัณฑเบเกอรี่ตราฟารมเฮาส ดานการรูจักตราสินคามี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภค ดานความถี่ในการซื้อโดยเฉลี่ยตอครั้งอยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ .05 โดยมีความสัมพันธในระดับต่ํา ในทิศทางเดียวกันอาจเนื่องจากวาผูบริโภคมีระดับ
ความคิดเห็นตอดานคุณคาตราสินคาผลิตภัณฑเบเกอรี่ตราฟารมเฮาสดาน การรูจักตราสินคาดีข้ึนก็
จะมีพฤติกรรมการบริโภคเพ่ิมข้ึนในระดับต่ํา 
 ดานคุณคาตราสินคาผลิตภัณฑเบเกอรี่ตราฟารมเฮาส ดานการรูจักตราสินคามี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภค ดานระยะเวลาในการซื้อตอปผลิตภัณฑเบเกอรี่ตราฟารม
เฮาสอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ.05 โดยมีความสัมพันธในระดับต่ําในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ
เมื่อผูบริโภคมีระดับความคิดเห็นตอผลิตภัณฑเบเกอรี่ตราฟารมเฮาส ดานการรูจักตราสินคาดีข้ึน ก็
จะมีพฤติกรรมการบริโภคดานระยะเวลาในการซื้อตอปเพ่ิมข้ึนในระดับต่ํา 
 ดานคุณคาตราสินคาผลิตภัณฑเบเกอรี่ตราฟารมเฮาส ดานการรูจักตราสินคามี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภค ดานคาใชจายเฉลี่ยในการซื้อตอครั้งผลิตภัณฑเบเกอรี่ตรา
ฟารมเฮาสตอครั้งอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีความสัมพันธในระดับต่ํา ในทิศทาง
ตรงกันขามนั่นคือเมื่อผูบริโภคมีระดับความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคาผลิตภัณฑเบเกอรี่ตราฟารม
เฮาส ดานการรูจักตราสินคาดีข้ึน ก็จะมีพฤติกรรมการบริโภคดานคาใชจายเฉลี่ยในการบริโภคลดลง
เล็กนอย อาจเนื่องมาจากปจจุบันมีคูแขงรายอ่ืนที่มีโปรโมรชั่นเชนการลดราคาสินคา หรือโปรโมรชัน่
แจกไอโฟน จึงอาจสงผลใหผูบริโภคมีทางเลือกเพ่ิมข้ึนและอาจหันไปบริโภคผลิตภัณฑตราสินคาอ่ืน
ได โดยสอดคลองกับงานวิจัยของสุดาวรรณ พาณิช (2550) พบวา ดานความรูจักตราสินคา 
ความสัมพันธระหวางคุณคาตราสินคา Rotiboy ดานการรูจักตราสินคามีความสัมพันธดานคาใชจาย
เฉลี่ยในการซื้อตอครั้งมีความสัมพันธเปนไปในทางตรงกันขามในระดับต่ํา สอดคลองกับแนวคิดเรือ่ง
ความสําคัญของตราสินคาของศิริวรรณ เสรีรัตน (2543: 92) ที่กลาวไววา ตราสินคาชวยสราง
ยอดขายและควบคุมสวนครองตลาดดังนั้นการที่ผูบริโภคเห็นความสําคัญของคุณคาตราสินคาจึง
สงผลใหมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการบริโภค 
 
 ดานคุณภาพที่รับรู 
 ดานคุณคาตราสินคาผลิตภัณฑเบเกอรี่ตราฟารมเฮาส ดานคุณภาพที่รับรูมีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการบริโภค ดานความถี่ในการซื้อโดยเฉลี่ยตอครั้งอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
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.05 โดยมีความสัมพันธในระดับต่ํา ในทิศทางเดียวกันอาจเนื่องจากวาผูบริโภคมีระดับความคิดเห็น
ตอดานคุณคาตราสินคาผลิตภัณฑเบเกอรี่ตราฟารมเฮาสดาน คุณภาพที่รับรูดีข้ึนก็จะมีพฤติกรรม
การบริโภคเพ่ิมข้ึนในระดับต่ํา ดานคาใชจายเฉลี่ยในการซื้อตอครั้งผลิตภัณฑเบเกอรี่ตราฟารมเฮาส
ตอครั้ง ดานคุณคาตราสินคาผลิตภัณฑเบเกอรี่ตราฟารมเฮาส ดานคุณภาพที่รับรูมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการบริโภค ดานระยะเวลาในการบริโภคตอปอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมี
ความสัมพันธในระดับต่ํา ในทิศทางเดียวกันอาจเนื่องจากวาผูบริโภคมีระดับความคิดเห็นตอดาน
คุณคาตราสินคาผลิตภัณฑเบเกอรี่ตราฟารมเฮาส ดานคุณภาพที่รับรูดีข้ึนก็จะมีพฤติกรรมการ
บริโภคเพ่ิมข้ึนในระดับต่ําซึ่งสอดคลองกับสุจิรา วรรณศิวรักษ (2547: 127)  พบวา คุณคาตราสินคา 
S&P ดานตราสินคา ดานคุณคาที่เกิดจากการรับรูตราสินคา มีความสัมพันธของตราสินคากับคุณคา
ที่เกิดจากการรับรูและดานความภักดีตอตราสินคา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้คุกก้ี
เอส แอนด พี ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยในการซื้อคุกก้ี เอส แอนด พี และสอดคลองกับแนวคิดเรื่อง
สินคาและคุณคาของเสรี  วงศมณฑา (2540: 41) ที่กลาววา การมีคุณคาของตราสินคาที่คูแขงไม
สามารถเลียนแบบได และมีความเปนเอกลักษณเฉพาะตัวที่อยูในใจผูบริโภค ซึ่งหมายความวาการที่
ผูบริโภคซื้อสินคาใดสินคาหนึ่งนั้นเปนเพราะตราสินคาแตกตางกัน และการสรางตราคุณคาตรา
สินคาใหเกิดในสายตาผูบริโภค มีหลักเกณฑ คือ 1.ตองกอใหเกิดความรูสึกวาสินคานั้นแตกตางจาก
สินคาอ่ืน  2.คุณคาในตราสินคาเกิดข้ึนเมื่อผูบริโภคมีความคุนเคยกับตราสินคา หรือเกิดความพึง
พอใจบางประการซึ่งเกิดจากลักษณะตราสินคาที่เปนเอกลักษณและแข็งแกรงในความทรงจําของ
ลูกคา 
 ดานความผูกพันกับตราสินคา 
 ดานคุณคาตราสินคาผลิตภัณฑเบเกอรี่ตราฟารมเฮาส ดานความผูกพันกับตราสินคามี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภค ดานความถี่ในการซื้อโดยเฉลี่ยตอครั้งอยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ .05 โดยมีความสัมพันธในระดับต่ํา ในทิศทางเดียวกันอาจเนื่องจากวาผูบริโภคมีระดับ
ความคิดเห็นตอดานคุณคาตราสินคาผลิตภัณฑเบเกอรี่ตราฟารมเฮาสดาน ความผูกพันกับตรา
สินคาดีข้ึนก็จะมีพฤติกรรมการบริโภคเพ่ิมข้ึนในระดับต่ํา ดานระยะเวลาในการซื้อตอปอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีความสัมพันธในระดับต่ํา ในทิศทางเดียวกันอาจเนื่องจากวา
ผูบริโภคมีระดับความคิดเห็นตอดานคุณคาตราสินคาผลิตภัณฑเบเกอรี่ตราฟารมเฮาส ดานความ
ผูกพันกับตราสินคาดีข้ึนก็จะมีพฤติกรรมการบริโภคเพ่ิมข้ึนในระดับต่ํา ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ 
สุจิรา วรรณศิวรักษ (2547: 131) ศึกษาถึงคุณคาตราสินคาและปจจัยทางการตลาดที่มีผลตอ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อคุกก้ี รานเอส แอนด พี ในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา คุณคาตราสินคา 
เอส แอนด พี ดานความรูจักตราสินคา ดานคุณคาที่เกิดจากการับรู ดานความผูกพันของตราสินคา 
ดานความภักดีตอตราสินคาและคุณคาตราสินคา เอส แอนด พี โดยรวมกับพฤติกรรมการตัดสินใจ
ซื้อคุกก้ีดานคาใชจายเฉลี่ยในการซื้อมีความสัมพันธกัน และสอดคลองกับแนวคิดเรื่องความสําคัญ
ของตราสินคาของศิริวรรณ เสรีรัตน (2543: 92) ที่กลาวไววา ตราสินคาชวยสรางยอดขายและ
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ควบคุมสวนครองตลาดดังนั้นการที่ผูบริโภคเห็นความสําคัญของคุณคาตราสินคาจึงสงผลใหมี
ความสัมพันธตอพฤติกรรมการบริโภค 
 
 ดานความภักดีตอตราสินคา 
 ดานคุณคาตราสินคาผลิตภัณฑเบเกอรี่ตราฟารมเฮาส ดานความภักดีตอตราสินคามี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภค ดานความถี่ในการซื้อโดยเฉลี่ยตอเดือนอยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ .05 โดยมีความสัมพันธในระดับปานกลาง ในทิศทางเดียวกันอาจเนื่องจากวาผูบรโิภคมี
ระดับความคิดเห็นตอดานคุณคาตราสินคาผลิตภัณฑเบเกอรี่ตราฟารมเฮาสดาน ความภักดีตอตรา
สินคาดีข้ึนก็จะมีพฤติกรรมการบริโภคเพ่ิมข้ึนในระดับปานกลาง ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ สุจิรา 
วรรณศิวรักษ (2547: 131) ศึกษาถึงคุณคาตราสินคาและปจจัยทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรม
การตัดสินใจซื้อคุกก้ี รานเอส แอนด พี ในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา คุณคาตราสินคา เอส แอนด 
พี ดานความรูจักตราสินคา ดานคุณคาที่เกิดจากการับรู ดานความผูกพันของตราสินคา ดานความ
ภักดีตอตราสินคาและคุณคาตราสินคา เอส แอนด พี โดยรวมกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อคุกก้ีดาน
คาใชจายเฉลี่ยในการซื้อมีความสัมพันธกัน และสอดคลองกับแนวคิดเรื่องความสําคัญของตราสินคา
ของศิริวรรณ เสรีรัตน (2543: 92) ที่กลาวไววา ตราสินคาชวยสรางยอดชายและควบคุมสวนครอง
ตลาดดังนั้นการที่ผูบริโภคเห็นความสําคัญของคุณคาตราสินคาจึงสงผลใหมีความสัมพันธตอ
พฤติกรรมการบริโภค 
 
ขอเสนอแนะท่ีไดจากการวิจัย 
 จากผลการวิเคราะห  ขอมูลสวนบุคคลมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ 
เบเกอรี่ตราฟารมเฮาสในเขตกรุงเทพมหานครจากผลการวิจัย ผูวิจัยมีขอเสนอแนะดังนี้ 
 1. ผูประกอบการควรวางแผนสําหรับกลุมลูกคาเปาหมายหลัก ไดแก ผูบริโภคที่มีชวงอายุ
ต่ํากวาหรือเทากับ 30 ป มีการศึกษาอยูที่ปริญญาตรี  ประกอบอาชีพ พนักงานลูกจางและ
บริษัทเอกชน และมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 10,001 - 20,000 บาท โดยควรวางกลยุทธเพ่ือตอบสนอง
ความตองการของผูบริโภคใหตรงกับกลุมเปาหมาย 
 2. คุณคาตราสินคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเบเกอรี่ตราฟารม
เฮาสในเขตกรุงเทพมหานครจากผลการวิจัย ผูวิจัยมีขอเสนอแนะแตละดานดังนี ้
  2.1  ดานความภักดีตอตราสินคา   ผูประกอบการควรทําการสงเสริมการตลาดโดยอาจ
มีการออกบูทขายสินคาจัดทําโปรโมรชั่นดานราคา หรือ ออกผลิตภัณฑพรีเมี่ยม เพ่ือสรางความภักดี
ตอตราสินคาใหเกิดกับผูบริโภคและ จดจําสัญลักษณตราสินคารวมทั้งคุนเคยกับตราสนิคาผลติภัณฑ
ฟารมเฮาสมากย่ิงข้ึน เนื่องจากผลการวิจัยพบวาดานความภักดีตอตราสินคามีความความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเบเกอรี่ตราฟารมเฮาสในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานความถี่ใน
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การซื้อโดยเฉลี่ย  นอกจากนี้ยังพบวาความภักดีตอตราสินคาพบวาผูบริโภคมีความคิดเห็นตอความ
ภักดีตอตราสินคาผลิตภัณฑเบเกอรี่ฟารมเฮาสอยูในระดับดี 
  2.2  ดานคุณภาพที่รับรู   ผูประกอบการควรมีการพัฒนาผลิตภัณฑฟารมเฮาสใหมี
รสชาติอรอยมากย่ิงข้ึน สรางผลิตภัณฑใหมีความหลากหลายแกผูบริโภคมากย่ิงข้ึน รวมทั้งพัฒนา
บรรจุภัณฑใหเกิดความพึงพอใจตอผูบริโภคเนื่องจากการวิจัยพบวาดานคุณภาพที่รับรูมี
ความสัมพันธกับความถี่ในการซื้อโดยเฉลี่ยและดานระยะเวลาในการซื้อตอป นอกจากนี้ยังพบวา
ผูบริโภคมีความคิดเห็นตอดานคุณภาพที่รับรูตอตราสินคาผลิตภัณฑเบเกอรี่ฟารมเฮาสอยูในระดับดี 
  2.3  ดานการรูจักตราสินคา  ผูประกอบการควรทําการสงเสริมการตลาดโดยผานทาง
สื่อประชาสัมพันธเชนวิทยุ โทรทัศน แผนพับ ใบปลิว หรืออินเตอรเน็ตใหมากย่ิงข้ึน เพ่ือทําให
ผูบริโภครูจัก นึกถึง อีกทั้งยังคุนเคยและจดจําสัญลักษณของตราสินคาฟารมเฮาส และควรใหขอมูล
ทางดานโภชนาการของสินคาเพ่ือแสดงถึงคุณคาของสินคานั้น ๆ ก็จะทําใหผูบริโภคเห็นถึงคุณคา
ของสินคาอยางแทจริง เนื่องจากผลการวิจัยพบวาดานการรูจักตราสินคามีความความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเบเกอรี่ตราฟารมเฮาสในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานความถี่ใน
การซื้อโดยเฉลี่ย ดานคาใชจายในการซื้อแตละครั้ง และดานระยะเวลาในการซื้อตอป นอกจากนี้ยัง
พบวาผูบริโภคมีความคิดเห็นตอดานการรูจักตราสินคาตอตราสินคาผลิตภัณฑเบเกอรี่ฟารมเฮาสอยู
ในระดับดีแตทิศทางตรงกันขาม    
  2.4  ดานความผูกพันกับตราสินคา  ผูประกอบการควรมีการจัดทําบัตรสมาชิกใหกับ
ผูบริโภครวมทั้งจัดกิจรรมเพ่ือใหผูบริโภคมีสวนรวมกับบริษัทฟารมเฮาส เพ่ือสรางความผูกพัน
ระหวางตราสินคาและผูบริโภคใหเกิดข้ึนกับตราสินคา เนื่องจากผลการวิจัยพบวาดานความผูกพัน
กับตราสินคามีความความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเบเกอรี่ตราฟารมเฮาสในเขต
กรุงเทพมหานคร ในดานความถี่ในการซื้อโดยเฉลี่ย และดานระยะเวลาในการซื้อตอป นอกจากนี้ยัง
พบวาผูบริโภคมีความคิดเห็นตอดานความผูกพันกับตราสินคาตอตราสินคาผลิตภัณฑเบเกอรี่    
ฟารมเฮาสอยูในระดับดี 
 
ขอเสนอแนะเพื่อการวิจัยครั้งตอไป 
 1. ควรมีการศึกษาเปรียบเทียบทัศนคติของผูบริโภคผลิตภัณฑเบเกอรี่ตราฟารมเฮาสและ
ย่ีหออ่ืน เพ่ือใหสามารถนํากลยุทธมาใชไดอยางเหมาะสมกับคูแขงและตลาดเบเกอรี่ในตลาด 
 2. ควรศึกษาปจจัยสวนผสมทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑตรา
ฟารมเฮาสของผลิตภัณฑทั้งนี้เพ่ือนําขอมูลที่ไดมาเปนแนวทางในการปรับปรุงและพัฒนาเสริมสราง
ความแข็งแกรงของตราสินคาใหมากย่ิงข้ึนตอไป 
 3.  ความศึกษากลยุทธทางการตลาดของผูประกอบการรายตางๆ ของผลิตภัณฑเบเกอรี่
เพ่ือใชเปนแนวทางในการปรับปรุงและวางแผนทางการตลาดเพ่ือใหประสบความสําเร็จมากย่ิงข้ึน 
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 4.  ควรศึกษาระดับความพึงพอใจ และความตองการที่มีตอการบริโภคผลิตภัณฑเบเกอรี่
ตราฟารมเฮาส เพ่ือนํามาเปนขอมูลในการวางแผนการตลาดในอนาคตและปรับปรุงธุรกิจใหดีข้ึน 
 5.  ควรศึกษาถึงพฤติกรรมการบริโภคของผูบริโภคในตางจังหวัดดวย ทั้งนี้เพ่ือจะไดทราบ
ถึงพฤติกรรมของผูบริโภคตางจังหวัด และสามารถปรับเปลี่ยนกลยุทธทางการตลาดใหเหมาะสมกับ
ในแตละพ้ืนที่การขายสินคา 
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แบบสอบถามเพื่อการวิจัย 
เรื่อง 

คุณคาตราสินคาท่ีมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเบเกอรี่  
ตราฟารมเฮาส ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
คําชี้แจง 
 แบบสอบถามนี้เปนสวนหนึ่งของการศึกษาหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต คณะ
สังคมศาสตร มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ โดยมีเนื้อหาสอบถามขอมูลในการวิจัย เรื่อง คุณคา
ตราสินคาที่มีผลตอพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเบเกอรี่ ตราฟารมเฮาส ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 แบบสอบถามนี้มีวัตถุประสงคที่จะคนควา รวบรวมขอมูลเพ่ือวิเคราะหผลเก่ียวกับ
พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเบเกอรี่ ตรา ฟารมเฮาส  ดังนั้นผูวิจัยจึงขอขอบพระคุณทุกทานที่
กรุณาสละเวลาตอบแบบสอบถามตามความเปนจริง โดยผูวิจัยจะเก็บขอมูลของทานไวเปนความลับ 
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ตอนท่ี 1 
ขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 

 
คําชี้แจง โปรดทําเครื่องหมาย  ในชอง  ที่ตรงกับตัวทานมากที่สุด  
 1. เพศ    
   1)  ชาย                   
   2)  หญิง 
 2.  อายุ 
    1)  ต่ํากวาหรือเทากับ 20 ป        
   2) 21 – 30 ป    
   3)  31 – 40  ป       
    4) 41 – 50 ป      
   5)  51  ปข้ึนไป 
 3.  ระดับการศึกษา 
    1)  ต่ํากวามัธยมศึกษาตอนปลาย   
   2) มัธยมศึกษาตอนปลาย / ปวช.   
    3)  อนุปริญญา / ปวส.หรือเทียบเทา  
   4) ปริญญาตรี 
    5)  สูงกวาปริญญาตรี 
 4.  อาชีพ 
    1) นักเรียน / นักศึกษา    
   2) ขาราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
    3) พนักงานบริษัทเอกชน     
   4) ประกอบธุรกิจสวนตัว / คาขาย 
    5) พอบาน / แมบาน    
   6) อ่ืนๆ (โปรดระบุ) …………………………………………………………… 
 5.  รายไดเฉลี่ยตอเดือน 
    1) ต่ําวาหรือเทากับ 10,000 บาท   
   2) 10,001 - 20,000 บาท 
    3) 20,001 - 30,000 บาท    
   4) มากกวา 30,000 บาทข้ึนไป 



 138 

 6. สถานภาพ 
    1) โสด     
   2) สมรสมีบุตร 
    3) สมรสไมมีบุตร    
   4) มาย/หยาราง/แยกกันอยู 
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ตอนท่ี 2 
คุณคาตราสินคา “ ฟารมเฮาส ” 

 
คําชี้แจง โปรดทําเครื่องหมาย  ลงในชองที่ตรงกับความคิดเห็นของทานเก่ียวกับคุณคาตราสินคา  
 “ฟารมเฮาส” มากที่สุด 
 

ระดับความคิดเห็น 

เห
็นด

วย
อย

าง
ยิ่ง

 

เห
็นด

วย
 

ไม
แน

ใจ 

ไม
เห

็นด
วย

 

ไม
เห

็นด
วย

อย
าง

ยิ่ง
 

คุณคาตราสินคา 
“ฟารมเฮาส” 

5 4 3 2 1 
ดานรูจักชื่อตราสินคา      
1. ทานรูจักตราสินคา”ฟารมเฮาส” เปนอยางดี      
2. ทานนึกถึงตราสินคาของฟารมเฮาสเปนอันดับแรก      
3. ทานสามารถจดจําสัญลักษณของตราสินคา”ฟารมเฮาส” 

ไดเปนอยางดี 
     

4. ทานคุนเคยกับตราสินคา “ฟารมเฮาส”มากกวาตราสินคา
อ่ืน 

     

5. ตราสินคา”ฟารมเฮาส”เปนตราสินคาที่มีชื่อเสียงมาก      
      

ดานคุณภาพที่เกิดจากการรับรูตราสินคา      
6. ตรา “ฟารมเฮาส” มีรสชาติอรอย      
7. ตรา “ฟารมเฮาส” มีใหเลือกหลากหลาย      
8. ตรา “ฟารมเฮาส” มีบรรจุภัณฑทีส่วยงาม      
9.โดยรวมแลวทานพอใจเบเกอรี่ตรา “ฟารมเฮาส      
      

ดานความสัมพันธกับตราสินคา      
10. ทานรูสึกเชื่อมั่นในคุณภาพและรสชาติของเบเกอรีต่รา 

“ฟารมเฮาส” 
     

11. ทานเห็นวาเบเกอรี่ตรา “ฟารมเฮาส” ดีกวาเบเกอรี่ย่ีหอ
อ่ืน 
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ระดับความคิดเห็น 
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คุณคาตราสินคา 
“ฟารมเฮาส” 

5 4 3 2 1 
ดานความสัมพันธกับตราสินคา (ตอ)      
12. ทานเชื่อวากระบวนการผลติเบเกอรีต่รา”ฟารมเฮาส” 

ดีกวาเบเกอรี่ย่ีหออ่ืน 
     

13. ทานรูสึกผูกพันกับตราสินคา “ฟารมเฮาส”      
      

ดานความภักดีตอตราสินคา      
14.ทานซื้อเบเกอรี่ตรา “ฟารมเฮาส” เปนประจํา      
15. ทานจะยังคงซื้อเบเกอรี่ตรา “ฟารมเฮาส ” แมวาราคา 

จะแพงกวาเบเกอรี่ย่ีหออ่ืน 
     

16. ครั้งตอไปทีจ่ะซื้อเบเกอรี่ทานจะซื้อเบเกอรี่ตรา    
“ฟารมเฮาส” เทานั้น 
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ตอนท่ี 3 
พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเบเกอรี่ตรา “ฟารมเฮาส” 

 
1. ทานซื้อเบเกอรี่ตรา “ฟารมเฮาส” โดยเฉลี่ย .................... ครั้ง/เดือน 
 
2. คาใชจายโดยเฉลี่ยตอการซื้อเบเกอรี่ ตรา “ฟารมเฮาส” แตละครัง้เปนจํานวน .................. บาท 
 
3. ทานซื้อ เบเกอรี่ตรา “ฟารมเฮาส” มานานเปนเวลา ……… ป 
 
4. ทานซื้อเบเกอรี่ตรา “ฟารมเฮาส” กลุมใดเปนประจํา (เลือกตอบไดหลายขอ)  
   1)  กลุมขนมปง     
  2) กลุมเคกโรล/โดนทัเคก 
   3)  กลุมเดลี่แซนวิช     
  4) กลุมฟรุตพาย 
 
5. ปจจัยสําคัญทีสุ่ดที่ทําใหทานตัดสินใจซื้อเบเกอรี่ตรา “ฟารมเฮาส " (เลือกตอบเพียง 1 ขอ)  
  1) ตราสินคา     
  2) รสชาติอรอย 
   3) บรรจุภัณฑมีความสวยงาม   
  4) ความมีชื่อเสียงของบรษิัท 
   5) มีใหเลือกหลากหลาย    
  6) หาซื้อไดสะดวก 
   7) ซื้อเพ่ือเปนของขวัญ/ของฝาก    
  8) อ่ืนๆ โปรดระบุ …………………………………………………………….. 
 
6. ผูที่มีอิทธิพลตอการบริโภคผลิตภัณฑเบเกอรี่ตรา “ฟารมเฮาส” ของทานไดแก 
   1) ตัวทานเอง     
  2) เพ่ือน 
   3) ญาติพ่ีนอง      
  4) คนรูจัก 
   5) อ่ืนๆ โปรดระบุ ....................................................................................... 
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7. สวนใหญทานซื้อผลิตภัณฑเบเกอรีต่รา “ฟารมเฮาส” เวลาใด 
  1) เชา (5.00-8.00น.)     
  2) สาย (9.00-11.00น.)  
   3) บาย (13.00-16.00น)      
  4) เย็น (17.00-20.00น)  
   5) ดึก (21.00-4.00น)  
 
8. ทานซื้อผลิตภัณฑเบเกอรีต่รา “ฟารมเฮาส” จากสถานที่ใดมากทีสุ่ด 
   1) รานคา       
  2) รานสะดวกซื้อ 
   3) หางสรรพสินคา     
  4) ปมน้ํามัน 
 
9. ทานจะซื้อผลติภัณฑเบเกอรี่ตรา “ฟารมเฮาส” เมื่อใด 
   1) เงินเดือนออก     
  2) เทศกาล 
   3) ชวงที่มีการลดราคาหรือโปรโมรชัน่   
  4) เมื่อมีการออกผลิตภัณฑใหม 
    5) อ่ืนๆ โปรดระบุ .......................................................................................... 
 
 
 
 
 
 

ในโอกาสน้ีผูวิจัยตองขอขอบคุณทุกทานอยางสงู 
ที่ใหความรวมมือในการตอบแบบสอบถาม 
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ภาคผนวก ข 
 

รายนามผูเชี่ยวชาญตรวจแบบสอบถาม 
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        คณะสงัคมศาสตร มหาวิทยาลัยศรีนครนิทรวิโรฒ 
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