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การวิจ ัยครัง้นี้ เพื่อศึกษาส่วนประสมทางการตลาดบริการและคุณค่าตราสินค้าของ

โครงการบรกิารอาหารและขนมอบ HOME BAKERY มหาวทิยาลยัสวนดุสิตที่มอีิทธพิลต่อ
พฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑเ์บเกอรีข่องผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร โดยมกีลุ่มตวัอย่างทีใ่ชใ้นการ
วิจยั คือ ผู้ที่ซื้อหรือเคยซื้อผลิตภัณฑ์เบเกอรี่ของโครงการบริการอาหารและขนมอบ HOME 
BAKERY มหาวิทยาลยัสวนดุสิต ในกรุงเทพมหานคร จ านวนตัวอย่างทัง้สิ้น 400 คน โดยใช้
แบบสอบถามเป็นเครือ่งมอืในการเกบ็รวบรวมขอ้มลู ผลการวจิยัพบว่า 

ผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ อายุ 31-40 ปี ระดบัการศึกษาปรญิญาตร ี 
อาชพีเป็นนักเรยีน/นิสติ/นักศกึษา และมรีายได ้ต่อเดอืน ต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 10,000 บาท มคีวาม
คดิเหน็ต่อส่วนประสมทางการตลาดบรกิารและคุณค่าตราสนิคา้โดยรวมอยู่ในระดบัด ีมคีวามถี่ในการ
ซือ้ผลติภณัฑเ์บเกอรี ่ต่อสปัดาห ์มคี่าเฉลีย่ประมาณ 3 ครัง้ และมคี่าใชจ้่ายในการซือ้เบเกอรี ่ “HOME  
BAKERY” ต่อสปัดาห ์มคี่าเฉลีย่ 330.22 บาท  

ผูต้อบแบบสอบถามทีม่อีายุ ระดบัการศกึษา อาชพี และรายได้เฉลีย่ต่อเดอืน แตกต่างกนั มี
พฤติกรรมการซื้อด้านความถี่ในการซื้อ และค่าใช้จ่ายในการซื้อแตกต่างกนัอย่างมนีัยส าคญัทาง
สถติทิีร่ะดบั 0.05   

ส่วนประสมทางการตลาด ดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นพนักงานผูใ้หบ้รกิาร ดา้นลกัษณะทาง
กายภาพ และดา้นกระบวนการ มอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑเ์บเกอรีข่องโครงการ
บรกิารอาหารและขนมอบ HOME BAKERY มหาวทิยาลยัสวนดุสติของผูบ้รโิภคใน
กรุงเทพมหานคร ดา้นความถี่ในการซือ้ รอ้ยละ 12.5  

ส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลติภณัฑ์ ด้านราคา ดา้นพนักงานผูใ้หบ้รกิาร ด้าน
กระบวนการ  และดา้นลกัษณะทางกายภาพ มอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑเ์บเกอรีข่อง
โครงการบริการอาหารและขนมอบ HOME BAKERY มหาวิทยาลยัสวนดุสิตของผู้บรโิภคใน
กรงุเทพมหานคร ดา้นค่าใชจ้า่ยในการซือ้ รอ้ยละ 13.4   

คุณค่าตราสนิค้าของ HOME BAKERY โดยรวมมคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อ
ผลติภณัฑเ์บเกอรีข่องโครงการบรกิารอาหารและขนมอบ HOME BAKERY มหาวทิยาลยัสวนดุสติ ใน
ดา้นความถี่ในการซือ้ โดยมคีวามสมัพนัธก์นัในระดบัปานกลางและเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั และมี
ความสมัพนัธ์กบัด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อ โดยมคีวามสมัพนัธ์กนัในระดบัต ่าและเป็นไปในทศิทาง
เดยีวกนัอยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01  
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The objective of this research was to study the service marketing mix factors and 
brand equity of a home bakery project at Suan Dusit University affecting  buying behavior of 
consumer’s at a bakery in Bangkok Metropolis. The sample of this research consisted of 
four hundred consumers who had purchased products at the Home bakery in a project at 
Suan Dusit University in Bangkok Metropolis. A questionnaire was used as a tool for data 
collection. The results of the research were as follows: 

Most respondents were females, aged between thirty one to forty years of age, 
with a Bachelor’s degree. They were mostly students and earning a monthly income of 
lower or equal to 10,000 baht. The respondents had opinions regarding the overall service 
marketing mix factors and brand equity were at good levels. With regard to the frequency of 
buying bakery products an average of three times per week and expenses per time, the 
average amount spent at the Home bakery was 330.22 baht. 

The respondents had differences in terms of age, education level, occupation and 
monthly income demonstrated different behavior in term of buying bakery products at Home 
bakery in terms of the frequency of buying per month and average expense per time with 
statistically significant levels of 0.05. 

The service marketing mix factors in terms of product, people, physical evidence 
and process affected the buying behavior of consumer’s of the Home bakery, a 
project of Suan Dusit University in Bangkok in terms of the frequency of buying bakery  
products, in which adjusted R2  was equal to 12.5 percent.   

The service marketing mix factors in terms of categories of product, price, people, 
process and  physical evidence affected the buying behavior of consumers at the Home 
bakery project at Suan Dusit University in Bangkok in terms of on average expense bakery, 
in which adjusted R2  was equal to 13.4 percent.  

The overall brand equity of the home bakery was related to the buying behavior of 
consumer’s at the Home bakery at Suan Dusit University in terms of the frequency of perchased 
were a middle level, positively correlated and in the same direction. In terms of average expenses, 
then was a low positive correlation in the same direction at statistically significant level of 0.01.  



ประกาศคณูุปการ 
 

ปริญญานิพนธ์ฉบับนี้ส าเร็จสมบูรณ์ได้ด้วยความกรุณา และอนุเคราะห์อย่างยิ่งจาก  
อาจารยท์ีป่รกึษาปรญิญานิพนธ ์รองศาสตราจารยส์ุพาดา สริิกุตตา และรองศาสตราจารย ์ดร.ณกัษ์  
กุลิสร์ ที่ได้ให้ค าปรึกษาแนะน า และข้อคิดเห็นต่างๆ ในการท าวิจยั ตลอดถึงการตรวจแก้ไข
ขอ้บกพร่อง และท าใหป้รญิญานิพนธฉ์บบันี้เสรจ็สมบูรณ์ ผูว้จิยัรูส้กึซาบซึง้ในความเมตตา และขอ
กราบขอบพระคุณในความกรณุาของท่านเป็นอยา่งสูงไว ้ณ โอกาสน้ี 

ผูว้จิยัขอกราบขอบพระคุณ อาจารย ์ดร.วรนิทรา ศริสิุทธกุิล อาจารย ์ดร.รพพีร รุง้สทีอง  
และอาจารย ์ดร.อจัฉรยีา ศกัดิน์รงค ์ทีก่รุณาใหค้วามอนุเคราะหเ์ป็นผูเ้ชีย่วชาญตรวจแบบสอบถาม
แก้ไขเครื่องมอืในการวจิยัใหส้มบูรณ์ และใหค้วามอนุเคราะหเ์ป็นกรรมการสอบปรญิญานิพนธ ์ ซึ่ง
ผูว้จิยัรูส้กึซาบซึง้ในความเมตตากรุณาของคณาจารยท์ุกท่านที่กรุณาใหค้ าปรกึษาแนะน าแนวทาง
ในการท าปรญิญานิพนธฉ์บบันี้ตัง้แต่เริม่ต้นจนส าเรจ็สมบูรณ์  ขอกราบขอบพระคุณเป็นอย่างสูงไว ้
ณ โอกาสน้ี 

ขอกราบขอบพระคุณคณาจารย์ทุกท่านที่ได้มอบความรู้ให้แก่ผู้วิจยั ขอบคุณเจ้าหน้าที่
ประจ าหลกัสูตรบรหิารธุรกจิมหาบณัฑติ  และเจา้หน้าที่ประจ าบณัฑติวทิยาลยัทุกท่าน และกราบ
ขอบพระคุณผู้บรหิารทุกท่านในมหาวทิยาลยัสวนดุสติ  และขอบคุณพี่ๆ ส านักงานเลขานุการสภา
มหาวทิยาลยัสวนดุสติทุกท่านทีก่รณุาใหค้วามรว่มมอื อนุเคราะหข์อ้มลู ทัง้อ านวยความสะดวกดา้น
ต่างๆ และในการเก็บแบบสอบถาม ตลอดจนค าแนะน าต่างๆ เพื่อช่วยให้ปรญิญานิพนธ์ฉบบันี้
สมบรูณ์และส าเรจ็ลุล่วงไดด้ว้ยด ี

ขอขอบพระคุณผูต้อบแบบสอบถามทุกท่านและสละเวลาในการตอบแบบสอบถามทีม่สี่วน
ส าคญัในการท างานวจิยัครัง้นี้ส าเรจ็ไดด้ว้ยด ี

ขอกราบขอบพระคุณบดิา มารดา สาม ีบุตรสาว น้องชาย และน้องสาวที่มอบความรกั  
พรอ้มทัง้ใหก้ารสนบัสนุน และเป็นก าลงัใจในการท าปรญิญานิพนธม์าโดยตลอด   

ขอขอบคุณเพื่อนๆ นิสติ M.B.A การตลาด รุ่นที่ 13 และดร.ประจวบ ทองศร ี ที่ให้
ค าแนะน า และคอยช่วยเหลอืในการท างานวจิยัมาโดยตลอด 

ทา้ยนี้ผู้วจิยัหวงัเป็นอย่างยิง่ว่างานวจิยัฉบบันี้จะเป็นประโยชน์ส าหรบัผู้ทีเ่กี่ยวขอ้ง เพื่อ
เป็นแนวทางในการบรหิารจดัการ ตลอดจนปรบัแผนกลยุทธ์การตลาด การวางแผนการผลติ การ
ปรบัปรงุและพฒันาผลติภณัฑเ์บเกอรีใ่หส้นองตอบความตอ้งการของผูบ้รโิภคไดม้ากยิง่ขึน้ 
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บทท่ี 1 
บทน ำ 

 
ภมิูหลงั 

เมือ่ประมาณ 30-35 ปีทีผ่่านมา ผลติภณัฑเ์บเกอรีเ่ป็นทีน่ิยมอยา่งแพร่หลายจนกลายเป็น
ส่วนหนึ่งของอาหารในชวีติประจ าวนัของคนไทย  เนื่องจากวถิกีารด าเนินชวีติของคนไทยในเขต
เมือง เ ป็นไปด้วยความเร่งด่ วน พฤติกรรมการรับประทานอาหารนอกบ้านมีเพิ่มมาก
ขึน้  ผลติภณัฑเ์บเกอรีจ่งึเป็นอาหารที่ตอบสนองกบัความต้องการและรูปแบบการด าเนินชวีติที่
เปลีย่นแปลงไปของคนเมอืงไดเ้ป็นอย่างด ี โดยเฉพาะช่วงเวลาเร่งรบีจงึท าใหเ้กดิกระแสความนิยม
ในการบรโิภคผลติภณัฑเ์บเกอรีม่เีพิม่มากขึน้ นอกจากนี้ผลติภณัฑเ์บเกอรีย่งัเป็นอาหารทีถู่กน าเขา้
ไปใช้เลี้ยงรบัรองในงานต่างๆ มากขึ้น เช่น งานเลี้ยงสงัสรรค์ งานสัมมนาต่างๆ งานศพ ฯลฯ 
เนื่องจากสะดวก  ประหยดัเวลา ใหคุ้ณค่าทางโภชนาการ  และสามารถสนองตอบความต้องการของ
ผูบ้รโิภคไดทุ้กช่วงเวลาอกีดว้ย  จงึท าใหต้ลาดเบเกอรีม่อีตัราการเตบิโตทีข่ยายตวัสงู 

 
 
 
 
 

 

 

 

 

ภาพประกอบ 1 ค่าใชจ้่ายในการรบัประทานอาหารว่างของประเทศในอาเซยีน 
 

 ทีม่า:  https://www.kasikornresearch.com/th/K-EconAnalysis/Pages/ViewSummary 
 

ส าหรบัตลาดเบเกอรีใ่นประเทศไทยปี 2554 มมีลูค่าตลาดอยู่ที่ 8,200 ลา้นบาทโดยมี
อตัราการเตบิโตเฉลีย่ปีละประมาณรอ้ยละ 5 ในขณะที ่ตลาดรวมเบเกอรีใ่นประเทศไทยปี 2555 มี
มลูค่า 7.0 พนัลา้นบาท เตบิโตไม่ต ่ากว่ารอ้ยละ 15-17 ต่อปี  (ศูนยว์จิยักสกิรไทย.  2555) โดยใน
เชงิปรมิาณนัน้  ตลาดผลติภณัฑเ์บเกอรีท่ ัว่โลกจะมมีลูค่าสูงถงึ 4.47 แสนลา้นดอลลารส์หรฐัภายใน



2 
 

ปี 2560  และตลาดเบเกอรีใ่นภมูภิาคเอเชยี-แปซฟิิกมอีตัราการเตบิโตรายปีสูงทีสุ่ดถงึ 6% ไปจนถงึ
ปี 2560  (รายงานการวเิคราะหอุ์ตสาหกรรมโลก. 2555) 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพประกอบ 2 ขนาดตลาดขนมอบในประเทศของประเทศในอาเซยีน ปี 2554 
 

ทีม่า:  https://www.kasikornresearch.com/th/K-EconAnalysis/Pages/ViewSummary 
 

 สาเหตุทีต่ลาดเบเกอรีม่กีารเตบิโตอย่างต่อเนื่องทุกปี เนื่องจากพฤตกิรรมผูบ้รโิภคที่
เปลีย่นแปลงไปในปัจจุบนัทีน่ิยมบรโิภคขนมปังและขนมอบมากขึน้  ประกอบกบัการขยายตวัของ
ธุรกจิทัง้จากผูป้ระกอบการภายในประเทศและต่างประเทศ (บรษิทั  ทเีอสฟลาวมลิล ์ จ ากดั
(มหาชน).  2554) 

 ในปี พ.ศ. 2523 นัน้ มหาวทิยาลยัสวนดุสติ ยงัเป็นวทิยาลยัครูสวนดุสติ โดยมกีารจดั
การศกึษาในสาขาวชิาการศกึษา ตามหลกัสูตรสภาการฝึกหดัคร ูในระดบัปรญิญาตร ี2 ปี และ 4 ปี 
ต่อเนื่อง (ครุศาสตรบณัฑติ) คหกรรมศาสตร์  ซึ่งเป็นที่มาของการจดัโครงการบรกิารอาหาร และ
ขนมอบ HOME BAKERY มหาวทิยาลยัสวนดุสติ  ซึง่เป็นแหล่งผลติสนิคา้คุณภาพมายาวนานกว่า 
33 ปี และมแีนวโน้มจะขยายผลงานให้เป็นที่รู้จกัแก่ผู้บรโิภคมากขึ้นอย่างกว้างขวาง แต่กว่าจะ
ประสบความส าเรจ็ดา้นเบเกอรีแ่ละขนมอบ  เช่น ทอฟฟ่ีเคก้ และเคก้ฝอยทอง ทีเ่ป็นขนมเบเกอรีท่ี่
สรา้งชื่อเสยีงให้กบัมหาวทิยาลยัสวนดุสติตัง้แต่อดตีจนถงึปัจจุบนั อย่างไรก็ตาม การที่จะประสบ
ความส าเร็จได้นัน้จงึต้องมกีารปรบักลยุทธ์การตลาดในด้านต่างๆ ทัง้ด้านผลติภณัฑ์ ด้านราคา  
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และดา้นการส่งเสรมิการตลาดเพื่อเพิม่ยอดขายและส่วนแบ่งตลาดให้
มากขึน้  ซึง่ในตลาดเบเกอรีใ่นปัจจบุนัการแข่งขนัค่อนขา้งสูง ทัง้ดา้นเทคโนโลยกีารผลติ ความใหม่
สดและหลากหลายของสนิคา้ ราคาจ าหน่ายเหมาะสม และทีส่ าคญัคอืรสชาตคิวามอร่อยและคุณค่า
ทางโภชนาการทีผู่ป้ระกอบการต้องเอาใจใส่ตลอดเวลา จงึจะสามารถครองใจผูบ้รโิภคได ้แต่ทีแ่น่ๆ 
ยิง่มกีารแขง่ขนัมากเท่าใด กย็ิง่เพิม่ทางเลอืกหลากหลายใหผู้บ้รโิภคมากยิง่ขึน้ ดงันัน้ผูป้ระกอบการ
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จงึควรมกีารสร้างตราสินค้า  เพื่อให้ผู้บรโิภครู้จกัตราสนิค้า สามารถจดจ าตราสนิค้าได้ รบัรู้ถึง
คุณภาพตราสนิคา้ ตลอดจนเกดิการซือ้ซ ้า และเกดิเป็นความจงรกัภกัดต่ีอตราสนิคา้ ดงันัน้การสรา้ง
ตราสนิค้าส าหรบัผู้ประกอบการจงึจ าเป็นอย่างยิง่ เพราะเป็นปัจจยัส าคญัที่สร้างมูลค่าเพิม่ให้กบั
สนิค้า  และยงัท าให้สนิค้าแตกต่างจากสนิค้าคู่แข่ง สร้างความได้เปรยีบทางการแข่งขนัในธุรกิจ
เดยีวกนัอกีดว้ย 
 จากสาเหตุดังกล่าวข้างต้น ท าให้ผู้วิจ ัยสนใจที่จะศึกษาวิจัยเรื่อง “ส่วนประสมทาง
การตลาดและคุณค่าตราสินค้าของโครงการบริการอาหารและขนมอบ HOME BAKERY 
มหาวิทยาลัยสวนดุสิตที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เบเกอรี่ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร” เพื่อจะเป็นประโยชน์ต่อมหาวทิยาลยัฯ ได้สามารถน าขอ้มูลเหล่านี้ไปใช้ในการ
ปรบัส่วนประสมทางการตลาดบริการ การวางแผนสร้างตราสินค้าให้เป็นที่รู้จกั และวางแผน
การตลาดให้สอดคลอ้งกบัความต้องการของผูบ้รโิภค ตลอดจนการบรหิารจดัการปรบัปรุงคุณภาพ
ผลติภณัฑแ์ละสรา้งความไดเ้ปรยีบทางการแขง่ขนัในตลาดเบเกอรีไ่ดอ้ย่างเขม้แขง็และยัง่ยนื 
 
ควำมมุ่งหมำยของกำรวิจยั 

 ในการวจิยัครัง้นี้ผูว้จิยัไดต้ัง้ความมุง่หมายไวด้งันี้ 
 1. เพื่อศกึษาพฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑเ์บเกอรีข่องผู้บรโิภคในกรุงเทพมหานคร โดย

จ าแนกตามลกัษณะประชากรศาสตร ์ประกอบด้วย เพศ อายุ การศึกษา สถานภาพสมรส อาชพี 
และรายไดต่้อเดอืน 

 2. เพื่อศึกษาส่วนประสมทางการตลาดบรกิารของโครงการบรกิารอาหารและขนมอบ 
HOME BAKERY มหาวทิยาลยัสวนดุสติที่มอีทิธพิลต่อพฤติกรรมการซื้อผลติภณัฑ์เบเกอรี่ของ
ผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร 

 3. เพื่อศกึษาความสมัพนัธ์ระหว่างคุณค่าตราสนิคา้ของโครงการบรกิารอาหารและขนม
อบ HOME BAKERY มหาวทิยาลยัสวนดุสติกบัพฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑเ์บเกอรีข่องผูบ้รโิภคใน
กรงุเทพมหานคร 
 

ควำมส ำคญัของกำรวิจยั 
 1. เพื่อให้ผู้บรหิารสามารถน าขอ้มลูการวจิยัไปวางแผนการการบรหิารจดัการ ตลอดจน

ปรบัแผนกลยุทธ์การตลาด การประชาสมัพนัธ์ เพื่อท าให้ยอดขายเพิม่ขึน้และต่อยอดธุรกจิได้ใน
อนาคต 

 2. เพื่อให้ผู้บรหิารสามารถน าขอ้มลูการวจิยัไปใชใ้นการวางแผนการผลติ การปรบัปรุง
และพฒันาผลติภณัฑเ์บเกอรีใ่หส้นองตอบความตอ้งการของผูบ้รโิภคไดม้ากยิง่ขึน้ 
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ขอบเขตของกำรวิจยั 
 ขอบเขตการศึกษางานวจิยันี้ มุ่งศกึษาส่วนประสมทางการตลาดบรกิารและคุณค่าตรา

สนิคา้ของโครงการบรกิารอาหารและขนมอบ HOME BAKERY มหาวทิยาลยัสวนดุสติทีม่อีทิธพิล
ต่อพฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑเ์บเกอรีข่องผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร 

 
 ประชำกรท่ีใช้ในกำรวิจยั 
 ประชากรทีใ่ชใ้นการวจิยัครัง้นี้ หมายถงึ ผูท้ีซ่ ือ้หรอืเคยซือ้ผลติภณัฑเ์บเกอรีข่องโครงการ

บรกิารอาหารและขนมอบ HOME BAKERY มหาวทิยาลยัสวนดุสติ ในกรุงเทพมหานครซึง่ไม่ทราบ
จ านวนประชากรทีแ่น่นอน 

 
 กลุ่มตวัอย่ำงท่ีใช้ในกำรวิจยั 

กลุ่มตวัอย่างที่ใชใ้นการวจิยัครัง้นี้  คอื ผู้ที่ซือ้หรอืเคยซือ้ผลติภณัฑเ์บเกอรีข่องโครงการ
บรกิารอาหารและขนมอบ HOME BAKERY มหาวทิยาลยัสวนดุสติ ในกรุงเทพมหานคร เนื่องจาก
ไม่ทราบจ านวนประชากรทีแ่น่นอน ดงันัน้ จงึค านวณหาขนาดของกลุ่มตวัอย่าง โดยใชก้ารค านวณ
ขนาดกลุ่มตวัอย่างแบบไม่ทราบจ านวนประชากร  (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2545: 26) ซึง่ก าหนดค่า
ความเชื่อมัน่ 95% ความผดิพลาดที่ยอมรบัได้ไม่เกนิ 5% ซึง่ได้จ านวนกลุ่มตวัอย่าง จ านวน 385 
คน และเพิม่จ านวนตวัอย่าง 15 คน รวมขนาดกลุ่มตวัอย่างทัง้สิ้น 400 คน  โดยใช้วธิกีารสุ่ม
ตวัอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) และวธิกีารสุ่มตวัอย่างแบบสะดวก (Convenience 
Sampling)   

 
 ตวัแปรท่ีใช้ในกำรศึกษำ 

1.   ตวัแปรอสิระ (Independent Variables) เป็นปัจจยัทีม่อีทิธพิล ไดแ้ก่ 
1.1  ขอ้มลูดา้นประชากรศาสตร ์

1.1.1  เพศ 
1.1.1.1 ชาย 
1.1.1.2 หญงิ 

1.1.2 อาย ุ
1.1.2.1 ต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 20 ปี 
1.1.2.2 21 – 30 ปี 
1.1.2.3 31 – 40 ปี 
1.1.2.4 41 – 50 ปี 
1.1.2.5 51 ปีขึน้ไป 
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1.1.3 ระดบัการศกึษาสงูสุด 
1.1.3.1 ต ่ากว่าปรญิญาตร ี
1.1.3.2 ปรญิญาตร ี
1.1.3.3 สงูกว่าปรญิญาตร ี

1.1.4 อาชพี 
1.1.4.1 นกัเรยีน/นิสติ/นกัศกึษา 
1.1.4.2 ขา้ราชการ/รฐัวสิาหกจิ 
1.1.4.3 พนกังานบรษิทัเอกชน 
1.1.4.4 ธุรกจิส่วนตวั/เจา้ของกจิการ 
1.1.4.5 อื่นๆ  โปรดระบุ……………….. 

1.1.5 รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 
1.1.5.1 ต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 10,000  บาท 
1.1.5.2 10,001 – 20,000  บาท 
1.1.5.3 20,001 – 30,000  บาท 
1.1.5.4 30,001  บาทขึน้ไป 

2.   ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร  ประกอบดว้ย 
 2.1 ผลติภณัฑ ์(Product) 
 2.2 ราคา (Price) 

 2.3 ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Distribution Channel) 
 2.4 การส่งเสรมิการตลาด (Promotion) 
 2.5 พนกังานผูใ้หบ้รกิาร (People) 
 2.6 ลกัษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) 
 2.7 กระบวนการ (Process) 

3.  คุณค่าตราสนิคา้ ประกอบดว้ย 
 3.1 การรูจ้กัชื่อตราสนิคา้ (Brand Name Awareness) 
 3.2 คุณภาพทีถู่กรบัรู ้(Perceived Quality) 
 3.3 ความสมัพนัธก์บัตราสนิคา้ (Brand Associations) 
 3.4 ความภกัดต่ีอตราสนิคา้ (Brand Loyalty) 

4. ตวัแปรตาม (Dependent Variables) ไดแ้ก่ พฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑเ์บเกอรีข่อง
ผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร 
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นิยำมศพัทเ์ฉพำะ 
1.  ผลิตภณัฑ์เบเกอร่ี หมายถงึ ขนมอบที่มขีายในโครงการบรกิารอาหารและขนมอบ 

HOME BAKERY มหาวทิยาลยัสวนดุสติ ไดแ้ก่ ทอฟฟ่ีเค้ก เคก้ฝอยทอง เค้กลูกตาล เค้กธญัพชี 
โดนัท พาย คุกกี้ ครองแครง ขนมปังต่างๆ ทารต์  ครวัซอง  เดนนิสพซิซ่า ชอคบอล โมจ ิเอแคร ์
เป็นตน้ 
 2. ผู้บริโภค หมายถึง ผู้บรโิภคที่ซื้อหรอืเคยซื้อผลติภณัฑ์เบเกอรี่ของโครงการบรกิาร
อาหารและขนมอบ HOME BAKERY มหาวทิยาลยัสวนดุสติ 
  3. โครงกำรบริกำรอำหำรและขนมอบ HOME BAKERY มหำวิทยำลยัสวนดุสิต 
หมายถงึ รา้นทีจ่ าหน่ายผลติภณัฑเ์บเกอรีข่องมหาวทิยาลยัสวนดุสติ ทีต่ ัง้อยูใ่นเขตดุสติ 
  4. ส่วนประสมกำรตลำดบริกำร หมายถึง เครื่องมอืทางการตลาดที่โครงการบรกิาร
อาหารและขนมอบ HOME BAKERY มหาวทิยาลยัสวนดุสติ ใช้เพื่อให้บรรลุวตัถุประสงค์ทาง
การตลาด และตอบสนองความพงึพอใจของลกูคา้ ซึง่ประกอบดว้ยเครือ่งมอื 7 ประการ ดงันี้ 

 4.1 ผลติภณัฑ ์(Product) หมายถงึ  ขนมอบทีจ่ าหน่ายภายในโครงการบรกิารอาหาร
และขนมอบ HOME BAKERY มหาวทิยาลยัสวนดุสติ โดยมอีงคป์ระกอบผลติภณัฑท์ี่สามารถจงูใจ
ผูบ้รโิภค ไดแ้ก่ รสชาตเิป็นทีน่่าพอใจ คุณภาพสด ใหม่ สะอาด ความหลากหลายของสนิคา้ การออก
ผลติภณัฑใ์หม ่บรรจภุณัฑส์วยงาม มป้ีายบอกชื่อสนิคา้ชดัเจน และตราสนิคา้เป็นทีรู่จ้กัเชื่อถอืได้  

4.2 ราคา (Price) หมายถงึ การก าหนดราคาผลติภณัฑท์ีเ่หมาะสมกบัการแข่งขนัหรอื
สอดคล้องกบัต าแหน่งผลติภณัฑ์ ได้แก่ ราคาเหมาะสมกบัคุณภาพ ราคาเหมาะสมกบัปรมิาณ มี
ป้ายบอกราคาชดัเจน  ความพงึพอใจของราคาเทยีบกบัคู่แข่งขนั  ผลติภณัฑม์ใีหเ้ลอืกหลายระดบั
ราคา  

4.3 ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Distribution Channel) หมายถงึ ความสามารถหาซื้อ
ผลติภณัฑไ์ด้ง่าย สถานที่จอดรถ ความสะดวกรวดเรว็ และท าเลที่ตัง้ในการเดนิทางมาซื้อ
ผลิตภณัฑ์เบเกอรี่ ผ่านโครงการบรกิารอาหารและขนมอบ HOME BAKERY ที่ตัง้อยู่ภายใน
มหาวทิยาลยัสวนดุสติ 

4.4 การส่งเสรมิการตลาด (Promotion) หมายถงึ การสื่อสารการตลาดที่สามารถท า
ให้กลุ่มเป้าหมายเขา้ใจเกี่ยวกบัผลติภณัฑ์และเกดิแรงจูงใจให้มคีวามต้องการซื้อและตดัสนิใจซื้อ
ผลติภณัฑเ์บเกอรีข่องโครงการบรกิารอาหารและขนมอบ HOME BAKERY ได้แก่ การโฆษณา 
(Advertising) การประชาสมัพนัธ์ (Public Relation) การส่งเสรมิการขาย (Sales promotion) เช่น 
การลดราคา  และการส่งเสรมิการขายผ่านสื่ออเิลคทรอนิกส ์เช่น Facebook, IG, Website 

4.5 พนักงานผู้ใหบ้รกิาร (People) หมายถงึ พนักงานผู้ใหบ้รกิารภายในโครงการ
บรกิารอาหารและขนมอบ HOME BAKERY มหาวทิยาลยัสวนดุสติ มคีวามรู ้ความสามารถ ในการ
ให้ค าแนะน าเกี่ยวกบัรายละเอยีดสนิค้าและบรกิารแก่ลูกค้าได้เป็นอย่างด ี และส่งมอบสนิคา้ให้กบั
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ลูกคา้ได ้โดยสามารถตอบสนองความต้องการของลูกคา้ได้ พนักงานมจี านวนเพยีงพอ และมคีวาม
สะอาด 

4.6 ลกัษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) หมายถงึ สภาพแวดลอ้มภายใน
โครงการบรกิารอาหารและขนมอบ HOME BAKERY มหาวทิยาลยัสวนดุสติ ทีม่องเหน็ไดจ้ากการ
ออกแบบอาคาร การตกแต่งภายในและภายนอกอาคาร เช่น การตกแต่งภายในร้าน ลานจอดรถ  
การจดัวางชัน้ขนม ตู้โชวข์นมและตู้แช่ต่างๆ การตดิป้ายชื่อผลติภณัฑเ์บเกอรี ่ป้ายประชาสมัพนัธ์
ผลติภณัฑใ์หม ่

4.7 กระบวนการ (Process) หมายถึง การจดักระบวนการท างานอย่างเป็นระบบ  
เพื่ออ านวยความสะดวกให้กบัลูกค้าที่มาซื้อผลติภณัฑ์เบเกอรีภ่ายในโครงการบรกิารอาหารและ
ขนมอบ HOME BAKERY มหาวทิยาลยัสวนดุสติ เช่น การก าหนดเวลาเปิด-ปิด ความสะดวกใน
การช าระเงนิ ความรวดเรว็ในการคดิค านวณราคา ความถูกตอ้งในการคดิราคา  

 

 5. คณุค่ำตรำสินค้ำ  HOME BAKERY หมายถงึ การทีผู่บ้รโิภคเกดิทศันคตเิชงิบวกต่อ
ตราสนิคา้ “ HOME BAKERY” ใน 4 ดา้น ไดแ้ก่ 
 5.1 การรูจ้กัชื่อตราสนิคา้ (Brand Name Awareness) หมายถงึ การรูจ้กัชื่อของ             
“HOME BAKERY” แสดงให้เหน็ว่าตราสนิค้านัน้มคีวามมัน่คงอยู่ในใจของผู้บรโิภคว่า เ ป็นสนิค้า
คุณภาพดแีละเชื่อถอืได ้เช่น ผูบ้รโิภคมคีวามคุน้เคยกบัตราสนิคา้ “HOME BAKERY” ดงันัน้ จงึมกั
ถูกเลอืกซือ้หรอืใชม้ากกว่าตราสนิคา้ทีไ่มเ่ป็นทีรู่จ้กั 
 5.2 คุณภาพทีถู่กรบัรู ้(Perceived Quality) หมายถงึ ความรูส้กึของผูบ้รโิภคทีร่บัรูถ้งึ
คุณภาพโดยรวมของเบเกอรี่ “HOME BAKERY” หรอืคุณภาพที่เหนือกว่าสนิค้าตราอื่นของตรา
สนิคา้ “HOME BAKERY” 
 5.3 ความสมัพนัธก์บัตราสนิคา้ (Brand Associations) หมายถงึ ความผูกพนัซึ่ง
เชื่อมโยงตราสนิคา้ “HOME BAKERY” เขา้กบัความทรงจ าของผูบ้รโิภค 
 5.4 ความภกัดต่ีอตราสนิคา้  (Brand  Loyalty) หมายถงึ ความยดึมัน่ทีผู่บ้รโิภคมต่ีอ   
ตราสนิค้า “HOME BAKERY” จงึเกดิความรูส้กึจดจ าลกัษณะ และมัน่ใจคุณภาพของเบเกอรีท่ี่อยู่
ภายใตต้ราสนิคา้ “HOME BAKERY” ทุกครัง้ทีน่ึกถงึ 
 

 6. พฤติกรรมกำรซ้ือของผู้บริโภค หมายถงึ พฤตกิรรมการตดัสนิใจและการกระท าของ
ผู้บรโิภคในการซื้อผลิตภณัฑ์เบเกอรี่ที่โครงการบรกิารอาหารและขนมอบ HOME BAKERY  
มหาวิทยาลัยสวนดุสิต เพื่อสนองตอบความต้องการและความพึงพอใจของผู้บริโภคใน
กรงุเทพมหานคร ไดแ้ก่ ผลติภณัฑเ์บเกอรีท่ี่ซื้อบ่อยที่สุด ความถี่ในการซื้อผลติภณัฑ ์จ านวนเงนิ
ในการซื้อผลติภณัฑ์ ซื้อผลติภณัฑ์ในโอกาสใด วตัถุประสงค์ในการซื้อผลิตภณัฑ์ ท าไมถึงซื้อ
ผลิตภัณฑ์ บุคคลที่มีอิทธิพลในการซื้อผลิตภัณฑ์ สถานที่ซื้อผลิตภัณฑ์บ่อยที่สุด เมื่อใดที่ซื้อ
ผลติภณัฑ ์
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กรอบแนวคิดในกำรวิจยั 

 ในการศึกษาเรื่อง ส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร และคุณค่าตราสนิค้าของโครงการ
บรกิารอาหารและขนมอบ HOME BAKERY มหาวทิยาลยัสวนดุสติทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซือ้
ผลติภณัฑเ์บเกอรีข่องผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร มกีรอบแนวคดิในการวจิยัดงันี้ 

 

         ตวัแปรอิสระ (Independent Variables)                        ตวัแปรตำม (Dependent Variables) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

ภาพประกอบ 3 กรอบแนวคดิในการวจิยั 

 

1. ขอ้มลูดา้นประชากรศาสตร ์
   1.1 เพศ 
   1.2 อาย ุ
   1.3 ระดบัการศกึษา 
   1.4 อาชพี 
   1.5 รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 
 

 

 

 

 

 

พฤตกิรรมการซือ้
ผลติภณัฑเ์บเกอรี ่
ของผูบ้รโิภคใน
กรงุเทพมหานคร 

   - ความถีใ่นการซือ้ 
   - ค่าใชจ้า่ยในการซือ้ 

 
 

2. ส่วนประสมการตลาดบรกิาร  
2.1 ผลติภณัฑ ์
2.2 ราคา 
2.3 ช่องทางจดัจ าหน่าย 
2.4 ส่งเสรมิการตลาด 
2.5 พนกังานผูใ้หบ้รกิาร 
2.6 ลกัษณะทางกายภาพ 
2.7 กระบวนการ 

 
 3. คุณค่าตราสนิคา้ 

3.1 การรูจ้กัชื่อตราสนิคา้  
 3.2 คุณภาพทีถู่กรบัรู ้ 
 3.3 ความสมัพนัธก์บัตราสนิคา้  
 3.4 ความภกัดต่ีอตราสนิคา้  
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สมมติฐำนกำรวิจยั 
1. ผูบ้รโิภคที่มเีพศ อายุ ระดบัการศกึษา อาชพี และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่างกนัมี

พฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑเ์บเกอรีข่องผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานครแตกต่างกนั 
2. ส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ได้แก่ ผลติภณัฑ ์ราคา ช่องทางการจดัจ าหน่าย 

ส่งเสริมการตลาด พนักงานผู้ให้บริการ ลกัษณะทางกายภาพ และกระบวนการที่มีอิทธิพลต่อ
พฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑเ์บเกอรีข่องผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร 

3. คุณค่าตราสนิคา้  ไดแ้ก่ การรูจ้กัชื่อตราสนิคา้  คุณภาพทีถู่กรบัรู ้ความสมัพนัธก์บัตรา
สนิค้า และความภกัดต่ีอตราสินค้าของโครงการบรกิารอาหารและขนมอบ HOME BAKERY 
มหาวิทยาลัยสวนดุสิตมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เบเกอรี่ของผู้บริโภคใน
กรงุเทพมหานคร 

 



บทท่ี 2  
 เอกสารและงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 
  

 ในการศกึษาวจิยัเรื่อง ส่วนประสมทางการตลาดบรกิารและคุณค่าตราสนิคา้ของโครงการ
บรกิารอาหารและขนมอบ HOME BAKERY มหาวทิยาลยัสวนดุสติทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซือ้
ผลติภณัฑเ์บเกอรีข่องผู้บรโิภคในกรุงเทพมหานคร ผูว้จิยัได้ศกึษาเอกสารและงานวจิยัที่เกี่ยวขอ้ง 
และไดน้ าเสนอตามหวัขอ้ต่อไปนี้ 

1.   แนวคดิและทฤษฎดีา้นประชากรศาสตร ์
2.   แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร 
3.   แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัตราสนิคา้ 
4.   แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัคุณค่าตราสนิคา้ 
5.   แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภค 
6.   ประวตัคิวามเป็นมาของโครงการบรกิารอาหารและขนมอบ HOME BAKERY  
  มหาวทิยาลยัสวนดุสติ 

7.   งานวจิยัทีเ่กี่ยวขอ้ง 
 

1. แนวคิดและทฤษฎีด้านประชากรศาสตร ์
 วรรณภา ปรอืทอง (2547: 41) กล่าวว่า ประชากรศาสตร ์หมายถงึการวเิคราะห์ทาง

ประชากรในเรือ่งขนาดโครงสรา้ง การกระจายตวัและการเปลีย่นแปลงประชากร ในเชงิทีส่มัพนัธก์บั
ปัจจยัทางเศรษฐกจิ สงัคม และวฒันธรรมอื่นๆ ปัจจยัทางประชากรอาจเป็นไดท้ัง้สาเหตุและผลของ
ปรากฏการณ์ทางเศรษฐกจิ สงัคม และวฒันธรรม 

 เกื้อ วงศ์บุญสนิ (2545: 1-2) กล่าวว่า ประชากรศาสตร ์(Demography) เป็นการศกึษา
เกี่ยวกับขนาดโครงสร้าง การกระจายตัว ตลอดจนสาเหตุและผลกระทบของการเปลี่ยนแปลง
ประชากร อันเนื่องมาจากการเปลี่ยนแปลงขนาด โครงสร้าง  และการกระจายตัวของประชากร
ดงักล่าว แลว้ส่วนประกอบของการเปลีย่นแปลงประชากรทีส่ าคญั คอื การเกดิ การตาย และการยา้ย
ถิน่ของประชากร 
 ศริวิรรณ เสรรีตัน์ และคณะ (2539: 41-42) กล่าวว่า ลกัษณะด้านประชากรศาสตร ์ 
ประกอบดว้ย อายุ เพศ ขนาดครอบครวั สถานภาพครอบครวั รายได ้อาชพี การศกึษา เหล่านี้เป็น
เกณฑท์ีน่ิยมใชใ้นการแบ่งส่วนตลาด ลกัษณะดา้นประชากรศาสตรเ์ป็นลกัษณะที่ส าคญัและสถติทิี่
ว ัดได้ของประชากรที่ช่วยก าหนดตลาดเป้าหมาย ในขณะที่ล ักษณะด้านจิตวิทยาและสังคม
วัฒนธรรมช่วยอธิบายถึงความคิดและความรู้สึกของกลุ่มเ ป้าหมายเท่านั ้น  ข้อมูลด้าน
ประชากรศาสตรจ์ะสามารถเขา้ถงึและมปีระสทิธผิลต่อการก าหนดตลาดเป้าหมาย รวมทัง้ง่ายต่อ
การวดัมากกว่าตวัแปรอื่น ตวัแปรดา้นประชากรศาสตรท์ีส่ าคญัมดีงันี้ 
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1. อาย ุ(Age) เนื่องจากผลติภณัฑจ์ะสามารถตอบสนองความต้องการของกลุ่มผูบ้รโิภค
ที่มอีายุแตกต่าง นักการตลาดจงึใช้ประโยชน์จากอายุ เป็นตัวแปรด้านประชากรศึกษาศาสตร์ที่
แตกต่างของส่วนตลาด นักการตลาดไดค้น้หาความต้องการของส่วนตลาดส่วนเลก็ (Niche Market)  
โดยมุง่ความส าคญัทีต่ลาดอายสุ่วนนัน้ 

2. เพศ (Sex) เป็นตวัแปรในการแบ่งส่วนตลาดที่ส าคญัเช่นกนั นักการตลาดควรต้อง
ศึกษาตัวแปรตัวนี้อย่างรอบคอบ เพราะในปัจจุบันนี้ตัวแปรทางด้านเพศมกีารเปลี่ยนแปลงใน
พฤตกิรรมการบรโิภคการเปลีย่นแปลงดงักล่าว อาจมสีาเหตุมาจากการทีส่ตรที างานมมีากขึน้ 

3. ลกัษณะครอบครวั (Marial status) ในอดตีจนถงึปัจจุบนัลกัษณะครอบครวัเป็น
เป้าหมายที่ส าคญัของการใช้ความพยายามทางการตลาดมาโดยตลอด และมคีวามส าคญัยิง่ขึน้ใน
ส่วนทีเ่กีย่วกบัหน่วยผูบ้รโิภค นกัการตลาดจะสนใจจ านวนและลกัษณะของบุคคลในครวัเรอืนทีจ่ะใช้
สนิคา้ใดสนิคา้หนึ่ง  และยงัสนใจในการพจิารณาลกัษณะดา้นประชากรศาสตรแ์ละโครงสรา้งดา้นสื่อ
ทีจ่ะเกีย่วขอ้งกบัผูต้ดัสนิใจในครวัเรอืนเพื่อช่วยในการพฒันากลยุทธก์ารตลาดใหเ้หมาะสม 

4. รายได้ การศกึษา อาชพีและสถานภาพ (Income, education, occupation and 
status) เป็นตวัแปรทีส่ าคญัในการก าหนดส่วนของตลาด โดยทัว่ไปนกัการตลาดจะสนใจผูบ้รโิภคทีม่ ี
ความร ่ารวย แต่อย่างไรก็ตามครอบครวัที่มรีายไดป้านกลาง และมรีายไดต้ ่าจะเป็นตลาดที่มขีนาด
ใหญ่  ปัญหาส าคญัในการแบ่งส่วนตลาดโดยถอืเกณฑร์ายไดอ้ย่างเดยีวกค็อื รายไดจ้ะเป็นตวัชีก้าร
มหีรอืไม่มคีวามสามารถในการจ่ายสนิคา้ ในขณะเดยีวกนัการเลอืกซึ่งสนิคา้ทีแ่ทจ้ริงอาจถอืเกณฑ์
รปูแบบการด ารงชวีติ รสนิยม ค่านิยม อาชพี การศกึษา ฯลฯ แมว้่ารายได้จะเป็นตวัแปรที่ใช้บ่อย
มาก นักการตลาดส่วนใหญ่จะโยงเกณฑ์รายได้รวมกับตัวแปรด้านประชากรศาสตร์หรืออื่นๆ  
เพื่อให้การก าหนดตลาดเป้าหมายชดัเจนยิง่ขึ้น เช่น กลุ่มรายได้สูงที่มอีายุต่างๆ ถือว่าใช้เกณฑ์
รายไดร้ว่มกบัเกณฑอ์าย ุเป็นเกณฑท์ีน่ิยมใชก้นัมากขึน้ เกณฑร์ายไดอ้าจจะเกี่ยวขอ้งกบัเกณฑอ์ายุ
และอาชพีรว่มกนั 

 
2. แนวคิดและทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
 ส่วนประสมทางการตลาดแบบดัง้เดมิ (4 Ps) นัน้ เหมาะส าหรบัใชก้บัสนิคา้หรอืผลติภณัฑ ์ 
ในที่นี้ผู้วิจยัเห็นว่าร ูปแบบการด าเนินธุรกจิของโครงการบรกิารอาหารและขนมอบ HOME 
BAKERY มหาวทิยาลยัสวนดุสตินัน้ มกีารบรกิารควบคู่ไปกบัการขายสนิคา้ดว้ย ดงันัน้ ผูว้จิยัจงึน า
ส่วนประสมทางการตลาดส าหรบัธุรกจิบรกิารมาใช้ในการวจิยัครัง้นี้ ซึ่งธุรกจิบรกิารจ าเป็นต้องให้
ความสนใจกับส่วนประสมทางการตลาดอื่นเพิ่มขึ้น (ฟิลิป คอทเลอร์ และคณะ. 2549: 218) 
ประกอบด้วย 3 Ps ได้แก่ คน (People) เหตุการณ์ทางกายภาพ (Physical evidence) และ
กระบวนการ (Process) ซึ่งผูว้จิยัจะใช้ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร 7 Ps ในการศกึษา
วจิยั ดงันี้ 
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ส่วนประสมทางการตลาด (Service Marketing mix strategies or 7Ps strategies) 
1. ผลติภณัฑ ์(Product) 
2. ราคา (Price) 
3. ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Distribution Channel) 

3.1 การส่งเสรมิการตลาด (Promotion) 
3.2 การโฆษณา (Advertising) 
3.3 การขายโดยใชพ้นกังาน (Personal selling) 
3.4 การส่งเสรมิการขาย (Sales promotion) 
3.5 การประชาสมัพนัธ ์(Public relations) 
3.6 การตลาดทางตรง (Direct Marketing) 

4. การส่งเสรมิการตลาด (Promotion) 
5. บุคคล (People) หรอื พนกังานผูใ้หบ้รกิาร (Employee) 
6. ลกัษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) 
7. กระบวนการ (Process) 
 

 อดุลย ์จาตุรงคกุล (2546: 339) กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาด จดัเป็นส่วนหนึ่งของ
กลยุทธ์ทางการตลาด (Marketing Strategies) ส าหรบัตลาดบรกิารนัน้ นอกเหนือจากส่วนประสม
ทางการตลาดส าหรบัสนิคา้ทัว่ไปประกอบดว้ย 4 Ps ไดแ้ก่ ผลติภณัฑแ์ละบรกิาร (Product) ราคา 
(Price) ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) และการส่งเสรมิการตลาด (Promotion) แล้ว ส่วนประสม
การตลาดบรกิาร  (Kotler. 1997: 92) อ้างถงึในชยัสมพล ชาวประเสรฐิ  (2547: 63) ยงัมี
ส่วนประกอบที่เพิม่ขึ้นมาอีก 3 ปัจจยั คอื บุคลากร (People) หลกัฐานทางกายภาพ (Physical 
Evidence) และกระบวนการให้บรกิาร (Process) ซึง่เป็นปัจจยัในการส่งมอบบรกิาร มรีายละเอยีด
ดงันี้  

1. ผลิตภณัฑ ์(Product) และบริการ (Service) หมายถงึ สิง่ทีเ่สนอขายโดยธุรกจิ เพื่อ
ตอบสนองความจ าเป็นหรอืความต้องการของลูกคา้ใหเ้กดิความพงึพอใจ ประกอบดว้ยสิง่ทีส่มัผสัได้
และสมัผสัไม่ได ้เช่น บรรจุภณัฑ ์ ส ีราคา คุณภาพ ตราสนิคา้ บรกิารและชื่อเสยีงของผูข้าย (Etzel, 
Walker; & Stanton. 2004: 10) ผลติภณัฑท์ีเ่สนอขายอาจจะมตีวัตนหรอืไม่มตีวัตนกไ็ด ้ผลติภณัฑ์
จงึประกอบดว้ย สนิคา้ บรกิาร ความคดิ สถานที ่องคก์รหรอืบุคคล ผลติภณัฑต์้องมอีรรถประโยชน์ 
(Utility) และมคีุณค่า (Value) ในสายตาของลูกค้า จงึจะมผีลท าให้ผลติภณัฑ์สามารถขายได้ การ
ก าหนดกลยทุธด์า้นผลติภณัฑต์อ้งค านึงถงึปัจจยัต่อไปนี้  

1.1 ความแตกต่างของผลติภณัฑ์ (Product differentiation) และ (หรอื) ความ
แตกต่างทางการแขง่ขนั (Competitive differentiation) 

1.2 องคป์ระกอบ (คุณสมบตั)ิ ของผลติภณัฑ ์(Product component) เช่น ประโยชน์
พืน้ฐาน รปูลกัษณ์ คุณภาพ การบรรจภุณัฑ ์ตราสนิคา้ ฯลฯ  
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1.3 การก าหนดต าแหน่งผลิตภณัฑ์ (Product positioning) เป็นการออกแบบ
ผลติภณัฑข์องบรษิทัเพื่อแสดงต าแหน่งทีแ่ตกต่างและมคีุณค่าในจติใจของลกูคา้เป้าหมาย 

1.4 การพฒันาผลติภณัฑ ์(Product development) เพื่อใหผ้ลติภณัฑม์ลีกัษณะใหม่
และดขีึน้ (New and improved) ซึง่จะตอ้งสามารถตอบสนองความตอ้งการของลกูคา้ไดด้ยีิง่ขึน้ 

1.5 กลยุทธ์เกี่ยวกบัส่วนประสมผลติภณัฑ ์(Product mix) และสายผลติภณัฑ ์
(Product line)  

2. ราคา (Price) หมายถึง จ านวนเงินหรือสิ่งอื่นๆ ที่มีความจ าเป็นต้องจ่ายเพื่อให้ได้
ผลติภณัฑ ์ (Etzel, Walker;  & Stanton. 2004: 10) หมายถงึ คุณค่าผลติภณัฑใ์นรปูตวัเงนิ ราคา
เป็นส่วนประสมการตลาดตวัที่สองที่เกิดขึน้ ถดัจากผลติภณัฑ์ ราคาเป็นต้นทุน (Cost) ของลูกค้า  
ผูบ้รโิภคจะเปรยีบเทยีบระหว่างคุณค่า (Value) ของผลติภณัฑก์บัราคา (Price) ของผลติภณัฑน์ัน้ ถ้า
คุณค่าสูงกว่าราคา จะท าใหเ้กดิการตดัสนิใจซือ้ การเลอืกวธิกีารตัง้ราคาอาจเลอืกใชว้ธิใีดวธิหีนึ่งหรอื
หลายวธิรี่วมกนัก็ได้ ซึ่งจะมกีารจดัประเภทวธิกีารตัง้ราคา โดยพจิารณาจากปัจจยัส าคญั 3 ประการ 
ไดแ้ก่ 

2.1 ต้นทุน เป็นเกณฑข์ัน้ต ่าในการก าหนดราคา ท าให้เกดิวธิกีารตัง้ราคาโดยมุ่งที่
ตน้ทุน 

2.2 ราคาของคู่แข่งขนั และราคาขายสนิคา้ทดแทน ท าใหเ้กดิวธิกีารตัง้ราคาโดยมุ่งที่
การแขง่ขนั 

2.3 การประเมนิลกัษณะที่เป็นเอกลกัษณ์ของผลติภณัฑข์องลูกคา้ใชเ้ป็นเพดานของ
การก าหนดราคา ท าใหเ้กดิวธิกีารตัง้ราคาโดยมุง่ทีอุ่ปสงค ์

3. ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place หรือ Distribution) หมายถึง กิจกรรมการน า
ผลติภณัฑ์ที่ก าหนดไว้ออกสู่ตลาดเป้าหมาย ในส่วนประสมนี้ไม่ได้หมายถึงเฉพาะการพจิารณา
สถานที่จ าหน่ายอย่างเดียว แต่เป็นการพิจารณาว่าจะจ าหน่ายผ่านคนกลางอย่างไร และมกีาร
เคลื่อนยา้ยสนิคา้อย่างไร ดงันัน้การน าผลติภณัฑอ์อกสู่ตลาดเป้าหมาย จงึประกอบดว้ย 2 ส่วน ซึ่ง
สามารถเรยีกว่าส่วนประสมในการจดัจ าหน่าย ดงันี้ 
 3.1 ช่องการจดัจ าหน่าย (Channel Distribution) หมายถึง กลุ่มของสถาบนัหรอื
บุคคลที่ท าหน้าที่น าผลติภณัฑจ์ากผู้ผลติไปยงัผู้บรโิภค หรอืผู้ใช้ ในส่วนนี้เป็นการพจิารณาว่าจะ
จ าหน่ายผลติภณัฑผ์่านคนกลางอย่างไร กล่าวคอื พจิารณาถงึเสน้ทางที่ผลติภณัฑเ์คลื่อนยา้ยจาก
ผูผ้ลติผ่านคนกลางไปยงัลกูคา้ 

 3.2 การกระจายตวัสนิคา้ (Physical distribution) หมายถงึ กจิกรรมทัง้สิน้ทีเ่กี่ยวขอ้ง
กบัการเคลื่อนยา้ยตวัสนิคา้ทีม่ปีรมิาณถูกต้องไปยงัสถานทีท่ีต่้องการและเวลาทีเ่หมาะสม ในส่วนนี้
จงึประกอบดว้ย การขนส่ง การเกบ็รกัษาสนิคา้ภายในองคก์รธุรกจิของตน และในระบบช่องทางการ
คลงัสนิคา้และการควบคุมสนิคา้คงคลงั 
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4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นเครือ่งมอืการสื่อสารเพื่อสรา้งความพอใจต่อ
ตราสนิค้าหรอืบรกิาร หรอืความคดิ หรอืต่อบุคคล โดยใช้จูงใจให้เกดิความต้องการหรอืเพื่อเตอืน
ความทรงจ า (Remind) ในผลติภณัฑ ์โดยคาดว่าจะมอีทิธพิลต่อความรูส้กึ ความเชื่อ และพฤตกิรรม
การซือ้ (Etzel, Walker; & Stanton. 2007: 677) หรอืเป็นการตดิต่อสื่อสารเกี่ยวกบัขอ้มลูระหว่าง
ผู้ขายกับผู้ซื้อ เพื่อสร้างทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อ การติดต่อสื่อสารอาจใช้พนักงานขาย 
(Personal selling) ท าการขาย และการตดิต่อสื่อสารโดยไม่ใชค้น (Non personal selling) เครื่องมอื
ในการตดิต่อสื่อสารมหีลายประการ องคก์ารอาจเลอืกใชห้นึ่งหรอืหลายเครื่องมอืซึง่ต้องใชห้ลกัการ  
เลือกใช้เครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบประสม ประสานกัน (Integrated Marketing 
Communication (IMC)) โดยพจิารณาถึงความเหมาะสมกบัลูกค้า ผลติภณัฑ์คู่แข่งขนัโดยบรรลุ
จดุมุง่หมายรว่มกนัได ้เครือ่งมอืการส่งเสรมิการตลาดทีส่ าคญั มดีงันี้ 

 4.1  การโฆษณา (Advertising) เป็นกจิกรรมในการเสนอข่าวสารเกี่ยวกบัองคก์ร และ
ส่งเสรมิการตลาดเกี่ยวกับผลิตภณัฑ์ บรกิาร หรอื ความคิด ที่ต้องมกีารจ่ายเงนิ โดยผู้อุปถัมภ์
รายการ กลยทุธใ์นการโฆษณาจะเกีย่วขอ้งกบักลยทุธด์งัต่อไปนี้ 

  4.1.1 กลยุทธ์การสร้างสรรค์งานโฆษณา (Create strategy) และยุทธวธิกีาร
โฆษณา (Advertising tactics)  

  4.1.2 กลยทุธส์ื่อ (Media strategy) 
  4.2 การขายโดยใช้พนักงาน  (Personal selling) เป็นการสื่อสารระหว่างบุคคลกบั

บุคคลเพื่อพยายามจูงใจผู้ซื้อที่เป็นกลุ่มเป้าหมายให้ซื้อผลิตภณัฑ์หรอืบรกิารด้วยการขายแบบ
เผชญิหน้า  โดยตรงหรอืใช้โทรศพัท์  หรอืเป็นการเสนอขายโดยหน่วยงานขายเพื่อให้เกดิการขาย 
และสรา้งความสมัพนัธอ์นัดกีบัลกูคา้ งานในขอ้นี้จะเกีย่วขอ้งกบักลยทุธด์งัต่อไปนี้ 

  4.2.1 กลยทุธก์ารขายโดยใชพ้นกังานขาย (Personal selling strategy)  
  4.2.2 การบรหิารหน่วยงานขาย (Sales force management) 
 4.3 การส่งเสรมิการขาย (Sales promotion) หมายถงึ เป็นสิง่จงูใจระยะสัน้ทีก่ระตุ้น

ให้เกดิการซื้อหรอืขายผลติภณัฑห์รอืบรกิาร เป็นเครื่องมอืกระตุ้นความต้องการซื้อที่ใช้สนับสนุน
การโฆษณาและการขายโดยใชพ้นักงานขาย ซึง่สามารถกระตุ้นความสนใจ การทดลองใช ้หรอืการ
ซือ้โดยลกูคา้คนสุดทา้ยหรอืบุคคลอื่นในช่องทางการจดัจ าหน่ายการส่งเสรมิการขายม ี3 รปูแบบ คอื  

  4.3.1 การกระตุ้นผู้บริโภค เรียกว่า การส่งเสริมการขายที่มุ่ งสู่ผู้บริโภค 
(Consumer Promotion)  

  4.3.2 การกระตุ้นคนกลาง เรยีกว่า การส่งเสรมิการขายที่มุ่งสู่คนกลาง (Trade 
Promotion)  

  4.3.3 การกระตุ้นพนักงานขาย เรยีกว่า การส่งเสรมิการขายทีมุ่่งสู่พนักงานขาย 
(Sales force Promotion) 
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 4.4 การใหข้่าวและประชาสมัพนัธ ์(Publicity and Public Relations) มคีวามหมาย
ดงันี้  

  4.4.1 การให้ข่าวเป็นการเสนอความคดิเกี่ยวกบัผลติภณัฑห์รอืบรกิาร หรอืตรา
สนิค้าหรอืบรษิัทที่ไม่ต้องมกีารจ่ายเงนิ (ในทางปฏิบตัิจรงิอาจต้องมกีารจ่ายเงนิ) โดยผ่านการ
กระจายเสยีงหรอืสื่อสิง่พมิพ ์              

  4.4.2 ประชาสมัพนัธ ์(Public relations) หมายถงึ ความพยายามในการสื่อสารที่
มกีารวางแผนโดยองคก์รหน่ึงเพื่อสรา้งทศันคตทิีด่ต่ีอองคก์าร ต่อผลติภณัฑ ์หรอืต่อนโยบายใหเ้กดิ
กบักลุ่มใดกลุ่มหนึ่ง มจีดุมุง่หมายเพื่อส่งเสรมิหรอืป้องกนัภาพพจน์หรอืผลติภณัฑข์องบรษิทั 

 4.5 การตลาดทางตรง (Direct Marketing หรอื Direct response marketing) การ
โฆษณาเพื่อใหเ้กดิการตอบสนองโดยตรง (Direct response advertising) และการตลาดเชื่อมตรง
หรอืการโฆษณาเชื่อมตรง (Online advertising) มคีวามหมายต่างกนัดงันี้  

  4.5.1 การตลาดทางตรง (Direct Marketing หรอื Direct response marketing) 
เป็นการตดิต่อสื่อสารกบักลุ่มเป้าหมายเพื่อใหเ้กดิการตอบสนองโดยตรง หรอื หมายถงึ วธิกีารต่างๆ 
ทีน่ักการตลาดใชส้่งเสรมิผลติภณัฑโ์ดยตรงกบัผูซ้ื้อ และท าใหเ้กดิการตอบสนองในทนัท ีทัง้นี้ต้อง
อาศยัฐานขอ้มูลลูกค้าและใชส้ื่อต่างๆ เพื่อสื่อสาร โดยตรงกบัลูกค้า เช่น ใช้สื่อโฆษณาและแคตตา
ลอ็ค  

  4.5.2 การโฆษณาเพื่อให้เกิดการตอบสนองโดยตรง (Direct response 
advertising) เป็นข่าวสารการโฆษณาซึ่งถามผู้อ่าน ผู้รบัฟัง หรอืผู้ชม ให้เกิดการตอบสนองกลบั
โดยตรงไปยงัผูส้่งขา่วสาร หรอืป้ายโฆษณา   

  4.5.3 การตลาดเชื่อมตรงหรอืการโฆษณาเชื่อมตรง (Online advertising) หรอื
การตลาดผ่านสื่ออเิลก็ทรอนิกส ์(Electronic marketing หรอื E-marketing) เป็นการโฆษณาผ่าน
ระบบเครอืขา่ยคอมพวิเตอรห์รอือนิเตอรเ์น็ต เพื่อสื่อสาร ส่งเสรมิและขายผลติภณัฑห์รอืบรกิารโดย
มุง่หวงัผลก าไร และการคา้ เครือ่งมอืทีส่ าคญัในขอ้นี้ประกอบดว้ย  

  (1) การขายทางโทรศพัท ์  
  (2) การขายโดยใชจ้ดหมายตรง   
  (3) การขายโดยใชแ้คตตาลอ็ค   
  (4) การขายทางโทรศัพท์ วิทยุ หรือหนังสือพิมพ์ ซึ่งจูงใจให้ลูกค้ามี

กจิกรรมการตอบสนอง 
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ภาพประกอบ 4   ความสมัพนัธข์องส่วนประสมทางการตลาด 
 

 ทีม่า:  Kotler. (2003). Marketing Management. P.16. 
 

 5. บุคคลากร (People) หมายถึง บุคลากรทัง้หมดในองค์กรที่ให้บรกิาร ซึ่งรวมถึง
เจา้ของ ผูบ้รหิาร และพนักงานทุกระดบั ซึง่ทัง้หมดมผีลต่อคุณภาพของการใหบ้รกิาร โดยเจา้ของ
และผูบ้รหิารมสี่วนส าคญัในการวางนโยบาย ก าหนดอ านาจหน้าทีค่วามรบัผดิชอบของพนักงานทุก
ระดบั กระบวนการการใหบ้รกิาร  รวมถงึการแก้ไขปรบัปรุงการใหบ้รกิาร ส่วนพนักงานผู้ ใหบ้รกิาร
เป็นบุคคลทีจ่ะต้องพบปะและใหบ้รกิารกบัลูกคา้ และพนักงานในส่วนสนับสนุนกจ็ะต้องท าหน้าทีใ่ห้
การสนบัสนุนดา้นต่างๆ ทีจ่ะท าใหก้ารบรกิารนัน้ครบถว้นสมบรูณ์ 
 6. ลกัษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) ไดแ้ก่ การออกแบบอาคารของธุรกจิ  
การตกแต่งภายใน การแต่งกายของพนักงาน การจดัวางสิง่อ านวยความสะดวกต่างๆ การออกแบบ
เครื่องมอืและอุปกรณ์ เช่น เคาน์เตอรใ์ห้บรกิาร การตกแต่งสถานที่ ที่จอดรถ ห้องน ้า การตกแต่ง
ป้ายประชาสมัพนัธ ์ขอ้เขยีนของการประชาสมัพนัธ ์สิง่เหล่านี้เป็นส่งทีลู่กคา้ใชเ้ป็นเครื่องหมายแทน
คุณภาพของการให้บรกิาร กล่าวคือ ลูกค้าจะอาศัยลกัษณะทางกายภาพเป็นปัจจยัหนึ่งในการ
เลอืกใช้บรกิาร ดงันัน้ ลกัษณะทางกายภาพ ถ้ายิง่ดูหรูหรา ทนัสมยั และสวยงาม บรกิารน่าจะมี
คุณภาพตามไปดว้ย เพราะมผีลกระทบต่อความประทบัใจของลกูคา้ในการมาใชบ้รกิาร 
 7. กระบวนการ (Process) เป็นขัน้ตอนในการให้บรกิาร เพื่อส่งมอบคุณภาพในการ
ใหบ้รกิารกบัลูกคา้ด้วยความรวดเรว็และประทบัใจ  ในการผลติต้องอาศยักระบวนการตดัสนิใจและ
การปฏบิตังิานในเรื่องกระบวนการใหบ้รกิารต้องการการประสานงานระหว่างงานของตลาดกบังาน
ของการผลติและน าเสนอบรกิาร โดยทัว่ไปกระบวนการใหบ้รกิารเกีย่วขอ้งกบัปัจจยั ดงัต่อไปนี้ 

บรษิทั 
(Company

) 

ผลติภณัฑ ์
(Product) 
ราคา 
(Price) 

การโฆษณา (Advertising) 

การขายโดยใชพ้นกังาน (Personal 
selling) 

การส่งเสรมิการขาย (Sales Promotion) 

การใหข้า่วและประชาสมัพนัธ์ 
 (Public and public relations) 

การสือ่สารทางการตลาด 
 (Direct mail and Telemarketing) 

ช่องทางการ
จดัจ าหน่าย 
(Distribution 
Channels) 

  

ลกูคา้ 
(Customer) 
หรอืตลาด
เป้าหมาย 
(Target 
market) 
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 7.1 ความซบัซอ้นของกระบวนการจะเกี่ยวข้องกบัลกัษณะของล าดบัหรอืขัน้ตอนการ
ใหบ้รกิาร 
 7.2 ความหลากหลายในกระบวนการ หมายถึง ความแตกต่างหรอืหลากหลายที่
เกดิขึน้จากการปฏบิตัติามล าดบัหรอืขัน้ตอนในการใหก้ระบวนการ เช่น ความสะดวกรวดเรว็ในการ
รบัช าระเงนิ 
 

 ศริวิรรณ เสรรีตัน์ และคณะ (2552: 80-81) กล่าวว่า ส่วนประสมการตลาดบรกิาร  
หมายถึง ตัวแปรทางการตลาดที่ควบคุมได้  ซึ่งบริษัทใช้ร่วมกันเพื่อสนองความพึงพอใจแก่
กลุ่มเป้าหมายประกอบดว้ยเครือ่งมอืดงัต่อไปนี้ 
 

1. ผลิตภณัฑ ์(Product) หมายถงึ สิง่ทีเ่สนอขายสู่ตลาดเพื่อความสนใจ การจดัหา การ
ใช้หรอืการบรโิภคที่สามารถท าให้ลูกค้าเกิดความพงึพอใจ (Armstrong; & Kotler. 2009: 
616) ประกอบด้วย สิ่งที่สมัผสัได้และสมัผสัไม่ได้ เช่น บรรจุภณัฑ์ ส ีราคา คุณภาพ ตราสนิค้า 
บรกิารและชื่อเสยีงของผู้ขาย ผลติภณัฑ์อาจจะเป็นสินค้า บรกิาร สถานที่ บุคคล หรอืความคิด 
ผลติภณัฑท์ี่เสนอขายอาจจะมตีวัตนหรอืไม่มตีวัตนกไ็ด ้ผลติภณัฑต์้องมอีรรถประโยชน์ (Utility) มี
คุณค่า (Value) ในสายตาของลูกค้า  จงึจะมผีลท าให้ผลิตภณัฑ์สามารถขายได้ การก าหนดกล
ยุทธ์ด้านผลิตภณัฑ์ต้องพยายามค านึงถึงปัจจัยต่อไปนี้  

(1) ความแตกต่างของผลติภณัฑ ์และความแตกต่างทางการแขง่ขนั  
(2) องค์ประกอบ (คุณสมบัติ) ของผลิตภัณฑ์ เช่น ประโยชน์พื้นฐาน รูปลักษณ์ 

คุณภาพ การบรรจภุณัฑ ์ตราสนิคา้ ฯลฯ  
(3) การก าหนดต าแหน่งผลติภณัฑ ์เป็นการออกแบบผลติภณัฑข์องบรษิทัเพื่อแสดง

ต าแหน่งทีแ่ตกต่างและมคีุณค่าในจติใจของลกูคา้เป้าหมาย  
(4) การพฒันาผลติภณัฑ ์เพื่อใหผ้ลติภณัฑม์ลีกัษณะใหม่และปรบัปรุงใหด้ขีึน้ ซึง่ต้อง

ค านึงถงึความสามารถในการตอบสนองความตอ้งการของลกูคา้ไดด้ยีิง่ขึน้  
(5) กลยทุธเ์กีย่วกบัส่วนประสมผลติภณัฑ ์และสายผลติภณัฑ ์
 

2. ราคา (Price) หมายถงึ จ านวนเงนิที่ต้องจ่ายเพื่อให้ได้ผลติภณัฑ/์บรกิาร หรอืเป็น
คุณค่าทัง้หมดทีลู่กคา้รบัรู้ เพื่อใหไ้ดผ้ลประโยชน์จากการใชผ้ลติภณัฑ/์บรกิารคุม้กบัเงนิทีจ่่ายไป 
(Armstrong; & Kotler. 2009: 616) หรอืหมายถงึ คุณค่าผลติภณัฑใ์นรปูตวัเงนิ ราคาเป็น P ตวัที่
สองทีเ่กดิขึน้ ถดัจาก Product ราคาเป็นต้นทุน (Cost) ของลูกคา้ ผูบ้รโิภคจะเปรยีบเทยีบระหว่าง
คุณค่า (Value) ของผลติภณัฑก์บัราคา (Price) ของผลติภณัฑน์ัน้ ถ้าคุณค่าสูงกว่าราคา ผูบ้รโิภคก็
จะตดัสนิใจซือ้ ดงันัน้ ผูก้ าหนดกลยทุธด์า้นราคาตอ้งค านึงถงึ  

(1) คุณค่าทีร่บัรู ้ในสายตาของลูกคา้ ซึง่ต้องพจิารณาการยอมรบัของลูกค้าในคุณค่า
ของผลติภณัฑว์่าสงูกว่าราคาผลติภณัฑน์ัน้  

(2) ตน้ทุนสนิคา้และค่าใชจ้า่ยทีเ่กีย่วขอ้ง  
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(3) การแขง่ขนั  
(4) ปัจจยัอื่นๆ 
 

3. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นเครือ่งมอืการสื่อสารเพื่อสรา้งความพงึพอใจ
ต่อตราสนิคา้หรอืบรกิาร หรอืความคดิ หรอืต่อบุคคล โดยใชจ้งูใจใหเ้กดิความต้องการหรอืเพื่อเตอืน
ความทรงจ า (Remind) ในผลติภณัฑ ์โดยคาดว่าจะมอีทิธพิลต่อความรูส้กึ ความเชื่อ และพฤตกิรรม
การซือ้ (Etzel, Walker; & Stanton. 2007: 677) หรอืเป็นการตดิต่อสื่อสารเกี่ยวกบัขอ้มลูระหว่าง
ผู้ขายกับผู้ซื้อ เพื่อสร้างทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อ การติดต่อสื่อสารอาจใช้พนักงานขาย 
(Personal Selling) ท าการขาย และการตดิต่อสื่อสารโดยไม่ใชค้น (Nonpersonal Selling) เครื่องมอื
ในการติดต่อสื่อสารมีหลายประการ องค์การอาจเลอืกใช้หนึ่งหรอืหลายเครื่องมอืซึ่งต้องใช้
หลกัการเลอืกใช้เครื่องมอืการสื่อสารการตลาดแบบประสมประสานกนั (Integrated Marketing 
Communication (IMC)) โดยพจิารณาถงึความเหมาะสมกบัลูกค้า ผลติภณัฑ ์คู่แข่งขนั โดยบรรลุ
จดุมุง่หมายรว่มกนัได ้เครือ่งมอืการส่งเสรมิการตลาดทีส่ าคญั มดีงันี้ 

3.1 การโฆษณา (Advertising) เป็นกจิกรรมในการเสนอและการส่งเสรมิการตลาดที่
เกี่ยวกบัผลติภณัฑ ์บรกิาร หรอืความคดิ ทีต่้องมกีารจ่ายเงนิโดยผูอุ้ปถมัภร์ายการ (Armstrong; & 
Kotler. 2008: 33) กลยทุธใ์นการโฆษณาจะเกีย่วขอ้งกบั  

(1) กลยุทธ์การสร้างสรรค์งานโฆษณา (Creative Strategy) และยุทธวธิกีาร
โฆษณา (Advertising tactics)  

(2) กลยทุธส์ื่อ (Media strategy) 
3.2 การขายโดยใชพ้นกังานขาย (Personal Selling) เป็นการสื่อสารระหว่างบุคคลกบั

บุคคลเพื่อพยายามจูงใจผู ้ซื้อที่เป็นกลุ่มเป้าหมายให้ซื้อผลติภณัฑ์ หรอื บรกิารด้วยการขาย
แบบเผชญิหน้าโดยตรงหรอืใชโ้ทรศพัท์ (Etzel, Walker; & Stanton. 2007: 675) หรอืเป็นการ
เสนอขายโดยหน่วยงานขายเพื่อใหเ้กดิการขาย และสรา้งความสมัพนัธอ์นัดกีบัลูกคา้ (Armstrong; & 
Kotler. 2009: 616) งานในขอ้นี้จะเกีย่วขอ้งกบั  

(1) กลยทุธก์ารขายโดยใชพ้นกังานขาย (Personal selling strategy)  
(2) การบรหิารหน่วยงานขาย (Salesforce management) 

3.3 การส่งเสรมิการขาย (Sales promotion) เป็นสิง่จงูใจระยะสัน้ทีก่ระตุ้นใหเ้กดิการ
ซือ้หรอืขายผลติภณัฑห์รอืบรกิาร (Armstrong; & Kotler. 2009: 617) เป็นเครื่องมอืกระตุ้นความ
ต้องการซื้อที่ใช้สนับสนุนการโฆษณา และการขายโดยใช้พนักงาน (Etzel, Walker; & Stanton. 
2007: 677) ซึ่งสามารถกระตุ้นความสนใจ การทดลองใช้ หรอืการซื้อ โดยลูกค้าคนสุดท้ายหรอื
บุคคลอื่นในช่องทางการจดัจ าหน่าย การส่งเสรมิการขายม ี3 รปูแบบ คอื  

(1) การกระตุ้นผูบ้รโิภค เรยีกว่า การส่งเสรมิการขายทีมุ่่งสู่ผูบ้ริโภค (Consumer 
promotion)  
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(2) การกระตุ้นคนกลาง เรยีกว่า การส่งเสรมิการขายที่มุ่งสู่คนกลาง (Trade 
promotion)  

(3) การกระตุ้นพนักงานขาย เรยีกว่า การส่งเสรมิการขายที่มุ่งสู่พนักงานขาย 
(Sales force promotion) 

3.4 การให้ข่าวและการประชาสมัพนัธ์ (Publicity and public relations (PR)) มี
ความหมายดงันี้  

(1) การให้ข่าว (Publicity) เป็นการเสนอข่าวเกี่ยวกบัผลติภณัฑห์รอืบรกิาร หรอื
ตราสนิค้าหรอืบรษิัทที่ไม่ต้องมกีารจ่ายเงนิ (ในทางปฏบิตัิจรงิอาจต้องมกีารจ่ายเงนิ) โดยผ่านสื่ อ
กระจายเสยีงหรอืสื่อสิง่พมิพ ์ 

(2) การประชาสมัพนัธ ์(Public relations (PR)) หมายถงึ ความพยายามในการ
สื่อสารที่มกีารวางแผนโดยองค์การหนึ่งเพื่อสร้างทศันคติที่ดีต่อองค์การ ต่อผลิตภณัฑ์ หรอืต่อ
นโยบายใหเ้กดิกบักลุ่มใดกลุ่มหนึ่ง (Etzel, Walker; & Stanton. 2007: 677) มจีุดมุ่งหมายเพื่อ
ส่งเสรมิหรอืป้องกนัภาพพจน์หรอืผลติภณัฑข์องบรษิทั 

3.5 การตลาดทางตรง (Direct marketing หรอื Direct response marketing) การ
โฆษณาเพื่อใหเ้กดิการตอบสนองโดยตรง (Direct response advertising) และการตลาดเชื่อมตรง
หรอืการโฆษณาเชื่อมตรง (Online advertising) มคีวามหมายต่างกนัดงันี้  

(1) การตลาดทางตรง (Direct marketing หรอื Direct response marketing) 
เป็นการตดิต่อสื่อสารกบักลุ่มเป้าหมายเพื่อใหเ้กดิการตอบสนองโดยตรง หรอืหมายถงึวธิกีารต่างๆ 
ทีน่ักการตลาดใชส้่งเสรมิผลติภณัฑโ์ดยตรงกบัผูซ้ือ้และท าใหเ้กดิการตอบสนองในทนัท ีทัง้นี้ต้อง
อาศยัฐานขอ้มลูลูกคา้และใชส้ื่อต่างๆ เพื่อสื่อสารโดยตรงกบัลูกคา้ เช่น ใชส้ื่อโฆษณาและแคต
ตาลอ็ก  

(2) การโฆษณาเพื่อใหเ้กดิการตอบสนองโดยตรง (Direct response 
advertising) เป็นข่าวสารการโฆษณาซึง่ถามผูอ้ ่าน ผูร้บัฟัง หรอืผูช้ม ใหเ้กดิการตอบสนอง
โดยตรงไปยงัผูส้่งข่าวสาร ซึง่อาจจะใชจ้ดหมายตรงหรอืสื่ออื่น เช่น นิตยสาร วทิยุ โทรทศัน์ หรอื
ป้ายโฆษณา  

(3) การตลาดเชื่อมตรงหรอืการโฆษณาเชื่อมตรง (Online advertising) หรอื 
การตลาดผ่านสื่ออเิลคทรอนิกส ์(Electronic marketing หรอื E-marketing) เป็นการโฆษณาผ่าน
ระบบเครอืข่ายคอมพวิเตอรห์รอือนิเทอรเ์น็ต เพื่อสื่อสาร ส่งเสรมิ และขายผลติภณัฑห์รอืบรกิาร
โดยมุ่งหวงัผลก าไรและการคา้ เครื่องมอืทีส่ าคญัในขอ้นี้ประกอบดว้ย 1) การขายทางโทรศพัท ์2) 
การขายโดยใชจ้ดหมายตรง 3) การขายโดยใชแ้คตตาลอ็ก 4) การขายทางโทรทศัน์ วทิยุ หรอื
หนังสอืพมิพ ์ซึง่จงูใจใหลู้กคา้มกีจิกรรมการตอบสนอง เช่น ใชคู้ปองแลกซือ้ 

 

4.  การจดัจ าหน่าย (Place หรือ Distribution) หมายถงึ โครงสรา้งของช่องทาง ซึ่ง
ประกอบด้วยสถาบนัและกจิกรรมใช้เพื่อเคลื่อนยา้ยผลติภณัฑแ์ละบรกิารจากองค์การไปยงัตลาด 
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สถาบนัที่น าผลิตภณัฑ์ออกสู่ตลาดเป้าหมาย คือ สถาบนัการตลาด ส่วนกิจกรรมที่ช่วยในการ
กระจายตวัสนิค้า ประกอบด้วย การขนส่ง การคลงัสนิค้า และการเก็บรกัษาสนิค้าคงคลงั การจดั
จ าหน่ายจงึประกอบดว้ย 2 ส่วน ดงันี้ 

4.1 ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Channel of distribution หรอื Distribution channel 
หรอื Marketing channel) หมายถงึ กลุ่มของบุคคลหรอืธุรกจิทีม่คีวามเกี่ยวขอ้งกบัการเคลื่อนยา้ย
ผลติภณัฑห์รอืบรกิาร ส าหรบัการใชห้รอืบรโิภค (Kotler; & Keller. 2009: 787) หรอืหมายถงึ 
เสน้ทางทีผ่ลติภณัฑ ์และกรรมสทิธิท์ีผ่ลติภณัฑถ์ูกเปลีย่นมอืไปยงัตลาด 

ในระบบช่องทางการจดัจ าหน่าย ประกอบด้วย ผู้ผลติ คนกลาง ผู้บรโิภค หรอื
ผูใ้ชท้างอุตสาหกรรม ซึง่อาจจะใชช้่องทางตรง (Direct channel) จากผูผ้ลติไปยงัผูบ้รโิภค หรอืผูใ้ช้
ทางอุตสาหกรรม และใช้ช่องทางอ้อมจากผู้ผลิต ผ่านคนกลางไปยังผู้บริโภค หรือผู้ใช้ทาง
อุตสาหกรรม 

4.2 การกระจายตวัสนิค้า หรอืการสนับสนุนการกระจายตวัสนิค้าสู่ตลาด (Physical 
distribution หรอื Market logistics) หมายถงึ งานทีเ่กี่ยวขอ้งกบัการวางแผน การปฏบิตักิารตาม
แผน และการควบคุมการเคลื่อนยา้ยวตัถุดบิ ปัจจยัการผลติ และสนิคา้ส าเรจ็รปู จากจุดเริม่ต้นไปยงั
จุดสุดทา้ยในการบรโิภคเพื่อตอบสนองความต้องการของลูกคา้โดยมุ่งหวงัก าไร (Kotler; & Keller. 
2009: 786) หรอืหมายถงึ กจิกรรมทีเ่กีย่วขอ้งกบัการเคลื่อนยา้ยตวัผลติภณัฑจ์ากผูผ้ลติยงัผูบ้รโิภค
หรอืผูใ้ชท้างอุตสาหกรรม การกระจายตวัสนิคา้ทีส่ าคญัมดีงันี้  

(1) การขนส่ง  
(2) การเกบ็รกัษาสนิคา้และการคลงัสนิคา้  
(3) การบรหิารสนิคา้คงเหลอื 

 

5. บคุคล (People) หรือ พนักงานผู้ให้บริการ (Employee) ถอืเป็นองคป์ระกอบส าคญั
ของการด าเนินธุรกจิ ดงันัน้ จงึตอ้งมกีารคดัเลอืก ฝึกอบรม และการจงูใจ เพื่อใหส้ามารถสรา้งความ
พงึพอใจใหแ้ก่ลกูคา้ได ้แตกต่างเหนือคู่แขง่ขนั มทีศันคตทิีด่สีามารถตอบสนองต่อลูกคา้ มคีวามคดิ
รเิริม่ มคีวามสามารถในการแก้ไขปัญหา อกีประการหนึ่งของธุรกจิบรกิาร คอืการสรา้งปฏสิมัพนัธ์
ระหว่างลูกค้ากับผู้ให้บรกิารซึ่งเป็นบุคลกรของบริษัท ปฏิสัมพันธ์ที่เกิดจากการให้บรกิารของ
บุคลากรที่เป็นเงื่อนไขส าคญัในการสรา้งความพงึพอใจหรอืท าให้เกิดการยอมรบัการบรกิารจาก
ลกูคา้ 
 6. ลกัษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) ธุรกจิบรกิารจ าเป็นต้องพยายามสรา้ง
คุณภาพ โดยรวมประกอบดว้ย 

 6.1 สภาพทางกายภาพที่ลูกค้าสามารถมองเห็นได้ ท าให้มีส่วนร่วมในการสร้าง
ความรูส้กึต่อความพงึพอใจในการใหบ้รกิารทีล่กูคา้ไดร้บั 

 6.2  ลกัษณะทางกายภาพทีลู่กคา้ใหค้วามพงึพอใจ รวมเรยีกว่า ภาพแห่งการบรกิาร 
ผู้ประกอบการสามารถจดัการหรอืปรบัปรุงให้มขีึ้นได้ เช่น จดับรรยากาศภายในร้านอาหารด้วย
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เสยีงเพลง จดัทีน่ัง่ส าหรบัลูกคา้ทีส่ะดวกสบาย และการจดัสถานทีเ่พื่อใชส้ าหรบัการใหบ้รกิารอย่าง
เหมาะสม 

 6.3 ความแปลกใหม่ของสภาพทางกายภาพทีแ่ตกต่างไปจากผูใ้หบ้รกิารรายอื่น เช่น 
การตกแต่งหรอืออกแบบรา้นและสภาพแวดลอ้ม อย่างไรกต็าม บุคลากรและอุปกรณ์ในส านักงานก็
ถอืเป็นองคป์ระกอบหนึ่งของลกัษณะทางกายภาพ กล่าวคอื ลกัษณะท่าทางหรอืบุคลกิภาพทีลู่กคา้
สามารถมองเห็นหรอืสมัผสัได้จากผู้ให้บรกิาร ประกอบด้วย ลกัษณะการแต่งกาย เครื่องแต่งกาย 
อุปกรณ์หรอืเครื่องมอืที่ใช้ประโยชน์ดา้นการประชาสมัพนัธ ์และขอ้เขยีนของการประชาสมัพนัธ ์ที่
แสดงออกถงึความเชีย่วชาญ ทัง้หมดลว้นเป็นลกัษณะทางกายภาพทีส่ามารถสรา้งความพงึพอใจดา้น
การบรกิารใหแ้ก่ลกูคา้ 

 

 7.  กระบวนการ (Process) หรอืกระบวนการให้บรกิาร เพื่อส่งมอบคุณภาพในการ
ให้บรกิารกบัลูกค้าได้รวดเรว็ ประทบัใจ และมปีระสทิธภิาพ รวมถึงต้องง่ายต่อการปฏบิตั ิธุรกิจ
บรกิารนัน้ ผลติภณัฑ ์คอื สิง่ทีไ่ม่สามารถจบัต้องได ้ดงันัน้ กระบวนการใหบ้รกิารจงึเป็นสิง่ทีส่ าคญั
และเป็นความแตกต่างอย่างชัดเจนเมื่อเทยีบกบัผลติภณัฑอ์ื่นภายนอกตลาดบรกิาร กล่าวคอื สิง่ที่
ลกูคา้จะไดร้บัจากธุรกจิบรกิารนัน้ คอื กระบวนการและความช านาญในการผลติสนิคา้น ามาซึง่ความ
พึงพอใจให้แก่ผู้บริโภค ดังนัน้กระบวนการจึงรวมความถึงล าดับของการให้บริการและระบบ
สนบัสนุนการบรกิารดว้ย 

ดงันัน้สรุปได้ว่า ส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร เป็นเครื่องมอืในการตอบสนองความ
ต้องการของลูกคา้กลุ่มเป้าหมาย โดยมกีารใชเ้ครื่องมอืต่างๆ ในการท าการตลาด เพื่อใหเ้กดิความ
พงึพอใจ และสามารถจงูใจใหลู้กค้ากลุ่มเป้าหมายเกดิการซือ้ ซึ่งต้องใชส้่วนประสมทางการตลาด
เพื่อใหเ้ขา้ถงึและเหมาะสมกบักลุ่มเป้าหมาย 
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ภาพประกอบ 5 แสดงส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 

 
 ทีม่า:  http://marketingmix.co.uk/The Essential 7P’s To An Effective Online  
Marketing Strategy 
 
3.  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัตราสินค้า 
 ตราสนิคา้ มบีทบาทในการสรา้งความส าเรจ็ใหก้บัสนิคา้หรอืบรกิารอย่างมาก  ความส าเรจ็
ของการสรา้งตราสนิคา้นัน้ตอ้งใชศ้าสตรแ์ละศลิป์ ดงันัน้ แนวคดิเกี่ยวกบัตราสนิคา้จงึเป็นสิง่ส าคญัใน
การที่จะท าความเข้าใจ และอธบิายถึงคุณค่าของตราสินค้าในจติใจของผู้บรโิภค (รตันา กี่เอี่ยน. 
2551: 8) 
 ก่อนที่จะศึกษาความหมายของตราสินค้า (Brand)  ควรท าความเข้าใจเกี่ยวกับ
ความหมายของสนิค้าหรอืผลติภณัฑ ์(Product) หมายถงึ กลุ่มของสิง่ที่มตีวัตนและไม่มตีวัตนที่
สามารถตอบสนองความพอใจของผู้ซื้อ อาจรวมถึงบรรจุภณัฑ์ ส ีราคา คุณภาพและตราสนิค้า  
ตลอดจนบรกิารและชื่อเสยีงของผูข้าย (ศริวิรรณ เสรรีตัน์. 2546: 394; อ้างองิจาก Etzel, Walker; & 

http://marketingmix.co.uk/
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Staton. G-9) หรอืเป็นสิง่ทีน่ าสู่ตลาดเพื่อตอบสนองความจ าเป็นหรอืความต้องการของมนุษย ์ โดย
แบ่งสนิคา้ออกเป็น (Kotler. 2009: 278) 

1. สนิคา้ทีม่าลกัษณะทางกายภาพ (Physical Product) เช่น อาหาร โทรศพัท ์โทรทศัน์ 
เป็นตน้ 

2. การบรกิาร (Service) เช่น สายการบนิ ธนาคาร บรษิทัประกนัภยั เป็นตน้ 
3. รา้นคา้ปลกี (Retail) เช่น หา้งสรรพสนิคา้ ซุปเปอรส์โตร ์เป็นตน้ 
4. บุคคล (Person) เช่น นกัรอ้ง นกัแสดง นกักฬีา เป็นตน้ 
5. องคก์ร (Organization) เช่น องคก์รทีไ่มห่วงัผลก าไร องคก์รทางการคา้ เป็นตน้ 
6. สถานที ่(Location) เช่น เมอืง รฐั ประเทศ เป็นตน้ 
7. แนวความคดิ (Idea) 
 

โดยจ าแนกสนิคา้ออกเป็น 5 ระดบั คอื 
1. คุณประโยชน์หลกั (The core Benefit) เป็นความตอ้งการพืน้ฐานทีผู่บ้รโิภคไดร้บัจาก

สนิคา้หรอืบรกิาร  
2. ระดบัสนิคา้ทัว่ไป (The Generic Product level) เป็นสนิคา้พืน้ฐานทัว่ไป ซึ่งเป็น

คุณสมบตัทิีจ่ าเป็นต่อหน้าทีข่องสนิคา้เท่านัน้ 
3. ระดบัสนิคา้คาดหวงั (The Expected Product level) กลุ่มของคุณสมบตัใินตวัสนิคา้ที่

ผูซ้ ือ้คาดหวงัจะไดร้บัเมือ่ซือ้สนิคา้ 
4. ระดบัสนิคา้เพิม่เตมิ (The Augmented Product Level) คุณสมบตัผิลประโยชน์หรอื

บรกิารทีเ่พิม่เตมิเขา้มาในสนิคา้หรอืบรกิารเพื่อสรา้งความแตกต่างจากสนิคา้คู่แขง่ขนั 
5. ระดบัสนิคา้ทีม่ศีกัยภาพ (The Potential Porduct Level) เป็นสิง่ที่เพิม่เตมิหรอืการ

เปลีย่นแปลงทีส่นิคา้จะมใีนอนาคต 
 

 ความหมายตราสินค้า 
อาเคอร ์(Aaker. 1996: 28) กล่าวว่า ตราสนิคา้ (Brand) หมายถงึการสรา้งความแตกต่าง

ให้กบัชื่อ หรอืสญัลกัษณ์ ได้แก่ ตราสญัลกัษณ์ เครื่องหมายการค้า หรอืการออกแบบบรรจุภณัฑ ์
ตลอดจนสินค้าหรอืบรกิารที่สามารถบ่งบอกความเป็นสินค้าและบรกิารของผู้ขายที่แตกต่างจากผู้
แขง่ขนัรายอื่นได ้
 คอทเลอร์ และอาร์มสตรอง (ศิรวิรรณ เสรรีตัน์. 2543: 90; อ้างอิง Kotler; & 
Armstrong. 1996. Principles of Marketing) ได้ให้ความหมายของตราสนิค้าว่าเป็นชื่อ (Name) 
สญัลกัษณ์  (Symbol)  การออกแบบ  (Design)  หรอืส่วนประสมของสิง่ดงักล่าว เพื่อระบุถงึสนิคา้และ
บรกิารของผูข้าย รายใดรายหนึ่งหรอืกลุ่มของผูข้าย เพื่อแสดงถงึลกัษณะแตกต่างจากคู่แขง่ขนั 
 สมาคมการตลาดอเมรกิา  (AMA: Amercan Marketing Association) ไดใ้หค้วามหมายของ
ตราสนิคา้ว่า “ตราสนิคา้” คอื ชื่อ เครื่องหมาย สญัลกัษณ์ หรอืลกัษณะเฉพาะอื่นๆ ทีจ่ าแนกสนิคา้หรอื
บรกิารของผูข้ายรานหนึ่งใหแ้ตกต่างจากผูข้ายรายอื่นๆ 
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 ส่วนต่างๆ ที่เป็นตราสนิค้า (Brand Elements) นักวชิาการหลายท่านได้ให้ความหมายไว้
ดงันี้ 

 เสร ีวงศ์มณฑา (2542: 143) กล่าวว่า ส่วนต่างๆ ที่เป็นตราสนิค้า (Brand Elements)  มี
ดงันี้ 

1. ชื่อตราสนิคา้ (Brand name) จะแตกต่างจากความเป็นตราสนิคา้ (Brand) เพราะชื่อตรา
สนิคา้ (Brand name) สามารถออกเสยีงไดแ้ต่ไม่ใช่ความเป็นตราสนิคา้ (Brand) เพราะสามารถจบัต้อง
ได้ (Tangible) แต่ความเป็นตราสนิค้าเป็นความทรงจ าในตราสนิค้าหรอืภาพลกัษณ์ที่อยู่ในสมองของ
ผูบ้รโิภคโดยเป็นลกัษณะทีจ่บัตอ้งไมไ่ด ้(Intangible) 

2. เงือ่นไข ไดแ้ก่ การระบุว่าซือ้อย่างไร ขายอย่างไร การรบัประกนัและการใชบ้รกิารต่างๆ 
มหีรอืไม ่

3. รปูลกัษณ์ เช่น โลโกก้ารออกแบบของสนิคา้ 
4. สญัลกัษณ์หรอืเครือ่งหมาย 
 

เสร ีวงศม์ณฑา (2542: 143) ไดอ้ธบิายถงึลกัษณะของตราสนิคา้ (Brand) ว่าควรจะตอ้งม ี 
 (1) บุคลกิทีย่ ัง่ยนื (Dureble Personility) ประกอบด้วย การรวมกนัทางด้านคุณค่าทาง

กายภาพ (Physical Value) และคุณค่าด้านการใช้สอย (Functional Value) ตลอดจนคุณค่า
ด้านจติวทิยา (Psychological Value)  

 (2) การตดัสนิใจซื้อสนิค้าเกิดขึ้น เพราะผู้บรโิภคมคีวามรูส้กึที่ถูกต้อง และมคีวามพงึ
พอใจต่อตราสนิคา้ 

 (3) ผลิตภณัฑ์เป็นสิ่งที่สร้างได้ในโรงงาน แต่คุณค่าของตราสินค้าเกิดจากการรบัรู้
ภาพลกัษณ์ (Perceptual mage) ของผูบ้รโิภค 

 (4) คู่แข่งขนัสามารถเลยีนแบบคุณลกัษณะของสนิค้าได้ แต่คุณค่าตราสนิค้าคู่แข่งไม่
สามารถเลยีนแบบได ้เพราะเป็นเอกลกัษณ์ที่อยู่ในใจผู้บรโิภค ซึง่นัน่หมายความว่าการที่ผูบ้รโิภคซื้อ
สนิค้าใดสนิค้าหนึ่งเป็นเพราะตราสนิค้าแตกต่างกนั ดงันัน้ ตราสนิคา้ที่ประสบความส าเรจ็จงึเป็นตรา
สนิคา้ทีแ่ตกต่างในใจผูบ้รโิภค 

 

 วอคเกอร ์และ สเตนตนั (Etzel, Walker; & Stanton. 2004: 260) กล่าวว่า ส่วนประกอบตรา
สนิคา้ (Brand Elements) เป็นสิง่ก าหนดตวัสนิคา้และท าใหส้นิคา้เกดิความแตกต่าง ไดแ้ก่ 

1. ชื่อตราสนิคา้ (Brand Name) หมายถงึ ค า (Word) ตวัอกัษร (Letter) และ (หรอื) ตวัเลข 
(Number) ทีส่ามารถอ่านออกเสยีงได ้ วอคเกอร ์และสเตตนั  (Etzel,  Walker; & Stanton. 2004: 260) 
เช่น Apple, Tesco Lotus, Coke เป็นตน้ ชื่อตราสนิคา้ทีต่ ัง้กบัสนิคา้ต่างๆ ไดแ้ก่  

(1) ชื่อตราสนิคา้ทีม่าจากชื่อตวับุคคล เช่น น ้าพรกิเผาตราแมป่ระนอม  
(2) ชื่อสนิคา้ทีม่าจากชื่อสถานที ่เช่น การบนิไทย 
(3) ชื่อตราสนิคา้ทีม่าจากสตัว ์เช่น สบู่ตรานกแกว้  
(4) ชื่อตราสนิคา้ทีม่าจากสิง่ของ เช่น นมตราเรอืใบและอื่นๆ 
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 ซึ่งโดยสรุปแล้วในการสร้างตราสนิค้านัน้ นักการตลาดจะมทีางเลอืกหลายทางและมี
องคป์ระกอบตราสนิคา้หลายประการ ทีพ่วกเขาสามารถเลอืกเพื่อทีจ่ะระบุถงึสนิคา้ของพวกเขา 

2. เครื่องหมาย (Brand Mark) หมายถึง ส่วนหนึ่งของตราสินค้าที่ปรากฎในรูปของ
สญัลกัษณ์ แบบ ส ีหรอื ตวัอกัษร ที่สามารถรบัรูแ้ต่ไม่สามารถออกเสยีงได้ วอคเกอร์และสเตนตนั 
(Etzel, Walker; & Stanton. 2004: 260) เช่น รปูดาวเป็นสญัลกัษณ์ของน ้ามนั Caltex รปูใบโพธิเ์ป็น
สญัลกัษณ์ของธนาคารไทยพาณิชย ์เป็นตน้ 

3. โลโก้ (Logo) เป็นส่วนหนึ่งของชื่อตราสนิค้าหรอืเครื่องหมายการค้า หรอืทัง้สองอย่าง
รวมกนั เพื่อใชใ้นการโฆษณา 

4. เครื่องหมายการค้า (Trademark) หมายถึง ชื่อตราสินค้าหรอืเครื่องหมายตราที่ผู้ท า
การคา้น าไปจดทะเบยีนการคา้ และไดร้บัความคุม้ครองตามกฎหมาย 

5. ค าขวญั (Slogan) หมายถึง ขอ้ความสัน้ๆ ที่แสดงถงึลกัษณะเฉพาะตวัของผลติภณัฑ์
และบรกิาร เช่น King Power ใชส้โลแกนว่า “King of Duty Free” ทรวูชิัน่ ใชส้โลแกนว่า “เปิดชวีติ
มุมมองใหม่ เปิดทรวูชิัน่” น ้าดื่มครสิตนัใชส้โลแกนว่า “คดิจะดื่มน ้า ดื่มครสิตนั” ทรอปิคานาทวสิเตอร์
ใชส้โลแกนว่า  “สดชื่นแบบคนอนิเลฟิ” เป็นตน้ 

สรุปโดยรวม ตราสินค้า (Brand) หมายถึง ส่วนประสมของหลายๆ สิ่งไม่ว่าจะเป็นชื่อ  
(name) ค า (trem) เครื่องหมาย (brandmark) สญัลกัษณ์ (symbol) การออกแบบ (design) เพื่อแสดง
ความแตกต่างของสนิคา้หรอืบรกิารของผูข้ายใหแ้ตกต่างไปจากคู่แข่งขนั 

 ความส าคญัของตราสนิคา้ 
1. ความส าคญัของตราสนิคา้ทีม่ต่ีอผูซ้ือ้หรอืผูบ้รโิภค มดีงันี้ 

1.1 ท าใหผู้ซ้ือ้สามารถเรยีกชื่อสนิคา้ไดถู้กตอ้ง 
1.2 ท าใหผู้ซ้ือ้รูจ้กัคุณภาพสนิคา้ และเหน็ความแตกต่างระหว่างสนิคา้ 
1.3 ท าใหผู้ซ้ือ้ทราบถงึผลติภณัฑใ์หม่จากตราสนิคา้ 
1.4 ท าใหผู้ซ้ือ้มอีสิระต่อการเลอืกตราสนิคา้ตราใดกไ็ด้ 

2. ความส าคญัของตราสนิคา้ทีม่ต่ีอผูข้ายหรอืนกัการตลาด มดีงันี้ 
2.1 ผูข้ายใชต้ราสนิคา้ในการโฆษณา ส่งเสรมิการตลาดอื่นๆ 
2.2 ช่วยสรา้งยอดขายและควบคุมส่วนครองตลาด 
2.3 ช่วยในการแนะน าสนิคา้ใหม ่
2.4 ช่วยในการก าหนดต าแหน่งตราสนิคา้ 

 จากความหมายและความส าคญัของตราสนิค้าข้างต้น จะเหน็ว่าตราสนิค้าไม่ ใช่เป็นเพยีง
ตราสนิคา้หรอืบรรจุภณัฑเ์ท่านัน้  แต่ตราสนิคา้ยงัหมายรวมถงึ การรวมทุกสิง่ทีผู่บ้รโิภครบัรูเ้กี่ยวกบั
ตวัสนิคา้  
 ค ากล่าวข้างต้นแสดงให้เห็นว่าตราสนิค้าเป็นสิง่ที่นักการตลาดจ าเป็นต้องให้ความส าคญั
เป็นอยา่งมาก เนื่องจากสภาวะการแขง่ขนัทางการตลาดมสีูงขึน้ ความแตกต่างของสนิคา้มน้ีอย  ดงันัน้
สิง่หนึ่งทีน่กัการตลาดจะตอ้งท า คอื การสรา้งตราสนิคา้อย่างจรงิจงั ซึง่การสรา้งตราสนิคา้จะเป็นทุกสิง่
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ทุกอย่างที่ประกอบกนัเพื่อสรา้งความหมายให้แก่สนิค้า และเป็นความหมายที่อยู่ในใจและความรูส้กึ
ของผู้บรโิภค ดงันัน้ ตราสนิค้าจงึเป็นข้อตกลงกนัระหว่างเจ้าของ และผู้บรโิภค ตราสนิค้าจะท าให้
ผู้บรโิภคสามารถซื้อสนิค้าด้วยความมัน่ใจ และท าให้เจ้าของขายสนิค้าได้ในปรมิาณมากและมคีวาม
ต่อเนื่อง ตราสนิคา้มคีวามส าคญัต่อเจา้ของตราสนิคา้ในระดบัทีแ่ตกต่างกนั คอื 

1. ตราสนิค้าท าให้ผู้บรโิภคเกดิความภกัดี  (Customer loyalty)  จะท าให้เกดิเป็นทรพัย์
สมบตัิ (Asset) ซึ่งจะท าให้ผู้ผลติมัน่ใจได้ว่ามปีรมิาณความต้องการของผู้บรโิภคในอนาคต ส่งผลให้
เกดิการไหลเวยีนทางธุรกจิ และป้องกนัไม่ใหเ้กดิการบุกรุกของคู่แข่งขนั อนัจะเป็นผลดต่ีอการส่งเสรมิ
ผลติภณัฑใ์นระยะเวลาต่อมา 

2. ตราสนิค้าก่อให้เกิดความส าคญัเชงิกลยุทธ์  (Strategic Importance)  แนวทางที่ตรา
สนิค้าสามารถท างานให้กบัเจ้าของผลติภณัฑ ์เป็นกระบวนการซึ่งผู้ผลติสามารถขา้มผู้ค้าปลกี เพื่อ
ขายตรงไปยงัผู้บรโิภคได้ นอกจากนี้ตราสนิค้ายงัช่วยเพิม่คุณค่าที่แท้จรงิต่อผู้บรโิภคนัน่ คือ ตรา
สนิค้าจะท าให้ผู้บรโิภคซื้อสนิค้าด้วยความมัน่ใจ เพราะตราสินค้าท าให้เกิดการรบัประกนัคุณภาพ 
คุณค่า และความพอใจในผลิตภัณฑ์ต่อผู้บริโภค ตราบใดที่ตราสินค้ายงัคงสิ่งดีๆ เหล่านัน้ไว้ได ้
ผู้บรโิภคก็จะให้การสนับสนุนต่อไป แต่ตราบใดที่ผู้บรโิภคยงัไม่รู้สกึชอบตราสนิค้า หรอืไม่สามารถ
ตอบสนองความตอ้งการของผูบ้รโิภคได ้จะส่งผลใหผู้บ้รโิภคไม่เกดิพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้หรอืบรกิาร 
และผูบ้รโิภคอาจหนัไปซือ้ตราสนิคา้อื่นแทน 

 
องคป์ระกอบของตราสินค้า  

 อาเคอร ์(Aaker. 1996: 74) แบ่งองคป์ระกอบของตราสนิคา้ออกเป็น 2 ส่วนดว้ยกนั ซึง่ทัง้ 2 
ส่วน มคีวามสมัพนัธ์ซึ่งกนัและกนั เพื่อให้ผูบ้รโิภคเกดิการรบัรูข้อ้มูลเกี่ยวกบัตราสนิคา้ไปในทศิทาง
เดยีวกนั  
 ส่วนประกอบแรกของตราสินค้า คือ สินค้า (Product) ซึ่งเป็นส่วนที่สามารถจบัต้องได ้
(Tangible) ประกอบดว้ย ขอบเขตของสนิคา้ (Product Scope) คอื การเชื่อมโยงตราสนิคา้กบัประเภท
ของสนิค้า ซึ่งหากการเชื่อมโยงนัน้มคีวามแขง็แกร่งพอ ตราสนิค้านัน้ก็จะสามารถถูกระลกึคุณสมบตัิ
ของสนิค้า (Attributes) หมายถึง การที่สนิค้านัน้สามารถท าให้คุณประโยชน์ทัง้ทางด้านประโยชน์ใช้
สอยและอารมณ์แก่ผู้บรโิภค โดยเฉพาะผู้บรโิภคในยุคปัจจุบันจะให้ความส าคัญกับผลประโยชน์
ทางดา้นอารมณ์มากกว่าผลประโยชน์ทีไ่ดจ้ากประโยชน์ใช้สอยแต่เพยีงอย่างเดยีว คุณภาพของสนิค้า 
(Quality) คอื การทีผู่บ้รโิภคเกดิการรบัรูถ้งึคุณภาพทีด่ขีองสนิคา้และบรกิารนัน้ ซึง่การทีผู่้บรโิภคเกดิ
การรบัรู้ถึงคุณภาพที่ดีของสินค้าแล้วนั ้น จะท าให้เกิดเป็นสินค้าที่มีคุณค่าในใจของผู้บริโภคได ้
องค์ประกอบสุดท้ายของสินค้า คือ การใช้สินค้า (Uses) ซึ่งจะขึ้นอยู่กับประเภทของการใช้หลาย
ประการ ไม่ว่าจะเป็นโอกาสในการใช้ วงจรการใช้ตามฤดูกาลต่างๆ หรอืดูทีป่รมิาณการใชข้องผู้ใช้ไม่
ว่าจะเป็นใชม้าก ใชป้านกลาง หรอืใชน้้อย เป็นตน้  (Aaker. 1996: 74-75)  
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 ส่วนประกอบที่สองคอื องค์ประกอบรอบนอกที่ไม่สามารถจบัต้องได้ ( Intangible) ซึ่งเป็น
ส่วนที่ท าให้ผู้บรโิภคได้รบัรูถ้งึความแตกต่างในตวัสนิค้าและบรกิาร ประกอบไปด้วยภาพลกัษณ์ของ
ผูใ้ชส้นิคา้ (User Imagery) เป็นการก าเนิดต าแหน่งและบุคลกิภาพใหก้บัตราสนิคา้ เพื่อบอกถงึกลุ่ม
ผูใ้ชห้รอืผูซ้ือ้ว่าเป็นใคร ซึง่จะเป็นตวัสะทอ้นภาพลกัษณ์ของกนัและกนั ถิน่ก าเนิดของสนิคา้ (Country 
of Origin) คอื แหล่งก าเนิดของสนิค้าซึง่มคีวามส าคญักบัตราสนิคา้ในการสรา้งความน่าเชื่อถอืใหก้บั
ตราสนิค้านัน้ๆ ได ้หากสนิคา้ใดมแีหล่งก าเนิดจากประเทศทีม่ทีรพัยากรหรอืมคีวามเชี่ยวชาญในการ
ผลิตสินค้าประเภทนัน้ จะท าให้สินค้านัน้ดูมคีุณภาพและสร้างความน่าเชื่อถือให้กับสินค้าได้ การ
เชื่อมโยงตราสนิค้ากบัองค์กร (Organizational Associations) คอืการมองถงึคุณลกัษณะขององค์กร
มากกว่าคุณลักษณะของสินค้าหรือบริการ  ซึ่งในคุณลักษณะขององค์การเป็นสิ่งที่ไม่สามารถ
ลอกเลยีนแบบไดเ้หมอืนกบัสนิคา้  เพราะแต่ละองคก์รมคีวามแตกต่างกนั เช่น บุคลากร ความทนัสมยั 
คุณภาพ วฒันธรรมในองคก์ร หรอืความใส่ใจในสิง่แวดลอ้มมากน้อยเพยีงใด ซึ่งสิง่เหล่านี้จะถูกสรา้ง
ขึน้และถ่ายทอดผ่านพนกังานในองคก์รและกจิกรรมต่างๆ ขององคก์รนัน้เอง คุณลกัษณะขององคก์รที่
ผูบ้รโิภครบัรูจ้ะส่งผลใหเ้กดิความแขง็แกร่งและคงทนกว่าคุณลกัษณะของสนิคา้ ทัง้ยงัก่อให้เกดิคุณค่า
เพิม่ขึน้ต่อตราสนิคา้อกีดว้ย บุคลกิภาพทีห่ลากหลาย เช่น เป็นคนน่าเชื่อถอื สนุกสนานกระตอืรอืรน้ มี
อารมณ์ขนั ฉลาดหลกัแหลม อ่อนโยน สุภาพ เป็นต้น ซึ่งบุคลิกภาพตราสินค้าจะเป็นเหมอืนสิ่งที่
เชื่อมโยงให้ผู้บรโิภคสามารถแสดงตัวตนออกมาผ่านตราสินค้าได้ โดยที่บุคลิกภาพตราสินค้ายงั
สามารถสร้างความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคกับตราสินค้าและเป็นตัวสื่อสารให้ผู้บริโภคเห็นถึง
คุณประโยชน์หรอืคุณลกัษณะของตราสินค้า อนัจะส่งผลให้ตราสนิค้ามคีวามแขง็แกร่งขึ้น (Aaker. 
1996: 74-75)  
 สญัลกัษณ์ (Symbols) คอื ทุกสิง่ทีเ่ป็นตวัแทนของตราสนิคา้ นับไดว้่าเป็นสญัลกัษณ์ใหแ้ก่
ตราสนิคา้ทัง้สิน้ ถ้าตราสนิคา้ใดมสีญัลกัษณ์ทีแ่ขง็แกร่งกจ็ะสามารถช่วยใหผู้บ้รโิภคเกดิการจดจ าและ
ระลกึถงึตราสนิคา้นัน้ไดง้่ายขึน้  

 ความสมัพนัธร์ะหว่างตราสนิคา้กบัผูบ้รโิภค (Brand-Customer Relationship) เป็นการสรา้ง
ใหเ้กดิความสมัพนัธท์ีด่ต่ีอผูบ้รโิภค โดยใหผู้บ้รโิภคเกดิความรูส้กึดา้นบวกกบัตราสนิคา้ ซึง่จะส่งผลให้
เกิดการใช้ตราสินค้านัน้อย่างต่อเนื่อง และเกิดเป็นความภกัดีต่อตราสินค้าในที่สุด คุณประโยชน์
ทางด้านอารมณ์ (Emotional Benefits) เป็นเรื่องทีเ่กี่ยวขอ้งกบัอารมณ์และความรูส้กึของผู้บรโิภคใน
ขณะที่ซื้อสินค้าหรือใช้สินค้า เช่น ความรู้สึกชอบและไม่ชอบ ความรู้สึกมีความสุข เป็นต้น ซึ่ง
ความรูส้กึและอารมณ์จะเป็นการเพิม่คุณค่าใหแ้ก่ตราสนิคา้  นอกเหนือจากประโยชน์ใชส้อยของสนิคา้
ดว้ย  ส่วนคุณประโยชน์จากการแสดงออกถงึความเป็นตวัเอง (Self-expressive Benefits) คอื การใช้
สนิค้าเพื่อบ่งบอกถึงตวัตนของผู้ใช้ ไม่ว่าจะเป็นลกัษณะที่ตนเองเป็นจรงิๆ  หรอืลกัษณะที่ตนเอง
อยากใหค้นอื่นมองว่าเป็นอยา่งไร (Aaker. 1996: 74-75)  
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ภาพประกอบ 6   แสดงส่วนประกอบของตราสนิคา้ 

 
 ทีม่า:  Aaker (1996). องคป์ระกอบของตราสนิคา้. P 74. 

 
 นอกจากนี้ อารม์สตรองและเมอไฟ  (Blair, Armstrong; & Murphy. 2548: 3) ไดก้ล่าวเสรมิ

ถงึ การบรหิารตราสนิค้าทีด่ ีจะต้องใส่ใจในทุกรายละเอยีด และการจดัการที่ม ัน่ใจได้กบัองคป์ระกอบ
ตราสินค้าทุกอย่าง ทัง้ในลกัษณะที่จบัต้องได้ และจบัต้องไม่ได้ ซึ่งองค์ประกอบทุกอย่างมผีลต่อ
ชื่อเสียงของตราสินค้า แม้กระทัง่เรื่องที่ถือว่าเป็นเรื่องเล็กๆ น้อยๆ ก็อาจจะมผีลต่อความทรงจ า
โดยรวมของผูบ้รโิภคได ้
 ดงันัน้แลว้ สามารถสรปุไดว้่า ตราสนิคา้ทีแ่ทจ้รงินัน้ คอืการรวมกนัของหลายๆองคป์ระกอบ 
ไมว่่าจะเป็น ชื่อตราสนิคา้ ค าขวญั สญัลกัษณ์ต่างๆ เป็นต้น เพื่อแสดงใหเ้หน็ถงึความแตกต่างในกลุ่ม
สินค้าประเภทเดียวกัน ทัง้จากลกัษณะทางกายภาพที่สามารถจบัต้องได้ (Tangible) และลกัษณะ
ทางดา้นอารมณ์ทีไ่มส่ามารถจบัต้องได ้(Intangible) นักการตลาดจงึจ าเป็นต้องมกีารสรา้งตราสนิค้าให้
มคีวามโดดเด่น และมคีวามแขง็แกร่งเพยีงพอที่จะสามารถเขา้ไปอยู่ในการรบัรูข้องผู้บรโิภคส่งผลให้
เกดิพฤตกิรรมทีเ่ป็นประโยชน์ต่อตราสนิคา้และองคก์ร 
 ในการศกึษาวจิยัเรื่อง “ส่วนประสมทางการตลาดบรกิารและคุณค่าตราสนิคา้ของโครงการ
บรกิารอาหารและขนมอบ HOME BAKERY มหาวทิยาลยัสวนดุสติทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซือ้
ผลติภณัฑเ์บเกอรีข่องผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร” ผูว้จิยัไดน้ าแนวคดิและทฤษฎเีกี่ยวกบัตราสนิคา้
ขา้งตน้  มาใชใ้นการวเิคราะหถ์งึการบรหิารจดัการตราผลติภณัฑ ์ เนื่องจากผลติภณัฑป์ระเภทเบเกอรี่
มีการแข่งขนัสูงในตลาด  จึงจ าเป็นที่โครงการบริการอาหารและขนมอบ HOME BAKERY 
มหาวทิยาลยัสวนดุสติจะต้องท าใหผู้บ้รโิภคระลกึถงึ และจดจ าตราสนิคา้ HOME BAKERY ได ้ และ
เป็นการรกัษาส่วนแบ่งทางการตลาด  รวมถงึตอ้งเพิม่ส่วนครองตลาดใหม้ากขึน้ดว้ย 
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4. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัคณุค่าตราสินค้า (Brand Equity) 
 ความหมายของคุณค่าตราสนิคา้ 
 ฟารค์ฮูาร ์ (Farquhar. 1989: 24) ไดใ้หค้วามหมายของคุณค่าตราสนิคา้ไวว้่า เป็นคุณค่า
เพิม่ (Value Added) ทีม่ต่ีอบรษิทั รา้นคา้ หรอืผูบ้รโิภค ซึง่ตราสนิคา้ไดท้ าใหเ้กดิขึน้กบัผลติภณัฑ์ 
 มารโ์คนี่  (Marconi. 1993: 33) ไดใ้หค้วามหมายของคุณค่าตราสนิคา้ไวว้่า คุณค่าตรา
สนิคา้คอื การรบัรูถ้งึคุณค่าในตราสนิคา้ 
 Marketing Science Institute ของประเทศสหรฐัอเมรกิา คอตเลอร ์(Kotler. 1998: 549) 
ได้ใหค้วามหมายของคุณค่าตราสนิคา้ไวว้่าเป็นกลุ่มของความสมัพนัธ์ และพฤตกิรรมเกี่ยวกบัตรา
สนิค้าของลูกค้า ช่องทางการจ าหน่ายและบรษิัทเจ้าของ ซึ่งท าให้ตราสนิค้านัน้ๆ สามารถสร้าง
ยอดขายและผลก าไรได ้ท าใหต้ราสนิคา้แขง็แกรง่ มคีวามมัน่คง แตกต่างและมคีวามไดเ้ปรยีบคู่แขง่ 
 เสร ีวงษ์มณฑา (2540: 43) ได้ให้ความหมายคุณค่าตราสนิค้า (Brand Equit) ไว้ว่า
หมายถงึ การที่ตราสนิค้าของบรษิทัมคีวามหมายเชงิบวกในสายตาของลูกค้าซึ่งเป็นผู้ซื้อ นักการ
ตลาดจะตอ้งพยายามสรา้งคุณค่าใหต้ราสนิคา้ใหม้ากที่สุดเท่าทีจ่ะมากได ้กล่าวคอืการทีค่นมคีวามรู้
เกีย่วกบัตราสนิคา้ มผีลในการสรา้งความแตกต่างใหต้ราสนิคา้และมผีลก่อใหเ้กดิพฤตกิรรมของตรา
สนิค้านัน้ คุณค่าของตราสนิค้าจะเกดิขึน้ก็ต่อเมื่อผู้บรโิภคคุ้นเคยกบัตราสนิค้า มคีวามรูส้กึที่ดต่ีอ
ตราสนิคา้อยา่งมัน่คง จดจ าตราสนิคา้นัน้ไดด้ว้ยคุณลกัษณะทีไ่มซ่ ้ากบัตราสนิคา้อื่น 
 วทิวสั รุ่งเรอืงผล (2544: 9) คุณค่าตราสนิค้า หมายถึง ตราสนิค้าที่เป็นที่ยอมรบัและ
เชื่อถอื เป็นทุนหรอืคุณค่าเพิม่พูนในผลติภณัฑท์ี่ช่วยในการสรา้งมูลค่าให้กบัตรายีห่้อ ในมุมมอง
ของผูบ้รโิภค ซึง่เป็นผลของกจิกรรมทางการตลาดและโฆษณาทีด่แีละต่อเนื่อง รวมทัง้ประสบการณ์
ดีๆ  ที่ลูกค้าประจ าพงึหวงัจะได้จากการนิยมใช้ตราสนิค้าหนึ่งๆ อนัสบืเนื่องมาจากทศันคตใินเชงิ
บวกทีม่ต่ีอสนิคา้หรอืบรกิารขององคก์ร 
 

 ศริวิรรณ เสรรีตัน์ (2543: 93) ไดใ้หค้วามหมายคุณค่าตราสนิคา้ว่า เป็นคุณค่าผลติภณัฑ์
ที่รบัรู้ (Perceived Value) ในสายตาลูกค้า การที่ตราสนิค้าของบรษิัทมคีวามหมายเชงิบวกใน
สายตาของผูซ้ือ้ คุณค่าตราสนิคา้จะสรา้งขอ้ไดเ้ปรยีบทางการแขง่ขนัดงันี้   

 1) บรษิทัจะสามารถลดสนิคา้ (Brand Loyalty)  
 2) บรษิทัจะมสีภาพคล่องทางการคา้ในการต่อรองกบัผู้จดัจ าหน่ายและผูค้า้ปลกี เพราะ

ลกูคา้คาดหวงัว่า คนกลางจะจดัหาตราสนิคา้ไวข้าย  
 3) บรษิทัจะสามารถตัง้ราคาไดสู้งกว่าคู่แข่งเพราะตราสนิค้ามคีุณภาพการรบัรูท้ีสู่งกว่า

คู่แขง่ 
 4) บรษิทัสามารถขายตราสนิค้าได้มากขึ้นเพราะชื่อตราสนิค้าสรา้งความเชื่อถอืได้สูง 

ดงันัน้ตราสนิคา้จะช่วยใหบ้รษิทัเลีย่งการแข่งขนัดา้นราคาได้ 
 

 โบวี ่และคณะ (เสร ีวงษ์มณฑา. 2542: 144; อ้างองิจาก Bovee; & et al. 1995: 2. 
Advertising excellence) ได้ใหค้วามหมายไวว้่า คุณค่าของตราสนิคา้ (Brand Equity) หมายถงึ 
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การที่ตราสนิค้าของบรษิัทมคีวามหมายเชงิบวกในสายตาลูกค้าซึ่งเป็นผู้ซื้อ นักการตลาดจะต้อง
พยายามสรา้งคุณค่าใหต้ราสนิคา้ใหม้ากทีสุ่ดเท่าทีจ่ะมากได ้กล่าวคอืการทีค่นมคีวามรูเ้กี่ยวกบัตรา
สนิค้า มผีลในการสรา้งความแตกต่างให้ตราสนิค้า และมผีลก่อให้เกดิพฤตกิรรมของตราสนิค้านัน้ 
คุณค่าของตราสนิค้าจะเกิดขึน้ก็ต่อเมื่อผู้บรโิภคคุ้นเคยกบัตราสนิค้า มคีวามรูส้กึที่ดต่ีอตราสนิค้า
อยา่งมัน่คง จดจ าตราสนิคา้นัน้ไดด้ว้ยลกัษณะทีไ่ม่ซ ้ากบัตราสนิคา้อื่น 

 

 ศริวิรรณ เสรรีตัน์ (2550: 315) ไดใ้หค้วามหมายไวว้่า คุณค่าตราสนิคา้ (Brand Equity) 
เป็นคุณค่าทีเ่พิม่ขึน้มาในผลติภณัฑ ์และบรกิาร ซึง่คุณค่านี้สะทอ้นถงึวธิทีีผู่บ้รโิภคคดิ (Think) รูส้กึ 
(Feel) และแสดง (Act) โดยการให้ความส าคญัต่อตราสนิค้า เช่นเดยีวกบัราคา (Price) ส่วนครอง
ตลาด  (Market Share) และความสามารถท าก าไร (Profitabililty)  คุณค่าตราสนิคา้เป็นสนิทรพัยท์ี่
ไมส่ามารถจดัตอ้งได ้ซึง่มคีุณค่าดา้นจติวทิยา และดา้นการเงนิต่อบรษิทั 

 ดงันัน้ สรปุไดว้่า คุณค่าตราสนิคา้ (Brand Equity) หมายถงึ ตราสนิคา้ทีเ่ป็นทีย่อมรบัและ
เชื่อถือ เป็นทุนหรอืคุณค่าเพิม่ในผลติภณัฑ์ที่ช่วยในการสรา้งมูลค่าให้กบัตรายี่ห้อในมุมมองของ
ผู้บรโิภค แม้ว่าตราสนิค้าจะมคีุณสมบตัเิหมอืนกนัหรอืสนิค้าขาดตลาด ผู้บรโิภคก็จะยงัรอซื้อตรา
สนิคา้นัน้ๆ เป็นผลกระทบทางการตลาดทีเ่กดิจากความมลีกัษณะเฉพาะตวัของตราสนิค้าและเป็น
คุณค่าเพิม่ (Value Added) ที่ใส่เข้าไปในผลิตภณัฑ์ ซึ่งตราสินค้าท าให้เกิดขึ้นกับผลิตภณัฑ์
โดยเฉพาะคุณค่าตราสนิค้าในสายตาของผู้บรโิภค ท าให้การศกึษาเกี่ยวกบัเรื่องคุณค่าตราสนิค้า
ส่วนใหญ่มกัจะเน้นไปในมมุมองของผูบ้รโิภคเป็นหลกั 

 จากขอ้ความขา้งต้นสรุปโดยรวมว่าคุณค่าตราสนิค้า เป็นผลกระทบทางการตลาดที่เกิด
จากความมลีกัษณะเฉพาะตวัของสนิคา้ และเป็นคุณค่าเพิม่ (Value Added) ทีใ่ส่เขา้ไปในผลติภณัฑ ์ 
ซึ่งตราสินค้าท าให้เกิดขึ้นกับผลิตภัณฑ์ โดยเฉพาะตราสินค้าในสายตาของผู้บรโิภคท าให้เกิด
การศกึษาเกีย่วกบัเรือ่งคุณค่าตราสนิคา้ส่วนใหญ่มกัจะเน้นไปในมุมมองผูบ้รโิภคเป็นหลกั 

 การสร้างตราคุณค่าตราสนิค้าให้เกดิในสายตาผู้บรโิภคมีหลกัเกณฑ์ ดงันี้ (เสร ีวงศ์มณฑา. 
2542: 145) 

1. ตอ้งก่อใหเ้กดิความรูส้กึว่าสนิคา้นัน้แตกต่างจากสนิคา้อื่นๆ 
2. คุณค่าในตราสนิคา้เกดิขึน้เมื่อผูบ้รโิภคมคีวามคุน้เคยกบัตราสนิคา้หรอืเกดิความพงึพอใจ

บางประการ ซึง่เกดิจากลกัษณะตราสนิคา้ทีเ่ป็นเอกลกัษณ์และแขง็แกรง่ในความทรงจ าของลกูคา้ 
 

องคป์ระกอบของคณุค่าตราสินค้า (Brand Equity) 
 ไดม้ผีูแ้สดงองคป์ระกอบดา้นต่างๆ ของคุณค่าตราสนิคา้ดงันี้ 
 คุณค่าตราสนิคา้มอีงคป์ระกอบ 4 ประการ ดงันี้ (ศริวิรรณ เสรรีตัน์. 2550: 163) 

1. การรูจ้กัตราสนิคา้ (Brand Awareness) การที่ลูกคา้รูจ้กัและคุน้เคยต่อตราสนิคา้ถอื
ว่าเป็นคุณค่าตราสนิคา้ 

2. คุณภาพการรบัรู้ (Perceived Quality) ความรู้สึกของผู้บรโิภคที่รบัรู้ถึงคุณภาพ
ผลติภณัฑห์รอืคุณภาพตราสนิคา้ทีเ่หนือกว่าตราสนิคา้อื่น เช่น ความเชื่อถอืไดค้วามมัน่ใจ เป็นตน้ 



31 
 

3. ความผกูพนักบัตราสนิคา้ (Brand Associations) เป็นความเชื่อมโยงตราสนิคา้เขา้กบั
ความทรงจ าของผูบ้รโิภค เช่น เมื่อเอ่ยถงึธนาคารกรุงเทพจะโยงไปที่ธนาคารทีเ่ป็นผูน้ า เมื่อนึกถงึ
ปัม๊น ้ามนั ปตท. จะนึกถงึน ้ามนัของคนไทยเพื่อคนไทย เป็นตน้ 

4. ความภกัดต่ีอตราสนิคา้ (Brand Loyalty) ความพงึพอใจทีส่ม ่าเสมอ และ(หรอื) การ
ซือ้ตราสนิคา้เดมิในผลติภณัฑข์องบรษิทัใดบรษิทัหน่ึง (Schiffman; & Kanuk. 2007: 220) 

จากความส าคญัของคุณค่าตราสนิคา้ในสายตาของผูบ้รโิภคและคุณสมบตัขิองตราสนิค้า
ท าให้การศกึษาเกี่ยวกบัตราสินค้ามกัจะเน้นและให้ความส าคญัในสายตาของผู้บรโิภค ซึ่งแนวคดิ
และแบบจ าลองคุณค่าของตราสนิค้าของ (Aaker, D.A. 1991) ได้อธบิายว่าคุณค่าของตราสนิค้า
นัน้มอีงคป์ระกอบ 5 อยา่งดว้ยกนั คอื 

1. การรูจ้กัชื่อตราสนิคา้ (Brand Name Awareness) 
การรูจ้กัชื่อสนิคา้  เป็นองคป์ระกอบหนึ่งของคุณค่าตราสนิคา้ และจดัว่าเป็นจุดเริม่ต้นทีจ่ะ

ท าให้เกิดพฤติกรรมการซื้อ เพราะการที่ตราสนิค้าใดสามารถเข้ามาอยู่ในใจผู้บรโิภคได้ในขณะที่
ก าลงันึกถงึสนิคา้ประเภทนัน้ๆ อยู ่กย็อ่มแสดงว่าตราสนิคา้นัน้มคีวามมัน่คงอยู่ในใจของผูบ้รโิภคว่า
มคีุณภาพดแีละเชื่อถือได ้ ดงันัน้ จงึมกัถูกเลอืกซือ้หรอืใชม้ากกว่าตราสนิคา้ทีไ่ม่เป็นทีรู่จ้กั ซึง่ตรา
สนิคา้ไทยจะช่วยลดปัญหาการแขง่ขนัทางราคา  เพราะสญัลกัษณ์ตราสนิคา้ไทย และตราสนิคา้ของ
ผูป้ระกอบการจะสรา้งมลูค่าเพิม่ใหก้บัผลติภณัฑ ์ผ่านคุณค่าตราสนิคา้ (Brand Value) และมูลค่า
ของตราสนิคา้ (Brand Equity) 

2. คุณภาพทีถู่กรบัรู ้(Perceived Quality) 
คุณภาพทีถู่กรบัรู ้หมายถงึ ความรูส้กึของผูบ้รโิภคทีร่บัรูถ้งึคุณภาพโดยรวมหรอืคุณภาพ

ทีเ่หนือกว่าสนิค้าตราอื่นของตราสนิค้าตราใดตราหนึ่ง โดยจะมกีารค านึงถงึวตัถุประสงค์ในการใช้
งานหรอืคุณสมบตัขิองสนิคา้นัน้ๆ จดัว่าเป็นองคป์ระกอบอยา่งหนึ่ง ของคุณค่าตราสนิคา้ เพราะเป็น
สิง่ทีท่ าใหผู้้บรโิภคไดร้บัทราบถงึความแตกต่างและต าแหน่งของสนิคา้นัน้  รวมทัง้ท าใหผู้บ้รโิภคมี
เหตุผลทีจ่ะซือ้สนิคา้นัน้ดว้ย 

3. ความผกูพนักบัตราสนิคา้ (Brand Associations) 
ความผกูพนักบัตราสนิคา้ หมายถงึ ความผกูพนัซึง่เชื่อมโยงตราสนิคา้เขา้กบัความทรงจ า

ของผูบ้รโิภค เช่น เมือ่จะซือ้สนิคา้ไทย กจ็ะนึกถงึความประณตีพถิพีถินั เป็นต้น ดงันัน้ ตราสนิคา้จงึ
มสี่วนช่วยใหผู้บ้รโิภคสามารถดงึข่าวเกี่ยวกบัตราสนิคา้ออกมาจากความทรงจ า ท าใหส้นิคา้มคีวาม
แตกต่างจากคู่แขง่รวมทัง้ท าใหผู้บ้รโิภคมเีหตุผลในการซือ้สนิคา้โดยการสรา้งทศันคตเิชงิบวกใหก้บั
ตราสนิคา้ 

4. ความภกัดต่ีอตราสนิคา้ (Brand Loyalty)  
ความภกัดต่ีอตราสนิค้าเป็นสิง่แสดงถงึความยดึมัน่ที่ผูบ้รโิภคมต่ีอตราสนิค้า ความภกัดี

ต่อตราสนิคา้จดัว่าเป็นองคป์ระกอบของคุณค่าของตราสนิคา้ (Brand Equity) ทีม่คีวามส าคญัเพราะ
จะสะทอ้นใหเ้หน็ว่า ผูบ้รโิภคจะเปลีย่นไปใชส้นิคา้อื่นหรอืไม ่รวมทัง้ยงัเป็นองคป์ระกอบหลกัทีท่ าให้
ผูบ้รโิภคเกดิการซือ้ซ ้า ซึง่เป็นสิง่สะทอ้นใหเ้หน็ถงึศกัยภาพทางการตลาดของสนิคา้นัน้ 
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5. สนิทรพัยป์ระเภทอื่นๆ ของตราสนิคา้ (Other Proprietary Brand Asset) 
สินทรพัย์ของตราสินค้า เช่น เครื่องหมายการค้า หรือความสัมพนัธ์ช่องทางการจดั

จ าหน่าย เป็นต้น จดัว่าเป็นองค์ประกอบอย่างหนึ่งของคุณค่าตราสนิค้า เนื่องจากสิง่เหล่านี้เป็น
สนิทรพัยท์ีม่คี่าซึง่จะช่วยปกป้องตราสนิคา้จากคู่แขง่ขนัได้ 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

ภาพประกอบ 7  แสดงแบบจ าลองคุณค่าของสนิคา้แบบ 5 ปัจจยัของ David A. Aaker 
 

 ทีม่า:  ศริวิรรณ เสรรีตัน์ และคณะ. (2546). การบรหิารการตลาดยคุใหม ่ฉบบัปรบัปรงุ.  
 

การสร้างคณุค่าตราสินค้า 
 การสรา้งคุณค่าตราสนิค้าที่แขง็แกร่งเป็นสิง่ที่จ าเป็น ความส าเรจ็ในการสร้างขึน้อยู่กบั
ความสามารถในการบรหิารจดัการ และรกัษาคุณภาพที่ดขีองสนิทรพัยท์ีจ่บัต้องไม่ได้ทัง้ 4 ปัจจยั
ขา้งต้นคอื ความภกัดีต่อตรายีห่้อ การรบัรู้ ความเข้าใจต่อคุณภาพและภาพลกัษณ์ที่เชื่อมโยงกบั

Brand 
Equity 

Perceived Quality 

Perceived Quality Perceived Quality 

Perceived Quality Perceived Quality 

Provides Value to Customer 
By Enhancing Customer’s 
Interpretation or  
Processing 
Of information 
Confidence in the 
Purchase 
Decision 
Use Satisfaction 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Provensides Value to Firm by 
Enhancing 
Efficiency and Effectiveness of 
Marketing Programs 
Brand Loyalty 
Prices of Margins 
Brand Extension 
Trade Leverage 
Compettitive Advantage 
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ตรายี่ห้อ เบื้องหลังของการสร้างความส าเร็จดังกล่าว ต้องมีการพัฒนาให้ตรายี่ห้อสินค้า มี
เอกลกัษณ์ทีช่ดัเจนของตนเอง และเผยแพรเ่อกลกัษณ์นี้ไปสู่ผูบ้รโิภคอยา่งมปีระสทิธภิาพ 
 อย่างไรก็ตามในการสรา้งตรายี่ห้อให้มคีุณค่าในตราสนิค้าที่แขง็แกร่ง ต้องพจิารณาถึง
อุปสรรคดงันี้ดว้ย (วทิวสั รุง่เรอืงผล. 2544: 10) 

1. การกดดนัในการตัง้ราคาทีเ่หมาะสม (Pressure to complete on price) ทัง้ทีเ่กดิจาก
ราคาปกตขิองสนิคา้ และขณะทีม่กีารส่งเสรมิการขาย มคีวามแตกต่างกนั ท าใหม้ผีลต่อความรบัรูใ้น
คุณค่าของตรายี่ห้อ ท าให้ผู้ค้าปลกีที่มอี านาจทางการค้าสูงได้เปรยีบ และชี้ให้เห็นว่ากุญแจแห่ง
ความส าเรจ็ของตรายีห่อ้งยงัขึน้อยูก่บัตน้ทุนการผลติการจดัการทีต่ ่าดว้ย 

2. จ านวนผูแ้ข่งขนัทีเ่พิม่มากขึน้ (Proliferation of competitions) มผีลใหแ้ต่ละตรายีห่อ้
ประสบความส าเรจ็ในการท าตลาดยากขึน้ และมแีนวโน้มวางต าแหน่งทางการตลาดแคบลง ท าให้
กลุ่มเป้าหมายมขีนาดเลก็ลงดว้ย จากปัญหาน้ีส่งผลใหต้รายีห่อ้จ านวนมากนิยมเลยีนแบบตรายีห่อ้ที่
ประสบความส าเรจ็ในตลาดแลว้ เพราะมคีวามเสีย่งน้อยกว่าการผลติสนิคา้ใหม่ 

3. การแตกตวัของตลาดและสื่อ (Fragmenting markets and media) ปัจจุบนันักการ
ตลาดมกัประสบปัญหาในการท าตลาดมากขึน้ เนื่องจากมชี่องทางการตลาดและสื่อจ านวนมากขึน้ 
จากรปูแบบเดมิทีน่ิยมโฆษณาประชาสมัพนัธส์นิค้าผ่านสื่อมวลชน ปัจจุบนัเมื่อพูดถงึสื่อ ยงัรวมถงึ
วทิยุ โทรทศัน์ อินเตอรเ์น็ต การขายตรง การเป็นสปอนเซอร ์เป็นต้น ขณะเดยีวกนัยงัมสีื่อใหม่ที่
เกดิขึน้แทบทุกวนั ดงันัน้จงึเป็นการยากที่จะกระจายข้อมูลข่าวสารของตรายีห่้อผ่านสื่อต่างๆ ได้
อยา่งมปีระสทิธภิาพ 

4. กลยุทธ์และความสมัพนัธ์ของกลุ่มตรายี่ห้อ (Complex brand strategies and 
relationships) การแตกตวัของตรายีห่อ้เดยีว เป็นสนิคา้หลากหลายชนิด เช่น Coke, Diet Coke, 
Caffeine free Diet Coke, Coke Classic ตลอดจน Coke ในนามองคก์ร เป็นต้น ท าใหเ้ป็นการยาก
ทีจ่ะสรา้งความเป็นเอกลกัษณ์ทีช่ดัเจนของตรายีห่อ้ 

5. ความอคตใินการเปลีย่นแปลงกลยุทธ ์(Bias toward changing strategies) นักการ
ตลาดมกัจะปฏิเสธที่จะเปลี่ยนหรอืพฒันาเอกลกัษณ์ของตรายี่ห้อ  ในขณะที่ยงัมศีกัยภาพทาง
การตลาดอยู่ ถึงแม้ว่าเอกลักษณ์ดงักล่าวจะติดกบัตรายี่ห้อมาเป็นระยะเวลานานมากแล้วก็ตาม 
เพราะกงัวลว่าจะสรา้งความเสยีหายใหก้บัตรายีห่อ้และมีผลต่อส่วนแบ่งตลาดได ้ซึง่นับเป็นจุดอ่อน
ในการพฒันาตรายีห่อ้ใหม้เีอกลกัษณ์ทีเ่หมาะสมกบัยคุสมยั 

6. การต่อต้านนวตักรรมใหม่ (Bias against innovations) เช่นเดยีวกบัการต่อต้าน
การเปลี่ยนแปลง หรอืการพฒันาเอกลกัษณ์ของตรายีห่้อ เพราะกงัวลกบัความเสี่ยงในการลงทุน 
ดงันัน้องค์กรจงึมแีนวโน้มที่จะเลอืกใช้กลยุทธ์ทางการตลาดแบบเดมิ แม้จะมจี านวนคู่แข่งใหม่ๆ 
เพิม่ขึน้หรอืแมก้ระทัง่ยอดขายของตรายีห่อ้จะลดลงกต็าม 

7. ความกดดนัในการลงทุน (Pressure to invest elsewhere) ปัญหาส าคญัทีอ่งคก์รมกั
ประสบคอื ความพยายามในการลดต้นทุนของตรายี่ห้อที่มคีวามแขง็แกร่งแล้ว เพื่อน าไปลงทุน
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พฒันาสนิค้าหรอืธุรกิจอื่นๆ แทน  ส่งผลให้ตรายีห่้อที่มคีวามแขง็แกร่งเกดิความเสยีหาย เพราะ
เท่ากบัเป็นการเปิดโอกาสให้ตราคู่แข่งสามารถพฒันาและสรา้งความแขง็แกร่งจนอาจดงึส่วนแบ่ง
การตลาดไปได ้

8. ความกดดนัระยะสัน้ (Short-term pressures) ส่งผลใหก้ารลงทุนกบัตรายีห่อ้ลดลง
หรอือาจจะถูกละเลย โดยเฉพาะการลงทุนระยะสัน้เกี่ยวกบัสนิทรพัย์ที่จบัต้องไม่ได้ ( Intangible 
assets) เช่น ตรายีห่อ้ คน หรอืเทคโนโลยทีางดา้นขอ้มลู ผลสุดทา้ยอาจท าใหอ้งคก์รอ่อนแอลง และ
ขาดสนิทรพัยด์งักล่าว เมือ่มคีวามจ าเป็นตอ้งใช้ 

สรุปโดยรวม การสรา้งคุณค่าตราสนิค้า หมายถงึ การลงทุนเพื่อสรา้งและยกระดบัความ
แขง็แกรง่ของตราสนิคา้  ปัจจยัดงักล่าวมกีระบวนการสรา้งโดยสรุป ดงัภาพประกอบ 
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ภาพประกอบ 8  แสดงกระบวนการสรา้งตรายีห่อ้ใหม้คีุณค่าในตราสนิคา้ทีแ่ขง็แกร่ง 

 
 ทีม่า: วทิวสั รุง่เรอืงผล. (2544). หลกัการตลาด. หน้า 10. 

 
จากแนวคดิและทฤษฎเีกี่ยวกบัคุณค่าตราสนิคา้ขา้งต้น  ผูว้จิยัไดใ้ชท้ฤษฎขีอง David A. 

Aaker (Aaker. 1991) มาใชอ้ธบิายองคป์ระกอบของคุณค่าตราสนิคา้ ในดา้นการรูจ้กัตราสนิคา้และ

- ลดตน้ทุนทางการตลาด 
- สรา้งอ านาจทางการคา้ 
- ดงึดดูความสนใจของลกูคา้ใหม ่
- สรา้งการรบัรูต้รายีห่อ้ 
- ตอกย ้าความมัน่ใจต่อตรายีห่อ้ 

- ทศันคตต่ิอตรายีห่อ้ 
- การเชื่อมโยงทศันคตกิบั
ความคุน้เคย/ความคลา้ยคลงึ 
- สาระของตรายีห่อ้ 
- ยีห่อ้ทีจ่ะตดัสนิใจซือ้ 

- เหตุผลทีจ่ะซือ้ 
- ต าแหน่งทางการตลาด/ความ
แตกต่างจากตรายีห่อ้อื่น 
- ราคา 
- ช่องทางทีส่รา้งความสนใจให้
สมาชกิ 
- ตอกย ้าความมัน่ใจต่อตรายีห่อ้ 

- กระบวนการช่วยเหลอื/ขอ้มุลที่
ตอบสนองกลบั 
- เหตุผลทีจ่ะซือ้ 
- การสรา้งทศันคตทิางบวก 
- การแผ่ขยายออกไป 

- ขอ้ไดเ้ปรยีบในการแขง่ 

ความภกัดต่ีอ
ตรายีห่อ้  

(Brand Loyally) 

การรบัรูต่้อตรา
ยีห่อ้ (Brand 
Awareness) 

ความเขา้ใจต่อ
คุณภาพ(Perceived 
Quality) 

การเชื่อมโยงกบั
ตรายีห่อ้ (Brand 
Associations) 

สนิทรพัยอ์ื่นของ
ตรายีห่อ้  

(Brand Assets) 

 
เผยแพร่คุณค่าสูล่กูคา้ โดยการท าให้
ผูบ้รโิภคเขา้ใจถงึปัจจยัต่อไปนี้ ไดแ้ก่ 
- กระบวนการสือ่สาร/การตคีวาม
ขอ้มลู 
- ความมัน่ใจในการตดัสนิใจซือ้ 

 
เผยแพร่คุณค่าขององคก์ร โดยการท า
ใหผู้บ้รโิภคเขา้ใจถงึปัจจยัต่อไปนี้มาก
ขึน้ ไดแ้ก ่
- การสรา้งประสทิธภิาพและศกัยภาพ
ของโปรแกรมทางการตลาด 
- ความภกัดต่ีอตรายีห่อ้ 
- ราคา/ก าไร 
- การแผ่ขยายออกไปของตรายีห่อ้ 
- การสรา้งอ านาจทางการคา้ 
- ความไดเ้ปรยีบในการแขง่ขนั 
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คุณภาพการรบัรูต้ราสนิค้า ท าให้ผู้บรโิภคเหน็ความส าคญัของคุณค่าตราสนิค้าและคุณสมบตัขิอง
สนิค้าได้ชดัเจนยิง่ขึ้น  และน ามาเป็นแนวทางในการออกแบบสอบถามตอนที่ 3 คุณค่าตราสนิค้า
ของ HOME BAKERY มหาวทิยาลยัสวนดุสติ 
 ศริวิรรณ เสรรีตัน์ (2550: 315) ได้ให้ความหมายไว้ว่า เป็นการที่ลูกค้ามองเห็นความ
แตกต่างของตราสนิคา้ และมกีารตอบสนองต่อตราสนิคา้ หรอืเป็นการทีต่ราสนิค้ามคีุณค่าในทศันะ
ของลูกค้าในเชงิบวก โดยผู้บรโิภคแสดงกริยิาว่าพอใจในผลติภณัฑ์นัน้มากกว่า และพอใจในวธิทีี่
ตราสนิคา้อยูใ่นตลาด ในทางตรงกนัขา้มตราสนิคา้อาจมคีุณค่าจากฐานลูกคา้เชงิลบได ้คอื ผูบ้รโิภค
อาจจะแสดงความพอใจในกจิกรรมทางการตลาดของตราสนิคา้นัน้น้อยลง 
 ในการสรา้งคุณค่าตราสนิคา้จะตอ้งพจิารณา ดงันี้ 

1. คุณค่าตราสนิค้าจะเพิม่ขึน้จากความแตกต่างของผลติภณัฑ/์ตราสนิค้า เช่น เสื้อยดื
โปโลสามารถตัง้ราคาสูงได้ เพราะสนิค้ามคีวามแตกต่าง ถ้าตราสนิค้าไม่มคีวามแตกต่างก็อาจถูก
จดัล าดบัในลกัษณะผลติภณัฑท์ัว่ไป เช่น เสื้อยดืไม่มยีีห่้อ หรอืมตีราที่ไม่เป็นทีรู่จ้กั เป็นต้น ซึ่งจะ
แขง่ขนักนัทีร่าคา 

2. การตอบสนองด้านความแตกต่างของผลติภณัฑ์ เป็นผลจากความรู้ของผู้บรโิภค
เกี่ยวกบัตราสนิค้า/ผลติภณัฑ์ ซึ่งความรูเ้กี่ยวกบัตราสนิค้า (Brand knowledge) ประกอบด้วย 
ความคดิ (Thoughts) ความรูส้กึ (Thought) ความรูส้กึ (Feeling) ภาพพจน์ (Images) ประสบการณ์ 
(Experience) ความเชื่อ (beliefs) และอื่นๆ ซึง่สมัพนัธก์บัตราสนิคา้ในลกัษณะทีเ่ฉพาะเจาะจง ตรา
สนิคา้จะตอ้งสรา้งความแขง็แกร่ง (Strong) ความพอใจ (Fabvorable) และต้องสรา้งความผูกพนัทีม่ ี
ลกัษณะเฉพาะกบัลูกคา้ เช่น Volvo จะมลีกัษณะเฉพาะด้านความปลอดภยั (Safety), Arrow สื่อ
ความหมายว่าเป็นเอกลกัษณ์ของบุรุษ, Rolex สื่อความหมายว่าเป็นนาฬิกาสวสิชัน้น าของโลก, 
CNBC สื่อความหมายว่าเป็นการใหข้า่วสารธุรกจิทัว่โลก จากสโลแกนทีว่่า “Business World Wide” 
เป็นตน้ 

3. การตอบสนองต่อความแตกต่างในผลติภณัฑ/์ตราสนิคา้ของลูกคา้ ซึง่สรา้งคุณค่าตรา
สนิคา้จะสะทอ้นในรปูของการรบัรู้ (Perception) ความชอบ (Preferences) และพฤตกิรรมทีส่มัพนัธ์
กบัลกัษณะทัง้หมดทางการตลาดของตรา 

 

การสร้างตราสินค้า 
เนื่องจากคุณค่าตราสนิค้าในใจผู้บรโิภคนัน้ เกดิจากการรบัรูถ้งึความเป็นเอกลกัษณ์ของ

ตราสนิคา้อยา่งต่อเนื่องจนเกดิคุณค่าในใจขึน้ ดงันัน้ การศกึษาและท าความเขา้ใจเกี่ยวกบัการสรา้ง
ตราสนิค้าจงึมคีวามส าคญั เพื่อทีจ่ะช่วยให้เขา้ใจถงึปัจจยัของการสรา้งตราสนิคา้ที่มปีระสทิธภิาพ 
ซึง่จะช่วยอธบิายถงึความสมัพนัธข์องการรบัรู ้และความคดิเหน็ของผูบ้รโิภคต่อคุณค่าตราสนิคา้ 

การสรา้งตราสนิค้า คอื การสื่อสารคุณค่าต่างๆ ของสนิค้าที่องค์กรต้องการสื่อสารไปยงั
ผู้บรโิภค เพื่อให้ผู้บรโิภครบัรู้ถึงคุณค่านัน้ๆ ดงันัน้ การสร้างตราสนิค้าที่แขง็แกร่งจงึจ าเป็นต้อง
สรา้งความสมัพนัธ์ที่ต่อเนื่องระหว่างตราสนิค้ากบัผู้ซื้อและผู้ใช้สนิค้า ความสมัพนัธ์นี้อาจจะมกีาร



37 
 

เปลี่ยนแปลงได้ ดังนัน้ การสร้างตราสินค้าจึงต้องมีการปรับตัวอย่างต่อเนื่องให้ทัน กับความ
เปลีย่นแปลงภายใตส้ภาพตลาดในปัจจบุนั การสรา้งตราสนิคา้ทีแ่ตกต่างจ าเป็นต้องใชค้วามช านาญ
และความเชี่ยวชาญในการจดัการ และการรกัษาปัจจยัต่างๆ จบัต้องได้ และจบัต้องไม่ได้ของตรา
สนิคา้ เพื่อก่อให้เกดิความภกัดต่ีอตราสนิค้า (Brand Loyalty) ในใจของผูบ้รโิภค ตราสนิคา้จงึเป็น
การผสมผสานระหว่างองค์ประกอบทางกายภาพ ความงาม เหตุผล และอารมณ์ ดงันัน้ การสรา้ง
ตราสนิคา้ทีแ่ขง็แกรง่จงึประกอบไปดว้ยการพฒันา การรกัษาคุณลกัษณะของผลติภณัฑ ์และคุณค่า
ทีส่ม ่าเสมอ สรา้งความแตกต่างจนปกป้องและดงึดดูผูบ้รโิภคได ้(Randall. 1997) 

ทัง้ประสทิธภิาพทางการตลาด คุณภาพของสนิคา้ และความพงึพอใจของลูกคา้ จะน ามา
ซึง่คุณค่าของตราสนิคา้ (Brand Equity) ดงันัน้ คุณค่าของตราสนิค้าจงึเป็นมูลค่าเพิม่อนัน ามาซึ่ง
รายได ้ก าไร และส่วนแบ่งการตลาดทีเ่พิม่ขึน้ กล่าวโดยสรุป คอื การสรา้งตราสนิคา้ทีแ่ขง็แกร่งควร
ใหค้วามส าคญักบัมูลค่าของตราสนิค้า (Brand Value) ที่เกี่ยวขอ้งกบัองค์ประกอบทุกส่วนของ
ตราสนิค้า ซึ่งมูลค่าของตราสนิค้าเกิดจากความรู้ที่มขี ้อมูลเกี่ยวกบัตราสนิค้าที่ผู ้บรโิภครบัรู้
อย่างต่อเนื่อง (เสร ีวงษ์มณฑา. 2540: 45) 

 

 คณุสมบติัของตราสินค้า (Brand characteristics) 
 เสร ีวงษ์มณฑา (2542: 144) กล่าวไวว้่าตราสนิคา้จะอยู่ในความคดิ (สมอง) ของลูกค้า 
(Exist only in the mind of the customer) ซึง่เกดิจากผูบ้รโิภคมคีวามรูใ้นตราสนิคา้ 

1. ตราสนิคา้จะมคีุณค่าต่อเมือ่ลกูคา้มคีวามรูส้กึทีด่ใีนขณะทีซ่ือ้สนิคา้ ดงันัน้จึงต้องสรา้ง
ตราสนิคา้ใหม้ลีกัษณะทีด่ ีเพื่อใหอ้ยู่ในจติใจของผูบ้รโิภคในอนัดบัต้นๆ (Top of mind) เหนือตรา
สนิคา้อื่นๆ ในประเภทเดยีวกนั 

2. ตราสนิคา้จะอยู่ในความทรงจ าของลูกคา้ (The brand is a living memory) แต่
อย่างไรกต็าม ตราสนิคา้เป็นสิง่ที่ไม่คงที ่อาจจ าไดห้รอืจ าไม่ได ้อาจดขีึน้หรอืเลวลง ดงันัน้ นักการ
ตลาดจงึต้องกระตุ้นให้เห็นตราสนิค้าบ่อยๆ เพื่อเพิม่ปรมิาณของวธิกีารสื่อสารตามสนิค้า (Brand 
contact) 

3. คุณค่าของตราสินค้าเป็นเสมือนสิ่งมชีีวิต (Living Thing) ดงันัน้ เราจงึต้องใช้
เครื่องมอืทางการตลาดเพื่อสรา้งความทรงจ าในตราสนิคา้อย่างต่อเนื่อง (Living Memory) และเป็น
ลกัษณะความทรงจ าที่ดยี ิง่ขึ้นเรื่อยๆ (Growth Memory) โดยใช้กิจกรรมทางการติดต่อสื่อสาร
ทางการตลาด (Marketing Communication) ในการใส่ความรูใ้นตราสนิค้า (Brand Knowledge) 
อยา่งสม ่าเสมอ (Constantly) 

4. ตราสนิค้าจะมลีกัษณะทางพนัธุกรรม (The Brand is a Generic Program) 
หมายความว่า ตราสนิคา้มลีกัษณะเฉพาะและมลีกัษณะเด่น คอืถ้าสามารถสรา้งตราสนิคา้นัน้จะต้อง
มคีวามสอดคลอ้งกนั 

5. ตราสนิคา้จะเป็นตวัสรา้งความหมาย และทศิทางของการส่งเสรมิการตลาดของสนิค้า 
(The Brand Gives Products Their Meaning and Direction) การสื่อสารทางการตลาด ไม่ว่าจะใช้
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เครือ่งมอืใด กต็้องใหค้วามหมายทีเ่กี่ยวขอ้งกบัตราสนิคา้นัน้ ใหช้ดัเจนขึน้เรื่อยๆ และท าใหส้นิคา้มี
ลกัษณะเฉพาะตวัทีไ่มส่บัสน 

6. ตราสนิคา้เป็นพนัธะสญัญา ระหว่างผูข้ายกบัผูบ้รโิภคตามเป้าหมาย (A Brand is a 
Contract) คอื เป็นพนัธะสญัญาระหว่างผูส้ ื่อสารกบัผู้ซือ้ ซึ่งผู้บรโิภคเลอืกซื้อตราสนิคา้นัน้เพราะผู้
สื่อสารไดร้ะบุถงึปัญหา 

7. ความรูเ้กี่ยวกบัตราสนิค้าจะได้รบัผลกระทบจากกิจกรรมต่างๆ ทางการตลาด เช่น 
การจดัแสดงสนิค้า การจดันิทรรศการ เป็นต้น ก็จะท าใหค้วามรูเ้กี่ยวกบัตราสนิค้าเปลี่ยนแปลงได ้
ดงันัน้ ให้ระลกึว่าทุกกจิกรรมที่ธุรกจิท านัน้จะส่งผลกระทบต่อตราสนิค้า และเมื่อมคีวามรูเ้กี่ยวกบั
ตราสนิคา้เปลีย่นพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอตราสนิคา้อาจเปลีย่นได้ 

 

คณุค่าตราสินค้า (Brand Value)  
 เกดิจากความรูท้ีม่ขีอ้มูลเกี่ยวกบัตราสนิค้าที่ผู้บรโิภครบัรูอ้ย่างต่อเนื่อง Brand ตวัใดที่
รบัรูแ้ลว้หายไปคุณค่ากห็มดไป Brand ทีไ่มไ่ดใ้หค้วามรูก้บัผูบ้รโิภคคุณค่ากห็ายไป นักการตลาดจงึ
มหีน้าทีจ่ะตอ้งเพิม่ความรูใ้นตราสนิคา้ (Brand Knowledge) อยา่งต่อเนื่อง 
 ปัจจยัส าคญั 2 ประการ เกี่ยวกบัความรู้ในตราสนิค้า เป็นการใช้หลกัในการสื่อสารทาง
การตลาด 2 ประการ คอื  

1. ระลกึว่าทุกกิจกรรมการตลาดมผีลกระทบเกี่ยวกบัความรูใ้นตราสนิค้า (Recognize 
that All Type of Marketing Activities Have an Effect on Brand Knowledge) 

2. การเปลีย่นแปลงในความรูเ้กี่ยวกบัตราสนิคา้จะมผีลกระทบกบัยอดขาย (Change in 
Brand Knowledge will Impact Traditional Measure Such as Sales) องคป์ระกอบของคุณค่าของ
ตราสนิคา้ (Brand Equity) จากความส าคญัของคุณค่าตราสนิคา้ในสายตาผู้บรโิภค และคุณสมบตัิ
ของตราสนิคา้ ท าใหก้ารศกึษาเกีย่วกบัตราสนิคา้มกัจะเน้นใหค้วามส าคญัในสายตาของผูบ้รโิภค  

 

โมเดลคณุค่าตราสินค้า (Brand equity model) เป็นโมเดลคุณค่าตราสนิคา้ทีน่ าเสนอ
มุมมองซึง่มคีวามแตกต่างกนับางประการ โดยแบ่งเป็น 2 โมเดล ดงันี้ (ศริวิรรณ เสรรีตัน์. 2550: 
316) 

1. โมเดลผู้สรา้งคุณค่าสนิทรพัยต์ราสนิค้า (Brand Asset Valuator [BAV] model) 
ตวัแทนโฆษณา young and Rubicam (Y&R) ไดพ้ฒันาโมเดลคุณค่าตราสนิคา้ขึน้ เรยีกว่า “ผูส้รา้ง
คุณค่าสนิทรพัยต์ราสนิค้า” ซึ่งเกดิจากงานวจิยัเกี่ยวกบัผูบ้รโิภคจ านวนเกอืบ 200,000 คน ใน 4 
ประเทศ BAV ไดเ้ปรยีบเทยีบการวดัคุณค่าตราสนิคา้จ านวนพนัๆ ตรา พบว่ามอีงคป์ระกอบส าคญั 
4 ประการทีท่ าใหเ้กดิคุณค่าตราสนิคา้ตามโมเดลของ BAV ดงันี้ (Kotler; & Keller. 2006: 260) 
 ความแตกต่างในตราสนิคา้ (Brand Differences) 

1.1 ความแตกต่าง (Differentiation [D]) เป็นการวดัระดบัซึง่ตราถูกมองว่า แตกต่าง
จากตราอื่นๆ 
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1.2 ความส าคญั (Relevance [R]) เป็นการวดัความส าคญั ความสมัพนัธ์ ความ 
สามารถดงึดดูใจตราสนิคา้นัน้ 

1.3 ความนิยมยกยอ่ง (Esteem [E]) เป็นการวดัว่าตราสนิคา้ไดร้บัความสนใจอย่างไร 
1.4 ความรู ้(Knowledge [K]) เป็นการวดัความรูเ้กีย่วกบัตราสนิคา้ 

 ความแตกต่าง (D) และความส าคญั (R) จะเกี่ยวข้องกับการตัดสินใจจุดแข็งของตรา 
(Brand Strength) ซึ่งเป็นการชี้ถงึคุณค่าในอนาคตของตรามากขึ้น ความนิยมยกย่อง (E) และ
ความรู ้(K) จะสรา้งระดบัการเตบิโตของตรา (Brand Stature) 
 
 
 

 
 
 
 

 
 
 
 
 

 
ภาพประกอบ 9  แสดง BAV ตาขา่ยของอ านาจ (BAV Power Grid) 

 
 ทีม่า:  ศริวิรรณ เสรรีตัน์. (2550). กลยทุธก์ารตลาดและการบรหิารเชงิกลยุทธโ์ดยมุ่งที ่
ตลาด. หน้า 317. 

 
สามารถอธบิายได ้ดงันี้ 
1) ตราใหม่ทีไ่ม่มุ่งเฉพาะกลุ่ม (New / Unfocused) จะมจีุดแขง็ของตรา (ความแตกต่าง

[D] และความส าคญั [R] ต ่ามาก) จะมรีะดบัการเตบิโตของตรา (ลูกคา้มคีวามนิยมยกย่อง [E] และมี
ความรู ้[K] ต ่า โดยม ีD R E K ต ่ามาก) ตราในลกัษณะนี้จะต้องการการพฒันาในทุกๆ ดา้นเป็น
อยา่งมาก 

2) ตราใหม่ทีม่คีวามแตกต่าง (New/Difference) จะมจีุดแขง็ของตรา (ความแตกต่าง[D] 
และความส าคญั [R] ค่อนขา้งต ่า) มรีะดบัการเตบิโตของตรา (ลูกคา้มคีวามนิยมยกย่อง[E] และมี
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ความรู ้ [K] ต ่า) โดยม ีD R E K ค่อนขา้งต ่า แต่ D ยงัสงูกว่ากรณทีี ่1 ส่วน K มกีารเตบิโตน้อยมาก 
ตราในลกัษณะนี้มกีารสรา้งแตกต่าง จงึควรมุ่งเฉพาะกลุ่ม จะต้องพฒันาระดบัการเตบิโตของตรา
ด้วยการให้ความรู้อย่างมากแก่ผู้บรโิภค เพราะผู้บรโิภคส่วนใหญ่ไม่รูจ้กั ถงึแม้ว่าจะมจีุดแขง็ด้าน
ความแตกต่างกอ็าจไมส่ามารถสรา้งคุณค่าในตราได้ 

3) ตราทีม่ศีกัยภาพในตลาดส่วนเลก็/ทีย่งัไม่รูจ้กั (Niche/Unrealized Potential) จะมจีุด
แขง็ของตรา (ความแตกต่าง [D] และความส าคญั [R]) สูง มรีะดบัการเตบิโตของตรา (ลูกคา้มคีวาม
นิยมยกย่อง [E] และมคีวามรู ้[K] ต ่า โดยม ีD สูงมาก และสูงกว่าปัจจยัอื่นๆ R และ E สูงกว่าใน
กรณทีี ่1 และ 2 ส่วน K ยงัคงมรีะดบัการเตบิโตน้อยมาก ตราในนี้ลกัษณะสามารถพฒันาใหม้ีคุณค่า
ขึน้มาได ้ โดยจะตอ้งใหค้วามรูผู้บ้รโิภค เพราะตรามจีดุแขง็ดา้นความแตกต่างอยูแ่ลว้ 

4) ตราทีเ่ป็นผูน้ า (Leadership) จะมจีุดแขง็ของตรา ความแตกต่าง (D) และความส าคญั 
(R) ระดบัสูง มรีะดบัการเตบิโตของตรา (ลูกคา้มคีวามนิยมยกย่อง [E] และมคีวามรู ้[K] สูง) โดยม ี
D R E K สูงในทุกๆ ปัจจยั เป็นตราทีม่ที ัง้ความแขง็แกร่งและระดบัการเตบิโตทีม่คีุณค่าส าหรบั
บรษิทั 

5) ตราที่ก าลังจะตกต ่ า (Declining) จะมีจุดแข็งของตรา (ความแตกต่าง [D]และ
ความส าคญั [R] สูง) มรีะดบัการเตบิโตของตรา (ลูกคา้มคีวามนิยม [E] และมคีวามรู ้[K] สูง) โดยม ี
D ต ่ากว่าปัจจยัอื่นๆ แต่ R E K ยงัคงสูง เนื่องจากตราขาดการสรา้งความแตกต่างจงึท าใหคุ้ณค่า
ตราเริม่ตกต ่า 

6) ตราที่ก าลงัสึกกร่อน (Eroding) จะมจีุดแข็งของตรา (ความแตกต่าง[D] และ
ความส าคญั [R] ต ่า) มรีะดบัการเตบิโตของตรา (ลูกคา้มคีวามนิยม [E] และมคีวามรู ้[K] สูง) โดยม ี
D ต ่า แต่ R E K ลดต ่าลงเป็นสดัส่วน คอื R ต ่ากว่า E และ E ต ่ากว่า K เนื่องจากตราขาดการสรา้ง
ความแตกต่างอยา่งมากจงึท าใหห้มดความส าคญั ท าใหค้วามนิยมของลกูคา้ลดต ่าลง ส่วน K ทีย่งัคง
สูง เป็นเพราะความรู้ในอดตีของลูกค้า ตราในลกัษณะนี้คุณค่าตรายงัก าลงัถดถอย ซึ่งตกอยู่ใน
สภาพตราทีอ่่อนแอเป็นปัญหาทีบ่รษิทัจะตอ้งแกไ้ขโดยเรว็ 

 

2. โมเดลการสรา้งคุณค่าตราสนิคา้ของ Aaker (Asker model) มองว่าคุณค่าตราสนิคา้
เปรยีบเสมอืนสนิทรพัย์และหนี้สนิที่เชื่อมโยงสู่ตราสนิค้า ซึ่งเพิม่คุณค่า/ลดคุณค่าผลติภณัฑ ์ตรา
สนิคา้ทีม่ต่ีอบรษิทัและ(หรอื) ทีม่ต่ีอลกูคา้ ซึง่รายการสนิทรพัยข์องตราตามโมเดลของ Aaker มดีงันี้ 

 2.1 ความภกัดต่ีอตราสนิคา้ (Brand loyalty) หมายถงึ ความพงึพอใจทีส่ม ่าเสมอและ 
(หรอื) การซือ้ตราสนิคา้เดมิในผลติภณัฑข์องบรษิทัใดบรษิทัหนึ่ง (Shiffman; & Kanuk. 2007: 220) 
ประกอบดว้ย  

1) ความภกัดดีา้นทศันคต ิ(Attiutdinal loyalty) กล่าวคอื มคีวามรูส้กึทีด่ต่ีอตรา
สนิคา้ 

2) ความภกัดดีา้นพฤตกิรรม (Behavioral loyalty) เป็นการทีลู่กคา้ยดึมัน่ในตรา
สนิคา้และใชค้วามพยายามทีจ่ะแสวงหาตราสนิคา้นัน้ เพื่อซือ้อยา่งต่อเนื่อง 
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 2.2 การรูจ้กัตราสนิคา้ (Brand awareness) เป็นความสามารถของลูกคา้ทีจ่ะระบุว่า
ตราสนิคา้มคีวามแตกต่าง ซึง่จะเกดิจากการจดจ า และระลกึไดใ้นการท างานของตราสนิคา้  (Kotler; 
& Keller. 2006: 268) 

 2.3 การรบัรู้ในคุณภาพ (Perceived quality) เป็นกระบวนการซึ่งแต่ละบุคคล
เลือกสรร (Selects) จัดระเบียบ (Organized) และตีความ ( Interprets) เกี่ยวกับสิ่งกระตุ้น 
(Stimulus) โดยอาศยัประสาทสมัผสัทัง้หา้ เพื่อสรา้งภาพทีม่คีวามหมายออกมา (Kerin, Hartley; & 
Redulius. 2004: 106) 

 2.4 ความผูกพนักบัตราสนิค้า (Brand associations) เป็นความคดิ ความรูส้กึ การ
รบัรู ้ภาพพจน์ ประสบการณ์ ความเชื่อ ทศันคต ิฯลฯ ทีส่มัพนัธก์บัตราสนิคา้ (Kotler; & Keller. 2006: 
178) 

 2.5 สนิทรพัยท์ี่เป็นกรรมสทิธิอ์ื่นๆ (Other proprietary) ไดแ้ก่ สทิธบิตัร (Patents) 
เครื่องหมายการคา้ (Trademarks) ลขิสทิธิ ์(Copy writes) และความสมัพนัธใ์นช่องทาง (Channel 
Relationships) ฯลฯ 

 
ภาพประกอบ 10  แสดงแบบจ าลองคุณค่าของสนิคา้(Brand equity) ของ David A. Aaker 

 
 ทีม่า:  Aaker, D.A, (1991). Managing brand equity: Capitalizing on the value of a  
brand name. p.17. 
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สรุปโดยรวม  การสร้างคุณค่าตราสินค้าให้เกิดขึ้นในจติใจผู้บรโิภคนัน้ จะต้องท าให้
ผูบ้รโิภครูส้กึว่าสนิค้ามคีวามแตกต่างจากสนิค้าอื่นก่อน จากนัน้จงึเชื่อมโยงตราสนิคา้เขา้กบัความ
ทรงจ าของผูบ้รโิภค และเมือ่ผูบ้รโิภคไดใ้ชส้นิคา้และเกดิความภกัดต่ีอตราสนิคา้ได้ 

แนวคดิทีส่ าคญัของ Aaker ในการสรา้งคุณค่าตราสนิคา้ คอืการสรา้งเอกลกัษณ์ตราสนิคา้ 
(Brand identity) เป็นความผูกพนักบัตราสนิคา้ทีม่เีอกลกัษณ์ ซึง่จะเป็นจุดยนืของตราสนิคา้ในการ
ใหส้ญัญากบัลกูคา้ โดย Aaker มองเอกลกัษณ์ตราสนิคา้ว่าประกอบดว้ยมติ ิ12 ดา้น จดัเป็นกลุ่มได ้
4 ดา้น (Kotler; & Keller. 2009: 283-284) ดงันื้ 

1. การมองว่าตราสนิคา้เป็นผลติภณัฑ ์(Brand-as-product) ประกอบดว้ย 
1.1 ขอบเขตผลติภณัฑ ์(Product scope) 
1.2 ลกัษณะผลติภณัฑ ์(product attributes) 
1.3 คุณภาพ/คุณค่า (Quality/Value) 
1.4 การใช ้(Uses) 
1.5 ผูใ้ช ้(Users) 
1.6 ประเทศทีเ่ป็นผูผ้ลติ (Country of origin) 

2. การมองว่าตราสนิคา้เป็นองคก์าร (Brand-as-organization) ประกอบดว้ย 
2.1 ลกัษณะขององคก์าร (Organization attributes) 
2.2 ความเป็นทอ้งถิน่ หรอืความเป็นระดบัโลก (Local versus global) 

             3. ตราสนิคา้เช่นบุคคล (Brand-as-person) ประกอบดว้ย 
                  3.1  บุคลกิตราสนิคา้ (Brand personality) 
                 3.2  ความสมัพนัธร์ะหว่างลกูคา้ และตราสนิคา้ (Brand customer relationship) 
             4. ตราสนิคา้เป็นสญัลกัษณ์ (Brand-as-symbol) 
                  4.1  การจนิตนาการในการมอง / การเปรยีบเทยีบ (Visual imagery / metaphors) 
                 4.2  การสบืทอดตราสนิคา้ (Brand heritage) 
 

 การรบัรู้ตราสินค้า (Brand Awareness) 
 การรบัรูต้ราสนิค้าของผู้บรโิภคสามารถวดัได้จากความรูข้องผู้บรโิภคเกี่ยวกบัตราสนิค้า
ว่า ผูบ้รโิภครบัรูใ้นสิง่ทีน่กัการตลาดสื่อสารเกีย่วกบัตราสนิคา้อย่างไร ซึง่การรบัรูต้ราสนิคา้แบ่งออก
ไดเ้ป็น 

1. การระลกึถงึตราสนิคา้เป็นอนัดบัแรกในใจของผู้บรโิภค (Top of Mind Awareness) 
ซึง่ในเชงิการตลาด ตราสนิคา้ทีผู่บ้รโิภคระลกึถงึเป็นอนัดบัแรกนัน้ ท าใหผู้บ้รโิภคสามารถตดัสนิใจ
ซือ้สนิคา้ไดอ้ยา่งรวดเรว็ 

2. การจ าไดโ้ดยไม่มกีารแนะน า (Unaided Awareness) เป็นการระลกึถงึ (Recall) ต่อ
ตราสนิค้าที่เกิดขึน้ในใจผู้บรโิภค โดยไม่มกีารกระตุ้นให้เกดิการระลกึได้ ซึ่งในเชงิการตลาด ตรา
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สินค้าที่ผู้บริโภคจ าได้โดยไม่มกีารแนะน านัน้ แสดงให้ เห็นว่า ตราสินค้าได้รบัความสนใจจาก
ผูบ้รโิภค ซึง่มแีนวโน้มว่าผูบ้รโิภคจะตดัสนิใจซือ้สนิคา้เป็นอนัดบัแรกๆ 

3. การจ าไดโ้ดยมกีารแนะน า (Aided Awareness) เป็นการระลกึไดโ้ดยทีผู่บ้รโิภคไดร้บั
การกระตุ้นให้เกิดการจ าได้ (Recognition) เช่น ถามผู้บรโิภคว่า รู้จกัตราสญัลักษณ์ ตรา “ดโิอนี่” 
หรอืไม่เป็นต้น การที่ผู้บรโิภคได้รบัการกระตุ้นจงึสามารถระลกึถงึตราสนิค้านัน้ได้ หมายความว่า 
ผู้บรโิภครบัรูถ้งึตราเพยีงบางส่วนเท่านัน้ ในเชงิการตลาดมแีนวโน้มว่าตราสนิค้าที่ผู้บรโิภคจ าได ้
เมือ่มกีารแนะน านัน้ผูข้ายสามารถชกัจงูใหซ้ือ้สนิคา้ไดง้่ายขึน้ 

สรุปไดว้่า หลงัจากทีผู่บ้รโิภคไดร้บัรูส้ ิง่เรา้ต่างๆ แลว้ จงึเกดิการเรยีนรู ้ท าใหเ้กดิความรู ้  
ความเชื่อ และประสบการณ์ต่อสิง่นัน้ ซึ่งจะสะท้อนความโน้มเอยีงของจติใจทางบวกหรอืทางลบ  
การทีจ่ะทราบถงึความรูส้กึของผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอสญัลกัษณ์ตราสนิคา้ว่าโน้มเอยีงไปทางบวกหรอืทาง
ลบนัน้  ความคดิเหน็ของผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอคุณค่าสญัลกัษณ์ตราสนิค้า จะเป็นเครื่องมอืที่จะหาค าตอบ
ของความรูส้กึของผูบ้รโิภค 

 

การวดัคณุค่าตราสินค้า (Measuring Brand Equity) 
ศริวิรรณ เสรรีตัน์ (2550: 329) ไดก้ล่าวว่า การวดัคุณค่าตราสนิคา้ เป็นการท าใหอ้ านาจ

ตราสนิคา้คงอยูใ่นใจผูบ้รโิภค และเป็นการเปลีย่นวธิ ีการตอบสนองต่อการตลาด ม ี2 วธิ ีในการวดั
คุณค่าตราสนิคา้ คอื 

1. วธิกีารประเมนิทางอ้อม (Indirect approach) เป็นการประเมนิศกัยภาพตราสนิค้า 
ดว้ยการก าหนด และการตดิตามโครงสรา้งความรู ้ความรูส้กึ และความพอใจในตราสนิคา้ โดยการ
ส ารวจความคดิเหน็ของผูบ้รโิภค 

2. วธิกีารประเมนิทางตรง (Direct approach) เป็นการประเมนิผลกระทบที่เกิดขึ้น
โดยตรงของความรูใ้นตราสนิคา้ทีผู่บ้รโิภคตอบสนองในลกัษณะทีแ่ตกต่างทางการตลาด 

ทัง้ 2 วธินีี้เป็นองคป์ระกอบทีน่ักการตลาดสามารถน ามาใชเ้ป็นแนวทางในการตดัสนิใจ
ทางการตลาด ซึง่มคีวามส าคญัต่อนกัการตลาด 2 ประการ คอื 

1. ท าใหน้กัการตลาดสามารถเขา้ใจไดอ้ย่างแทจ้รงิถงึปัจจยัของคุณค่าตราสนิคา้ และวธิี
ทีคุ่ณค่าตราสนิคา้มผีลต่อความสนใจ 

2. วธิทีีปั่จจยัของคุณค่าตราสนิคา้และผลลพัธ์เปลีย่นแปลงซึง่จะเกดิขึน้ตลอดเวลา จาก
แนวความคดิเกีย่วกบัตราสนิคา้ แนวคดิการวดัคุณค่าตราสนิคา้ขา้งตน้จะเหน็ไดว้่า คุณค่าตราสินคา้
ในสายตาของผู้บริโภคทัง้ในด้านการรับรู้ ( Perception) เช่น การรู้จ ักในตราสินค้า (Brand 
Awareness) ความสมัพนัธ์กบัตราสนิค้า (Brand Association) และคุณค่าที่ถูกรบัรู้ (Perceived 
Quality) ตลอดจนในเรื่องของความภกัดต่ีอตราสนิค้านัน้  สามารถกล่าวโดยสรุปไดว้่า  เป็นคุณค่า
เพิม่ที่เกดิขึน้ในความรูส้กึของผู้บรโิภคที่มต่ีอตราสนิค้า และเป็นส่วนหนึ่งที่มคีวามส าคญัที่สุดของ
แนวคดิเรื่องตราสนิค้า เพราะคุณค่าที่แท้จรงิของสนิค้าเกดิจากความรูส้กึของผู้บรโิภคที่มต่ีอตรา
สนิคา้ 
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ความภกัดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) 
 ความหมายของความภกัดต่ีอตราสนิคา้ มหีลายความหมายดงัต่อไปนี้  

ศริวิรรณ เสรรีตัน์ (2538: 139-140) กล่าวว่า ความภกัดต่ีอตราสนิคา้ หมายถงึ ความพงึ
พอใจทีส่ม ่าเสมอและ หรอื การซือ้ตราสนิค้าเดมิในผลติภณัฑข์องบรษิทัใดบรษิทัหนึ่ง (Schiffman; 
& Kanuk. 1994: 658) จุดมุ่งหมายทีส่ าคญัของนักการตลาดจะสนใจในวธิกีารทีน่ักการตลาดเรยีนรู้
ต่อการกระตุ้นความส าคญัต่อตราสนิค้าที่จงรกัภกัดต่ีอตราสนิคา้ที่ท าให้เกดิส่วนครองตลาดที่คงที่
และเพิม่ขึน้ และอาจเป็นทรพัยส์นิทีจ่บัต้องไม่ไดส้ะทอ้นถงึราคาผลติภณัฑข์องบรษิทั การศกึษาถงึ
อุปนิสยัการซือ้ของผูบ้รโิภคพบว่าตราสนิคา้ทีม่สี่วนครองตลาดมากขึน้จะเป็นส่วนเดยีวกบักลุ่มของ
ผูซ้ือ้ทีภ่กัดต่ีอตราสนิคา้ขนาดใหญ่ขึน้ดว้ย  

ศริวิรรณ เสรรีตัน์ และคณะ (2546: 406) กล่าวว่า ความภกัดต่ีอตราสนิค้า (Brand 
Loyalty) หมายถึง ความซื่อสตัย์ ความภกัดต่ีอตราสนิค้า ซึ่งจะมผีลต่อการซื้อสนิค้านัน้ซ ้า ถ้ามี
ความภกัดต่ีอตราสนิคา้สงู เรยีกว่า มทีศันคตทิีด่ต่ีอตราสนิคา้ 

การพฒันาความภกัดต่ีอตราสนิคา้ (Developing Brand Loyalty) ความภกัดต่ีอตราสนิคา้
เป็นผลจากการทดลองใชผ้ลติภณัฑใ์นเบือ้งตน้ ซึง่เสรมิแรงผ่านความพงึพอใจและน าไปสู่การซือ้ซ ้า
ในทางตรงกนัขา้มผู้บรโิภคจะมพีฤตกิรรมการเปรยีบเทยีบตราสนิค้าและน าไปสู่ ความพงึพอใจใน
ตราสนิค้าอย่างเข้มแขง็และเกดิพฤติกรรมการซื้อซ ้าในที่สุด การเปิดรบัโฆษณาทางโทรทศัน์และ
การแสดงสินค้าในร้านค้าจะส่งผลให้การสร้างความภักดีต่อตราสินค้ าส าหรบัการซื้อที่มีความ
สลบัซบัซอ้นต ่า 

คุณค่าในตราสนิค้า (Brand Equity) หมายถึง คุณค่าที่มอียู่ในตราสินค้าที่มชีื่อเสยีง 
(Schiffman; & Kanuk. 1994: 658) เป็นลกัษณะทีแ่สดงถงึการยอมรบัผลติภณัฑใ์หม่ การจดัสรร
พืน้ทีใ่นการวางสนิคา้ทีด่กีว่า  คุณค่าทีร่บัรู ้ คุณภาพทีร่บัรู ้ และในดา้นของการส่งเสรมิการขายจะมี
ผลท าให้ผู้บรโิภคเกดิความสบัสน  ดงันัน้ นักการตลาดจะต้องสรา้งความเขม้แขง็ให้กบัตราสนิค้า
เพื่อเพิม่คุณค่าและกระตุน้ความภกัดต่ีอตราสนิคา้ของผูบ้รโิภค  รกัษาผูบ้รโิภคไม่ใหเ้ปลีย่นใจไปใช้
ผลติภณัฑข์องยีห่อ้อื่น 

คุณค่าตราสนิคา้จะสรา้งขอ้ไดเ้ปรยีบทางการแขง่ขนั ดงันี้ 
1. บริษัทสามารถลดค่าใช้จ่ายทางการตลาดได้ เพราะการรู้จ ักตราสินค้า ( Brand 

Awareness) และมคีวามภกัดต่ีอตราสนิคา้ (Brand Loyalty) 
2. บรษิทัจะมสีภาพคล่องทางการค้าในการต่อรองกบัผูจ้ดัจ าหน่ายและผู้คา้ปลกี เพราะ

ลกูคา้คาดหวงัว่าคนกลางจะจดัหาสนิคา้ไวข้าย 
3. บรษิทัจะสามารถตัง้ราคาไดสู้งกว่าคู่แข่ง เพราะตราสนิคา้มคีุณภาพการรบัรูท้ีสู่งกว่า

คู่แขง่ 
4. บรษิัทสามารถขยายตราสินค้าได้มากขึ้น เพราะชื่อตราสินค้าสามารถสร้างความ

เชื่อถอืไดส้งู ตราสนิคา้จะสามารถช่วยใหบ้รษิทัหลกีเลี่ยงการแขง่ขนัทางดา้นราคาได ้
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โมเวน และไมเนอร ์(Mowen; & Minor. 1998: 453) กล่าวว่า ความภกัดต่ีอตราสนิคา้เป็น
ระดบัซึ่งผู้บรโิภคยดึมัน่ต่อตราสนิค้าในทศันคตเิชงิบวก โดยมคีวามผูกพนั (Commitment) และมี
แนวโน้มการซือ้ในอนาคตอย่างต่อเนื่อง (Intend to continue purchasing in the future) ซึง่ความ
ภักดีต่อตราสินค้าจะมีอิทธิพลโดยตรงต่อความพึงพอใจหรือความไม่พึงพอใจ ( Satisfaction/ 
Dissatisfaction) ดว้ยการสะสมการซือ้หลายครัง้ (Accumulated Over Time) และการรบัรูคุ้ณภาพ
ของผลติภณัฑ ์(Products quality) 

ระดบัความจงรกัภกัดต่ีอตราสนิค้า (Degree of Brand Familiarity) ตราสนิค้ามี
วตัถุประสงค์เพื่อให้ลูกค้ายอมรบัและจงรกัภักดีในตราสินค้าบรษิัทยาวนานที่สุด  ระดบัความ
จงรกัภกัดต่ีอตราสนิคา้มขี ัน้ตอน ดงันี้ (มนีา เชาวลติ. 2537: 150) 

1. ไม่เคยรบัรูต้ราสนิค้า (Brand Non recognition) หมายถงึ ผู้ซือ้ไม่เคยรบัรูว้่ามตีรา
สินค้านี้ การไม่รบัรู้ท าให้ไม่เกิดการตอบสนองต่อการขาย นักการตลาดควรใช้วิธีการส่งเสริม
การตลาดตัง้แต่ขัน้แนะน าสนิคา้ เพื่อท าใหต้ราสนิคา้เป็นทีรู่จ้กั 

2. การรบัรูต้ราสนิคา้ (Brand Recognition) ผูบ้รโิภครูจ้กั เคยเหน็ เคยไดย้นิและจ าตรา
สนิคา้ได ้งานของนกัการตลาดคอืการสรา้งภาพพจน์สนิคา้ใหเ้ป็นทีช่ื่นชอบของผูบ้รโิภค 

3. การปฏเิสธการซื้อตราสนิค้า (Brand Rejection) ผู้บรโิภครู้จกัตราสนิค้าแต่ยงัไม่
ยอมรบัจงึไม่ซื้อ ธุรกิจอาจต้องเปลี่ยนแปลงภาพพจน์สนิค้าหรอืเปลี่ยนแปลงตวัสนิค้าให้ตรงกับ
ความตอ้งการของผูบ้รโิภคและใชก้ารส่งเสรมิการตลาดช่วยสนบัสนุน 

4. การยอมรบัในตราสนิค้า (Brand Acceptance) ผู้บรโิภคยอมรบัว่าตราสนิค้านี้ดมีี
คุณค่าและเมือ่มโีอกาสจะเลอืกซือ้ตรานี้ 

5. ความชอบในตราสนิคา้ (Brand Preference) ผูบ้รโิภคยอมรบัและชอบมากกว่าตรา
สนิคา้อื่นที่เป็นสนิค้าประเภทเดยีวกนั นักการตลาดควรใชก้ารส่งเสรมิการตลาดให้เขา้ถงึผู้บรโิภค
มากทีสุ่ด 

6. การยนืยนัในตราสนิค้า (Brand Insistence) เป็นความจงรกัภกัดใีนตราสนิคา้ซึง่ถอื
เป็นความส าเรจ็ของการตลาด แมว้่าผูบ้รโิภคจะเกดิการจงรกัภกัด ี(Brand Loyalty) ในตราสนิค้า
แลว้กต็าม แต่ธุรกจิควรท าใหต้ราสนิคา้นัน้มลีกัษณะเป็นตราสนิคา้ทีม่คีุณค่า (Brand Equity) เพื่อให้
ผู้บรโิภคเกดิความมัน่ใจถ้าจะตดัสนิใจซื้อซ ้า เพราะประสบการณ์การใช้สนิค้าน่าพงึพอใจ  ดงันัน้
การสรา้งคุณค่าในตราสนิค้าจงึต้องใช้เวลายาวนาน โดยให้สิง่ที่ดต่ีอผู้บรโิภคและถ้าสรา้งได้จรงิๆ 
ธุรกจิจะมชีื่อเสยีง สามารถรกัษาลกูคา้เก่าและเพิม่ลกูคา้ใหมไ่ดโ้ดยงา่ย 

ดงันัน้ จงึอาจกล่าวได้ว่า ความภกัดต่ีอตราสนิค้าเป็นความชอบของผู้บรโิภคที่ซื้อตรา
สนิคา้เฉพาะเจาะจงในประเภทเดยีวกนัของผลติภณัฑ ์เหนือตราสนิคา้อื่นๆ ทัง้หมด เป็นความชอบ
อย่างสูงที่ไม่เปลี่ยนแปลง และมทีศันคตเิชงิบวก เมื่อซื้อแลว้เกดิความพอใจ มกีารซื้อสนิค้านัน้ซ ้า
หลายครัง้ ในช่วงระยะเวลาหนึ่ง จนกระทัง่กลายเป็นความผกูพนั 
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ความภกัดใีนตราสนิค้า (Brand Loyalty) คอื การที่ผู้บรโิภคมทีศันคติที่ดต่ีอตราสนิค้า
หนึ่งไม่ว่าจะเกิดจากความเชื่อมัน่ การนึกถึงและหรอืตรงใจผู้บรโิภค และเกิดการซื้อซ ้าต่อเนื่อง
ตลอดมา 

การสรา้งลกูคา้ใหม ่1 คน จะมตีน้ทุนสงูกว่าการรกัษาลกูคา้เก่า 1 คน ถงึ 5 - 10 เท่า และ
ในปัจจบุนัเกดิความหลากหลายในตราสนิคา้ ประกอบกบัการใชก้ลยุทธท์างการตลาดมากมาย เพื่อ
ดึงดูดใจให้ผู้บริโภคเปลี่ยนหรือหันไปใช้สินค้าตราใหม่ๆ อยู่เสมอ ดงันัน้  กลยุทธ์ที่ส าคัญทาง
การตลาด คอื การสรา้งความภกัดต่ีอตราสนิคา้ (Brand Loyalty) การสรา้งความภกัดต่ีอตราสนิค้า
จงึมคีวามจ าเป็นมาก และท าใหลู้กคา้เกดิต้นทุนทีจ่ะเปลีย่นไปใชส้นิคา้ตราอื่น ซึง่สรุปว่ าความภกัดี
ต่อตราสนิคา้มคีวามส าคญั 3 ประการ ดงันี้ 

1. สรา้งความปรมิาณการขายใหส้งูขึน้ (High Sale Volume 
2. เพิม่ราคาใหส้นิคา้สงูขึน้ (Premium Pricing Ability) 
3. การรกัษาลกูคา้ใหค้งอยู ่(Customer Retention) 

 ความภกัดต่ีอตราสนิคา้ (Brand Loyalty) สามารถใหค้วามหมายไดท้ัง้ในเชงิพฤตกิรรมใน
การซือ้ (Purchase Behavior) และในมมุมองเชงิจติวทิยา 
 
5. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
 ความหมายของพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
 ผูบ้รโิภค (Consumer) หมายถงึ ผูท้ีม่คีวามต้องการซือ้ (Need) มอี านาจซือ้ (Purchasing 
power) ท าให้เกิดพฤติกรรมการซื้อ (Purchasing behavior) และพฤติกรรมการใช้ (Using 
behavior) 
 ศิรวิรรณ เสรรีตัน์ และคณะ (2546: 192) กล่าวว่า พฤติกรรมผู้บรโิภค (Consumer 
behavior) หมายถงึ พฤตกิรรมที่ผู้บรโิภคท าการค้นหา การคดิ การซื้อ การใช้ การประเมนิผล ใน
สนิคา้และบรกิาร ซึง่คาดว่าจะสนองความต้องการของเขา (Schiffman; & Kanuk. 2000: G-3) หรอื
เป็นขัน้ตอนซึ่งเกี่ยวกบัความคดิ ประสบการณ์ การซื้อ การใช้สนิค้าและบรกิารของผู้บรโิภคเพื่อ
ตอบสนองความตอ้งการและความพงึพอใจของเขา (Solomon. 2002: 528) หรอืหมายถงึ การศกึษา
ถึงพฤติกรรมการตัดสินใจและการกระท าของผู้บริโภคที่เกี่ยวข้องกับการซื้อและการใช้สินค้า
เดยีวกนั  นกัการตลาดจ าเป็นต้องศกึษาและวเิคราะหพ์ฤตกิรรมผูบ้รโิภค ดว้ยเหตุผลหลายประการ 
กล่าวคอื 
 1. พฤตกิรรมของผูบ้รโิภคมผีลต่อกลยุทธก์ารตลาดของธุรกจิ และมผีลท าใหธุ้รกจิประสบ
ความส าเรจ็ ถา้กลยทุธท์างการตลาดสามารถตอบสนองความพงึพอใจของผูบ้รโิภคได้ 
 2. เพื่อให้สอดคล้องกบัแนวความคดิของการตลาด (Marketing concept) คอืการท าให้
ลูกค้าพงึพอใจ ด้วยเหตุนี้เราจงึจ าเป็นต้องศกึษาพฤตกิรรมของผู้บรโิภค เพื่อจดัสิง่กระตุ้นหรอืกล
ยทุธท์างการตลาดทีส่ามารถตอบสนองความพงึพอใจของผูบ้รโิภค 
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 ธงชยั สนัตวิงษ์ (2542: 29) กล่าวว่า พฤตกิรรมผูบ้รโิภค หมายถงึ การกระท าของบุคคล
ใดบุคคลหนึ่งซึ่งเกี่ยวขอ้งโดยตรงกบัการใหไ้ดม้าและการใชซ้ึ่งสนิค้าและบรกิาร ทัง้นี้หมายรวมถงึ
กระบวนการตดัสนิใจซึง่มมีาอยูก่่อนแลว้  และซึง่มสี่วนในการก าหนดใหม้กีารกระท าดงักล่าว 
 เสร ีวงษ์มณฑา (2542: 30) กล่าวว่า พฤตกิรรมผู้บรโิภค (Consumer Behavior) เป็น
การศึกษาเรื่องการตอบสนองความต้องการและความจ าเป็น (Needs) ของผู้บรโิภคให้เกิดความ
พอใจ (Satisfaction) นักการตลาดจะตอบสนองผูบ้รโิภคให้เกดิความพอใจได้นัน้ จงึจ าเป็นต้องท า
ความเขา้ใจผูบ้รโิภค เพราะถ้าไม่เขา้ใจว่าผู้บรโิภคคอืใคร ไม่เขา้ใจว่าเขาต้องการอะไร ชอบสิง่ใด 
ไมช่อบสิง่ใด กไ็มส่ามารถตอบสนองความตอ้งการของเขาได้ 
 อดุลย ์จาตุรงคกุล (2543: 11)  กล่าวว่า พฤตกิรรมผูบ้รโิภค หมายถงึ ปฏกิริยิาของบุคคล
ที่เกี่ยวขอ้งโดยตรงกบัการได้รบัและใช้สนิค้าและบรกิารทางเศรษฐกจิ รวมทัง้ กระบวนการต่างๆ 
ของการตดัสนใจ ซีง่เกดิก่อนและเป็นตวัก าหนดปฏกิริยิาเหล่านัน้ 
 เบลค็แวล และคนอื่นๆ (Blackwell; & other. 2001: 6) กล่าวว่า พฤตกิรรมผู้บรโิภค 
หมายถงึ กิจกรรมที่บุคคลด าเนินการ เมื่อได้รบั เมื่อบรโิภค และเมื่อจบัจ่ายใช้สอย ซึ่งสนิค้าและ
บรกิาร หรอือกีนัยหนึ่ง คอื พฤตกิรรมผูบ้รโิภคเคยถูกกล่าวถงึในแง่ว่าเป็นการศกึษาว่าท าไมคนถงึ
ซือ้ เมื่อนักการตลาดทราบถงึเหตุผลว่าท าไมผู้บรโิภคถงึซือ้ผลติภณัฑห์รอืตราสนิค้า (ยีห่้อ) นัน้ๆ  
นักการตลาดสามารถน าเหตุผลนัน้ ไปเป็นหลกัในการพฒันาและวางกลยุทธ์ทีส่ามารถมอีทิธพิลต่อ
ผูบ้รโิภคในภายภาคหน้า 
 ดงันัน้ สรุปได้ว่า พฤติกรรมผู้บรโิภค หมายถึง กระบวนการคดิ การตดัสนิใจเลอืกซื้อ
สินค้าและบริการของผู้บริโภค โดยอาศัยกระบวนการต่างๆ ในการคิด การซื้อ การใช้ การ
ประเมนิผลการใชส้นิคา้และบรกิาร เพื่อใหส้ามารถตอบสนองความต้องการและสรา้งความพงึพอใจ
ใหแ้ก่ผูบ้รโิภคได ้  
 

 การวิเคราะหพ์ฤติกรรมผูบ้ริโภค 
 ศิริวรรณ เสรีร ัตน์ และคณะ (2541: 125-126) การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค 
(Analyzing Consumer Behavior) เป็นการคน้หาหรอืวจิยัเกี่ยวกบัพฤตกิรรมการซือ้และการใชข้อง
ผูบ้รโิภค  เพื่อทราบถงึลกัษณะความต้องการและพฤตกิรรมการซือ้และการใชข้องผูบ้รโิภค ค าตอบ
ทีไ่ดจ้ะช่วยให้นักการตลาดสามารถจดักลยุทธก์ารตลาด (Marketing Strategies) ที่สามารถสนอง
ความพงึพอใจของผูบ้รโิภคไดอ้ยา่งเหมาะสม 
 ค าถาม 7 ค าถามทีน่ิยมใชค้น้หาลกัษณะผูบ้รโิภคคอื 6 Ws และ 1H เพื่อคน้หาค าตอบ 7 
ประการ หรอื 7 Os มดีงันี้ 
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ตาราง 1  แสดงค าถาม 7 ค าถาม 6Ws และ 1H 
 
ค าถาม (Ws และ H) ค าถามทีต่อ้งการทราบ (7 Os) กลยทุธก์ารตลาดทีเ่กีย่วขอ้ง 
1. ใครอยูใ่นตลาดเป้าหมาย 
(Who is in the target 
market?) 

ลกัษณะกลุ่มเป้าหมาย 
(Occupants) ทางดา้น
ประชากรศาสตร ์ภูมศิาสตร ์
จติวทิยาและพฤตกิรรมศาสตร ์

กลยทุธก์ารตลาด 4Ps) 
ประกอบดว้ยกลยทุธด์า้น
ผลติภณัฑ ์ราคา การจดั
จ าหน่าย และการส่งเสรมิ
การตลาดทีเ่หมาะสมและ
สามารถตอบสนองความพงึ
พอใจของกลุ่มเป้าหมายได ้

2. ผูบ้รโิภคซือ้อะไร (What 
does the consumer buy?) 

สิง่ทีผู่บ้รโิภคตอ้งการซือ้ 
(Objects) สิง่ทีผู่บ้รโิภค
ตอ้งการจากผลติภณัฑ ์คอื 
ตอ้งการคุณสมบตัหิรอื
องคป์ระกอบของผลติภณัฑ ์
(Product Component) และ
ความแตกต่างทีเ่หนือกว่าคู่ 
แข่งขนั  ( Competitive 
differrentiation) 

กลยุทธด์า้นผลติภณัฑ์
ประกอบดว้ย 
1. ผลติภณัฑห์ลกั 
2. รปูลกัษณ์ผลติภณัฑ ์ไดแ้ก่ 
การบรรจภุณัฑ ์ตราสนิคา้ 
รปูแบบการบรกิาร คุณภาพ 
ลกัษณะนวตักรรม  
3. ผลตภิณัฑค์วบ 
4. ผลติภณัฑท์ีค่าดหวงั 
5. ศกัยภาพผลติภณัฑค์วาม
แตกต่างทางการแขง่ขนั 
(Competitive differentiation)  
ประกอบดว้ยความแตกต่างดา้น
ผลติภณัฑ ์บรกิาร พนกังานและ
ภาพลกัษณ์ 
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ตาราง 1 (ต่อ)  
 
ค าถาม (Ws และ H) ค าถามทีต่อ้งการทราบ (7 Os) กลยทุธก์ารตลาดทีเ่กีย่วขอ้ง 
3. ท าไมผูบ้รโิภคจงึซือ้ (Why  
does consumer buy?) 
 
 

วตัถุประสงคใ์นการซือ้ 
(Objectives) ผูบ้รโิภคซือ้สนิคา้ 
เพื่อตอบสนองความตอ้งการ
ของเขาดา้นร่างกายและดา้น
จติวทิยา ซึง่ตอ้งศกึษาถงึปัจจยั
ทีม่อีทิธต่ิอพฤตกิรรมการซือ้ 
คอื 
1. ปัจจยัภายในหรอืปัจจยัทาง
จติวทิยา 
2. ปัจจยัทางสงัคมและ
วฒันธรรม 
3. ปัจจยัเฉพาะบุคคล 

กลยุทธท์ีใ่ชม้าก คอื 
1. กลยุทธ์ด้านผลติภณัฑ ์
(Product Strategies) 
2. กลยทุธก์ารส่งเสรมิ
การตลาด (Promotion  
Strategies)ประกอบดว้ยกล
ยทุธก์ารโฆษณา การขายโดย
ใชพ้นกังานขาย การส่งเสรมิ
การขาย การใหข้่าว การ
ประชาสมัพนัธ ์
3. กลยทุธด์า้นราคา (Price 
strategies) 
4. กลยทุธด์า้นช่องทางการจดั
จ าหน่าย (Distribution channel 
strategies) 

4. ใครมสี่วนรว่มในการ
ตดัสนิใจซือ้ (Who participates 
in the buying?) 

บทบาทของกลุ่มต่างๆ 
(Organizations) มอีทิธพิลใน
การตดัสนิใจซือ้ ประกอบดว้ย 
1. ผูร้เิร ิม่         2. ผูม้อีทิธพิล 
3. ผูต้ดัสนิใจ    4. ผูซ้ือ้ 
5. ผูใ้ช ้
 

กลยทุธท์ีใ่ชม้าก คอื กลยทุธ์
การโฆษณา และ(หรอื) กลยทุธ์
การส่งเสรมิการตลาด 
(Advertising and promotion 
strategies) โดยใชก้ลุ่มผูม้ ี
อทิธพิล 

5. ผูบ้รโิภคซือ้เมือ่ใด (When 
does the consumer buy?) 

โอกาสในการซือ้ (Occasions) 
เช่น ช่วงเดอืนใดของปี หรอืชว่ง
ฤดกูาลใดของปี ช่วงวนัใดของ
เดอืน ช่วงเวลาใดของวนั โอกาส
พเิศษ หรอืเทศกาลวนัส าคญั
ต่างๆ 

กลยทุธท์ีใ่ชม้าก คอื กลยทุธ์
การส่งเสรมิการตลาด 
(Promotion strategies) เช่น 
ท าการส่งเสรมิการตลาดเมือ่ใด 
จงึจะสอดคลอ้งกบัโอกาสใน
การซือ้  
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ตาราง 1 (ต่อ)  
 
ค าถาม (Ws และ H) ค าถามทีต่อ้งการทราบ (7 Os) กลยทุธก์ารตลาดทีเ่กีย่วขอ้ง 
6. ผูบ้รโิภคซือ้ทีไ่หน (Where  
does consumer buy?) 
 

ช่องทางหรอืแหล่ง (Outlets) ที่
ผูบ้รโิภคไปท าการซือ้ เช่น 
หา้งสรรพสนิคา้ ซุปเปอรม์าเกต็ 
รา้นขายของช า บางล าพ ูพาหุ
รดั สยามสแควร ์ฯลฯ  

กลยทุธท์ีใ่ชก้นัมาก คอื กลยทุธ์
การจดัจ าหน่าย (Distribution 
channel strategies)โดย
สถาบนัการคา้ส่ง สถาบนั
การคา้ปลกี และช่องทางพเิศษ
อื่นๆ 

7. ผูบ้รโิภคซือ้อยา่งไร (How 
does the consumer buy?) 

ขัน้ตอนในการซือ้ (Operation) 
ประกอบดว้ย 
1. การรบัรูปั้ญหา 
2. การคน้หาขอ้มลู 
3. การประเมนิผลทางเลอืก 
4. ตดัสนิใจซือ้ 
5. ความรูส้กึภายหลงัการซือ้ 

กลยทุธท์ีใ่ชม้าก คอื กลยทุธ์
การส่งเสรมิการตลาด 
(Promotion strategies) 
ประกอบดว้ยการโฆษณา การ
ขายโดยใชพ้นกังานขาย การ
ส่งเสรมิการขาย การใหข้่าว การ
ประชาสมัพนัธ ์การตลาด
ทางตรง  

 
 ทีม่า:  ศริวิรรณ เสรรีตัน์; และคณะ. (2550). พฤตกิรรมผูบ้รโิภคฉบบัปรบัปรงุใหม่. หน้า 29. 

 
 โมเดลพฤติกรรมผูบ้ริโภค (Consumer Behavior Model) 
 ศิรวิรรณ เสรรีตัน์ และคณะ (2541: 125-126) กล่าวว่า โมเดลพฤติกรรมผู้บรโิภค 
(Consumer Behavior Model) เป็นการศกึษาถงึเหตุจงูใจทีท่ าใหเ้กดิการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑ์ 
 จุดเริม่ต้นของโมเดลนี้อยู่ทีม่สี ิง่กระตุ้น (Stimulus) ใหเ้กดิความต้องการก่อนแลว้ผ่านเขา้
มาในความรูส้กึนึกคดิของผูซ้ือ้ (Buyer’s Black Box) ซึง่เปรยีบเสมอืนกล่องด า ซึง่ผูผ้ลติหรอืผูข้าย
ไม่สามารถคาดคะเนได้  โดยความรูส้กึนึกถงึของผูซ้ื้อจะไดร้บัอทิธพิลจากลกัษณะต่างๆ ของผูซ้ื้อ
แล้วจึงมีการตอบสนองจากผู้ซื้อ (Buyer’s Response) หรือการตัดสินใจของผู้ซื้อ (Buyer’s 
Purchase Decision) โดยมรีายละเอยีดดงันี้ 

1. สิง่กระตุ้น (Stimulus) สิง่กระตุ้นอาจเกดิจากภายในร่างกาย (Inside Stumulus) และ
สิง่กระตุ้นจากภายนอก (Outside Stumulus) นักการตลาดจต้องสนใจและจดัสิง่กระตุ้นภายนอก  
เพื่อให้ผู้บรโิภคเกิดความต้องการผลิตภณัฑ์  สิ่งกระตุ้นถือว่าเป็นเหตุจูงใจให้เกิดการซื้อสนิค้า 
(Buying Motive)  ซึง่อาจใหเ้หตุจงูใจซือ้ดา้นเหตุผล  และใชเ้หตุจงูใจใหซ้ือ้สนิคา้ดา้นจติวทิยากไ็ด ้
สิง่กระตุน้ภายนอกประกอบดว้ย 2 ส่วน คอื 
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 1.1 สิง่กระตุ้นทางการตลาด (Marketing Stimulus) เป็นสิง่กระตุ้นที่นักการตลาด
สามารถควบคุม และต้องจดัใหม้ขีึน้ เป็นสิง่กระตุ้นทีเ่กี่ยวขอ้งกบัส่วนประสมการตลาด (Marketing 
Mix) ประกอบดว้ย 
      1.1.1 สิง่กระตุ้นดา้นผลติภณัฑ ์(Product) เช่น ออกแบบผลติภณัฑใ์หส้วยงาม
เพื่อกระตุน้ความตอ้งการ 
  1.1.2 สิง่กระตุ้นด้านราคา (Price) เช่น ก าก าหนดราคาสนิค้าให้เหมาะสมกบั
ผลติภณัฑโ์ดยพจิารณาลกูคา้เป้าหมาย 
  1.1.3 สิง่กระตุ้นดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) เช่น จดัจ าหน่ายผลติภณัฑ์
ใหท้ัว่ถงึ เพื่อใหค้วามสะดวกแก่ผูบ้รโิภคถอืว่าเป็นการกระตุน้ความตอ้งการซือ้ 
  1.1.4 สิ่งกระตุ้นด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) เช่น การโฆษณา
สม ่าเสมอ การใชค้วามพยายามของพนกังานขาย การลด แลก แจก แถม การสรา้งความสมัพนัธอ์นั
ดกีบับุคคลทัว่ไป เหล่านี้ถอืว่าเป็นสิง่กระตุน้ความตอ้งการซือ้ 
  1.1.5 สิง่กระตุ้นดา้นบุคคล (People) เช่น พนักงานให้บรกิารมมีนุษยสมัพนัธ์ด ี
ยิม้แยม้ แจม่ใส พนกังานพดูจาสุภาพ อ่อนน้อม และดแูลเอาใจใส่ลกูคา้เป็นอยา่งด ี
  1.1.6 สิง่กระตุ้นด้านลกัษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) เช่น ชื่อรา้น 
สญัลกัษณ์ของรา้นจดจ าได้ง่าย การตกแต่งภายใน รูปแบบอาคารสถานที่สวยงาม สะอาด มทีีจ่อด
รถ  
 1.2 สิง่กระตุ้นอื่นๆ (Other Stimulus) เป็นสิง่กระตุ้นความต้องการของผูบ้รโิภคทีอ่ยู่
ภายนอกองคก์าร ซึง่บรษิทัควบคุมไมไ่ดส้ิง่กระตุน้เหล่านี้ ไดแ้ก่ 
  1.2.1 สิ่งกระตุ้นทางเศรษฐกิจ (Economic) เช่น ภาวะเศรษฐกิจ รายได้ของ
ผูบ้รโิภค สิง่เหล่านี้มอีทิธพิลต่อความตอ้งการของบุคคล 
 1.2.2 สิ่งกระตุ้นทางเทคโนโลยี (Technological) เช่น วัสดุการทอ  วัสดุการ
ตกแต่ง 
 1.2.3 สิง่กระตุน้ทางกฎหมายและการเมอืง (Law and Political) 
 1.2.4 สิง่กระตุน้ทางวฒันธรรม (Cultural) 
 2.  ความรูส้กึนึกคดิของผูบ้รโิภคหรอืกล่องด า (Buyer’s Black Box) ความรูส้กึนึกคดิของผู้
ซื้อที่เปรยีบเสมอืนกล่องด า (Black Box) ซึ่งผู้ผลติหรอืขายไม่สามารถทราบได้จงึพยายามค้นหา
ความรูส้กึนึกคดิของผูซ้ือ้ ความรูส้กึนึกคดิของผูซ้ือ้ไดร้บัอทิธพิลจากลกัษณะของผูซ้ือ้และกระบวนการ
ตดัสนิใจของผูซ้ือ้ 
  2.1 ลกัษณะของผู้ซื้อ (Buyer’s Characteristics) ลกัษณะของผู้ซื้อมอีิทธพิลจาก
ปัจจยัต่างๆ คอื ปัจจยัดา้นวฒันธรรม ปัจจยัดา้นสงัคม ปัจจยัส่วนบุคคล และปัจจยัดา้นจติวทิยา 
  2.2 กระบวนการตดัสนิใจซื้อของผูซ้ื้อ (Buyer’s Decision Process) ประกอบด้วย
ขัน้ตอน คอื การรบัรูปั้ญหา ความต้องการ การคน้หาขอ้มลู การประเมนิผลทางเลอืก การตดัสนิใจ
ซือ้และพฤตกิรรมหลงัการซือ้ 
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 3.  การตอบสนองของผูซ้ือ้ (Buyer’s Response) หรอืการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภคหรอืผู้
ซือ้ (Buyer’s Purchase Decision) ผูบ้รโิภคจะมกีารตดัสนิใจในประเดน็ต่างๆ ดงันี้ 
  3.1 การเลอืกผลติภณัฑ ์(Product Choice) ตวัอย่าง การเลอืกซือ้ผลติภณัฑเ์บเกอรี ่
มทีางเลอืก คอื ขนมปัง คุกกี ้เคก้ 
  3.2 การเลอืกตราสนิค้า (Brand Choice) ตวัอย่าง  ผู้บรโิภคจะเลอืกซื้อสนิค้าตรา
อะไร จะเป็นตราสนิค้าที่ผลติภายในประเทศ หรอืเป็นตราสนิค้าของต่างประเทศ หรอืจะเป็นตรา
สนิคา้ใหมท่ีเ่พิง่แนะน าเขา้สู่ตลาด 
  3.3 การเลอืกผู้ขาย (Dealer Choice) ตวัอย่าง ผู้บรโิภคจะเลอืกซื้อผลติภณัฑจ์าก
หา้งสรรพสนิคา้ หรอืรา้นคา้ใกลบ้า้น 
  3.4 การเลอืกปรมิาณการซือ้ (Purchase Amount) ตวัอย่าง ผูบ้รโิภคจะเลอืกว่าจะซือ้
หนึ่งกล่อง หรอืชิน้  
 

 
 
 

 
 
 
 

 
 
 
 
 

 
 
ภาพประกอบ 11 รปูแบบพฤตกิรรมการซือ้และปัจจยัทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซือ้ของผูบ้รโิภค 

 
 ทีม่า:  Kotler, Philip. (1997). Marketing Management Analysis.  Planning, 
Implementation and Control.9th ed. New Jersey:  A Simon & Schuster Company. P.172. 

 
 
 
 
 
 
 

สิง่กระตุน้ภายนอก  
สิง่กระตุน้ทางการตลาด สิง่กระตุน้อืน่ๆ 

- ผลติภณัฑ ์ - เศรษฐกจิ 
- ราคา - เทคโนโลย ี
- การจดัจ าหน่าย - กฎหมายและการเมอืง 
- การส่งเสรมิการตลาด - วฒันธรรม ฯลฯ 

 

การตอบสนองของผูซ้ื้อ 
- การเลอืกผลติภณัฑ ์
- การเลอืกตรา 
- การเลอืกผูข้าย 
- เวลาในการซื้อ 
- ปรมิาณการซื้อ 
 

ลกัษณะของผูซ้ื้อ 
- ปัจจยัดา้นวฒันธรรม 
- ปัจจยัดา้นสงัคม 
- ปัจจยัส่วนบุคคล 
- ปัจจยัดา้นจติวทิยา 
 

ขัน้ตอนการตดัสนิใจของผูซ้ื้อ 
- การรบัรูปั้ญหา 
- การคน้หาขอ้มลู 
- การประเมนิผลทางเลอืก 
- การตดัสนิใจซื้อ 
- พฤตกิรรมภายหลงัการซื้อ 
 

กลอ่งด ำหรือ

ควำมรู้สกึนึกคดิ

ของผู้ซือ้ 
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6. ประวติัความเป็นมาของโครงการบริการอาหารและขนมอบ HOME BAKERY 
มหาวิทยาลยัสวนดสิุต 

มหาวิทยาลัยสวนดุสิตตามพระราชบัญญัติมหาวิทยาลยัราชภัฏ พ.ศ. 2547 และ
เปลี่ยนเป็นมหาวทิยาลยัสวนดุสติตามพระราชบญัญตัิมหาวทิยาลยัสวนดุสติ พ.ศ. 2558 ซึ่ง
ประกาศในราชกิจจานุเบกษา ในวนัที่ 17 กรกฎาคม 2558 และมผีลบงัคบัใช้ เมื่อวนัที่ 18  
กรกฎาคม 2558 มฐีานะเป็นหน่วยงานในก ากบัของรฐั ภายในการก ากบัดูแลของรฐัมนตรวี่าการ
กระทรวงศึกษาธิการ  โดยที่พระบาทสมเด ็จพระปรมนิทรมหาภูมพิลอดุลยเดชได้ทรงลง     
พระปรมาภไิธยในวนัที่ 16 กรกฎาคม 2558 อนัถือว่าเป็นสริมิงคลยิง่แก่มหาวทิยาลยัสภา
มหาวทิยาลยัในการประชุมครัง้ที ่1/2558  เมื่อวนัที ่24 กรกฎาคม 2558 จงึก าหนดใหว้นัดงักล่าว 
คอื 16 กรกฎาคม 2558 เป็นวนัเกดิของมหาวทิยาลยัสวนดุสติ 

มหาวทิยาลยัสวนดุสติ เป็นสถาบนัการศึกษาระดบัอุดมศึกษาที่ให้ความส าคญักบัการ
เผยแพร่ความรูท้ีต่นเองโดดเด่นในดา้นการอาหารออกสู่สาธารณชน จงึมกีารด าเนินงานในรปูแบบ 
“ธุรกจิวชิาการ” โดยมหาวทิยาลยัจะด าเนินงานในเชงิรุก ในลกัษณะของการบรกิารทางวชิาการแก่
ชุมชน และสงัคมทัง้ในระดบัชาติ และนานาชาติ เพื่อเผยแพร่ความรู้ ความเชี่ยวชาญและความ
ช านาญใหแ้ก่ประชาชนทัว่ไปไดร้บัทราบโดยทัว่ถงึ 

ศโิรจน์ ผลพนัธนิ (2546) ไดก้ล่าวว่า ธุรกจิวชิาการ คอื การเอาความรูท้ีเ่ราไดพ้ฒันาขึน้
มาขายใหก้บัสงัคม ซึง่แนวความคดินี้เกดิขึน้มาจากหลกัการทีว่่า หากมหาวทิยาลยัสวนดุสติ เขา้ใจ
ความรู้ที่ขายให้แก่นักศึกษาจะสามารถเอาความรู้นัน้ขายให้กับสงัคมทัว่ไปได้ เพี่อให้เกิดการ
เปรียบเทียบ และพิสูจน์ได้ว่าความรู้ที่มหาวิทยาลัยสร้างขึ้นมานัน้มีประโยชน์และใช้ได้จริง  
เนื่องจากมหาวทิยาลยัสวนดุสติมบีุคลากร สถานที ่และวตัถุดบิของตนเองอยูแ่ลว้หลากหลายชนิดจงึ
เป็นโอกาสทีด่ใีนการพฒันาความรู ้ความช านาญ เพื่อถ่ายทอดใหแ้ก่นักศกึษา และขายองคค์วามรู้
นัน้สู่ชุมชน และบุคคลภายนอกทัว่ไปจากแนวความคิดนี้ของธุรกิจวิชาการจงึมโีครงการหลาย
โครงการเกดิขึน้ คอื โครงการอาหารกลางวนั 1 (ครวัสวนดุสติ ) ศูนยส์ุขภาพ โครงการศูนยห์นังสอื 
โครงการอาคารอเนกประสงค์ปฏิบัติวิชาชีพธุรกิจ (โรงแรมสวนดุสิตเพลส) ซึ่งอยู่ภายใต้การ
ด าเนินงานของส านักกจิการพเิศษ และยงัมโีครงการพเิศษอกีโครงการหนึ่งที่อยู่ภายใต้การก ากบั
ดแูลของส านกังานอธกิารบด ีคอื โครงการอาหารกลางวนั 2 หรอืโครงการบรกิารอาหารและขนมอบ 
นัน่เอง 

โครงการบรกิารอาหารและขนมอบ (HOME BAKERY) หรอืโครงการอาหารกลางวนั 2 
จดัตัง้ขึน้เมื่อวนัที ่29 พฤษภาคม 2528 สมยัศาสตราจารยเ์รวด ีวงศ์พรหมเมฆ เป็นอธกิารบด ีเป็น
การด าเนินงานโครงการอาหารกลางวนัของภาคคหกรรมศาสตร ์ใชส้ถานทีห่อ้งปฏบิตักิารครวัของ
ภาค  คหกรรมศาสตร์เป็นสถานที่ด าเนินการม ีอาจารย์มณี ปานเจรญิ (ผศ.มณี โกสุมาศ) เป็น
ประธานโครงการ เพื่อใช้เป็นสถานที่จ าหน่ายผลติภณัฑ์ของนักศึกษาที่มจี านวนเพิม่ขึ้น และหา
รายไดเ้พิม่เตมิมาเป็นค่าวสัดุฝึกงานใหก้บันักศกึษา ในการลงทุนครัง้แรกใชเ้งนิรายไดจ้ากการขาย
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ผลผลติของนักศกึษา จ านวน 1,692.25 บาท และการสนับสนุนวตัถุดบิ (แป้งสาล)ี จากบรษิทั แป้ง
ยไูนเตด็ฟลาวม์วิ จ ากดั โดย ดร.อรุณ ปรดีดีลิก อธกิารบดกีรมการฝึกหดัครใูนขณะนัน้เป็นผูต้ดิต่อ
ประสานงานให ้

ต่อมา เมื่อวนัที ่1 สงิหาคม 2529 รองศาสตราจารยล์ าพอง บุญช่วย เป็นอธกิารบด ีไดม้ี
ค าสัง่วทิยาลยัครูสวนดุสติ ที่ 239/2529 ให้การด าเนินการจดัการตามโครงการนี้เป็นไปอย่างมี
ประสทิธภิาพ โดยอาศยัระเบยีบกระทรวงศกึษาธกิาร ว่าด้วยโครงการอาหารกลางวนัในโรงเรยีน 
พ.ศ. 2529 และใหใ้ชส้ถานทีท่ีจ่อดรถของอธกิารบดปีรบัปรงุใหเ้ป็นสถานทีด่ าเนินการ  มกีารเปลีย่น
ชื่อโครงการนี้ใหมใ่หส้ัน้ โดยใชช้ื่อว่า โฮมเบเกอรี ่(HOME BAKERY) ซึง่ชื่อนี้อาจารยณ์ฏัฐารมณ์ จู
ตระกูล (รองศาสตราจารย์ ดร.ณัฏฐารมณ์ จุฑาภทัร) เป็นคนตัง้ให้ (ชื่อที่ตัง้ได้มาจากสถาบัน 
PCAT-Philippines College of Arts and Trades ซึง่อาจารยณ์ฏัฐารมณ์ จตูระกูล และอาจารยม์ณ ี
ปานเจรญิ ไดไ้ปศกึษามาจากสถาบนัแห่งนี้  และน ามาเป็นต้นแบบเพื่อสอนขนมอบใหก้บันักศกึษา
ภาคคหกรรมศาสตร)์ อาจารยม์ณ ีปานเจรญิ ยงัคงเป็นประธานโครงการฯ  โดยมวีตัถุประสงคเ์พื่อ 

1. ใหบ้รกิารอาหารกลางวนัและขนมอบแก่นกัศกึษา อาจารยแ์ละบุคคลทัว่ไป โดยยดึหลกั
อาหารราคาถูก และถูกสุขลกัษณะ ไมไ่ดห้วงัผลก าไร 

2. ตอบสนองแผนการจดัการศกึษาตามหลกัสูตรในเรื่องการฝึกงานของนักศึกษา (ตาม
พ.ร.บ. วิทยาลยัครู ฉบบัที่ 2 พ.ศ. 2527) วิทยาลยัครูสามารถจดัการศึกษาในสาขาวิชาชีพอื่น
เพิม่ขึน้ได้นอกเหนือไปจากสาขาวชิาชพีคร ูดงันัน้ นอกจากการผลติบณัฑติคหกรรมศาสตร ์สาขา
อาหารแลว้ วทิยาลยัครสูวนดุสติยงัไดเ้ริม่รบันักศกึษาอนุปรญิญาวทิยาศาสตร ์สาขาอาหารเพิม่ขึน้ 
ซึง่ตามหลกัสูตรจะต้องมกีารฝึกประสบการณ์วชิาชพีไม่น้อยกว่า 350 ชัว่โมงดว้ย  จงึต้องมแีหล่ง
ฝึกงานของนกัศกึษาวชิาชพีนี้ นกัศกึษาในปีแรกมจี านวน 118 คน และยงัเปิดรบันักศกึษาการศกึษา
พเิศษมาฝึกอาชพีดว้ย โดยใช้ความรูภ้าคทฤษฎมีาฝึกปฏบิตังิาน  เพื่อเพิม่ทกัษะและประสบการณ์
ในการฝึกอาชพีใหม้คีวามช านาญมากขึน้ 

3. หารายไดม้าจดัซือ้เครือ่งมอืและอุปกรณ์ใหม่ๆ  ทีท่นัสมยัมาใชใ้นการเรยีนการสอน 
4. พฒันาทกัษะและความช านาญของอาจารยใ์ห้มากขึ้น รวมทัง้การพฒันาผลติภณัฑ์

ใหม่ๆ  ออกมาเป็นนวตักรรมใหม่ (Toffee Cake เป็นขนมอบทีม่ชีื่อเสยีงทีสุ่ดของสวนดุสติ พฒันา
มาจากโครงการน้ี)  

การด าเนินงานตามโครงการนี้ในระยะเริม่แรกมคีณะกรรมการบรหิาร  จ านวน 5 คน ซึ่ง
เป็นอาจารยท์ัง้หมด ก ากบัดูแล และมพีนักงานในโครงการ จ านวน 41 คน มนีักศกึษาหมุนเวยีนเขา้
มาฝึกปฏบิตักิารปีละไมน้่อยกว่า 200 คน แบ่งการด าเนินงานออกเป็น 3 ฝ่าย ดงันี้ 

1) ฝ่ายธุรการ ดูแลดา้นบุคลากร การจดัท าบญัช ีวตัถุดบิและการจดัซือ้ การควบคุมสนิคา้
คงเหลอื 

2) ฝ่ายผลติเบเกอรี ่และบรกิารขาย ผลติและพฒันาขนมอบต่างๆ 
3) ฝ่ายผลติอาหารและบรกิารขาย ผลติอาหารและบรหิารส าหรบัอาหารเช้า และอาหาร

กลางวนั 
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 กจิการของโครงการไดพ้ฒันาขึน้จากการทีผ่ลผลติมคีุณภาพและราคาถูก  ท าใหไ้ดร้บัการ
ยอมรบัอยา่งกวา้งขวาง ไดม้กีารขยายพืน้ทีข่องโครงการทีเ่ป็นทีว่่างทีอ่ยู่ระหว่างครวัปรบัปรุงใหเ้ป็น
พื้นที่ในการผลติและฝึกงานให้กบันักศึกษาเพิม่ขึ้น  จดัซื้ออุปกรณ์และเครื่องจกัรที่ใชัในการผลิต
ใหม่ๆ ที่มลีกัษณะการผลติเป็นแบบอุตสาหกรรมเขา้มาใช้งาน และจดัซื้อเตาอบแบบอุตสาหกรรม
เขา้มาใชเ้ป็นครัง้แรกจ านวน 12 เตา มกีารปรบัปรุงหอ้งอาหารพนักงานและหอ้งอาหารอาจารยข์ึน้
ใหมใ่หเ้ป็นสดัส่วน 

 ในปี พ.ศ. 2535 โฮมเบเกอรีไ่ดม้กีารปรบัปรงุระบบการผลติใหม่ใหเ้ป็นระบบการผลติแบบ
อุตสาหกรรม เพื่อตอบสนองความต้องการของลูกคา้ทีเ่ป็นนักศกึษา และบุคลากรของสถานศกึษาที่
มคีวามต้องการมากขึ้น มกีารน าเทคโนโลยใีหม่ๆ เข้ามาใช้ ขยายพื้นที่ที่ใช้ในการผลิตเพิ่มขึ้น  
รวมทัง้พฒันาประเภทของเบเกอรีใ่ห้มหีลากหลายกว่า  200 ชนิด มกีารส่งอาจารยแ์ละบุคลากรไป
ศกึษาดงูาน และฝึกอบรมต่างประเทศ น าเอาความรูแ้ละประสบการณ์ใหม่ๆ  เขา้มาใชใ้นการสอนและ
การปฏบิตัิ  ถอืได้ว่าในช่วงระหว่างปี พ.ศ. 2538 - 2548 โครงการอาหารกลางวนัและขนมอบ 
(HOME BAKERY) ของสวนดุสติมกีารพฒันาไปอย่างมาก มชีื่อเสยีงเป็นที่รูจ้กัทัง้ในประเทศและ
ต่างประเทศ จากผลผลติที่มคีุณภาพ ราคาถูก โดยเฉพาะทอฟฟ่ีเค้ก (Toffee Cake) ที่ถือเป็น
เอกลกัษณ์ของสวนดุสติอยา่งต่อเนื่อง 

 ถงึแมว้่าจะมกีารเปลีย่นชื่อโครงการใหม่เป็นโครงการอาหารกลางวนั  2 เพื่อใหส้อดคลอ้ง
กบัโครงการอาหารกลางวนั 1 ทีเ่ป็นการบรกิารอาหารของมหาวทิยาลยั  แต่โดยทัว่ไปกย็งัคงเป็นที่
รูจ้กักนัในชื่อของ HOME BAKERY ในปี พ.ศ. 2549 

 โครงการอาหารกลางวนั 2 หรอืโครงการบรกิารอาหารและขนมอบ ( HOME BAKERY) มี
วตัถุประสงค ์ดงันี้ 

1. พฒันาความรู้ทางวชิาการ และแนวปฏบิตัใิห้เป็นนวตักรรมใหม่ที่เป็นรูปธรรม  เพื่อ
ยนืยนัความถูกตอ้งทางวชิาการ 

2. ใหเ้ป็นแหล่งเรยีนรูแ้ละฝึกปฏบิตัขิองนักศกึษา ทีม่คีวามทนัสมยัและน าไปประยุกต์ใช้
ได ้

3. สรา้งและพฒันาองคค์วามรูใ้หม่ๆ  ทางอาหารและขนมอบ เสรมิสรา้งความเขม้แขง็ทาง
วชิาการ 

4. น าความเข้มแข็งทางวิชาการของมหาวิทยาลยัมาท าธุรกิจ  เพื่อสร้างรายได้น ามา
พฒันามหาวทิยาลยัต่อไป 

5. ใหบ้รกิารอาหารและขนมอบทีม่คีุณภาพและราคาถูก เป็นบรกิารให้กบันักศกึษาและ
บุคลากรของมหาวทิยาลยั 

การด าเนินงานในระยะแรกของโครงการอาหารกลางวนั 2 (HOME BAKERY) เป็นไปตาม
ค าสัง่วิทยาลัยครูสวนดุสิตที่  239/2529 ลงวันที่ 1 สิงหาคม 2529 โดยอาศัยระเบียบ
กระทรวงศกึษาธกิาร ว่าดว้ยโครงการอาหารกลางวนัในโรงเรยีน พ.ศ. 2529 และไดม้กีารปรบัปรุงมา
ใช้อ านาจตามระเบยีบสภาการฝึกหดัครู พ.ศ. 2533 โดยออกเป็นประกาศของสถาบนั เมื่อมกีาร
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เปลี่ยนแปลงสถานภาพของวทิยาลยัครูสวนดุสติ เป็นสถาบนัราชภฏัสวนดุสติ ในปี พ.ศ. 2538 ก็
ยงัคงอาศยัอ านาจตามระเบยีบสภาการฝึกหดัครอูยู่ (เป็นไปตามมาตรา 71 พระราชบญัญตัสิถาบนั
ราชภฏั พ.ศ. 2538) และได้มกีารออกระเบียบสภาประจ าสถาบนัราชภฏัสวนดุสติ  ว่าด้วยการรบั
จา่ยเงนิรายไดใ้นการจดักจิการพเิศษส าหรบันักศกึษา พ.ศ. 2544 มาเป็นแนวทางในการด าเนินงาน 
ส่วนรายละเอยีดของการด าเนินงานจดัท าเป็นประกาศของสถาบนั ในปี พ.ศ. 2547 ภายหลงัจากที ่
พ.ร.บ. มหาวทิยาลยัราชภฏั พ.ศ. 2547 มผีลบงัคบัใช้ มหาวทิยาลยัสวนดุสติ ก็ได้มกีารพจิารณา
แนวทางในการบรหิารจดัการโครงการขนมอบ (โครงการอาหารกลางวนั 2 HOME BAKERY) โดย
ใหเ้ป็นการบรหิารโครงการพเิศษมรีะบบบญัชเีป็นเกณฑเ์งนิสด  และจดทะเบยีนเสยีภาษีมลูค่าเพิม่ 
เพื่อใหเ้ป็นรปูแบบการบรหิารทางธุรกจิทีถู่กตอ้ง และเป็นตวัอย่างใหใ้ชใ้นการศกึษาไดด้ว้ย ไดม้กีาร
จา้งบรษิทัที่ปรกึษาเขา้มาด าเนินการ (บรษิทั เอส.ว.ีคอนซลัติ้ง กรุ๊ป จ ากดั) ในด้านการจดัท าระบบ
บญัชแีละการจดทะเบยีนภาษีมูลค่าเพิม่ ดงันัน้โครงการอาหารกลางวนั  2 (โครงการบรกิารอาหาร
และขนมอบ HOME BAKERY) จงึได้มกีารเปลี่ยนแปลงรูปแบบการด าเนินงานใหม่ ตัง้แต่วนัที่ 1 
พฤศจกิายน 2549 โดยมรีปูแบบของโครงการ ดงันี้ 

1. เป็นโครงการพเิศษ สงักดัส านกังานอธกิารบด ี
2. จดทะเบยีนพาณิชย์ ตามพระราชบญัญตัทิะเบยีนพาณิชย์ พ.ศ. 2499 เมื่อวนัที่ 26 

มถุินายน 2549 ในนามคณะบุคคล คณะกรรมการโครงการสวนดุสติโฮมเบเกอรี ่ชนิดแห่งพาณิชยก์จิ
ประกอบกจิการดา้นอาหาร เครือ่งดื่ม ขนม และเบเกอรีทุ่กชนิด 

3. แยกระบบบญัชอีอกเป็น 2 ส่วน ส่วนแรกเป็นระบบบญัชเีกณฑเ์งนิสดมภีาษมีลูค่าเพิม่  
ส าหรบับุคลากรภายนอก และระบบบญัชเีกณฑเ์งนิสดที่ไม่มภีาษีมูลค่าเพิม่  ส าหรบับุคลากรของ
มหาวิทยาลัยเป็นส่วนหนึ่งของสวสัดิการ  และการบรกิารให้กับนักศึกษา โดยมบีรษิัทที่ปรกึษา 
(บรษิทั เอส.ว.ี คอนซลัติง้ กรุป๊ จ ากดั) เป็นผูต้รวจสอบบญัช ี

ตัง้แต่ปี พ.ศ. 2549 ไดม้กีารเปลีย่นแปลงระบบการบรหิารจดัการใหม่ ดงันี้ 
1. มคีณะบุคคล จ านวน 8 คน ท าหน้าที่เป็นคณะกรรมการอ านวยการของโครงการ มี

ผูจ้ดัการของคณะบุคคล ท าหน้าทีเ่ป็นประธานคณะกรรมการอ านวยการ 
2. มคีณะท างาน จ านวน 3 คน ประกอบด้วย ประธานโครงการ จ านวน 1 คน และ

กรรมการอกี 2 คน ท าหน้าที่บรหิารจดัการโครงการให้เป็นไปตามที่คณะกรรมการอ านวยการ
มอบหมาย 

3. มบีุคลากรทีเ่ป็นเจา้หน้าทีข่องโครงการท าหน้าที่ฝ่ายผลติ ฝ่ายบรกิารและจดัจ าหน่าย 
และฝ่ายธุรการ บญัช ีและการเงนิ จ านวน 110 คน 

4. สามารถรองรบัการฝึกปฏบิตัขิองนกัศกึษาไดปี้ละไม่น้อยกว่า 200 คน 
โครงการบรกิารอาหารและขนมอบ  (โครงการอาหารกลางวนั 2) ของมหาวทิยาลยัสวน

ดุสติ ใหบ้รกิารอาหารเชา้ - กลางวนั และบรกิารขนมอบเกอืบ 200 ชนิด ใหก้บันักศกึษา บุคลากร
ภายในมหาวทิยาลยั และบุคคลภายนอก วนัจนัทร ์– ศุกร ์ตัง้แต่เวลา 7.15 น. – 18.00 น. และวนัเสาร ์– 
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อาทติย ์ตัง้แต่เวลา 7.30 น. – 17.00 น. เปิดให้บรกิารทุกวนั (หยุดวนันักขตัฤกษ์ และวนัหยุดของ
มหาวทิยาลยั) 
  ปัจจุบนั อาจารยจ์นัทรจ์นา  ศริพินัธ์วฒันา  ประธานโครงการบรกิารอาหารและขนมอบ 

HOME BAKERY มหาวทิยาลยัสวนดุสติ ไดม้กีารใชก้ลยุทธ์ทางการตลาดทีท่ าให้ HOME BAKERY 

เป็นทีรู่จ้กัและสรา้งชื่อเสยีง ดงันี้ 
(1) การมสี่วนรว่มท าขนมว่าง หรอื Snack box แจกผูเ้ขา้รว่มโครงการ Bike for Mom  
(2) การออกอากาศรายการโทรทศัน์ช่องไทยทวีสีี 3  รายการแจ๋ว  ช่วงแจ๋วชวนชมิ  ซึง่

เป็นการประชาสมัพนัธผ์ลติภณัฑเ์บเกอรี ่ และขนมชนิดต่างๆ  ภายใน HOME BAKERY  
(3) การท าโครงการความร่วมมือระหว่างมหาวิทยาลัยสวนดุสิตกับจุฬาลงกรณ์

มหาวทิยาลยั ในการจดัจ าหน่ายอาหารเพื่อสุขภาพ (Clean food) ภายในโรงพยาบาลจฬุาลงกรณ์ 
(4) โครงการบริการอาหารและขนมอบ มหาวิทยาลัยราชภัฏสวนดุสิต ร่วมกับ 

โรงพยาบาลจฬุาลงกรณ์ ส านกังานวจิยัและพฒันาการแปรผลการวจิยัสุขภาพสู่ภาคปฏบิตั ิภาควชิา
เวชศาสตร์ป้องกันและสังคม คณะแพทยศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย ส านักงานกองทุน
สนับสนุนการสรา้งเสรมิสุขภาพ (สสส.) และสมาคมพ่อครวัไทย จดัการแข่งขนัประกวดเมนูอาหาร
กล่องเพื่อสุขภาพ ภายใตช้ื่อ “โครงการเครอืขา่ยนกัวชิาการอาหารสุขภาพเพื่อสาธารณะ”  

(5) HOME BAKERY มหาวทิยาลยัสวนดุสติ รว่มออกรา้นงานกาชาด ประจ าปี 2558 
โครงการบรกิารอาหารและขนมอบ HOME BAKERY ผลติขนมอบด้านเบเกอรี่ สามารถ

จ าแนกผลติภณัฑ ์ไดด้งันี้ 
1. ผลติภณัฑเ์คก้  ไดแ้ก่ เคก้สอดไสช้อคโกแลต เคก้นมสดผลไม ้ชสีเคก้ เคก้วงร ีเคก้ธญั

พชี เคก้เนยสดวนิลา เคก้ขอนไม ้เคก้ชิน้ครมีกาแฟ เคก้เนยสดกาแฟ เคก้ไขข่าว เคก้มาลาย เคก้เนย
สด เค้กผลไม ้เค้กชอคโกแลต เค้กมกิซ์ เค้กมฟัฟ่ิน เค้กกล้วยตากปอนด์ เค้กเบบี้ เค้กอลาวรี่ เค้ก
เนยสดถงัทอง เคก้เนยหน้าแยม ทอฟฟ่ีเคก้ มกิซ์ฟรุตเค้ก เคก้เลเยอรร์สต่างๆ เคก้อเมรกินัชอคโก
แลต เคก้ชิน้แต่งหน้า เคก้ปอนด ์เคก้ชอคโกแลตปอนด์ เคก้กาแฟปอนด์ เคก้ชอคโกแลตครมีปอนด์ 
เนยสดฟรตุเคก้ เคก้สอดไสช้อคโกแลต เคก้นมสดผลไม ้เคก้บลูเบอรี ่ฟรุตเคก้ เคก้จรกา เคก้ชอคโก
แลต+กลว้ยหอม ฟรตุเคก้สไลด ์เคก้ลกูตาล เคก้นทัชอคโกแลต เคก้กระทง เคก้กลว้ยตาก เคก้กลว้ย
หอมพมิพ ์เคก้มกิซ ์เคก้เนยสด+กาแฟ เคก้เบบี ้มาเบิล้เคก้ เคก้ฝอยทอง เคก้เมด็แตงโม เคก้หนิอ่อน 
ชอคโกแลตฟรตุเคก้ 

2. กลุ่มขนมอบ ได้แก่ เดนีสเบคอน ครวัซองจิว๋ ครวัซองธรรมดา ครวัซองแฮม เดนนีส
เพรสตี ้เดนนีสเบคอน คานาเป้เนยถัว่ คานาเป้หมหูยอง ครวัซองแฮมชสี เดนนีสแฟรงคไ์ก่ อลัมอนด์
โบ๊ท มฟัฟ่ิน อัลมอนด์ชอคโกแลต สปันจ์เลดี้ ทาร์ตทอฟฟ่ี เลดี้บลูเบอรี่ แยมโรล ทาร์ตบลูเบอรี ่
มฟัฟ่ินชอคโกแลตนม มฟัฟ่ินผลไม ้คอฟฟ่ีเรซิน่ ชสีกลว้ยหอม มฟัฟ่ินหน้าชอคโกแลต 

3. กลุ่มคุกกี้ ไดแ้ก่ คุกกี้ใบเตย คุกกี้ชอคโกแลต คุกกี้สบัปะรด คุกกี้หน้าชอคโกแลต คุกกี้
ล าไย คุกกี้แครอท คุกกี้มะตูม คุกกี้หน้างา คุกกี้ขา้วโอ๊ต คุกกี้งาด า คุกกี้ถ้วย คุกกี้กล่องหวัใจ คุกกี้
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กล่องดอกไม้ คุกกี้กล่อง 2 สหาย คุกกี้ทุเรยีน คุกกี้สบัปะรดหวัใจ คุกกี้ถัว่ คุกกี้เนย คุกกี้ชอคไรซ ์
คุกกีส้งิคโปร ์คุกกีก้าแฟ 

4. กลุ่มขนมปัง ไดแ้ก่ ขนมปังป้ิง  แซนวชิทูน่า-แฮม แซนวชิไสก้รอก แฮมเบอเกอร ์แซน
วชิ  ขนมปังขาไก่ ขนมปังเปีย ขนมปังลูกเกดปอนด์ใหญ่ ขนมปังจดีปอนด์ ขนมปังเนยสด ขนมปัง
หน้าหมูหยอง ขนมปังหน้าปลาทูน่า ขนมปังจดืกลม ขนมปังปอนดเ์ลก็ ขนมปังสไลด์ ขนมปังพซิซ่า 
ขนมปังงาด า แซนวชิแฮม ขนมปัง 3 รส ขนมปังแฮมชสี  

5. ขนมเบเกอรีอ่ื่นๆ ไดแ้ก่  แพนเค้กโรลคาว  แพนเค้กโรลหวาน กะหรีพ่ฟัฟ์ ขนมเป๊ียะ  
โดนทัไสก้รอกทอด  โดนัท  โดนัทฝอยทอง  โดนัทใบเตย  โดนัทเคก้  เอแครบ์ลูเบอรี ่ เอแคร ์เอแคร์
ชอคโกแลต เอแครก์าแฟ  Moon cake  
 
7. งานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 
 บุรพร ก าบุญ (2552)  ไดท้ าการศกึษาการพฒันาธุรกจิโฮมเบเกอรี ่มหาวทิยาลยัสวนดุสติ   
ดว้ยกลยทุธ ์Blue Ocean ผลการศกึษาวจิยัพบว่า 

1. สถานภาพของโฮมเบเกอรี ่ ดา้นผลติภณัฑม์คีวามโดดเด่น รสชาตอิร่อย สดใหม่ แต่
บรรจุภณัฑ์ไม่ดงึดูดใจ ด้านราคา มรีาคาถูกและถูกสุขลกัษณะ ไม่หวงัผลก าไร ด้านสถานที่ มี
สถานที่จ าหน่ายผลิตภณัฑ์แห่งเดียว ที่จอดรถไม่เพียงพอ ด้านการส่งเสรมิการตลาดไม่ม ีส่วน
สถานภาพธุรกจินอกมหาวทิยาลยั มกีารแข่งขนัสูง ใช้บรรจุภณัฑท์ี่สวยงาม ราคาค่อนข้างสูง เน้น
การตกแต่งรา้น การขายผ่านตวัแทนจ าหน่าย  

2. การวเิคราะหพ์ฤตกิรรมของลูกคา้โฮมเบเกอรี ่พบว่า สถานภาพส่วนบุคคลของลูกคา้
ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุต ่ากว่า 30 ปี จบการศึกษาในระดบัปรญิญาตร ีอาชพีเป็นพนักงาน
เอกชน/ลกูจา้ง รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 10,001-15,000 บาท พบว่าเหตุจงูใจในการเลอืกซือ้ผลติภณัฑ์
อนัดบัหนึ่ง คือ รสชาติอร่อย มคีวามสดใหม่ ส่วนใหญ่ซื้อไปเพื่อบรโิภคเอง ควรมนีโยบายการ
ส่งเสรมิการตลาด และควรปรบัปรงุใหม้กีารบรกิาร  

3. การวเิคราะห ์SWOT พบว่า จุดแขง็ มรีะบบการผลติทีด่ ีจุดอ่อน ขาดดา้นการตลาด 
โอกาส วถิีชวีติคนไทยเปลี่ยนไปหนัมาบรโิภคเบเกอรี ่และได้รบัความนิยมมากขึ้น และอุปสรรค 
ดา้นเทคโนโลยเีครือ่งจกัรทีท่นัสมยัมรีาคาแพง  มกีระแสการบรโิภคเพื่อสุขภาพ   

4. แนวทางการพฒันาธุรกจิ โฮมเบเกอรี ่มหาวทิยาลยัสวนดุสติ ทีไ่ด้จากการบูรณาการ
กลยุทธ ์Blue Ocean คอื ท าใหต้้นทุนลดลง และเพิม่คุณค่าของผูซ้ือ้  น ากลยุทธก์ารตลาด และสรา้ง
เครอืข่ายทางการตลาดมาใช้ เพื่อให้เกดิประโยชน์ในการสรา้งรายได้ให้เพิม่ขึน้ และพนักงานหรอื
บุคลากรของโฮมเบเกอรี่ได้ร ับสวัสดิการที่ดี เพื่อเป็นขวัญและก าลังใจในการปฏิบัติ ให้มี
ประสทิธภิาพและประสทิธผิลต่อไป  

จากงานวจิยันี้ ท าให้ผู้วจิยัได้น าแนวคดิมาประยุกต์กบังานวจิยัครัง้นี้ คอื พฤตกิรรมการ
เลอืกซือ้ผลติภณัฑเ์บเกอรีข่องลกูคา้โฮมเบเกอรี ่และไดน้ ามาเป็นแนวทางเรือ่งพฤตกิรรมการซือ้ 
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รตันา กี่เอี่ยน (2552) ได้ท าการศกึษาคุณค่าตราสนิค้าและปัจจยัการตลาดที่ส่งผลต่อ
พฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภคผลติภณัฑเ์บเกอรีร่า้น พพัฟ์ แอนด ์พาย ผลการศกึษาวจิยั
พบว่า 

1. กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ มอีาย ุ31-40 ปี อาชพีรบัจา้ง/พนกังานเอกชน และ
มรีายได ้15,001 - 25,000 บาท 

2. การวเิคราะหค์วามคดิเหน็เกี่ยวกบัปัจจยัทางการตลาดของผูบ้รโิภคผลติภณัฑ์เบเกอรี่
รา้น “พพัฟ์ แอน์ พาย” อยูใ่นระดบัปานกลาง 

3. การวเิคราะห์พฤติกรรมการตดัสนิใจซื้อของผู้บรโิภคผลติภณัฑ์เบเกอรีร่า้น “พพัฟ์ 
แอนด์ พาย” พบว่า กลุ่มตวัอย่างมพีฤตกิรรมด้านความถี่ในการซื้อเฉลี่ยต่อเดอืน 2 ครัง้ต่อเดอืน 
ค่าใชจ้า่ยเฉลีย่ในการซือ้ในแต่ละครัง้ประมาณ 128 บาทต่อครัง้ มรีะยะเวลาเฉลีย่ในการซือ้ประมาณ 
2 ปี 7 เดอืน  โดยมกีารซื้อเบเกอรี่ กลุ่มขนมปังเป็นประจ า ส่วนปัจจยัที่ส าคญัที่สุดท าให้กลุ่ม
ตวัอย่างตดัสนิใจซื้อเบเกอรี ่“พพัฟ์ แอนด ์พาย”  มากทีสุ่ด ไดแ้ก่ รสชาตอิร่อย และกลุ่มตวัอย่างมี
แนวโน้มในการซือ้เพิม่ขึน้ ตลอดจนมกีารบอกต่อใหบุ้คคลอื่นซือ้ เบเกอรีร่า้น “พพัฟ์ แอนด ์พาย” 

4. การวเิคราะหค์วามแตกต่างของลกัษณะทางประชากรศาสตรต่์อพฤตกิรรมการตดัสนิใจ
ซือ้ของผูบ้รโิภคผลติภณัฑเ์บอเกอรีร่า้น “พพัฟ์ แอนด ์พาย” พบว่า เพศ อายุ รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 
และอาชพีแตกต่างกนั มผีลต่อพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้เบเกอรีร่้าน “พพัฟ์ แอนด ์พาย” แตกต่าง
กนั 
 5. การวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างปัจจยัทางการตลาด กบัพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อ
ของผูบ้รโิภคผลติภณัฑเ์บเกอรีร่า้น “พพัฟ์ แอนด์ พาย” พบว่าปัจจยัการตลาดดา้นผลติภณัฑ ์ดา้น
ราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย กบัพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภคผลติภณัฑเ์บเกอรีร่า้น 
“พพัฟ์ แอนด ์พาย”  มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภค  
 จากงานวจิยัน้ี  ท าใหผู้ว้จิยัไดน้ าแนวคดิมาประยกุตก์บังานวจิยัครัง้นี้ คอื ส่วนประสมทาง
การตลาดบรกิารทีส่่งผลต่อพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภคผลติภณัฑเ์บเกอรี ่มาประยุกต์กบั
งานวจิยัครัง้นี้ และได้น ามาเป็นแนวทางในเรื่องส่วนประสมทางการตลาดบรกิารและลกัษณะทาง
ประชากรศาสตร ์
 

 สสธิร สุขสาโรจน์ (2547) ไดท้ าการศกึษาเรื่อง ปัจจยัด้านผลติภณัฑท์ีม่ผีลต่อพฤตกิรรม
การบรโิภคเบเกอรี ่คาเฟ่ รา้นโอ บอง แปง ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศกึษาวจิยั
พบว่า 

1. ผู้บรโิภคทีซ่ือ้หรอืเคยซือ้เบเกอรี ่คาเฟ่ รา้นโอ บอง แปง ในเขตกรุงเทพมหานคร ส่วน
ใหญ่เป็น เพศหญงิ อาย ุ20-29 ปี อาชพีเป็นพนักงานบรษิทัเอกชน รายไดต่้อเดอืน 10,000-19,999 
บาท และมกีารศกึษาระดบัปรญิญาตร ี
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2. ปัจจยัด้านผลติภณัฑ์ ประกอบด้วย ด้านรสชาติ บรรจุภณัฑ ์และคุณค่าตราสนิค้า 
ได้แก่ การรูจ้กัชื่อตราสนิค้า คุณภาพการรบัรู ้ ความสมัพนัธ์กบัตราสนิค้า และความภกัดต่ีอตรา
สนิคา้ ของผูบ้รโิภคเบเกอรี ่คาเฟ่ รา้นโอ บอง แปง โดยรวมทุกดา้นอยูใ่นระดบัด ี  

3. ความถีใ่นการซือ้ผลติภณัฑเ์บเกอรี ่คาเฟ่ รา้นโอ บอง แปง 4 ครัง้ต่อเดอืน  ค่าใชจ้่าย
ในการซือ้โดยเฉลีย่ต่อครัง้ของผูบ้รโิภค คอื 169 บาท มกัซือ้ไปเพื่อรบัประทานเอง  โดยมเีพื่อน/คน
รูจ้กัเป็นผูท้ีม่อีทิธพิลในการซือ้มากทีสุ่ด 

4. ผูบ้รโิภคทีม่อีายุและระดบัการศกึษาแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้เบเกอรี ่คา
เฟ่ รา้นโอ บอง แปง ดา้นความถี่ในการซือ้เบเกอรีต่่อเดอืน แตกต่างกนัอย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่
ระดบั 0.05 

5. ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ ในด้านคุณค่าตราสินค้า พบว่า ความภกัดต่ีอตราสินค้า มี
ความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ของผู้บรโิภค และสามารถท านายพฤตกิรรมการตดัสนิใจ
ซือ้ของผูบ้รโิภคได ้ 

6. เหตุจูงใจที่ส าคญัในการตดัสนิใจซื้อเบเกอรี่ คาเฟ่ ร้านโอ บอง แปง มากที่สุด คอื 
รสชาตอิรอ่ย มคีุณภาพ และความหลากหลายของเบเกอรี ่

จากงานวจิยันี้  ท าให้ผู้วจิยัได้น าแนวคดิมาประยุกต์กบังานวจิยัครัง้นี้ คอื ความส าคญั
ของปัจจยัดา้นผลติภณัฑท์ี่มผีลต่อพฤตกิรรมการบรโิภคเบเกอรี ่และได้น ามาเป็นแนวทางในเรื่อง
ส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร และพฤตกิรรมการซือ้ 

 

ธีริน สุขกระสานติ (2546)  ได้ท าการศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการบริโภค
ผลติภณัฑ ์ เบเกอรีร่า้น กาโตว ์เฮาส ์ของผูบ้รโิภค ในเขตกรงุเทพมหานคร ผลการศกึษาวจิยัพบว่า 

1. กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุเฉลี่ย 24-32 ปี มีอาชีพเป็นพนักงาน
บรษิัทเอกชนรายได้ต่อเดอืนอยู่ระหว่าง 10,001-15,000 บาท มกีารศึกษาระดบัปรญิญาตร ีมี
สถานภาพโสดและมจี านวนสมาชกิในครอบครวั จ านวน 4 คน 

2. การวเิคราะห์ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด พบว่า กลุ่มตวัอย่างมทีศันคติต่อส่วน
ประสมทางการตลาดโดยรวมในระดบัด ีเมือ่พจิารณาเป็นรายเดอืน พบว่า กลุ่มตวัอย่างมทีศันคตต่ิอ
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในระดบัต่างๆ ดงันี้ ดา้นผลติภณัฑ ์กลุ่มตวัอย่างมทีศันคตใินระดบัด ี
ด้านราคา กลุ่มตวัอย่างมทีศันคตใินระดบัปานกลาง ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย กลุ่มตวัอย่างมี
ทศันคตใินระดบัด ีและดา้นการส่งเสรมิการตลาด กลุ่มตวัอยา่งมทีศันคตใินระดบัปานกลาง 

3. การวเิคราะหพ์ฤตกิรรมการบรโิภคผลติภณัฑเ์บเกอรีร่า้นกาโตว์ เฮาส ์ของผูบ้รโิภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มพีฤติกรรมด้านความถี่ในการซื้อเบเกอรี ่
เฉลีย่เดอืนละ 3 ครัง้ มคี่าใชจ้า่ยในการซือ้เบเกอรีเ่ฉลีย่ต่อครัง้เท่ากบั 156 บาท สถานทีท่ีซ่ ือ้เบเกอรี ่
คอื รา้นกาโตว ์เฮาส์ ในห้างสรรพสนิค้าและเลอืกซือ้ ขนมปัง เป็นอนัดบั 1 รองลงมา คอื ครวัซอง 
แซนวชิ มกัจะบรโิภคเบเกอรีก่บัครอบครวั ช่วงเวลาทีบ่รโิภค คอื ช่วงเยน็ สถานทีท่ีม่กัจะบรโิภคเบ
เกอรี ่คอื ทีบ่า้น มปัีจจยัในการซือ้เบเกอรี ่คอื ดา้นรสชาต ิเหตุผลส าคญัในการเลอืกใชบ้รกิารรา้นเบ
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เกอรีก่าโตว ์เฮาส ์คอื ตัง้ใจไปรบัประทานเบเกอรี ่กลุ่มตวัอย่างเคยบรโิภคเบเกอรีร่า้นอื่นๆ ด้วย 
โดยส่วนใหญ่เคยบรโิภคเบเกอรีร่า้น S&P 

4. ปัจจยัส่วนบุคคล ไดแ้ก่ เพศ อายุ อาชพี รายไดต่้อเดอืน ระดบัการศกึษา สถานภาพ
การสมรสทีต่่างกนัมผีลต่อพฤตกิรรมการบรโิภคผลติภณัฑเ์บเกอรีร่า้นกาโตว ์เฮาส ์ของผูบ้รโิภคใน
เขตกรงุเทพมหานครแตกต่างกนั  

5. ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ไดแ้ก่ ดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดั
จ าหน่าย  ดา้นการส่งเสรมิทางการตลาด มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการบรโิภคผลติภณัฑเ์บเกอรี่
รา้นกาโตว ์เฮาส ์ของผูบ้รโิภค ในเขตกรงุเทพมหานคร  
 จากงานวิจยันี้  ท าให้ผู้วิจยัได้น าแนวคิดมาประยุกต์กับงานวิจยัครัง้นี้ คือ ปัจจยัที่มี
อทิธพิลต่อการบรโิภคผลติภณัฑเ์บเกอรี ่และไดน้ ามาเป็นแนวทางเรื่องลกัษณะทางประชากรศาสตร ์
และส่วนประสมทางการตลาด 
 

 อนุร ีสุนทรเดชะ (2557) ไดท้ าการศกึษาเรือ่งคุณค่าตราสนิคา้ทีม่คีวามสมัพนัธ์พฤตกิรรม
การบรโิภคผลติภณัฑเ์บเกอรีต่รา ฟารม์เฮา้สใ์นเขตกรงุเทพมหานคร ผลการศกึษาวจิยัพบว่า 

1. ผูบ้รโิภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ อายุ 21-30 ปี มรีะดบัการศกึษาระดบัปรญิญาตร ีมี
อาชพีนกัเรยีน/นิสติ นกัศกึษา มสีถานภาพโสดและมรีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 10,001-20,000 บาท 

2. ความคดิเหน็ต่อคุณค่าตราสนิคา้ผลติภณัฑเ์บเกอรีฟ่ารม์เฮ้าสด์า้นการรูจ้กัตราสนิค้า 
ดา้นคุณภาพทีร่บัรู ้ดา้นความผกูพนักบัตราสนิคา้ และดา้นความภกัดต่ีอตราสนิคา้อยูใ่นระดบัด ี

3. คุณค่าตราสนิค้าฟาร์มเฮ้าส์ ด้านการรู้จกัตราสนิค้า ด้านคุณภาพที่รบัรู้ ด้านความ
ผูกพนักับตราสนิค้า และด้านความภกัดีต่อตราสินค้า มคีวามสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการบรโิภค
ผลติภณัฑเ์บเกอรีต่ราฟารม์เฮา้สด์า้นความถีใ่นการซือ้โดยเฉลีย่ต่อครัง้ และมคีวามสมัพนัธร์ะดบัต ่า 
ในทศิทางเดยีวกนั 

4. คุณค่าตราสนิคา้ฟารม์เฮา้ส ์ดา้นการรูจ้กัตราสนิคา้ มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการ
บริโภคผลิตภัณฑ์เบเกอรี่ตราฟาร์มเฮ้าส์ด้านความค่าใช้จ่ายเฉลี่ยในการซื้อแต่ละครัง้ และมี
ความสมัพนัธร์ะดบัต ่า ในทศิทางตรงกนัขา้ม 

5. คุณค่าตราสนิค้าฟาร์มเฮ้าส์ ด้านการรู้จกัตราสนิค้า ด้านคุณภาพที่รบัรู้ ด้านความ
ผูกพนักับตราสนิค้า และด้านความภกัดีต่อตราสินค้า มคีวามสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการบรโิภค
ผลติภณัฑเ์บเกอรีต่ราฟารม์เฮ้าส์ด้านความระยะเวลาในการซื้อ และมคีวามสมัพนัธ์ระดบัต ่า ใน
ทศิทางเดยีวกนั 
 จากงานวิจยันี้  ท าให้ผู้วิจยัได้น าแนวคิดมาประยุกต์กบังานวจิยัครัง้นี้ คือ คุณค่าตรา
สนิค้าที่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการบรโิภคผลติภณัฑเ์บเกอรี่ และได้น ามาเป็นแนวทางเรื่อง
ตราสนิคา้และคุณค่าตราสนิคา้ 

 จากแนวคิดทฤษฎีและงานวิจัยที่กล่าวมาข้างต้น ผู้วิจ ัยได้น าแนวคิด ทฤษฎี และ
ผลการวจิยัทีเ่กีย่วขอ้งมาประยุกต์ใช้ และเป็นแนวทางในการก าหนดกรอบแนวคดิ ก าหนดขอบเขต
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การวจิยั และการออกแบบสอบถาม เพื่อให้สอดคล้องกบัสมมตฐิานการวจิยั เรื่อง ส่วนประสมทาง
การตลาดบรกิารของโครงการบรกิารอาหารและขนมอบ HOME BAKERY มหาวทิยาลยัสวนดุสติที่
มอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑเ์บเกอรีข่องผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานครโดยใชแ้นวคดิและ
ทฤษฎ ีดงันี้ 
 1. กรอบแนวคดิเกี่ยวกบัลกัษณะดา้นประชากรศาสตร์ ใชแ้นวคดิของศริวิรรณ เสรรีตัน์ 
และคณะ (2539: 41-42) เป็นแนวคิดเกี่ยวกับลกัษณะประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย อายุ เพศ  
การศึกษา รายได้เฉลี่ยต่อเดือน อาชีพ ผู้วิจยัได้น ามาใช้ในการหาความแตกต่างของลักษณะ
ประชากรศาสตรท์ีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑเ์บเกอรีข่องโครงการบรกิารอาหารและขนม
อบ HOME BAKERY มหาวทิยาลยัสวนดุสติของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร และไดน้ าแนวคดินี้
มาเป็นแนวทางในการสรา้งแบบสอบถามในส่วนของลกัษณะดา้นประชากรศาสตร ์
 2. กรอบแนวคดิและทฤษฎเีกี่ยวกบัส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร (7Ps) ใชท้ฤษฎขีอง 
Philip Kotler; & Boom, BH, Bitner, MJ (1981: 47 - 51)  จากการศกึษาแนวคดิดงักล่าว ผูว้จิยัได้
ศกึษากลยุทธ์ทางการตลาดส าหรบัสนิค้า (4P’s) และกลยุทธ์การตลาดบรกิาร (3P’s) ซึ่งรวมเป็น
ส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร (7P’s) ทีเ่หมาะกบัรปูแบบธุรกจิทีเ่ป็นแบบผสมผสานระหว่างการ
ขายสนิคา้และการใหบ้รกิารควบคู่กนัไป  ซึ่งผู้วจิยัได้น าส่วนประสมทางการตลาดบรกิารเหล่านี้  
มาวเิคราะห์ความต้องการของผู้บรโิภคว่าส่วนประสมทางการตลาดบรกิารด้านใดที่มอีิทธพิลต่อ
พฤติกรรมการตดัสนิใจเลอืกซื้อผลติภณัฑ์เบเกอรีข่องโครงการบรกิารอาหารและขนมอบ HOME 
BAKERY  มหาวทิยาลยัสวนดุสติของผู้บรโิภคในกรุงเทพมหานคร และได้น าแนวคดินี้มาเป็น
แนวทางในการสรา้งแบบสอบถามในส่วนของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร 

 3. กรอบแนวคดิและทฤษฎเีกี่ยวกบัตราสนิคา้และคุณค่าตราสนิคา้ ใชท้ฤษฎขีอง David 
A. Aaker (Asker. 1991) ในการวจิยัครัง้นี้ ผูว้จิยัไดน้ าแนวคดิดงักล่าว มาใชใ้นการวเิคราะหต์รา
สนิคา้และคุณค่าตรา รวมถงึองคป์ระกอบของคุณค่าตราสนิคา้ทัง้ 4 ดา้น คอื ด้านการรูจ้กัตราสนิคา้ 
ดา้นคุณภาพการรบัรูต้ราสนิคา้ ดา้นความสมัพนัธก์บัตราสนิคา้ และดา้นความภกัดต่ีอตราสนิคา้ ซึง่
จะท าใหผู้บ้รโิภคเหน็ความส าคญัของคุณค่าตราสนิคา้และคุณสมบตัขิองสนิคา้ไดช้ดัเจนยิง่ขึน้  และ
มคีวามสมัพนัธใ์นการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑเ์บเกอรีข่อง HOME BAKERY  มหาวทิยาลยัสวนดุสติ 
และจงึไดน้ าแนวคดินี้มาเป็นแนวทางในการสรา้งแบบสอบถามในส่วนของคุณค่าตราสนิคา้ 
 4. กรอบแนวคดิและทฤษฎเีกี่ยวกบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภค ใชแ้นวคดิของศริวิรรณ เสรรีตัน์ 
และคณะ (2550: 29) ในการวจิยัครัง้นี้ ผูว้จิยัได้น าแนวคดิดงักล่าว มาใชใ้นการวเิคราะห์พฤตกิรรม
ผู้บริโภคในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เบเกอรี่ของโครงการบริการอาหารและขนมอบ HOME 
BAKERY มหาวทิยาลยัสวนดุสติของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร เพื่อน าผลการวจิยัมาใชป้ระโยชน์
ในสนองตอบความต้องการของตลาดเบเกอรี่และพฤตกิรรมการซื้อของผูบ้รโิภคใหม้ากยิง่ขึน้ จงึได้
น าแนวคดินี้มาเป็นแนวทางในการสรา้งแบบสอบถามในส่วนของพฤตกิรรมการซือ้ของผูบ้รโิภค 



 
 

บทท่ี 3 
วิธีด ำเนินกำรวิจยั 

 
 ในการวจิยันี้ ผูว้จิยัมวีตัถุประสงค ์ เพื่อศกึษาส่วนประสมทางการตลาดบรกิารและคุณค่าตรา
สนิค้าของโครงการบรกิารอาหารและขนมอบ HOME BAKERY มหาวทิยาลยัสวนดุสติทีม่อีทิธพิลต่อ
พฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑเ์บเกอรีข่องผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร  ซึง่ผูว้จิยัไดด้ าเนินการศกึษาตาม
ขัน้ตอนต่างๆ  ดงันี้ 

1. การก าหนดประชากรและเลอืกกลุ่มตวัอยา่งในการวจิยั 
2. การสรา้งเครือ่งมอืทีใ่ชใ้นการวจิยั 
3. การเกบ็รวบรวมขอ้มลู 
4. การจดักระท าขอ้มลูและการวเิคราะหข์อ้มลู 
5. สถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหข์อ้มลู 
 

1. กำรก ำหนดประชำกรและเลือกกลุ่มตวัอย่ำงในกำรวิจยั 
ประชำกร (Population) 
ประชากรทีใ่ชใ้นการวจิยัครัง้นี้ หมายถงึ ผูท้ีซ่ ือ้หรอืเคยซือ้ผลติภณัฑเ์บเกอรีข่องโครงการ

บรกิารอาหารและขนมอบ HOME BAKERY มหาวทิยาลยัสวนดุสติ ในกรุงเทพมหานคร ซึ่งไม่
ทราบจ านวนประชากรทีแ่น่นอน 

 
กลุ่มตวัอย่ำงท่ีใช้ในกำรวิจยั 
กลุ่มตวัอย่างที่ใชใ้นการวจิยัครัง้นี้ คอื ผู้ทีซ่ ื้อหรอืเคยซื้อผลติภณัฑเ์บเกอรีข่องโครงการ

บรกิารอาหารและขนมอบ HOME BAKERY มหาวทิยาลยัสวนดุสติ ในกรุงเทพมหานคร เนื่องจากไม่
ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอนดงันัน้  จงึค านวณหาขนาดของกลุ่มตวัอย่าง โดยใช้การค านวณ
ขนาดกลุ่มตวัอย่างแบบไม่ทราบจ านวนประชากร (กลัยา วาณิชยบ์ญัชา. 2548: 27-28) ซึ่ง
ก าหนดค่าความเชื่อมัน่  95%  

n = Z2pq  
                        e2 

แทนค่าในสตูร    n = (1.96)2 (0.5)(0.5)    
               (0.05)2 
   = 385   คน 

โดยที ่ n  =  ขนาดกลุ่มตวัอยา่ง 
 Z  =  ระดบัความเชื่อมัน่ที ่95%  ซึง่มคี่าเท่ากบั 1.96 
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 p  =  ความน่าจะเป็นของกลุ่มประชากรเท่ากบั 5% 
 q  =  1-p  มคี่าเท่ากบั 0.5   
 e  =  ระดบัความคลาดเคลื่อนทีจ่ะยอมใหเ้กดิขึน้ได ้ เท่ากบั  0.05 
ในงานวจิยัน้ีไมท่ราบค่า p และ q แต่ก าหนดให ้p = 0.5 และจะไดค้่า q = 0.5 ซึง่ท าใหไ้ด้

ค่า pq ทีส่งูทีสุ่ด 
 ดงันัน้ ขนาดตวัอย่างจากการค านวณได้เท่ากบั 385 ตวัอย่าง และผูว้จิยัไดเ้พิม่จ านวน
ตวัอยา่งเท่ากบั 4% ของขนาดตวัอย่างไดจ้ านวนเท่ากบั 15 ตวัอย่าง รวมขนาดตวัอย่างทัง้หมด เท่ากบั  
400  ตวัอยา่ง 
 

กำรเลือกกลุ่มตวัอย่ำง 
ผูว้จิยัไดใ้ชว้ธิกีารสุ่มตวัอยา่ง โดยมขีัน้ตอนในการสุ่มตวัอยา่ง ดงันี้ 
ขัน้ท่ี 1 วิธีกำรสุ่มตวัอย่ำงแบบเจำะจง (Purposive Sampling) โดยเจาะจงไปที่

โครงการบรกิารอาหารและขนมอบ HOME BAKERY มหาวิทยาลยัสวนดุสิต เขตดุสิต 
กรงุเทพมหานคร เนื่องจากเป็นสถานทีจ่ าหน่ายขนมอบ HOME BAKERY ครบทุกชนิด และยงัเป็น
ทีรู่จ้กัดแีละชื่นชอบของผูบ้รโิภคอกีดว้ย  มผีูค้นหลากหลาย สญัจรไปมาอยูต่ลอดเวลา   

ขัน้ท่ี 2 วิธีกำรสุ่มตวัอย่ำงแบบสะดวก (Convenience Sampling)  เก็บขอ้มลูกบักลุ่ม
ตวัอย่างในบรเิวณที่กล่าวไว้ในขัน้ตอนที่ 1 เพื่อให้ได้ตัวอย่างที่ก าหนดไว้ จ านวนทัง้หมด 400 
ตวัอยา่ง ส าหรบัผูท้ีเ่ตม็ใจตอบแบบสอบถาม 

 
2. กำรสร้ำงเคร่ืองมือท่ีใช้ในกำรวิจยั 

2.1 เคร่ืองมือท่ีใช้ในงำนวิจยั 
เครือ่งมอืทีใ่ชใ้นการวจิยัครัง้นี้ ผูว้จิยัไดใ้ชแ้บบสอบถาม (Questionnaire) ทีใ่ชใ้นการเกบ็

รวบรวมขอ้มลู และมกีารด าเนินการสรา้งตามล าดบั ดงันี้ 
1. ศกึษาขอ้มลูจากเอกสาร งานวจิยั และทฤษฎทีี่เกี่ยวขอ้ง เพื่อน ามาใช้เป็นแนวทางใน

การสรา้งแบบสอบถาม 
2. รปูแบบของแบบสอบถามทีใ่ชใ้นการเกบ็รวบรวมขอ้มลู แบ่งออกเป็น 4 ส่วน ดงันี้ 

ส่วนท่ี 1 แบบสอบถามทีเ่กีย่วกบัขอ้มลูทางประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม เป็น
แบบสอบถามปลายปิด จ านวน 5 ขอ้ ประกอบดว้ย 

ขอ้ที ่1 เพศ  ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) ดงันี้ 
 1.1  ชาย 
 1.2 หญงิ 
ขอ้ที ่2  อายุ ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทเรยีงล าดบั (Ordinal Scale) ซึง่ส านักงานสถติิ

แห่งชาตกิ าหนดตาม Standard International Age Classification ขององคก์รสหประชาชาต ิเพื่อให้
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เป็นขอ้มลูมาตรฐานสากล และสามารถเปรยีบเทยีบขอ้มลูกนัระหว่างประเทศไทย  โดยจดัเป็นกลุ่ม
ได ้3 กลุ่ม ดงันี้ คอื กลุ่มแรก คอื กลุ่ม 5 ปี กลุ่มสอง คอื กลุ่ม 10 ปี และกลุ่มสาม คอื กลุ่ม 20 ปี 
(ส านักงานสถติแิห่งชาต.ิ 2548: ออนไลน์) โดยผูว้จิยัไดเ้ลอืกกลุ่มสอง คอืกลุ่ม 10 ปี โดยจ าแนก
เป็น 5 ช่วง ดงันี้ 

 2.1 ต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 20 ปี 
 2.2 21 – 30 ปี 
 2.3 31 - 40 ปี 
 2.4 41 – 50 ปี 
 2.5 51 ปีขึน้ไป 

 ขอ้ที ่3 ระดบัการศกึษา  ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทเรยีงล าดบั (Ordinal Scale) ดงันี้ 
 3.1 ต ่ากว่าปรญิญาตร ี
 3.2 ปรญิญาตร ี
 3.3 สงูกว่าปรญิญาตร ี

 ขอ้ที ่4 อาชพี  ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) ดงันี้ 
 4.1 นกัเรยีน/นิสติ/นกัศกึษา 
 4.2 ขา้ราชการ/รฐัวสิาหกจิ 
 4.3 พนกังานบรษิทัเอกชน 
 4.4 ธุรกจิส่วนตวั/เจา้ของกจิการ 
 4.5 อื่นๆ โปรดระบุ……………. 

 ขอ้ที ่5 รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน  ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทเรยีงล าดบั (Ordinal Scale) 
ดงันี้ (ทีม่า: จกัรพงศ ์ขวญัแกว้. 2554) 

 5.1 ต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 10,000  บาท 
 5.2 10,001 – 20,000  บาท 
 5.3 20,001 – 30,000  บาท 
 5.4 30,001  บาทขึน้ไป 

 ส่วนท่ี 2  แบบสอบถามเกี่ยวกบัขอ้มูลส่วนประสมทางการตลาดบรกิารของโครงการ
บรกิารอาหารและขนมอบ HOME BAKERY มหาวทิยาลยัสวนดุสติ โดยจ าแนกเป็น 7 ด้าน  
ประกอบดว้ย ดา้นผลติภณัฑ ์จ านวน 7 ค าถาม ดา้นราคา จ านวน 5 ค าถาม ด้านช่องทางจดั
จ าหน่าย จ านวน 4 ค าถาม ด้านการส่งเสรมิการตลาด จ านวน 4 ค าถาม ด้านพนักงานผู้
ใหบ้รกิาร จ านวน 6 ค าถาม ด้านลกัษณะทางกายภาพ จ านวน 5 ค าถาม และดา้นกระบวนการ 
จ านวน 4 ค าถาม 

โดยค าถามเป็นแบบอตัราส่วนประเมนิค่าลเิคอรท์ สเกล (Likert Scale) โดยมสีเกลอยู่ 5 
ระดบั จดัเป็นการวดัระดบัขอ้มลูประเภทอนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) ดงันี้ 
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ระดบัความคดิเหน็ 
ระดบั 1 หมายถงึ  ไมเ่หน็ดว้ยอยา่งยิง่ 
ระดบั 2 หมายถงึ  ไมเ่หน็ดว้ย   
ระดบั 3 หมายถงึ  ไมแ่น่ใจ 
ระดบั 4 หมายถงึ  เหน็ดว้ย  
ระดบั 5 หมายถงึ  เหน็ดว้ยอยา่งยิง่ 
เกณฑก์ารประเมนิ จะใช้วธิกีารแบ่งช่วงการแปลผลตามหลกัการของการแบ่งอนัตรภาค

ชัน้ (Class Interval) โดยแบ่งคะแนนสูงที่สุดออกเป็น 5 ระดบั จากคะแนนเฉลี่ยได้รบัจาก
แบบสอบถาม คะแนนต ่าทีสุ่ด คอื 1 คะแนน และคะแนนสูงทีสุ่ด คอื 5 คะแนน หากึ่งกลางพสิยัโดย
ใชส้ตูรค านวณช่วงกวา้งของอนัตรภาคชัน้ (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2545: 27) 

ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้  =  คะแนนสงูสุด-คะแนนต ่าสุด 
               จ านวนชัน้ 
     = 5 - 1 
        5 
      = 0.8 
การจดัระดบัคะแนนเฉลีย่ค่าพสิยัที่ค านวณได้  เพื่อเป็นเกณฑใ์นการแปลความหมายใน

แต่ละตอนมรีายละเอยีด ดงันี้ 
ระดบั   คะแนนเฉลีย่ การแปลความหมาย 

 5   4.21 – 5.00 มคีวามคดิเหน็เกีย่วกบัส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร  
ของ HOME BAKERY อยูใ่นระดบัดมีาก 

 4   3.41 – 4.20 มคีวามคดิเหน็เกีย่วกบัส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร 
ของ HOME BAKERY อยูใ่นระดบัด ี

 3   2.61 – 3.40 มคีวามคดิเหน็เกี่ยวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร 
ของ HOME BAKERY อยูใ่นระดบัปานกลาง 

 2   1.81 – 2.60 มคีวามคดิเหน็เกี่ยวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร 
ของ HOME BAKERY อยูใ่นระดบัไมด่ ี

 1   1.00 – 1.80 มคีวามคดิเหน็เกี่ยวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร 
ของ HOME BAKERY อยูใ่นระดบัทีไ่มด่อีย่างมาก 

 
 ส่วนท่ี 3  แบบสอบถามเกีย่วกบัคุณค่าตราสนิค้าของโครงการบรกิารอาหารและขนมอบ 
HOME BAKERY มหาวทิยาลยัสวนดุสติ โดยจ าแนกเป็น 4 ดา้น ประกอบดว้ย ดา้นการรูจ้กัชื่อตรา
สนิค้า จ านวน 4 ค าถาม ด้านคุณภาพที่เกิดจากการรบัรู้ตราสนิค้า จ านวน 4 ค าถาม ด้าน
ความสมัพนัธก์บัตราสนิคา้ จ านวน 4 ค าถาม และดา้นความภกัดต่ีอตราสนิคา้ จ านวน 3 ค าถาม   
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โดยค าถามเป็นแบบอตัราส่วนประเมนิค่าลเิคอรท์ สเกล (Likert Scale) โดยมสีเกลอยู่ 5 
ระดบั จดัเป็นการวดัระดบัขอ้มลูประเภทอนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) ดงันี้ 

ระดบัความคดิเหน็ 
ระดบั 1 หมายถงึ  เหน็ดว้ยอยา่งยิง่   
ระดบั 2 หมายถงึ  เหน็ดว้ย   
ระดบั 3 หมายถงึ  ไมแ่น่ใจ   
ระดบั 4 หมายถงึ  ไมเ่หน็ดว้ย 
ระดบั 5 หมายถงึ  ไมเ่หน็ดว้ยอยา่งยิง่ 
เกณฑก์ารประเมนิ จะใช้วธิกีารแบ่งช่วงการแปลผลตามหลกัการของการแบ่งอนัตรภาค

ชัน้ (Class Interval) โดยแบ่งคะแนนสูงที่สุดออกเป็น 5 ระดบั จากคะแนนเฉลี่ยได้รบัจาก
แบบสอบถาม คะแนนต ่าทีสุ่ด คอื 1 คะแนน และคะแนนสูงทีสุ่ด คอื 5 คะแนน หากึ่งกลางพสิยัโดย
ใชส้ตูรค านวณช่วงกวา้งของอนัตรภาคชัน้  (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2545: 27) 

 
ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้  =  คะแนนสงูสุด-คะแนนต ่าสุด 

               จ านวนชัน้ 
     = 5 - 1 
        5 
      = 0.8 
 
การจดัระดบัคะแนนเฉลีย่ค่าพสิยัที่ค านวณได้  เพื่อเป็นเกณฑใ์นการแปลความหมายใน

แต่ละตอนมรีายละเอยีด ดงันี้ 
ระดบั  คะแนนเฉลีย่ การแปลความหมาย 
5  4.21 – 5.00 มคีวามคดิเหน็ต่อคุณค่าตราสนิคา้ผลติภณัฑเ์บเกอรี ่ 

HOME BAKERY ในระดบัดมีาก 
4  3.41 – 4.20 มคีวามคดิเหน็ต่อคุณค่าตราสนิคา้ผลติภณัฑเ์บเกอรี ่

HOME BAKERY ในระดบัด ี
3  2.61 – 3.40 มคีวามคดิเหน็ต่อคุณค่าตราสนิคา้ผลติภณัฑเ์บเกอรี ่

HOME BAKERY ในระดบัปานกลาง 
2  1.81 – 2.60 มคีวามคดิเหน็ต่อคุณค่าตราสนิคา้ผลติภณัฑเ์บเกอรี ่

HOME BAKERY ในระดบัไมด่ ี
1  1.00 – 1.80 มคีวามคดิเหน็ต่อคุณค่าตราสนิคา้ผลติภณัฑเ์บเกอรี ่

HOME BAKERY ในระดบัไมด่อียา่งมาก 
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ส่วนท่ี 4  แบบสอบถามเกี่ยวกบัพฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑเ์บเกอรีข่องโครงการบรกิาร
อาหารและขนมอบ HOME BAKERY มหาวทิยาลยัสวนดุสติ ของผูบ้รโิภค จ านวน 5 ขอ้ แบ่งเป็น 2 
ส่วน ดงันี้ 

ค าถามขอ้ที ่1-2  เป็นค าถามแบบปลายเปิด (Open-ended Probed) มรีะดบัการวดัขอ้มลู
ประเภทเรยีงล าดบั (Ratio Scale)  

ค าถามขอ้ที ่3-8 เป็นค าสอบถามแบบปลายปิด (Close-Ended Mutually Exclusive) มี
ระดบัการวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) 

 
ขัน้ตอนกำรสร้ำงเคร่ืองมือท่ีใช้ในกำรวิจยั 

ผูว้จิยัไดด้ าเนินการสรา้งเครือ่งมอืตามล าดบั ดงันี้ 
1. ศกึษาคน้ควา้วธิกีารเขยีนแบบสอบถาม ไดแ้ก่ ประเภท เนื้อหา รปูแบบ การใชค้ าถาม

ของแต่ละแบบสอบถามจากเอกสาร แนวคดิ ทฤษฎ ีและงานวจิยัทีเ่กี่ยวขอ้งกบัตวัแปรทีศ่กึษา เพื่อ
ก าหนดเป็นแนวทางในการสรา้งแบบสอบถามทีเ่หมาะสม 

2. น าแบบสอบถามฉบบัร่างที่ผู ้วจิยัสร ้างขึ้นเสนออาจารย์ที่ปรกึษาปรญิญานิพนธ์  
เป็นผู้พจิารณาตรวจสอบความถูกต้อง  ความเหมาะสมของภาษาที่ใช้ และน าข้อเสนอแนะที่ได้
เพิม่เต ิมมาปรบัปรุงแก้ไข เพื่อให้แบบสอบถามมคีวามเข ้าใจง่าย ชดัเจน และครอบคลุม
วตัถุประสงค์ของงานวจิยั  

3. น าแบบสอบถามที่ผ่านการแก้ไขเรยีบร้อยตามค าแนะน าของอาจารย์ที่ปรกึษา
ปรญิญานิพนธ์  แล้วจงึน าแบบสอบถามเสนอผู้เชี่ยวชาญเพื่อตรวจสอบความถูกต้องและน า
ขอ้เสนอแนะเพิม่เตมิทีไ่ด ้ น าไปปรกึษากบัคณะกรรมการควบคุมปรญิญานิพนธอ์กีครัง้หนึ่ง 

4. น าแบบทดสอบที่แก้ไขปรบัปรุงแล้วไปทดสอบเพื่อหาค่าความเชื่อมัน่ โดยน าไป
ทดสอบ (Try Out) กบักลุ ่มตวัอย่างจ านวน 30 ชุด เพื่อน าผลไปหาค่าความเชื่อมัน่ 
(Reliability) และใช้สูตรครอนบคัอลัฟ่า (Cronbach’s Alpa) (กลัยา วนิชยบ์ญัชา. 2546: 449) 
โดยมคี่าความเชื่อมัน่ค่าระหว่าง 0  α  1 ค่าทีใ่กลเ้คยีงกบั 1 มาก  แสดงว่ามรีะดบัความเชื่อมัน่
สูง โดยจะต้องไดค้่าความเชื่อมัน่ของแบบสอบถามทีร่ะดบั  0.7 ขึน้ไป  จงึจะถอืว่าแบบสอบถามมี
ความน่าเชื่อถอืและมคีุณภาพ  โดยได้ค านวณหาค่าความเชื่อมัน่ของแบบสอบถาม ซึ่งแบ่งเป็น 2  
ส่วน ดงัต่อไปนี้ 

ส่วนที่  1  ค่าความเชื่อมัน่ของแบบสอบถามส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร แบ่งเป็น 7  
ดา้น  ดงันี้ 

ดา้นผลติภณัฑ ์มคี่าความเชื่อมัน่ของแบบสอบถาม เท่ากบั 0.814 
ดา้นราคา มคี่าความเชื่อมัน่ของแบบสอบถาม เท่ากบั 0.830 
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย มคี่าความเชื่อมัน่ของแบบสอบถาม เท่ากบั 0.790 
ดา้นการส่งเสรมิการตลาด มคี่าความเชื่อมัน่ของแบบสอบถาม เท่ากบั 0.882 



69 

 

 

 

ดา้นพนกังานผูใ้หบ้รกิาร มคี่าความเชื่อมัน่ของแบบสอบถาม เท่ากบั 0.884 
ดา้นลกัษณะทางกายภาพ มคี่าความเชื่อมัน่ของแบบสอบถาม เท่ากบั 0.862 
ดา้นกระบวนการ มคี่าความเชื่อมัน่ของแบบสอบถาม เท่ากบั 0.831 
ส่วนที่ 2 ค่าความเชื่อมัน่ของแบบสอบถามเกี่ยวกบัคุณค่าตราสนิค้า แบ่งเป็น 4 ด้าน  

ดงันี้ 
ดา้นการรูจ้กัชื่อตราสนิคา้ มคี่าความเชื่อมัน่ของแบบสอบถาม เท่ากบั 0.844 
ดา้นคุณภาพทีเ่กดิจากการรบัรูต้ราสนิคา้ค่าความเชื่อมัน่ของแบบสอบถามเท่ากบั 0.835 
ดา้นความสมัพนัธก์บัตราสนิคา้ ค่าความเชื่อมัน่ของแบบสอบถาม เท่ากบั 0.867 
ดา้นความภกัดต่ีอตราสนิคา้ มคี่าความเชื่อมัน่ของแบบสอบถาม เท่ากบั 0.850 
 

5.  น าแบบสอบถามฉบบัสมบรูณ์ไปสอบถามกลุ่มตวัอยา่ง 
 
3. กำรเกบ็รวบรวมข้อมลู 
 การวิจยัครัง้นี้ ผู้วิจยัได้ท าการศึกษาและเก็บรวบรวมข้อมูลต่างๆ จากแหล่งข้อมูล 2 
แหล่ง ดงันี้ 

1. แหล่งข้อมูลปฐมภูม ิ(Primary Data) เป็นข้อมูลจากการรวบข้อมูล ซึ่งผู้วิจยัได้
ด าเนินการเก็บตวัอย่างด้วยตนเอง โดยการใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เพื่อน ามาวเิคราะห ์ 
พรอ้มทัง้ได้ชี้แจงวตัถุประสงค์และขอความร่วมมอืในการเก็บขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่างที่อาศยัอยู่ใน
กรงุเทพมหานคร จ านวน 400 ตวัอยา่ง 

2. แหล่งขอ้มูลทุตยิภูม ิ(Secondary Data) เป็นขอ้มูลทีไ่ด้จากการรวบรวมขอ้มูลจาก
หนงัสอืทางวชิาการ เอกสารต่างๆ ทีเ่กีย่วขอ้ง  ขอ้มลูทางอนิเตอรเ์น็ต วทิยานิพนธ ์สารนิพนธ ์และ
งานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง ทีไ่ดท้ ามาก่อนหน้านี้เพื่อใชป้ระกอบการก าหนดกรอบแนวคดิในการวจิยั 
 

4. กำรจดักระท ำข้อมลู และกำรวิเครำะหข้์อมลู 
ผูว้จิยัไดแ้บ่งขัน้ตอนออกเป็น 2 ขัน้ตอน ดงันี้ 
1. การจดักระท าขอ้มลู เมือ่ไดร้บัแบบสอบถามกลบัคนืมาแลว้ ผูว้จิยัไดน้ าแบบสอบถาม

ทีร่วบรวมไดม้าจดักระท าขอ้มลู ดงันี้ 
1.1 การตรวจสอบขอ้มลู (Editing) ผูว้จิยัท าการตรวจสอบความสมบูรณ์ของการตอบ

แบบสอบถาม และแยกแบบสอบถามทีต่อบไมส่มบรูณ์ออก 
1.2 การลงรหสั (Coding) ผู้วิจยัน าแบบสอบถามที่ถูกต้องแล้ว มาลงรหัสค าตอบ

ตามทีไ่ดก้ าหนดไวใ้นแบบสอบถามแต่ละขอ้ เพื่อใชใ้นการประมวลผลขอ้มลูดว้ยคอมพวิเตอร ์
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1.3 ผู้วิจ ัยน าข้อมูลที่ลงรหัสแล้วบันทึกลงในเครื่องคอมพิวเตอร์ เพื่อท าการ
ประมวลผลขอ้มลู โดยใชโ้ปรแกรมสถติสิ าเรจ็รปูทางสงัคมศาสตร ์SPSS (Statistical Package for 
Social Sciences) ในการวเิคราะหข์อ้มลู 

2. การวเิคราะหข์อ้มลู แบ่งเป็นเป็น 2 ส่วน ดงันี้ 
2.1 การวิเคราะห์โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) เป็นการจดั

หมวดหมู่เกี่ยวกบัข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ในด้านเพศ อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ 
รายได้เฉลี่ยต่อเดอืน โดยแสดงผลเป็นการแจกแจงความถี่ (Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) 
ค่าเฉลีย่ (Mean) และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

2.2 การวเิคราะหโ์ดยใชส้ถติเิชงิอนุมาน (Inferential Statistics) ในการวเิคราะหข์อ้มลู 
เพื่อทดสอบสมมตฐิาน โดยใชว้ธิทีางสถติ ิดงัต่อไปนี้ สถติ ิt-test ส าหรบัตวัแปรทีแ่บ่งเป็น 2 กลุ่ม 
และสถติ ิ One Way ANOVA ส าหรบัตวัแปรทีม่ากกว่า 2 กลุ่ม สถติสิมัประสทิธิอ์ย่างง่ายของเพยีร์
สนั (Person Product Moment Correlation Coefficient) เพื่อหาความสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปร 2 ตวั
แปรที่เป็นอิสระต่อกัน  และการใช้สถิติวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression 
Analysis)  เพื่อทดสอบตวัแปรอสิระทีม่อีทิธพิลส่งผลต่อตวัแปรตาม 
 

5. สถิติท่ีใช้ในกำรวิเครำะหข้์อมลู 
1. การวเิคราะหส์ถติเิชงิพรรณา (Descriptive Statistic) ประกอบดว้ย 

1.1 อตัราส่วนรอ้ยละ (Percentage) ใชส้ตูรดงันี้ (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2548: 44)  
 

P  =  (100) 
n     

เมือ่  P  แทน  ค่ารอ้ยละ หรอื %  (Percentage) 

          แทน  ค่าความถีท่ีต่อ้งการแปลงใหเ้ป็นค่ารอ้ยละ 
        n  แทน  ค่าจ านวนความถีท่ ัง้หมด 

1.2 การหาค่าคะแนนเฉลี่ย (Arithmetic Mean) ใช้สูตรดงันี้ (กลัยา วานิชย์บญัชา. 
2544: 49)  

x̄   =  x 
          n  
เมือ่   x̄  แทน  คะแนนเฉลีย่ 

        x แทน  ผลรวมของคะแนนทัง้หมด 
         n  แทน  จ านวนกลุ่มตวัอยา่ง 

1.3 การหาค่าความเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ใชสู้ตรดงันี้ (กลัยา วา
นิชยบ์ญัชา. 2544: 48)  
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S.D.  =         n x2   – ( x)2 
                                       n(n-1) 

 
เมือ่   S.D. แทน  ค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน 

        x2   แทน  ผลรวมของคะแนนแต่ละตวัยกก าลงัสอง 

    ( x)2  แทน  ผลรวมของคะแนนทัง้หมดยกก าลงัสอง  
       n     แทน  จ านวนคนในกลุ่มตวัอยา่ง 

2. สถติทิีใ่ชห้าคุณภาพของแบบสอบถาม  หาค่าความเชื่อมัน่ของแบบสอบถาม  โดยใช้
วิธีหาค่าสัมประสิทธิแ์อลฟ่า (-Coefficient) ของครอนบคั (Cronbach) (กัลยา วานิชย์บญัชา. 
2546: 449) 

 

Cronbach’s Alpha   =    𝑘 𝑐𝑜𝑣𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅   /    𝑣𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅                    
1+(k-1) 𝑐𝑜𝑣𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅ /   𝑣𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅  

  
เมือ่   k                    แทน  จ านวนค าถาม 

         𝑐𝑜𝑣𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅      แทน  ค่าเฉลีย่ของค่าแปรปรวนรว่มระหว่างค าถามต่างๆ 
       𝑣𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅          แทน  ค่าเฉลีย่ของค่าความแปรปรวนของค าถาม  
 

3. สถติอินุมาน (Inferential Statistics) 
3.1 สถติวิเิคราะหค์่าท ี(Independent t-test Sample) ใชเ้ปรยีบเทยีบความแตกต่าง

ระหว่างค่าเฉลีย่ของกลุ่มตวัอยา่ง 2 กลุ่ม ทีเ่ป็นอสิระต่อกนั (ชศูร ีวงศร์ตันะ. 2544: 173) 

กรณทีีค่วามแปรปรวนของทัง้ 2 กลุ่มเท่ากนั  𝑆1
2   =   𝑆2

2   ใชส้ตูร 
 

t   =                  𝑥1̅̅̅   -    𝑥2 ̅̅̅̅           
        (𝑛1-1) 𝑆1

2 (𝑛1-1) 𝑆2
2                 

 
 
โดยที ่ df   =  n1 + n2 – 2 

 กรณทีีค่วามแปรปรวนของทัง้ 2 กลุ่มไมเ่ท่ากนั 𝑆1
2   ≠   𝑆2

2  ใชส้ตูร 

           

𝑛1  + 𝑛2 -2 
 

       [
1

n1
+

1

n2
] 

 

       
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เมือ่           t             แทน  ความสถติทิีใ่ชพ้จิารณาใน t- Distribution 

    x1 ,  x2    แทน  ค่าเฉลีย่ของกลุ่มตวัอยา่งกลุ่มที ่1 และกลุ่มที ่2 
  𝑆𝑝

2         แทน  ความแปรปรวน 
𝑆1

2 ,  𝑆2
2   แทน  ความแปรปรวนของกลุ่มตวัอยา่งที ่1 และกลุ่มตวัอยา่งที ่2 

 
3.2  สถติวิเิคราะหค์วามแปรปรวนแบบทางเดยีว (One-Way Analysis of Variance 

หรอื  One Way ANOVA) ใชว้เิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีวทีร่ะดบัความเชื่อมัน่ 95% จะ
ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (HO) เมือ่ค่าระดบันยัส าคญัทางสถติมิคี่าน้อยกว่า 0.05 โดยจะท าการทดสอบ
ความแปรปรวนจากตาราง Homogeneity of Variances ถ้าพบความแปรปรวนเท่ากนัทุกกลุ่มจะ
ทดสอบความแตกต่างดว้ย F-test และถา้ความแปรปรวนไม่เท่ากนัทุกกลุ่มจะทดสอบความแตกต่าง
ดว้ย Brown - Forsythe 
 ถ้าพบความแปรปรวนเท่ากนัทุกกลุ่มจะทดสอบความแตกต่างดว้ย F-test สามารถเขยีนได้
ดงันี้ 
  F = MSb 

  MSw 
 เมือ่  F แทน   ค่าสถติทิีใ่ชพ้จิารณาใน F-distribution 
     MSb แทน ค่าความแปรปรวนระหว่างกลุ่ม 
     MSw แทน ค่าความแปรปรวนภายในกลุ่ม 

 ถ้าพบความแปรปรวนไม่เท่ากนัจะท าการทดสอบด้วย (Brown forsythe) (Hartung. 
2001: 300) สามารถเขยีนไดด้งันี้ 
   F = MSB 
     MSW 
  

 โดยค่า  MSW  = k (1-n1) 𝑆𝑖
2  

    i  = 1N 
 
 เมือ่ B แทน    ค่าสถติทิีใ่ชพ้จิารณาใน Brown forsythe 

โดย   
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   MSB แทน ค่าความแปรปรวนระหว่างกลุ่ม (Mean Dquare Between 
Groups)   
   MSW แทน    ค่าความแปรปรวนภายในกลุ่มส าหรบัสถติ ิBrown forsythe 
   K แทน  จ านวนกลุ่มตวัอยา่ง 
   n แทน ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 
   N แทน ขนาดของประชากร 
   𝑆𝑖

2 แทน ความแปรปรวนของกลุ่มตวัอยา่ง 

 ถ้าผลการทดสอบมคีวามแตกต่างอย่างมนีัยส าคญัทางสถติแิล้วต้องท าการทดสอบเป็น
รายคู่ต่อไป  เพื่อดูว่ามคีู่ใดบ้างที่แตกต่างกนั  โดยใชว้ธิ ีFisher’s Least Significant Difference 
(LSD) หรอื Dunnett’s T3 (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2545: 332 - 333) 

 การวเิคราะห์ผลต่างค่าเฉลี่ยรายคู่ LSD (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2545: 332 - 333) โดยใช้
สตูร ดงันี้ 

  LSD = 
















ji

kn nn
MSEt

11

;
2

1
  

 

  เมือ่ ni ≠ nj 
    R = n-k 

   LSD  แทน ค่าผลต่างนยัส าคญัทีค่ านวณไดส้ าหรบัประชากรกลุ่มที ่ i และ j 
   MSE แทน Mean Square Error จากตารางวเิคราะหค์วามแปรปรวน 
   K แทน จ านวนของกลุ่มตวัอยา่ง 
   n แทน จ านวนของตวัอยา่งทัง้หมด 
    แทน ระดบันยัส าคญัทางสถติ ิ
 

 หรอืวเิคราะหผ์ลต่างเฉลีย่รายคู่ Dunnett T3 (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2545: 332 - 333) โดย
ใชส้ตูร ดงันี้ 

𝑑̅D      =  √2(Ms
A

s  
𝑞𝐷

) 

           √𝑆      
 
 เมือ่    d D แทน ค่าสถติทิีใ่ชพ้จิารณาใน Dunnett test 
    qD แทน ค่าจากตาราง Critical values of the Dunnett test    
    Ms

A

s  แทน ค่าความแปรปรวนภายในกลุ่ม 

    S แทน ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 
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3.3  การทดสอบสถติอิย่างง่ายของเพยีรส์นั (Person Product Moment Correlation 
Coefficient) (ชศูร ีวงศร์ตันะ. 2550: 314) ใชห้าค่าความสมัพนัธข์องตวัแปร 2 ตวัทีเ่ป็นอสิระต่อกนั 
หรอืหาค่าความสมัพนัธร์ะหว่างขอ้มลู 2 ชุด โดยใชส้ตูร  ดงันี้ 
 

 
     2222 .  

  





YYnXXn

YXXYn
rxy

 

  

 เมือ่  r หรอื rxy แทน สมัประสทิธิส์หสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปร x กบัตวัแปร y 
  X แทน จ านวนคนหรอืจ านวนคู่ของขอ้มลูทีศ่กึษา 
  Y แทน ผลรวมของคะแนนดบิของตวัแปร Y 
  X2 แทน ผลรวมของคะแนน X แต่ละตวัยกก าลงัสอง 
  Y2 แทน ผลรวมของคะแนน Y แต่ละตวัยกก าลงัสอง 
   XY แทน ผลรวมของผลคูณของคะแนนตวัแปร X กบัคะแนนของตวัแปร Y เป็น 
คู่ๆ 

 โดยทีส่มัประสทิธิส์หพนัธจ์ะมคี่าระหว่าง r-1 และ r+1 
 ค่า r เป็น – แสดงว่า x  และ y มคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางตรงกนัขา้ม คอื ถ้า X เพิม่ Y จะ
ลด แต่ถา้ X ลด Y จะเพิม่ 

ค่า r เป็น + แสดงว่า x  และ y มคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนั คอื ถ้า X เพิม่ Y จะ
เพิม่ แต่ถา้ X ลด Y จะลด 

 ค่า r เขา้ใกล ้1  แสดงว่า x  และ y มคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนัและมคีวามสมัพนัธก์นั
มาก 

 ค่า r เข้าใกล้ -1  แสดงว่า x  และ y มคีวามสมัพนัธ์ในทศิทางตรงกนัข้ามและมี
ความสมัพนัธ์กันมาก 

 ค่า r เขา้ใกล ้0  แสดงว่า x  และ y ไมม่คีวามสมัพนัธก์นั 
 โดยมเีกณฑ์ในการประเมนิระดบัความสมัพนัธ์ของค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์  ดงันี้     

(ชูศร ีวงศ์รตันะ.2541) 
 ค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธอ์ยูร่ะหว่าง 0.81 - 1.00 แสดงว่ามคีวามสมัพนัธร์ะดบัสงู 
 ค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธอ์ยู่ระหว่าง 0.61 - 0.80 แสดงว่ามคีวามสมัพนัธร์ะดบัค่อนขา้ง

สงู 
 ค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธอ์ยูร่ะหว่าง 0.41 - 0.60 แสดงว่ามคีวามสมัพนัธร์ะดบัปานกลาง 
 ค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธอ์ยู่ระหว่าง 0.21 - 0.40 แสดงว่ามคีวามสมัพนัธร์ะดบัค่อนขา้ง

ต ่า 
 ค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธอ์ยูร่ะหว่าง 0.01 - 0.20 แสดงว่ามคีวามสมัพนัธร์ะดบัต ่า 
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3.4 การวเิคราะหค์วามถดถอยเชงิพหุ (Multiple Regression Analysis) ใชท้ดสอบตวั
แปรอสิระหลายตวัทีม่อีทิธพิลส่งผลต่อตวัแปรตามหนึ่งตวั โดยมตีวัแปรอสิระ k ตวั (X1, X2, X3, …, 
Xk) ทีม่คีวามสมัพนัธก์บัตวัแปรตาม Y โดยมคีวามสมัพนัธ์อยู่ในเชงิเสน้ โดยใช้สูตร สมการเชงิ
ถดถอยเชงิพหุนาม ดงันี้ (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2546: 360-361)  

 

    
โดยที ่0   =   ส่วนตวัแกน  Y  เมื่อก าหนดให ้ X1  =  X2  = … =  Xk  =  0 1 , 2 k   

เป็นสมัประสทิธิค์วามถดถอยเชงิส่วน (Partial Regression Coefficient) โดยที ่ 1  เป็นค่าทีแ่สดง
ถงึการเปลีย่นแปลงของตวัแปรตาม Y เมือ่ตวัแปรอสิระ X1 เปลีย่นไปหนึ่งหน่วย  โดยทีต่วัแปรอสิระ 
X อื่นๆ มคี่าคงที ่เช่น X1 เปลีย่นไปหนึ่งหน่วย ค่า Y จะเปลีย่นไป  1 หน่วย โดยที ่X2 , X3 , …, 
Xk มคี่าคงที ่

เงื่อนไขในการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุจะเหมอืนกับเงื่อนไขการวิเคราะห์ความ
ถดถอยเชงิเสน้อยา่งงา่ย  โดยมเีงือ่นไขดงันี้ 

1. ความคลาดเคลื่อน  เป็นตวัแปรทีม่กีารแจกแจงแบบปกต ิ
2. ค่าเฉลีย่ของความคลาดเคลื่อนเป็นศูนย ์นัน่คอื E() = 0 
3. ค่าความแปรปรวนของความคลาดเคลื่อนเป็นค่าคงทีท่ีไ่ม่ทราบค่า V() = 02 
4. I และ j เป็นอสิระต่อกนั ; i = j นัน่คอื covariance i และ j = 0 
5. ตวัแปรอสิระ Xi และ Xj ตอ้งเป็นอสิระต่อกนั 



บทท่ี  4 
ผลการวิเคราะหข้์อมูล 

 
 การวิจยัครัง้นี้มุ่งศึกษา เรื่อง “ส่วนประสมทางการตลาดบริการและคุณค่าตราสินค้าของ
โครงการบรกิารอาหารและขนมอบ HOME BAKERY มหาวทิยาลยัสวนดุสติทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการ
ซื้อผลติภณัฑ ์เบเกอรีข่องผู้บรโิภคในกรุงเทพมหานคร” โดยผู้วจิยัได้ก าหนดสญัลกัษณ์และอกัษรย่อ
ต่างๆ ทีใ่ชใ้นการวเิคราะหข์อ้มลู ดงันี้ 
 
สญัลกัษณ์ท่ีใช้ในการวิเคราะหข้์อมลู 
 n แทน จ านวนผูบ้รโิภคทีเ่ป็นกลุ่มตวัอย่าง 
 x̄  แทน ค่าเฉลีย่  (Mean) 
 S.D. แทน ค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

t แทน ค่าสถติทิีใ่ชพ้จิารณา t –  Distribution 
F แทน ค่าสถติทิีใ่ชพ้จิารณา F –  Distribution 
df แทน ชัน้ของความเป็นอสิระ (Degree of Freedom) 
SS แทน ผลรวมของคะแนนเบีย่งเบนยกก าลงัสอง (Sum of Squares) 
MS แทน ค่าเฉลีย่ผลรวมของคะแนนเบีย่งเบนยกก าลงัสอง (Mean of Squares) 

 r แทน ค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์
Sig. แทน ความน่าจะเป็นส าหรบับอกนัยส าคญัทางสถติ ิ
LSD แทน Least Significant Difference 
Adj แทน ค่าสมัประสทิธิก์ารตดัสนิใจของสถติวิเิคราะหค์วามถดถอยเชงิพหุคูณ 
H0 แทน สมมตฐิานหลกั (Null  Hypothesis) 

 H1 แทน สมมตฐิานรอง (Alternative  Hypothesis) 
 B แทน ค่าสมัประสทิธิก์ารถดถอย (Unstandardized) 

R2
adj แทน ค่าสมัประสทิธิก์ารตดัสนิใจของสถติวิเิคราะหค์วามถดถอยพหุคณู 

X1  แทน  ดา้นผลติภณัฑ ์
X2 แทน  ดา้นราคา 
X3  แทน  ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 
X4  แทน ดา้นการส่งเสรมิการตลาด 
X5  แทน ดา้นพนกังานผูใ้หบ้รกิาร 
X6  แทน  ดา้นลกัษณะทางกายภาพ 
X7  แทน ดา้นกระบวนการใหบ้รกิาร 
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y1  แทน  พฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑเ์บเกอรีข่องโครงการบรกิารอาหารและขนมอบ   
HOME BAKERY มหาวทิยาลยัสวนดุสติ ด้านความถี่ในการซื้อ (ครัง้ต่อ
สปัดาห)์ ของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร 

y2  แทน  พฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑเ์บเกอรีข่องโครงการบรกิารอาหารและขนมอบ   
HOME BAKERY มหาวทิยาลยัสวนดุสติ ด้านค่าใชจ้่ายในการซื้อ (บาทต่อ
ครัง้) ของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร 

* แทน ค่าความแตกต่างอย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
** แทน ค่าความแตกต่างอย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
 

การน าเสนอผลการวิเคราะหข้์อมลู 
 ในการน าเสนอผลการวเิคราะห์ และการแปลผลการวเิคราะห์ข้อมูลงานวจิยัครัง้นี้ ผู้วจิยัได้
น าเสนอในรปูแบบของตารางประกอบค าอธบิาย โดยแบ่งเป็น 2 ส่วน ดงันี้ 
 ส่วนท่ี  1  การวเิคราะห์ข้อมูลตามแบบสอบถาม โดยใช้สถิตเิชงิพรรณา ประกอบด้วย การ
แจกแจงความถี ่รอ้ยละ ค่าเฉลีย่ และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน แบ่งเป็น 4 ตอน ดงันี้ 
  ตอนท่ี 1 ด้านประชากรศาสตร์ของผู้บรโิภค ได้แก่ เพศ อายุ การศึกษา อาชพี และ
รายไดต่้อเดอืน   
     ตอนท่ี 2  ด้านส่วนประสมทางการตลาดบรกิารของโครงการบรกิารอาหารและขนมอบ 
HOME BAKERY มหาวทิยาลยัสวนดุสติ ไดแ้ก่ ผลติภณัฑ ์ราคา ช่องทางการจดัจ าหน่าย การส่งเสรมิ
การตลาด พนกังานผูใ้หบ้รกิาร ลกัษณะทางกายภาพ และกระบวนการใหบ้รกิาร   
 ตอนท่ี 3  ดา้นคุณค่าตราสนิคา้ของโครงการบรกิารอาหารและขนมอบ HOME BAKERY 
มหาวทิยาลยัสวนดุสติ ได้แก่ การรูจ้กัชื่อตราสนิคา้ คุณภาพทีเ่กดิจากการรบัรูต้ราสนิคา้ ความสมัพนัธ์
กบัตราสนิคา้ และความภกัดต่ีอตราสนิคา้    

ตอนท่ี 4  ด้านพฤติกรรมการซื้อผลติภณัฑ์เบเกอรีข่องโครงการบรกิารอาหารและขนม
อบ HOME BAKERY มหาวทิยาลยัสวนดุสติ   

 

 ส่วนท่ี 2 การวเิคราะหข์อ้มลูโดยใชส้ถติเิชงิอนุมาน เพื่อทดสอบสมมตฐิาน ดงันี้ 
สมมติฐานข้อท่ี 1 ผู้บรโิภคที่มเีพศ อายุ การศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือน

แตกต่างกนัมพีฤติกรรมการซื้อผลติภณัฑเ์บเกอรีข่องโครงการบรกิารอาหารและขนมอบ HOME  
BAKERY มหาวทิยาลยัสวนดุสติ ของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานครแตกต่างกนั 

สมมติฐานข้อท่ี 2 ส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ได้แก่ ผลิตภณัฑ์ ราคา ช่อง
ทางการจดัจ าหน่าย ส่งเสรมิการตลาด พนักงานผูใ้หบ้รกิาร ลกัษณะทางกายภาพ และกระบวนการ
ทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑเ์บเกอรีข่องผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร 

สมมติฐานข้อท่ี 3 คุณค่าตราสนิค้า ได้แก่ การรูจ้กัชื่อตราสนิค้า คุณภาพที่ถูกรบัรู ้
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ความสมัพนัธ์กบัตราสนิค้า และความภกัดต่ีอตราสินค้าของโครงการบรกิารอาหารและขนมอบ 
HOME BAKERY มหาวทิยาลยัสวนดุสติมคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑเ์บเกอรีข่อง
ผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร  
 

ผลการวิเคราะหข้์อมลู 
 ส่วนท่ี  1 ผลการวิเคราะห์ ข้อมูลตามแบบสอบถาม โดยใช้สถิ ติเชิงพรรณา 
ประกอบด้วย การแจกแจงความถ่ี ร้อยละ ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
 ตอนท่ี 1 ดา้นประชากรศาสตรข์องผูบ้รโิภค ไดแ้ก่ เพศ อายุ การศกึษา อาชพี และรายไดต่้อ
เดอืน โดยน าเสนอขอ้มลูในรปูแบบการแจกแจงความถี่ (Frequency) และค่ารอ้ยละ (Percentage)  ตาม
ตารางขอ้มลูดงัต่อไปนี้ 
 
ตาราง 2 แสดงจ านวน (ความถี)่ และค่ารอ้ยละ ของผูบ้รโิภคจ าแนกตามลกัษณะประชากรศาสตร ์
 

ลกัษณะประชากรศาสตร ์ จ านวน (คน) รอ้ยละ 

1. เพศ    

 ชาย 127 31.75 

 หญงิ 273 68.25 

รวม 400 100.00 

2. อายุ    

 ต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 20 ปี 106 26.50 

 21-30 ปี 52 13.00 

 31-40 ปี 117 29.25 

 41-50 ปี 59 14.75 

 51 ปีขึน้ไป 66 16.50 

รวม 400 100.00 
3. ระดบัการศกึษา 
 ต ่ากว่าปรญิญาตร ี 49 12.25 

 ปรญิญาตร ี 270 67.50 

 สงูกว่าปรญิญาตร ี 81 20.25 

รวม 400 100.00 
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ตาราง  2  (ต่อ)     
 

ลกัษณะประชากรศาสตร ์ จ านวน (คน) รอ้ยละ 
4. อาชพี 
 นกัเรยีน/นิสติ/นกัศกึษา 122 30.50 

 ขา้ราชการ/รฐัวสิาหกจิ 57 14.25 

 พนกังานบรษิทัเอกชน 37 9.25 

 ธุรกจิส่วนตวั/เจา้ของกจิการ 71 17.75 

 อื่น ๆ 113 28.25 

รวม 400 100.00 

5. รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน   

 ต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 10,000 บาท 125 31.25 

 10,001 – 20,000 บาท 122 30.50 

 20,001 – 30,000 บาท 84 21.00 

 30,001 บาทขึน้ไป 69 17.25 

รวม 400 100.00 

 
 จากตาราง 2 ผลการวเิคราะหข์อ้มลูลกัษณะประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม ใน
การวจิยัครัง้นี้จ านวนทัง้หมด 400 คน โดยจ าแนกเป็นดา้นต่างๆ สามารถอธบิายไดด้งันี้   
 ดา้นเพศ พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ จ านวน 273 คน คดิเป็นรอ้ย
ละ 68.25 และเป็นเพศชาย จ านวน 127 คน คดิเป็นรอ้ยละ 31.75  
 ดา้นอายุ พบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มชี่วงอายุระหว่าง 31 - 40 ปี จ านวน 117  
คน คดิเป็นรอ้ยละ 29.25 รองลงมา คอื ช่วงอายตุ ่ากว่าหรอืเท่ากบั 20 ปี จ านวน 106 คน คดิเป็นรอ้ย
ละ 26.50 ช่วงอายุ 51 ปีขึน้ไป จ านวน 66 คน คดิเป็นรอ้ยละ 16.50 ช่วงอายุระหว่าง 41-50 ปี  
จ านวน  59 คน คดิเป็นรอ้ยละ 14.75  และช่วงอายุระหว่าง 21-30 ปี จ านวน 52 คน คดิเป็นรอ้ยละ 
13 ตามล าดบั 
 ด้านระดบัการศึกษา พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มกีารศึกษาระดบัปรญิญาตร ี  
จ านวน 270 คน คดิเป็นรอ้ยละ 67.50 รองลงมา คอื มกีารศกึษาระดบัสงูกว่าปรญิญาตร ีจ านวน  81 
คน คดิเป็นรอ้ยละ 20.50 และมกีารศกึษาต ่ากว่าปรญิญาตร ีจ านวน 49 คน คดิเป็นรอ้ยละ 12.25 
ตามล าดบั 
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 ดา้นอาชพี ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มอีาชพีนักเรยีน/นิสติ/นักศกึษา จ านวน 122 คน  
คิดเป็นร้อยละ 30.50 รองลงมา คือมีอาชีพอื่นๆ ได้แก่ พนักงานมหาวิทยาลยั แม่บ้าน ลูกจ้าง  
ลกูจา้งประจ า รบัจา้ง พนกังานราชการ และอาจารย ์จ านวน 113 คน คดิเป็นรอ้ยละ 28.25 ประกอบ
ธุรกจิส่วนตวั/เจา้ของกจิการ จ านวน 71 คน คดิเป็นร้อยละ 17.75 มอีาชพีขา้ราชการ/รฐัวสิาหกิจ  
จ านวน 57 คน คดิเป็นรอ้ยละ 14.25 และมอีาชพีพนักงานบรษิทัเอกชน จ านวน 37 คน คดิเป็นรอ้ย
ละ 9.25 ตามล าดบั   
 ด้านรายได้ต่อเดอืน ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มรีายได้ต่อเดอืน ต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 
10,000 บาท จ านวน 125 คน คดิเป็นรอ้ยละ 31.25 รองลงมา คอื มรีายไดต่้อเดอืนระหว่าง 10,001 
– 20,000 บาท จ านวน 122 คน คดิเป็นรอ้ยละ 30.50 มรีายไดต่้อเดอืนระหว่าง 20,001 – 30,000 
บาท จ านวน 84 คน คดิเป็นรอ้ยละ 21 และมรีายได้ต่อเดอืนระหว่าง 30,001 บาทขึน้ไป จ านวน  
69 คน คดิเป็นรอ้ยละ 17.25 ตามล าดบั  
 
  ตอนท่ี 2 ดา้นส่วนประสมทางการตลาดบรกิารของโครงการบรกิารอาหารและขนมอบ HOME 
BAKERY มหาวทิยาลยัสวนดุสติ ไดแ้ก่ ผลติภณัฑ ์ราคา ช่องทางการจดัจ าหน่าย การส่งเสรมิการตลาด 
พนักงานผูใ้หบ้รกิาร ลกัษณะทางกายภาพ และกระบวนการให้บรกิาร โดยน าเสนอขอ้มลูในรปูแบบการ
หาค่าเฉลีย่ (Mean) และค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ตามตารางขอ้มลูดงัต่อไปนี้  
 
ตาราง 3 แสดงค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของส่วนประสมทางการตลาดบรกิารของโครงการ
 บรกิารอาหารและขนมอบ HOME BAKERY มหาวทิยาลยัสวนดุสติ 
 

ส่วนประสมทางการตลาดบรกิารของโครงการบรกิารอาหาร 
และขนมอบ HOME BAKERY มหาวทิยาลยัสวนดุสติ 𝑥̅ S.D. 

ระดบัความ
คดิเหน็ 

1.ดา้นผลติภณัฑ ์
 รสชาตอิรอ่ย 4.12 .580 ด ี

 คุณภาพสด ใหม ่สะอาด 4.41 .677 ดมีาก 

 ความหลากหลายของสนิคา้เบเกอรี ่ 4.16 .734 ด ี

 มอีอกผลติภณัฑใ์หมอ่ยูเ่สมอ 3.80 .780 ด ี

 ลกัษณะบรรจภุณัฑส์วยงาม 3.67 .777 ด ี

 มป้ีายบอกชื่อสนิคา้ทีช่ดัเจน 4.16 .727 ด ี

 ตราสนิคา้เป็นทีรู่จ้กัเชื่อถอืได้ 4.41 .646 ดมีาก 

    รวมด้านผลิตภณัฑ ์ 4.10 .485 ดี 
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ตาราง 3  (ต่อ) 
 

ส่วนประสมทางการตลาดบรกิารของโครงการบรกิารอาหาร 
และขนมอบ HOME BAKERY มหาวทิยาลยัสวนดุสติ 𝑥̅ S.D. 

ระดบัความ
คดิเหน็ 

2 ดา้นราคา 
 ราคาเหมาะสมกบัคุณภาพ 4.04 .716 ด ี

 ราคาเหมาะสมกบัปรมิาณ 3.90 .738 ด ี

 ป้ายราคามองเหน็ไดอ้ยา่งชดัเจน 3.95 .699 ด ี

 ความพงึพอใจของราคาเมือ่เทยีบกบัคู่แขง่ 3.90 .681 ด ี

 ผลติภณัฑม์ใีหเ้ลอืกหลายระดบัราคา 4.02 .711 ด ี

    รวมด้านราคา 3.96 .547 ดี 

3. ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 
 ความสะดวกรวดเรว็ในการเดนิทาง 3.72 .877 ด ี

 ท าเลทีต่ ัง้สะดวกต่อการเดนิทาง 3.73 .838 ด ี

 มทีีจ่อดรถเพยีงพอ 2.74 1.034 ปานกลาง 

 สามารถหาซือ้ผลติภณัฑไ์ดง้า่ย 3.52 .912 ด ี

    รวมด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย 3.42 .719 ดี 

4. ดา้นการส่งเสรมิการตลาด 
 มกีารโฆษณาผ่านป้ายโฆษณา 3.18 .901 ปานกลาง 

 มกีารส่งเสรมิการขาย เช่น ลดราคา 3.36 .928 ปานกลาง 

 มกีารประชาสมัพนัธผ์่านสื่อสิง่พมิพ ์เช่น แผ่นพบั 3.16 .837 ปานกลาง 

 มกีารส่งเสรมิการขายผ่านสื่ออเิลคทรอนิกส ์เช่น Facebook, 
IG, Website 

3.18 .877 ปานกลาง 

    รวมด้านการส่งเสริมการตลาด 3.22 .762 ปานกลาง 

5. ดา้นพนกังานผูใ้หบ้รกิาร 
 พนกังานขายสามารถใหค้ าแนะน าเกีย่วกบัผลติภณัฑเ์บเกอรี่

ไดอ้ยา่งเหมาะสม 
3.55 .888 ด ี

 พนกังานขายบรกิารดว้ยความสุภาพเรยีบรอ้ย 3.76 .843 ด ี

 พนกังานแต่งกายสุภาพ เรยีบรอ้ย 4.15 .624 ด ี
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ตาราง  3  (ต่อ) 
 

ส่วนประสมทางการตลาดบรกิารของโครงการบรกิารอาหาร 
และขนมอบ HOME BAKERY มหาวทิยาลยัสวนดุสติ 𝑥̅     S.D. 

ระดบัความ
คดิเหน็ 

 พนกังานมกีารดแูลเอาใจใส่ลกูคา้เป็นอย่างด ี 3.64 .871 ด ี

 จ านวนพนกังานทีเ่พยีงพอ 3.68 .767 ด ี

 พนกังานดสูะอาด 4.07 .673 ด ี

    รวมด้านพนักงานผู้ให้บริการ 3.80 .624 ดี 

6. ดา้นลกัษณะทางกายภาพ 
การจดัตกแต่งรา้นสวยงามเหมาะสม 3.74 .718 ด ี

ความสะอาดภายในรา้น 3.95 .690 ด ี

ความสะอาดของอุปกรณ์ 4.01 .637 ด ี

การจดัวางแผนผงัภายในรา้นเป็นระเบยีบ 3.88 .797 ด ี

การตดิป้ายประชาสมัพนัธผ์ลติภณัฑใ์หม่ 3.54 .819 ด ี

        รวมด้านลกัษณะทางกายภาพ 3.82 .590 ดี 

7. ดา้นกระบวนการใหบ้รกิาร 
ความเหมาะสมของเวลาเปิด-ปิด 3.91 .699 ด ี

ความสะดวกในการช าระเงนิ 3.55 .995 ด ี

ความรวดเรว็ในการคดิราคา 3.65 .941 ด ี

ความถูกตอ้งในการคดิราคา 3.91 .876 ด ี

   รวมด้านกระบวนการให้บริการ 3.75 .720 ดี 

รวมส่วนประสมทางการตลาดบริการ 3.72 .444 ดี 

  
 จากตาราง 3 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลด้านส่วนประสมทางการตลาดบรกิารของโครงการ
บรกิารอาหารและขนมอบ HOME BAKERY มหาวทิยาลยัสวนดุสติ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมี
ความคดิเหน็ต่อส่วนประสมทางการตลาดบรกิารโดยรวมอยู่ในระดบัด ีโดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.72  
เมื่อพจิารณารายด้านพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็ต่อด้านส่วนประสมทางการตลาด
บรกิารในระดบัด ีประกอบดว้ย ดา้นผลติภณัฑ ์มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.10 รองลงมา ไดแ้ก่ ดา้นราคา มี
ค่าเฉลีย่เท่ากบั 3.96 ดา้นลกัษณะทางกายภาพ มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.82 ดา้นพนักงานผูใ้หบ้รกิาร มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.80 ด้านกระบวนการให้บรกิาร มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.75 และด้านช่องทางการจดั
จ าหน่าย มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.42 ส่วนผู้ตอบแบบสอบถามมคีวามคดิเห็นต่อส่วนประสมทาง
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การตลาดบริการในระดับปานกลาง ได้แก่ ด้านการส่งเสริมการตลาด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.22  
ตามล าดบั เมือ่พจิารณารายละเอยีดแต่ละดา้น ดงันี้ 

 ด้านผลิตภณัฑ ์
 เมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อส่วนประสมทาง

การตลาดบรกิารในระดบัดมีาก ไดแ้ก่ คุณภาพสด ใหม่ สะอาด มคี่าเฉลีย่ 4.41 และตราสนิคา้เป็นที่
รูจ้กัเชื่อถอืได้ มคี่าเฉลีย่ 4.41 ส่วนผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็ต่อส่วนประสมทางการตลาด
บรกิารในระดบัมาก ได้แก่ ความหลากหลายของสนิค้าเบเกอรี่ และมป้ีายบอกชื่อสนิคา้ทีช่ดัเจน มี
ค่าเฉลีย่เท่ากบั 4.16 รสชาตอิร่อย มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.12 มอีอกผลติภณัฑใ์หม่อยู่เสมอ มคี่าเฉลีย่
เท่ากบั 3.80 ลกัษณะบรรจภุณัฑส์วยงาม มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.67 ตามล าดบั 

 ด้านราคา 
 เมื่อพจิารณารายข้อพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็ต่อส่วนประสมทางการตลาด

บรกิารในระดบัด ีไดแ้ก่ ราคาเหมาะสมกบัคุณภาพ มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.04 รองลงมา ไดแ้ก่ ผลติภณัฑม์ี
ใหเ้ลอืกหลายระดบัราคา มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.02 ป้ายราคามองเหน็ไดอ้ย่างชดัเจน มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.95 
ราคาเหมาะสมกบัปรมิาณ และความพงึพอใจของราคาเมื่อเทยีบกบัคู่แข่ง มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.90  
ตามล าดบั 
 ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย 

 เมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อส่วนประสมทาง
การตลาดบรกิารในระดบัด ีไดแ้ก่ ท าเลทีต่ ัง้สะดวกต่อการเดนิทาง มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.73 รองลงมา 
ไดแ้ก่ ความสะดวกรวดเรว็ในการเดนิทาง มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.72 สามารถหาซือ้ผลติภณัฑไ์ดง้่าย  
มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.52 ส่วนผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็ต่อส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร
ในระดบัปานกลาง ไดแ้ก่ มทีีจ่อดรถเพยีงพอ มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 2.74 ตามล าดบั 
 ด้านการส่งเสริมการตลาด 

 เมื่อพจิารณารายข้อพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็ต่อส่วนประสมทางการตลาด
บรกิารในระดบัปานกลาง ไดแ้ก่ มกีารส่งเสรมิการขาย เช่น ลดราคา มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.36 รองลงมา  
ได้แก่ มีการโฆษณาผ่านป้ายโฆษณา และมีการส่งเสริมการขายผ่านสื่ออิเลคทรอนิกส์ เช่น 
Facebook, IG, Website มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.18 และมกีารประชาสมัพนัธผ์่านสื่อสิง่พมิพ ์เช่น แผ่น
พบั เป็นตน้ มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.16  ตามล าดบั 

 ด้านพนักงานผูใ้ห้บริการ 
 เมื่อพจิารณารายข้อพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็ต่อส่วนประสมทางการตลาด
บรกิารในระดบัด ีได้แก่ พนักงานแต่งกายสุภาพ เรยีบรอ้ย มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.15 รองลงมา ได้แก่  
พนกังานดสูะอาด มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.07 พนกังานขายบรกิารดว้ยความสุภาพเรยีบรอ้ย มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 
3.76 จ านวนพนักงานทีเ่พยีงพอ มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.68 พนักงานมกีารดูแลเอาใจใส่ลูกคา้เป็นอย่างด ีมี
ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.64 และพนักงานขายสามารถให้ค าแนะน าเกี่ยวกบัผลติภณัฑ์เบเกอรี่ได้อย่าง
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เหมาะสม มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.55 ตามล าดบั 
 ด้านลกัษณะทางกายภาพ 
 เมื่อพจิารณารายข้อพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็ต่อส่วนประสมทางการตลาด

บรกิารในระดบัด ีได้แก่ ความสะอาดของอุปกรณ์ มคี่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.01 รองลงมา ได้แก่ ความ
สะอาดภายในรา้น มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.95 การจดัวางแผนผงัภายในรา้นเป็นระเบยีบ มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 
3.88 การจดัตกแต่งรา้นสวยงามเหมาะสม มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.74 และการตดิป้ายประชาสมัพนัธ์
ผลติภณัฑใ์หม ่มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.54 ตามล าดบั 

 ด้านกระบวนการให้บริการ 
 เมื่อพจิารณารายข้อพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็ต่อส่วนประสมทางการตลาด

บรกิารในระดบัด ีไดแ้ก่ ความเหมาะสมของเวลาเปิด-ปิด และความถูกต้องในการคดิราคา มคี่าเฉลีย่
เท่ากบั 3.91 รองลงมา ไดแ้ก่ ความรวดเรว็ในการคดิราคา มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.65 และความสะดวก
ในการช าระเงนิ มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.55 ตามล าดบั 

 
ตอนท่ี 3 คุณค่าตราสินค้าของโครงการบรกิารอาหารและขนมอบ HOME BAKERY 

มหาวทิยาลยัสวนดุสติ ไดแ้ก่ การรูจ้กัชื่อตราสนิคา้ คุณภาพทีเ่กดิจากการรบัรูต้ราสนิคา้  ความสมัพนัธ์
กบัตราสนิคา้ และความภกัดต่ีอตราสนิค้า โดยน าเสนอขอ้มูลในรูปแบบการหาค่าเฉลี่ย (Mean) และค่า
เบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ให้บรกิาร โดยน าเสนอขอ้มูลในรูปแบบการหาค่าเฉลี่ย 
(Mean) และค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ตามตารางขอ้มลูดงัต่อไปนี้  

 
ตาราง 4 แสดงค่าเฉลีย่ และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐานของคุณค่าตราสนิคา้ของโครงการบรกิารอาหารและ   

ขนมอบ HOME BAKERY มหาวทิยาลยัสวนดุสติ 
 

คุณค่าตราสนิคา้ของโครงการบรกิารอาหาร 
และขนมอบ HOME BAKERY มหาวทิยาลยัสวนดุสติ 𝑥̅ S.D. 

ระดบัความ
คดิเหน็ 

1. การรูจ้กัชื่อตราสนิคา้ 
 ท่านรูจ้กัตราสนิคา้ “HOME BAKERY” เป็นอยา่งด ี 4.34 .651 ดมีาก 

 เมือ่เอ่ยถงึรา้นเบเกอรีท่่านจะนึกถงึ “HOME BAKERY”  
เป็นอนัดบัแรก 

3.71 .897 ด ี

 ท่านสามารถจดจ าสญัลกัษณ์ของตราสนิคา้  
“HOME BAKERY” ไดเ้ป็นอยา่งด ี

4.30 .709 ดมีาก 

 ตราสนิคา้ “HOME BAKERY” เป็นตราสนิคา้ทีม่ชีื่อเสยีงมาก 4.03 .785 ด ี

    รวมการรู้จกัช่ือตราสินค้า 4.09 .632 ดี 
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ตาราง 4 (ต่อ) 
 

คุณค่าตราสนิคา้ของโครงการบรกิารอาหาร 
และขนมอบ HOME BAKERY มหาวทิยาลยัสวนดุสติ 𝑥̅ S.D. 

ระดบัความ
คดิเหน็ 

2. คุณภาพทีเ่กดิจากการรบัรูต้ราสนิคา้ 
 ตรา “HOME BAKERY” มรีสชาตอิรอ่ย 4.03 .714 ด ี

 ตรา “HOME BAKERY” มใีหเ้ลอืกหลากหลาย 3.99 .764 ด ี

 ตรา “HOME BAKERY” มบีรรจภุณัฑส์วยงาม 3.52 .843 ด ี

 โดยรวมแลว้ท่านพอใจเบเกอรีต่รา “HOME BAKERY” 3.96 .730 ด ี

    รวมคณุภาพท่ีเกิดจากการรบัรู้ตราสินค้า 3.87 .625 ดี 

3. ความสมัพนัธก์บัตราสนิคา้ 
 ทุกครัง้ที่ท่านจะซื้อเบเกอรี่ท่านนึกถึงตรา                           

“HOME BAKERY” 
3.57 .853 ด ี

 ตรา “HOME BAKERY” สรา้งความเชื่อมัน่ใหก้บัท่านใน
ดา้นคุณภาพและรสชาตทิีด่ขีองเบเกอรี ่

3.87 .781 ด ี

 ตรา “HOME BAKERY” มกีระบวนการผลติทีส่ดใหมเ่หนือ
คู่แขง่ขนั 

3.65 .796 ด ี

 ท่านรูส้กึผกูพนักบัตราสนิคา้ “HOME BAKERY” 3.71 .832 ด ี

    รวมความสมัพนัธก์บัตราสินค้า 3.70 .690 ดี 

4. ความภกัดต่ีอตราสนิคา้ 
 ท่านซือ้เบเกอรีต่รา “HOME BAKERY” เป็นประจ า 3.64 .930 ด ี

 ท่านจะยงัคงซือ้เบเกอรีต่รา “HOME BAKERY” แมว้่าราคา   
จะสงูขึน้ 

3.44 .940 ด ี

 ท่านจะแนะน าใหบุ้คคลอื่นซือ้เบเกอรีต่รา  
“HOME BAKERY” 

3.84 .778 ด ี

    รวมความภกัดีต่อตราสินค้า 3.64 .777 ดี 

          รวมคณุค่าตราสินค้า 3.82 .558 ดี 

 
 จากตาราง 4 ผลการวเิคราะหข์อ้มลูดา้นคุณค่าตราสนิคา้ของโครงการบรกิารอาหารและขนม

อบ HOME BAKERY มหาวทิยาลยัสวนดุสติ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็ต่อคุณค่าตรา
สนิคา้โดยรวมอยู่ในระดบัด ีโดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.82 เมื่อพจิารณารายดา้นพบว่า ประกอบดว้ย ผูต้อบ
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แบบสอบถามมคีวามคดิเหน็ต่อด้านคุณค่าตราสนิค้าในระดบัด ีประกอบด้วย การรูจ้กัชื่อตราสนิค้า มี
ค่าเฉลีย่เท่ากบั 4.09 รองลงมา ได้แก่ คุณภาพทีเ่กดิจากการรบัรูต้ราสนิค้า มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.87  
ความสมัพนัธก์บัตราสนิค้า มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.70 ความภกัดต่ีอตราสนิค้า มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.64  
ตามล าดบั เมือ่พจิารณารายละเอยีดแต่ละดา้น ดงันี้ 

 การรู้จกัช่ือตราสินค้า 
 เมื่อพจิารณารายขอ้พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็ต่อคุณค่าตราสนิค้าในระดบัดี

มาก ได้แก่ รูจ้กัตราสนิคา้ “HOME BAKERY” เป็นอย่างด ีมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.34 รองลงมา ไดแ้ก่  
สามารถจดจ าสญัลกัษณ์ของตราสนิค้า “HOME BAKERY” ไดเ้ป็นอย่างด ี มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.30  
ส่วนผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็ต่อตราสนิคา้ในระดบัด ีไดแ้ก่ ตราสนิคา้ ”HOME BAKERY” เป็น
ตราสินค้าที่มีชื่อเสียงมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.03 และเมื่อเอ่ยถึงร้านเบเกอรี่จะนึกถึง “HOME 
BAKERY” เป็นอนัดบัแรก มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.71  ตามล าดบั 

คณุภาพท่ีเกิดจากการรบัรู้ตราสินค้า 
เมื่อพจิารณารายขอ้พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็ต่อคุณค่าตราสนิค้าในระดบัด ี 

ไดแ้ก่ ตรา “HOME BAKERY” มรีสชาตอิร่อย มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.03 รองลงมา ไดแ้ก่ ตรา “HOME 
BAKERY” มใีห้เลอืกหลากหลาย มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.99 โดยรวมแล้วท่านพอใจเบเกอรีต่รา “HOME 
BAKERY” มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.96 และตรา “HOME BAKERY” มบีรรจุภณัฑส์วยงาม มคี่าเฉลี่ย
เท่ากบั 3.52 ตามล าดบั 

ความสมัพนัธก์บัตราสินค้า 
เมื่อพจิารณารายขอ้พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็ต่อคุณค่าตราสนิค้าในระดบัด ี 

ไดแ้ก่ตรา “HOME BAKERY” สรา้งความเชื่อมัน่ใหก้บัท่านในดา้นคุณภาพและรสชาตทิีด่ขีองเบเกอรี ่ 
มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.87 รองลงมาไดแ้ก่ รูส้กึผูกพนักบัตราสนิคา้ “HOME BAKERY” มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 
3.71 ตรา “HOME BAKERY” มกีระบวนการผลติทีส่ดใหม่ มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.65 และทุกครัง้ที่จะ
ซื้อเบเกอรี่ท่านนึกถึงตรา “HOME BAKERY” มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.57 ตามล าดบั 

ความภกัดีต่อตราสินค้า 
เมื่อพจิารณารายขอ้พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็ต่อคุณค่าตราสนิค้าในระดบัด ี 

ไดแ้ก่ แนะน าใหบุ้คคลอื่นซือ้เบเกอรีต่รา “HOME BAKERY” มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.8 รองลงมา ไดแ้ก่  
ซื้อเบเกอรีต่รา “HOME BAKERY” เป็นประจ า มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.64 และยงัคงซื้อเบเกอรีต่รา 
“HOME BAKERY” แมว้่าราคาจะสงูขึน้ มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.44 ตามล าดบั 

 
ตอนท่ี 4  พฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑเ์บเกอรีต่รา HOME BAKERY มหาวทิยาลยัสวนดุสติ 

โดยน าเสนอขอ้มลูในรปูแบบการแจกแจงความถี่ (Frequency) ค่ารอ้ยละ (Percentage) การหาค่าเฉลี่ย 
(Mean) และค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  ใหบ้รกิาร ตามตารางขอ้มลูดงัต่อไปนี้  
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ตาราง 5 แสดงค่าต ่าสุด ค่าสูงสุด ค่าเฉลีย่ และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐานของพฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑ ์  
เบเกอรีต่รา HOME BAKERY มหาวทิยาลยัสวนดุสติของผูบ้รโิภคต่อสปัดาห ์

 

พฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑเ์บเกอรีต่รา               
HOME BAKERY 

Minimum Maximum 𝑥̅ S.D. 

1. ความถีใ่นการซือ้ผลติภณัฑเ์บเกอรี ่     
“HOME BAKERY ” (ครัง้/สปัดาห)์   

1 15 2.58 2.228 

2. ค่าใชจ้่ายในการซือ้เบเกอรี ่“HOME  
BAKERY”     (บาทต่อครัง้) 

20 5,000 330.22 558.139 

  
 จากตาราง 5 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้านพฤติกรรมการซื้อผลิตภณัฑ์เบเกอรี่ตรา HOME 
BAKERY มหาวทิยาลยัสวนดุสติ เมือ่พจิารณารายละเอยีดแต่ละดา้น ดงันี้ 

 ด้านความถี่ในการซ้ือผลิตภณัฑเ์บเกอร่ี “HOME BAKERY ” 
 ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามถี่ในการซื้อผลติภณัฑเ์บเกอรี ่“HOME BAKERY” ต่อสปัดาห์

ต ่าสุด คอื 1 ครัง้ และสูงสุด คอื 15 ครัง้ โดยมคีวามถี่ในการซือ้ผลติภณัฑเ์บเกอรี ่“HOME BAKERY” 
ต่อสปัดาห ์มคี่าเฉลีย่ประมาณ 3 ครัง้   

 ด้านค่าใช้จ่ายในการซ้ือเบเกอร่ี “HOME BAKERY” 
 ผูต้อบแบบสอบถามมคี่าใชจ้่ายในการซือ้เบเกอรี ่ “HOME BAKERY” ต่อครัง้ต ่าสุด คอื   

20 บาท และสูงสุด คอื 5,000 บาท โดยค่าใชจ้่ายในการซือ้เบเกอรี ่ “HOME BAKERY” ต่อสปัดาห ์
มคี่าเฉลีย่ 330.22 บาท 

 
ตาราง 6 แสดงจ านวน (ความถี่) และค่าร้อยละของพฤติกรรมการซื้อผลติภณัฑ์เบเกอรี่ตรา HOME 

BAKERY มหาวทิยาลยัสวนดุสติของผูบ้รโิภคจ าแนกตามผลติภณัฑท์ีซ่ือ้เป็นประจ า 
 

ประเภทผลติภณัฑท์ีซ่ือ้ จ านวน (คน) รอ้ยละ 

1. ผลติภณัฑเ์คก้ เช่น ชสีเคก้ เคก้ฝอยทอง ทอฟฟ่ีเคก้ เคก้สอดไสช้อคโกแลต 

ฯลฯ 

271 67.75 

2. กลุ่มขนมอบ เช่น เดนีสเบคอน ครวัซองจิว๋ ทารต์ทอฟฟ่ี แยมโรล ฯลฯ 67 16.75 

3. กลุ่มคุกกี้ เช่น คุกกีใ้บเตย คุกกีส้บัปะรด คุกกีข้า้วโอ๊ต คุกกีส้งิคโปร ์ฯลฯ 8 2.00 

4. กลุ่มขนมปัง เช่น แฮมเบอเกอร ์แซนวชิไสต่้างๆ ขนมปังขาไก่  

ขนมปังพซิซ่า  

37 9.25 
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ตาราง 6 (ต่อ) 
 

ประเภทผลติภณัฑท์ีซ่ือ้ จ านวน (คน) รอ้ยละ 

5. ขนมเบเกอรีอ่ื่น  ๆเช่น แพนเคก้โรลคาว กะหรีพ่ฟัฟ์ ขนมเป๊ียะ โดนทัต่างๆ   

เอแคร ์ฯลฯ 

17 4.25 

รวม 400 100.00 

  
 จากตาราง 6 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้านพฤติกรรมการซื้อผลิตภณัฑ์เบเกอรี่ตรา HOME 

BAKERY มหาวทิยาลยัสวนดุสติ พบว่า กลุ่มผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่นิยมซือ้ผลติภณัฑเ์คก้ เช่น 
ชสีเค้ก เค้กฝอยทอง ทอฟฟ่ีเค้ก เค้กสอดไส้ชอคโกแลต ฯลฯ จ านวน 271 คน คดิเป็นร้อยละ 67.75  
รองลงมา คอื กลุ่มขนมอบ เช่น เดนีสเบคอน ครวัซองจิว๋ ทารต์ทอฟฟ่ี แยมโรล ฯลฯ จ านวน 67 คน คดิ
เป็นรอ้ยละ 16.75 กลุ่มขนมปัง เช่น แฮมเบอเกอร์ แซนวชิไส้ต่างๆ ขนมปังขาไก่ ขนมปังพซิซ่า  
จ านวน 37 คน คดิเป็นรอ้ยละ 9.25 ขนมเบเกอรีอ่ื่นๆ เช่น แพนเคก้โรลคาว กะหรีพ่ฟัฟ์ ขนมเป๊ียะ 
โดนัทต่างๆ เอแคร ์ฯลฯ จ านวน 17 คน คดิเป็นรอ้ยละ 4.25 และน้อยทีสุ่ด คอื กลุ่มคุกกี้ เช่น คุกกี้
ใบเตย คุกกีส้บัปะรด คุกกีข้า้วโอ๊ต คุกกีส้งิคโปร ์ฯลฯ จ านวน 8 คน คดิเป็นรอ้ยละ 2 ตามล าดบั 
 
ตาราง 7 แสดงจ านวน (ความถี่) และค่าร้อยละของพฤติกรรมการซื้อผลติภณัฑ์เบเกอรี่ตรา HOME 

BAKERY มหาวทิยาลยัสวนดุสติของผูบ้รโิภคจ าแนกตามเหตุผลส าคญัทีซ่ือ้ 
 

เหตุผลส าคญัทีซ่ือ้ จ านวน (คน) รอ้ยละ 

1. ถูกใจในรสชาต ิ 207 51.75 

2. ถูกหลกัอนามยั 63 15.75 

3. ใชว้ตัถุดบิทีม่คีุณภาพ 49 12.25 

4. ราคาไมแ่พง 77 19.25 

5. มสีนิคา้โปรโมชัน่ 4 1.00 

รวม 400 100.00 

  
จากตาราง 7 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลด้านพฤติกรรมการซื้อผลติภณัฑ์เบเกอรี่ตรา HOME 

BAKERY มหาวทิยาลยัสวนดุสติ พบว่า กลุ่มผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ซื้อเพราะถูกใจในรสชาต ิ 
จ านวน 207 คน คดิเป็นรอ้ยละ 51.75 รองลงมา คอื ราคาไม่แพง จ านวน 77 คน คดิเป็นรอ้ยละ 19.25 
ถูกหลกัอนามยั จ านวน 63 คน คดิเป็นรอ้ยละ 15.75 ใชว้ตัถุดบิทีม่คีุณภาพ จ านวน 49 คน คดิเป็น
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รอ้ยละ 12.25 และน้อยทีสุ่ด คอื มสีนิคา้โปรโมชัน่ จ านวน 4 คน คดิเป็นรอ้ยละ 1 ตามล าดบั 
 

ตาราง 8 แสดงจ านวน (ความถี่) และค่ารอ้ยละของพฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑเ์บเกอรี่ตรา HOME 
BAKER มหาวทิยาลยัสวนดุสติของผูบ้รโิภคจ าแนกตามบุคคลทีม่อีทิธพิลในการซือ้ 

 

บุคคลทีม่อีทิธพิลในการซือ้ จ านวน (คน) รอ้ยละ 

1. บุคคลในครอบครวั (พอ่ แม ่ญาตพิีน้่อง) 196 49.00 

2. พนกังานขาย / พนกังานบรกิารหน้ารา้น 7 1.75 

3. เพื่อน / คนรูจ้กั 164 41.00 

4. อื่นๆ (โปรดระบุ) ไดแ้ก่ มหาวทิยาลยั  และลกูคา้   33 8.25 

รวม 400 100.00 

  
จากตาราง 8 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลด้านพฤติกรรมการซื้อผลติภณัฑ์เบเกอรี่ตรา HOME 

BAKERY มหาวทิยาลยัสวนดุสติ พบว่า บุคคลทีม่อีทิธพิลในการซือ้ของกลุ่มผู้ตอบแบบสอบถามส่วน
ใหญ่ คอื บุคคลในครอบครวั (พ่อ แม่ ญาตพิี่น้อง) จ านวน 196 คน คดิเป็นรอ้ยละ 49 รองลงมา คอื 
เพื่อน/คนรูจ้กั จ านวน 164 คน คดิเป็นรอ้ยละ 41 อื่นๆ ไดแ้ก่ มหาวทิยาลยั และลูกคา้ จ านวน 33 คน  
คดิเป็นรอ้ยละ 8.25 และน้อยทีสุ่ด คอื พนักงานขาย/พนักงานบรกิารหน้ารา้น จ านวน 7 คน คดิเป็นรอ้ย
ละ 1.75 
 
ตาราง 9 แสดงจ านวน (ความถี่) และค่ารอ้ยละของพฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑเ์บเกอรี่ตรา HOME 

BAKERY  มหาวทิยาลยัสวนดุสติของผูบ้รโิภคจ าแนกตามโอกาสในการซือ้ 
 

โอกาสในการซือ้ จ านวน (คน) รอ้ยละ 

1. ซือ้เพื่อรบัประทานเอง 224 56.00 

2. ซือ้เพื่อไปจ าหน่ายต่อ 33 8.25 

3. ซือ้เพื่อเป็นของขวญัของฝาก 102 25.50 

4. ซือ้เพื่อไปจดัเลีย้ง 34 8.50 

5. อื่นๆ ไดแ้ก่ ซือ้ไปท าบุญ  ใส่บาตร  เพื่อน/ญาตฝิากซือ้   
และซือ้เพื่อใหลู้กรบัประทานรองทอ้ง 

7 1.75 

รวม 400 100.00 
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 จากตาราง 9 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้านพฤติกรรมการซื้อผลิตภณัฑ์เบเกอรี่ตรา HOME 
BAKERY มหาวทิยาลยัสวนดุสติ พบว่า โอกาสในการซือ้ของกลุ่มผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ คอื ซือ้
เพื่อรบัประทานเอง จ านวน 224 คน คดิเป็นรอ้ยละ 56.00 รองลงมา คอื ซือ้เพื่อเป็นของขวญัของฝาก  
จ านวน 102 คน คดิเป็นรอ้ยละ 25.50 ซือ้เพื่อไปจดัเลีย้ง จ านวน 34 คน คดิเป็นรอ้ยละ 8.50 ซือ้เพื่อไป
จ าหน่ายต่อ จ านวน 33 คน คดิเป็นรอ้ยละ 8.25 และน้อยที่สุด คอื อื่นๆ ไดแ้ก่ ซื้อไปท าบุญ ใส่บาตร  
เพื่อน/ญาตฝิากซือ้ และซือ้เพื่อใหล้กูรบัประทานรองทอ้ง จ านวน 7 คน คดิเป็นรอ้ยละ 1.75 

 
ตาราง 10 แสดงจ านวน (ความถี่)  และค่ารอ้ยละของพฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑเ์บเกอรี่ตรา HOME 

BAKERY มหาวทิยาลยัสวนดุสติของผูบ้รโิภคจ าแนกตามสถานทีใ่นการซือ้ 
 

สถานทีใ่นการซือ้ จ านวน (คน) รอ้ยละ 

1. ภายในมหาวทิยาลยัสวนดุสติ 385 96.25 

2. รา้นสะดวกซือ้ 9 2.25 

3. ตลาดนดัทีม่เีบเกอรี ่“HOME BAKERY” จ าหน่าย 6 1.50 

รวม 400 100.00 

 
 จากตาราง 10 ผลการวเิคราะห์ข้อมูลด้านพฤติกรรมการซื้อผลติภณัฑ์เบเกอรี่ตรา HOME 

BAKERY มหาวทิยาลยัสวนดุสติ พบว่า สถานทีใ่นการซือ้ของกลุ่มผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ คอื 
ซือ้ภายในมหาวทิยาลยัสวนดุสติ จ านวน 385 คน คดิเป็นรอ้ยละ 96.25 รองลงมา คอื ซือ้ทีร่า้นสะดวกซือ้ 
จ านวน 9 คน คดิเป็นรอ้ยละ 2.25 ซือ้ทีต่ลาดนัดทีม่เีบเกอรี ่“HOME BAKERY” จ าหน่าย จ านวน 6 
คน คดิเป็นรอ้ยละ 1.50 ตามล าดบั ส่วนสถานทีท่ีไ่มม่ผีูต้อบแบบสอบถามเลอืกตอบ คอื ซือ้ทีง่านกาชาด
ประจ าปี ณ สวนอมัพร 
 
ตาราง 11 แสดงจ านวน (ความถี่) และค่าร้อยละของพฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑเ์บเกอรี่ตรา HOME 

BAKER  มหาวทิยาลยัสวนดุสติของผูบ้รโิภคจ าแนกตามสถานการณ์ในการซือ้ 
 

สถานการณ์ในการซือ้ จ านวน (คน) รอ้ยละ 

1. มกีารออกผลติภณัฑใ์หม่ 48 12.00 

2. เทศกาล 78 19.50 

3. เงนิเดอืนออก 23 5.75 

4. มกีารลดราคาหรอืโปรโมชัน่ 50 12.50 
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ตาราง 11 (ต่อ) 
 

สถานการณ์ในการซือ้ จ านวน (คน) รอ้ยละ 

5. อื่นๆ ไดแ้ก่ ซือ้เมือ่อยากรบัประทาน  เมือ่รูส้กึหวิ  เมือ่
ตอ้งการใส่บาตร  เมือ่ตอ้งการจดัเลีย้ง  เพือ่ฝากลกูฝากหลาน  
เมือ่สนิคา้หมด  เมือ่น าไปจ าหน่ายต่อ  เมือ่ตอ้งการ 
ซือ้ฝากคนรูจ้กั  เมือ่เดนิผ่านรา้น HOME BAKERY   
เมือ่มเีงนิเหลอืใช ้ เมือ่มกีารจดัประชุม  สมัมนา   
เมือ่มกีารจดัพธิศีพ  ช่วงใกลว้นัหยดุ 

201 50.25 

รวม 400 100.00 

 
 จากตาราง 11 ผลการวเิคราะห์ข้อมูลด้านพฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑเ์บเกอรี่ตรา HOME 

BAKERY มหาวทิยาลยัสวนดุสติ พบว่า สถานการณ์ในการซือ้ของกลุ่มผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่  
คอื อื่นๆ ไดแ้ก่ ซือ้เมือ่อยากรบัประทาน เมื่อรูส้กึหวิ เมื่อต้องการใส่บาตร เมื่อต้องการจดัเลีย้ง เมื่อฝาก
ลกูฝากหลาน เมือ่สนิคา้หมด เมือ่น าไปจ าหน่ายต่อ เมื่อต้องการซือ้ฝากคนรูจ้กั เมื่อเดนิผ่านรา้น HOME 
BAKERY เมื่อมเีงนิเหลอืใช้ เมื่อมกีารจดัประชุม สมัมนา เมื่อมกีารจดัพธิศีพ ช่วงใกล้วนัหยุด จ านวน  
201 คน คดิเป็นรอ้ยละ 50.25 รองลงมา คอื เทศกาล จ านวน 78 คน คดิเป็นรอ้ยละ 19.50 มกีารลดราคา
หรอืโปรโมชัน่ จ านวน 50 คน คดิเป็นรอ้ยละ 12.50 มกีารออกผลติภณัฑใ์หม่ จ านวน 48 คน คดิเป็น
รอ้ยละ 12.00 และเงนิเดอืนออก จ านวน 23 คน คดิเป็นรอ้ยละ 5.75 ตามล าดบั 

 
 ส่วนท่ี 2 การวิเคราะหข้์อมูลโดยใช้สถิติเชิงอนุมาน เพ่ือทดสอบสมมติฐาน ดงัน้ี 

สมมติฐานข้อท่ี 1 ผู้บริโภคท่ีมีเพศ อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือน
แตกต่างกันมีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์เบเกอร่ีของโครงการบริการอาหารและขนมอบ  
HOME  BAKERY มหาวิทยาลยัสวนดสิุต ของผู้บริโภคในกรงุเทพมหานครแตกต่างกนั ซ่ึง
สามารถแบ่งเป็นสมมติฐานย่อยตามลกัษณะทางประชากรศาสตร ์ไดด้งันี้ 

 

 สมมติฐานข้อท่ี 1.1 ผูบ้รโิภคทีม่เีพศแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑเ์บเกอรีข่อง
โครงการบรกิารอาหารและขนมอบ HOME BAKERY มหาวิทยาลัยสวนดุสิตของผู้บรโิภคใน
กรงุเทพมหานครแตกต่างกนั สามารถเขยีนสมมตฐิานทางสถติ ิไดด้งันี้ 

 H0  ผู้บรโิภคที่มเีพศแตกต่างกนัมพีฤติกรรมการซื้อผลติภณัฑเ์บเกอรีข่องโครงการบรกิาร
อาหารและขนมอบ HOME BAKERY มหาวทิยาลยัสวนดุสติ ด้านความถี่ในการซื้อ (ครัง้ต่อสปัดาห์) 
และดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้ (บาทต่อครัง้) ไมแ่ตกต่างกนั 

 H1  ผู้บรโิภคที่มเีพศแตกต่างกนัมพีฤติกรรมการซื้อผลติภณัฑเ์บเกอรีข่องโครงการบรกิาร
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อาหารและขนมอบ HOME BAKERY มหาวทิยาลยัสวนดุสติ ด้านความถี่ในการซื้อ (ครัง้ต่อสปัดาห์) 
และดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้ (บาทต่อครัง้) แตกต่างกนั 

 สถติทิี่ใชใ้นการทดสอบสมมตฐิาน คอื ค่าสถติิ Independent Samples t-test ที่ใช้ทดสอบ
ความแตกต่างค่าเฉลีย่ของกลุ่มตวัอย่างทัง้ 2 กลุ่ม ทีเ่ป็นอสิระต่อกนั ทีร่ะดบัความเชื่อมัน่ 95% โดยจะ
ยอมรบัสมมตฐิานหลกั และปฏเิสธสมมตฐิานรอง ก็ต่อเมื่อค่า Sig มคี่ามากกว่า 0.05 และจะปฏเิสธ
สมมตฐิานหลกั และยอมรบัสมมตฐิานรอง กต่็อเมื่อค่า Sig. มคี่าน้อยกว่า 0.05 โดยจะท าการตรวจสอบ
ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน โดยใชส้ถติ ิLevene’s test และตัง้สมมตฐิานไดด้งัต่อไปนี้ 

 H0 ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มเท่ากนั 
 H1 ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไม่เท่ากนั 

 ดงันัน้  ผลการทดสอบสมมติฐานความเท่ากนัของค่าความแปรปรวนที่ระดบัความเชื่อมัน่ 
95% จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั H0 และยอมรบัสมมตฐิานรอง H1 เมื่อค่า Sig. มคี่าน้อยกว่า 0.05 ซึ่ง
แสดงดงัตารางต่อไปนี้ 
 
ตาราง 12 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวน และค่า t-test ของแต่ละกลุ่มเพศ โดยใช้ Levene’s 

test กบัพฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑเ์บเกอรีข่องโครงการบรกิารอาหารและขนมอบ HOME BAK-
ERY มหาวิทยาลยัสวนดุสิต ในด้านความถี่ในการซื้อ (ครัง้ต่อสปัดาห์) และค่าใช้จ่ายในการซื้อ 
(บาทต่อครัง้) 

 

พฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑเ์บเกอรีข่องโครงการบรกิาร
อาหารและขนมอบHOME  BAKERY  มหาวทิยาลยัสวนดุสติ 

Levene's test for 
Equality of Variances 

F Sig. 
1.  ดา้นความถีใ่นการซือ้ (ครัง้ต่อสปัดาห)์ 0.445 0.505 

2.  ดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้ (บาทต่อครัง้)   0.960 0.328 

 

 จากตาราง 12 ผลการทดสอบความแปรปรวนทีร่ะดบัความเชื่อมัน่ 95% พบว่า 
1.  ด้านความถี่ในการซื้อ (ครัง้ต่อสปัดาห์) มคี่า Sig. เท่ากบั 0.505 ซึ่งมคี่ามากกว่า 0.05 

หมายความว่า ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) แสดงว่าความแปรปรวนใน
กลุ่มนี้เท่ากนั จงึใชก้ารทดสอบค่า t กรณคีวามแปรปรวนเท่ากนั (Equal variances assumed)  

2.  ด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อ (บาทต่อครัง้) มคี่า Sig. เท่ากบั 0.328 ซึ่งมคี่ามากกว่า 0.05 
หมายความว่า ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) แสดงว่าความแปรปรวนใน
กลุ่มนี้เท่ากนั จงึใชก้ารทดสอบค่า t กรณคีวามแปรปรวนเท่ากนั (Equal variances assumed) 
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 ดงันัน้ ผู้วจิยัจงึได้ทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมการซื้อผลติภณัฑ์เบเกอรี่ของ
โครงการบรกิารอาหารและขนมอบ HOME BAKERY มหาวทิยาลยัสวนดุสติของทัง้สองเพศ โดยใช้
สถติ ิt-test ทีร่ะดบัความเชื่อมัน่ 95% จะยอมรบั H0 และปฏเิสธ  H1  เมือ่ค่า Sig. มคี่ามากกว่า 0.05 
ซึง่แสดงดงัตารางต่อไปนี้ 

 
ตาราง 13 แสดงผลการทดสอบค่าความแตกต่างของพฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑเ์บเกอรีข่องโครงการ

บรกิารอาหารและขนมอบ HOME BAKERY มหาวทิยาลยัสวนดุสติ จ าแนกตามเพศ  
  

พฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑ ์   
เบเกอรีข่องโครงการบรกิาร

อาหารและขนมอบ          
HOME   BAKERY 

มหาวทิยาลยัสวนดุสติ 

เพศ 

t-test for Equality of Means 

n 𝑥̅ S.D. t df Sig. 

1. ดา้นความถีใ่นการซือ้  
   (ครัง้ต่อสปัดาห)์ 

ชาย 
หญงิ 

127 
273 

2.69 
2.52 

2.419 
2.135 

-0.722 398 0.471 

2. ดา้นค่าใชจ้า่ยในการซือ้  
   (บาทต่อครัง้)   

ชาย 
หญงิ 

127 
273 

356.31 
318.08 

556.780 
559.376 

0.637 398 0.524 

  
จากตาราง 13 ผลการทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมการซื้อผลติภณัฑ์เบเกอรี่ของ

โครงการบรกิารอาหารและขนมอบ HOME BAKERY มหาวทิยาลยัสวนดุสติ จ าแนกตามเพศ พบว่า 
1. ดา้นความถี่ในการซื้อ (ครัง้ต่อสปัดาห์) มคี่า Sig. เท่ากบั 0.471 ซึ่งมคี่ามากกว่า 0.05 

นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0)  และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ผูบ้รโิภคที่มเีพศ
แตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑเ์บเกอรีข่องโครงการบรกิารอาหารและขนมอบ HOME BAK-
ERY มหาวทิยาลยัสวนดุสติ ดา้นความถี่ในการซือ้ (ครัง้ต่อสปัดาห)์ ไม่แตกต่างกนั ซึง่ไม่สอดคลอ้งกบั
สมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

2. ดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้ (บาทต่อครัง้)  มคี่า Sig. เท่ากบั 0.524 ซึ่งมคี่ามากกว่า 0.05 
นัน่คอื ยอมรบัสมมติฐานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บรโิภคที่มเีพศ
แตกต่างกันมพีฤติกรรมการซื้อผลิตภณัฑ์เบเกอรี่ของโครงการบรกิารอาหารและขนมอบ HOME 
BAERY มหาวทิยาลยัสวนดุสติ ดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้ (บาทต่อครัง้) ไม่แตกต่างกนั ซึง่ไม่สอดคลอ้ง
กบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
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 สมมติฐานข้อท่ี  1.2  ผูบ้รโิภคทีม่อีายุแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑเ์บเกอรีข่อง
โครงการบรกิารอาหารและขนมอบ HOME BAKERY มหาวทิยาลยัสวนดุสิต ของผู้บรโิภคใน
กรงุเทพมหานครแตกต่างกนั สามารถเขยีนสมมตฐิานทางสถติ ิไดด้งันี้ 

 H0 ผูบ้รโิภคที่มอีายุแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑเ์บเกอรีข่องโครงการบรกิาร
อาหารและขนมอบ HOME  BAKERY มหาวทิยาลยัสวนดุสติ ดา้นความถี่ในการซือ้ (ครัง้ต่อสปัดาห์) 
และดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้ (บาทต่อครัง้) ไมแ่ตกต่างกนั 

 H1 ผูบ้รโิภคที่มอีายุแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑเ์บเกอรีข่องโครงการบรกิาร
อาหารและขนมอบ HOME BAKERY มหาวทิยาลยัสวนดุสติ ด้านความถี่ในการซื้อ (ครัง้ต่อสปัดาห์) 
และดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้ (บาทต่อครัง้) แตกต่างกนั 

 สถติทิีใ่ชใ้นการทดสอบสมมตฐิาน คอื ค่าสถติคิวามแปรปรวนทางเดยีว (One Way Analysis 
of Variance : One Way ANOVA) ทีร่ะดบัความเชื่อมัน่  95% โดยทดสอบความแปรปรวนของแต่ละ
กลุ่มก่อน  ถ้าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มเท่ากนั ให้ทดสอบสมมติฐานจากตาราง F-test และถ้าค่า
ความแปรปรวนแต่ละกลุ่มไม่เท่ากนั  ใหท้ดสอบสมมตฐิานจากตาราง Brown-Forsythe test ซึง่จะปฏเิสธ
สมมตฐิานหลกั (H0) เมื่อค่า Sig. มคี่าน้อยกว่า 0.05 และถ้าสมมตฐิานขอ้ใดปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) 
และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) ทีม่คี่าเฉลีย่อย่างน้อยหนึ่งคู่ทีแ่ตกต่างกนัจะน าไปเปรยีบเทยีบเชงิซอ้น 
(Multiple Comparison) โดยใชว้ธิทีดสอบแบบ Fisher’s Least Significant Difference (LSD) หรอื 
Dunnett’s T3 เพื่อหาว่าค่าเฉลีย่คู่ใดบา้งที่แตกต่างกนัทีร่ะดบันัยส าคญัทางสถติ ิ0.05 ทัง้นี้ ใชส้ถติ ิ
Levene’s test ทดสอบความแปรปรวน ของแต่ละกลุ่มก่อน  และตัง้สมมตฐิานไดด้งัต่อไปนี้ 

 H0 ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มเท่ากนั 
 H1 ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไม่เท่ากนั 

 ดงันัน้ ผลการทดสอบสมมตฐิานความเท่ากนัของค่าความแปรปรวนทีร่ะดบัความเชื่อมัน่ 95% 
จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั H0 และยอมรบัสมมตฐิานรอง H1 เมื่อค่า Sig. มคี่าน้อยกว่า 0.05 ซึง่แสดงดงั
ตารางต่อไปนี้ 

 
  



95 
 

 

 

ตาราง 14 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มอายุโดยใช ้Levene’s test กบัพฤตกิรรม
การซื้อผลติภณัฑ์เบเกอรีข่องโครงการบรกิารอาหารและขนมอบ HOME BAKERY มหาวทิยาลยั
สวนดุสติ ในดา้นความถีใ่นการซือ้ (ครัง้ต่อสปัดาห)์ และค่าใชจ้า่ยในการซือ้(บาทต่อครัง้) 

 

พฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑเ์บเกอรีข่องโครงการ
บรกิารอาหารและขนมอบHOME  BAKERY  

มหาวทิยาลยัสวนดุสติ 

Levene’s 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

1.  ดา้นความถีใ่นการซือ้ (ครัง้ต่อสปัดาห)์ 25.747** 4 395 0.000 

2.  ดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้ (บาทต่อครัง้)   40.430** 4 395 0.000 

 

** มนีัยส าคญัทางสถติทิี ่0.01 
 

 จากตาราง 14  ผลการทดสอบความแตกต่างของพฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑเ์บเกอรีข่อง
โครงการบรกิารอาหารและขนมอบ HOME BAKERY มหาวทิยาลยัสวนดุสติ จ าแนกตามอาย ุพบว่า 

1. ดา้นความถี่ในการซือ้ (ครัง้ต่อสปัดาห์) มคี่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึง่มคี่าน้อยกว่า 0.01 
นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0)  และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า  ค่าความแปรปรวน
ของขอ้มลูแต่ละกลุ่มอายุไม่เท่ากนั จงึใชส้ถติ ิBrown – Forsythe ในการทดสอบสมมตฐิาน แสดงดงั
ตาราง 15 

2. ดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้ (บาทต่อครัง้) มคี่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึง่มคี่าน้อยกว่า 0.01 นัน่
คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ค่าความแปรปรวนของ
ขอ้มลูแต่ละกลุ่มอายไุมเ่ท่ากนั จงึใชส้ถติ ิBrown–Forsythe ในการทดสอบสมมตฐิาน แสดงดงัตาราง 15 
 

ตาราง 15 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมการซื้อผลติภณัฑ์เบเกอรี่ของโครงการ
บรกิารอาหารและขนมอบ HOME BAKERY มหาวทิยาลยัสวนดุสติ ในดา้นความถี่ในการซือ้ (ครัง้
ต่อสปัดาห)์ และค่าใชจ้า่ยในการซือ้ (บาทต่อครัง้) จ าแนกตามอาย ุ  

 

พฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑเ์บเกอรีข่อง
โครงการบรกิารอาหารและขนมอบ 

HOME  BAKERY  มหาวทิยาลยัสวนดุสติ 

Brown - 
Forsythe 

Levene’s 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

1.  ดา้นความถีใ่นการซือ้ (ครัง้ต่อสปัดาห)์ ระหว่างกลุ่ม 16.192** 4 203.836 0.000 

2.  ดา้นค่าใชจ้า่ยในการซือ้ (บาทต่อครัง้)   ระหว่างกลุ่ม 20.280** 4 182.815 0.000 

 
** มนีัยส าคญัทางสถติทิี ่0.01 



96 
 

 

 

 จากตาราง 15 ผลการทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมการซื้อผลติภณัฑ์เบเกอรี่ของ
โครงการบรกิารอาหารและขนมอบ HOME BAKERY มหาวทิยาลยัสวนดุสติของผูบ้รโิภคแต่ละช่วงอาย ุ

 1. ดา้นความถี่ในการซือ้ (ครัง้ต่อสปัดาห)์ จ าแนกตามอายุ โดยใชส้ถติ ิBrown – Forsythe 
พบว่า มคี่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึง่มคี่าน้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบั
สมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บรโิภคที่มอีายุต่างกนัมพีฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑเ์บเกอรีข่อง
โครงการบรกิารอาหารและขนมอบ HOME BAKERY มหาวทิยาลยัสวนดุสติ ในดา้นความถี่ในการซื้อ 
(ครัง้ต่อสปัดาห)์ แตกต่างกนั ทีร่ะดบันยัส าคญัทางสถติ ิ0.01 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีไ่ดต้ัง้ไว ้  

 ดงันัน้ ผู้วจิยัได้ท าการทดสอบความแตกต่างรายคู่ โดยใช้สถิต ิDunnett T3 เพื่อหาว่า
ค่าเฉลีย่คู่ใดบา้งทีแ่ตกต่างกนั อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไดผ้ลลพัธด์งัตาราง 16 

2. ดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้ (บาทต่อครัง้) จ าแนกตามอายุ โดยใช้สถติ ิBrown – Forsythe 
พบว่า มคี่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึง่มคี่าน้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบั
สมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่อีายุต่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑเ์บเกอรีข่อง
โครงการบรกิารอาหารและขนมอบ HOME BAKERY มหาวทิยาลยัสวนดุสติ ดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้ 
(บาทต่อครัง้) แตกต่างกนั ทีร่ะดบันยัส าคญัทางสถติ ิ0.01 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีไ่ดต้ัง้ไว ้  

 ดงันัน้ ผู้วจิยัได้ท าการทดสอบความแตกต่างรายคู่ โดยใช้สถิต ิDunnett T3 เพื่อหาว่า
ค่าเฉลีย่คู่ใดบา้งทีแ่ตกต่างกนั  ซึง่ไดผ้ลลพัธด์งัตาราง 17 

 

ตาราง 16  แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ระหว่างอายุแตกต่างกันกับพฤติกรรมการซื้อ
ผลติภณัฑเ์บเกอรีข่องโครงการบรกิารอาหารและขนมอบ HOME BAKERY มหาวทิยาลยัสวนดุสติ 
ในดา้นความถีใ่นการซือ้ (ครัง้ต่อสปัดาห)์  

 

อาย ุ 𝑥̅ ต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 20 ปี 21-30 ปี 31-40 ปี 41-50 ปี 51 ปีขึน้ไป 
  1.75 1.50 2.62 3.73 3.64 

ต ่ากว่าหรอื
เท่ากบั 20 ปี 

1.75 - 
0.25 

(0.707) 
-0.88** 
(0.004) 

-1.98** 
(0.000) 

-1.89** 
(0.000) 

21-30 ปี 1.50  - 
-1.12** 
(0.000) 

-2.23** 
(0.000) 

-2.14** 
(0.000) 

31-40 ปี 2.62   - 
-1.11 
0.166 

-1.01* 
(0.045) 

41-50 ปี 3.73    - 
0.09 

(1.000) 

51 ปีขึน้ไป 3.64     - 

 
* มนีัยส าคญัทางสถติทิี ่0.05 
** มนีัยส าคญัทางสถติทิี ่0.01 
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 จากตาราง 16 แสดงผลการเปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่รายคู่ระหว่างอายุแตกต่างกนักบัพฤตกิรรม
การซือ้ผลติภณัฑเ์บเกอรีข่องโครงการบรกิารอาหารและขนมอบ HOME BAKERY มหาวทิยาลยัสวน
ดุสติ ในดา้นความถีใ่นการซือ้(ครัง้ต่อสปัดาห)์ ดว้ยวธิ ีDunnett T3 พบว่า 

 ผูบ้รโิภคทีม่อีายุต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 20 ปี กบั ผูบ้รโิภคทีม่อีายุ 31-40 ปี มพีฤตกิรรมการซือ้
ผลติภณัฑเ์บเกอรีข่องโครงการบรกิารอาหารและขนมอบ HOME BAKERY มหาวทิยาลยัสวนดุสติ ใน
ด้านความถี่ในการซื้อ (ครัง้ต่อสปัดาห์) แตกต่างกนัอย่างมนีัยส าคญัทางสถิติ 0.01 โดยมคี่า Sig. 
เท่ากบั 0.004 ซึง่น้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่อีายุต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 20 ปี มพีฤตกิรรม
การซือ้ผลติภณัฑเ์บเกอรีข่องโครงการบรกิารอาหารและขนมอบ HOME BAKERY มหาวทิยาลยัสวน
ดุสติ ในดา้นความถีใ่นการซือ้ (ครัง้ต่อสปัดาห)์  น้อยกว่าผูท้ีม่อีายุ 31-40 ปี  อย่างมนีัยส าคญัทางสถติ ิ
0.01  โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 0.88 

 ผูบ้รโิภคทีม่อีายุต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 20 ปี กบั ผูบ้รโิภคทีม่อีายุ 41-50 ปี มพีฤตกิรรมการซือ้
ผลติภณัฑเ์บเกอรีข่องโครงการบรกิารอาหารและขนมอบ HOME BAKERY มหาวทิยาลยัสวนดุสติ ใน
ด้านความถี่ในการซื้อ (ครัง้ต่อสปัดาห์) แตกต่างกนัอย่างมนีัยส าคญัทางสถิติ 0.01 โดยมคี่า Sig. 
เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่อีายุต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 20 ปี มพีฤตกิรรม
การซือ้ผลติภณัฑเ์บเกอรีข่องโครงการบรกิารอาหารและขนมอบ HOME BAKERY มหาวทิยาลยัสวน
ดุสติ ในด้านความถี่ในการซือ้ (ครัง้ต่อสปัดาห)์ น้อยกว่าผู้ทีม่อีายุ 41-50 ปี อย่างมนีัยส าคญัทางสถติ ิ
0.01 โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 1.98 

 ผู้บรโิภคที่มอีายุต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 20 ปี กบั ผู้บรโิภคที่มอีายุตัง้แต่ 51 ปีขึ้นไป มี
พฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑเ์บเกอรีข่องโครงการบรกิารอาหารและขนมอบ HOME BAKERY 
มหาวทิยาลยัสวนดุสติ ในดา้นความถี่ในการซือ้ (ครัง้ต่อสปัดาห์) แตกต่างกนัอย่างมนีัยส าคญัทาง
สถติ ิ0.01 โดยมคี่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผู้บรโิภคทีม่อีายุต ่ากว่า
หรอืเท่ากบั 20 ปี มพีฤติกรรมการซื้อผลติภณัฑเ์บเกอรีข่องโครงการบรกิารอาหารและขนมอบ 
HOME BAKERY มหาวทิยาลยัสวนดุสติ ในดา้นความถี่ในการซือ้ (ครัง้ต่อสปัดาห)์  น้อยกว่าผูท้ีม่ ี
อาย ุตัง้แต่ 51 ปีขึน้ไป อยา่งมนียัส าคญัทางสถติ ิ0.01 โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 1.89 

 ผู้บรโิภคที่มอีายุ 21-30 ปี กบั ผู้บรโิภคที่มอีายุ 31-40 ปี มพีฤติกรรมการซื้อผลติภณัฑ ์    
เบเกอรีข่องโครงการบรกิารอาหารและขนมอบ HOME BAKERY มหาวทิยาลยัสวนดุสติ ในดา้นความถี่
ในการซือ้ (ครัง้ต่อสปัดาห)์ แตกต่างกนัอย่างมนีัยส าคญัทางสถติ ิ0.01 โดยมคี่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึง่
น้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผู้บรโิภคที่มอีายุ 21-30 ปี มพีฤติกรรมการซื้อผลติภณัฑ์เบเกอรี่ของ
โครงการบรกิารอาหารและขนมอบ HOME BAKERY มหาวทิยาลยัสวนดุสติ ในดา้นความถี่ในการซื้อ 
(ครัง้ต่อสปัดาห์)  น้อยกว่าผู้ที่มอีายุ 31-40 ปี อย่างมนีัยส าคญัทางสถติ ิ0.01 โดยมผีลต่างค่าเฉลี่ย
เท่ากบั 1.12 

 ผู้บรโิภคที่มอีายุ 21-30 ปี กบั ผู้บรโิภคที่มอีายุ 41-50 ปี มพีฤติกรรมการซื้อผลติภณัฑ ์    
เบเกอรีข่องโครงการบรกิารอาหารและขนมอบ HOME BAKERY มหาวทิยาลยัสวนดุสติ ในดา้นความถี่
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ในการซือ้ (ครัง้ต่อสปัดาห)์ แตกต่างกนัอย่างมนีัยส าคญัทางสถติ ิ0.01 โดยมคี่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึง่
น้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผู้บรโิภคที่มอีายุ 21-30 ปี มพีฤติกรรมการซื้อผลติภณัฑ์เบเกอรี่ของ
โครงการบรกิารอาหารและขนมอบ HOME BAKERY มหาวทิยาลยัสวนดุสติ ในดา้นความถี่ในการซื้อ 
(ครัง้ต่อสปัดาห์)  น้อยกว่าผูท้ี่มอีายุ 41-50 ปี  อย่างมนีัยส าคญัทางสถติ ิ0.01  โดยมผีลต่างค่าเฉลี่ย
เท่ากบั 2.23 

 ผูบ้รโิภคที่มอีายุ 21-30 ปี กบั ผู้บรโิภคที่มอีายุ ตัง้แต่ 51 ปีขึน้ไป มพีฤตกิรรมการซื้อ
ผลติภณัฑเ์บเกอรีข่องโครงการบรกิารอาหารและขนมอบ HOME BAKERY มหาวทิยาลยัสวนดุสติ ใน
ดา้นความถีใ่นการซือ้ (ครัง้ต่อสปัดาห)์ แตกต่างกนัอย่างมนีัยส าคญัทางสถติ ิ0.01 โดยมคี่า Sig. เท่ากบั 
0.000 ซึง่น้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่อีายุ 21-30 ปี มพีฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑเ์บเกอรี่
ของโครงการบรกิารอาหารและขนมอบ HOME BAKERY มหาวทิยาลยัสวนดุสติ ในดา้นความถี่ในการ
ซือ้ (ครัง้ต่อสปัดาห)์  น้อยกว่าผู้ที่มอีายุ ตัง้แต่ 51 ปีขึน้ไป อย่างมนีัยส าคญัทางสถติ ิ0.01  โดยมี
ผลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 2.14 

 ผูบ้รโิภคที่มอีายุ 31-40 ปี กบั ผู้บรโิภคที่มอีายุ ตัง้แต่ 51 ปีขึน้ไป มพีฤตกิรรมการซื้อ
ผลติภณัฑ ์เบเกอรีข่องโครงการบรกิารอาหารและขนมอบ HOME BAKERY มหาวทิยาลยัสวนดุสติ ใน
ดา้นความถีใ่นการซือ้ (ครัง้ต่อสปัดาห)์ แตกต่างกนัอย่างมนีัยส าคญัทางสถติ ิ0.05 โดยมคี่า Sig. เท่ากบั 
0.045 ซึง่น้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่อีายุ 31-40 ปี มพีฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑเ์บเกอรี่
ของโครงการบรกิารอาหารและขนมอบ HOME BAKERY มหาวทิยาลยัสวนดุสติ ในดา้นความถี่ในการ
ซือ้ (ครัง้ต่อสปัดาห)์  น้อยกว่าผู้ที่มอีายุ ตัง้แต่ 51 ปีขึน้ไป อย่างมนีัยส าคญัทางสถติ ิ0.05  โดยมี
ผลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 1.01 

 ส าหรบัรายคู่อื่นๆ ไมพ่บว่ามคีวามแตกต่างอย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05  
 

ตาราง 17  แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ระหว่างอายุแตกต่างกันกับพฤติกรรมการซื้อ
ผลติภณัฑเ์บเกอรีข่องโครงการบรกิารอาหารและขนมอบ HOME BAKERY มหาวทิยาลยัสวนดุสติ 
ในดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้ (บาทต่อครัง้)   

 

อาย ุ 𝑥̅ 
ต ่ากว่าหรอื
เท่ากบั 20 ปี 

21-30 ปี 31-40 ปี 41-50 ปี 51 ปีขึน้ไป 

  73.89 137.31 313.50 521.19 752.80 

ต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 
20 ปี 

73.89 - 
-63.42* 
(0.032) 

-239.62** 
(0.000) 

-447.30** 
(0.000) 

-678.92** 
(0.000) 

21-30 ปี 137.31  - 
-176.20* 
(0.014) 

-383.88** 
(0.001) 

-615.50** 
(0.000) 
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ตาราง 17 (ต่อ) 
 

อาย ุ 𝑥̅ 
ต ่ากว่าหรอื
เท่ากบั 20 ปี 

21-30 ปี 31-40 ปี 41-50 ปี 51 ปีขึน้ไป 

  73.89 137.31 313.50 521.19 752.80 

31-40 ปี 313.50   - 
-207.68 
0.383 

-439.30** 
(0.001) 

41-50 ปี 521.19    - 
-231.62 
(0.550) 

51 ปีขึน้ไป 752.80 
     
    - 

 
* มนีัยส าคญัทางสถติทิี ่0.05 
** มนีัยส าคญัทางสถติทิี ่0.01 

 
 จากตาราง 17 แสดงผลการเปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่รายคู่ระหว่างอายุแตกต่างกนักบัพฤตกิรรม

การซือ้ผลติภณัฑเ์บเกอรีข่องโครงการบรกิารอาหารและขนมอบ HOME BAKERY มหาวทิยาลยัสวน
ดุสติ ในดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้ (บาทต่อครัง้) ดว้ยวธิ ีDunnett T3  พบว่า 

 ผูบ้รโิภคทีม่อีายุต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 20 ปี กบั ผูบ้รโิภคทีม่อีายุ 21-30 ปี มพีฤตกิรรมการ
ซือ้ผลติภณัฑเ์บเกอรีข่องโครงการบรกิารอาหารและขนมอบ HOME BAKERY มหาวทิยาลยัสวน
ดุสติ ในดา้นค่าใชจ้่ายในการซื้อ (บาทต่อครัง้) แตกต่างกนัอย่างมนีัยส าคญัทางสถติ ิ0.05 โดยมคี่า 
Sig. เท่ากบั 0.032 ซึง่น้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่อีายุต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 20 ปี มี
พฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑเ์บเกอรีข่องโครงการบรกิารอาหารและขนมอบ HOME BAKERY 
มหาวทิยาลยัสวนดุสติ ในดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้ (บาทต่อครัง้) น้อยกว่าผูบ้รโิภคทีม่อีายุ 21-30 ปี  
อยา่งมนียัส าคญัทางสถติ ิ0.05  โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 63.42 

 ผูบ้รโิภคทีม่อีายุต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 20 ปี กบั ผูบ้รโิภคทีม่อีายุ 31-40 ปี มพีฤตกิรรมการ
ซือ้ผลติภณัฑเ์บเกอรีข่องโครงการบรกิารอาหารและขนมอบ HOME BAKERY มหาวทิยาลยัสวน
ดุสติ ในดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้ (บาทต่อครัง้) แตกต่างกนัอย่างมนีัยส าคญัทางสถติ ิ0.01 โดยมคี่า 
Sig. เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่อีายุต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 20 ปี มี
พฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑ์  เบเกอรีข่องโครงการบรกิารอาหารและขนมอบ HOME BAKERY 
มหาวทิยาลยัสวนดุสติ ในดา้นค่าใชจ้า่ยในการซือ้ (บาทต่อครัง้)  น้อยกว่าผูบ้รโิภคทีม่อีายุ 31-40 ปี 
อยา่งมนียัส าคญัทางสถติ ิ0.01 โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 239.62 

 ผูบ้รโิภคทีม่อีายุต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 20 ปี กบั ผูบ้รโิภคทีม่อีายุ 41-50 ปี มพีฤตกิรรมการ
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ซือ้ผลติภณัฑเ์บเกอรีข่องโครงการบรกิารอาหารและขนมอบ HOME BAKERY มหาวทิยาลยัสวน
ดุสติ ในดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้ (บาทต่อครัง้) แตกต่างกนัอย่างมนีัยส าคญัทางสถติ ิ0.01 โดยมคี่า 
Sig. เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่อีายุต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 20 ปี มี
พฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑ์ เบเกอรีข่องโครงการบรกิารอาหารและขนมอบ HOME BAKERY 
มหาวทิยาลยัสวนดุสติ ในดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้ (บาทต่อครัง้) น้อยกว่าผูบ้ริโภคทีม่อีายุ 41-50 ปี 
อยา่งมนียัส าคญัทางสถติ ิ0.01 โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 447.30 

 ผู้บรโิภคที่มอีายุต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 20 ปี กบั ผู้บรโิภคที่มอีายุ ตัง้แต่ 51 ปีขึน้ไป มี
พฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑเ์บเกอรีข่องโครงการบรกิารอาหารและขนมอบ HOME BAKERY 
มหาวทิยาลยัสวนดุสติ ในด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อ (บาทต่อครัง้) แตกต่างกนัอย่างมนีัยส าคญัทาง
สถติ ิ0.01 โดยมคี่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่อีายุต ่ากว่า
หรอืเท่ากบั 20 ปี มพีฤติกรรมการซื้อผลติภณัฑเ์บเกอรีข่องโครงการบรกิารอาหารและขนมอบ 
HOME BAKERY มหาวิทยาลยัสวนดุสิต ในด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อ (บาทต่อครัง้)  น้อยกว่า
ผูบ้รโิภคที่มอีายุ ตัง้แต่ 51 ปีขึน้ไป อย่างมนีัยส าคญัทางสถติ ิ0.01 โดยมผีลต่างค่าเฉลี่ยเท่ากบั 
678.92 

 ผูบ้รโิภคทีม่อีายุ  21-30 ปี กบั ผูบ้รโิภคทีม่อีายุ 31-40 ปี มพีฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑเ์บ
เกอรีข่องโครงการบรกิารอาหารและขนมอบ HOME BAKERY มหาวทิยาลยัสวนดุสติ ในดา้นค่าใชจ้่าย
ในการซือ้ (บาทต่อครัง้) แตกต่างกนัอย่างมนีัยส าคญัทางสถติ ิ0.05 โดยมคี่า Sig. เท่ากบั 0.014 ซึง่น้อย
กว่า 0.05 หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่อีายุ  21-30 ปี มพีฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑเ์บเกอรีข่องโครงการ
บรกิารอาหารและขนมอบ HOME BAKERY มหาวทิยาลยัสวนดุสติ ในดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้ (บาทต่อ
ครัง้)  น้อยกว่าผูบ้รโิภคทีม่อีายุ 31-40 ปี อย่างมนีัยส าคญัทางสถติ ิ0.05 โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 
176.20 

 ผูบ้รโิภคทีม่อีายุ  21-30 ปี กบั ผูบ้รโิภคทีม่อีายุ 41-50 ปี มพีฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑเ์บ
เกอรีข่องโครงการบรกิารอาหารและขนมอบ HOME BAKERY มหาวทิยาลยัสวนดุสติ ในดา้นค่าใชจ้่าย
ในการซือ้ (บาทต่อครัง้) แตกต่างกนัอย่างมนีัยส าคญัทางสถติ ิ0.01 โดยมคี่า Sig. เท่ากบั 0.001 ซึง่น้อย
กว่า 0.01 หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่อีายุ  21-30 ปี มพีฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑเ์บเกอรีข่องโครงการ
บรกิารอาหารและขนมอบ HOME BAKERY มหาวทิยาลยัสวนดุสติ ในดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้ (บาทต่อ
ครัง้)  น้อยกว่าผูบ้รโิภคทีม่อีายุ 41-50 ปี อย่างมนีัยส าคญัทางสถติ ิ0.01 โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 
383.88 

 ผู้บรโิภคที่มอีายุ  21-30 ปี กบั ผู้บรโิภคที่มอีายุ ตัง้แต่ 51 ปีขึน้ไป มพีฤติกรรมการซื้อ
ผลติภณัฑเ์บเกอรีข่องโครงการบรกิารอาหารและขนมอบ HOME BAKERY มหาวทิยาลยัสวนดุสติ ใน
ดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้ (บาทต่อครัง้) แตกต่างกนัอย่างมนีัยส าคญัทางสถติ ิ0.01 โดยมคี่า Sig. เท่ากบั 
0.000 ซึง่น้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่อีายุ 21-30 ปี มพีฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑเ์บเกอรี่
ของโครงการบรกิารอาหารและขนมอบ HOME BAKERY มหาวทิยาลยัสวนดุสติ ในดา้นค่าใชจ้่ายในการ



101 
 

 

 

ซือ้ (บาทต่อครัง้) น้อยกว่าผูบ้รโิภคทีม่อีายุ ตัง้แต่ 51 ปีขึน้ไป อย่างมนีัยส าคญัทางสถติ ิ0.01 โดยมี
ผลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 615.50 

 ผู้บรโิภคที่มอีายุ 31-40 ปี กบั ผู้บรโิภคที่มอีายุ ตัง้แต่ 51 ปีขึ้นไป มพีฤติกรรมการซื้อ
ผลติภณัฑเ์บเกอรีข่องโครงการบรกิารอาหารและขนมอบ HOME BAKERY มหาวทิยาลยัสวนดุสติ ใน
ดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้ (บาทต่อครัง้) แตกต่างกนัอย่างมนีัยส าคญัทางสถติ ิ0.01 โดยมคี่า Sig. เท่ากบั 
0.001 ซึง่น้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่อีายุ  31-40 ปี มพีฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑเ์บเกอ
รีข่องโครงการบรกิารอาหารและขนมอบ HOME BAKERY มหาวทิยาลยัสวนดุสติ ในดา้นค่าใช้จ่ายใน
การซือ้ (บาทต่อครัง้)  น้อยกว่าผูบ้รโิภคทีม่อีายุ ตัง้แต่ 51 ปีขึน้ไป อย่างมนีัยส าคญัทางสถติ ิ0.01 โดย
มผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 439.30 

 ส าหรบัรายคู่อื่นๆ ไมพ่บว่ามคีวามแตกต่างอย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05  
 
 สมมติฐานข้อท่ี 1.3 ผู้บรโิภคที่มรีะดบัการศึกษาสูงสุดแตกต่างกนัมพีฤติกรรมการซื้อ

ผลติภณัฑเ์บเกอรีข่องโครงการบรกิารอาหารและขนมอบ  HOME  BAKERY มหาวทิยาลยัสวนดุสติ  
ของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานครแตกต่างกนั  สามารถเขยีนสมมตฐิานทางสถติ ิ ไดด้งันี้ 

 H0 ผู้บรโิภคที่มรีะดบัการศึกษาสูงสุดแตกต่างกนัมพีฤติกรรมการซื้อผลติภณัฑ์เบเกอรี่
ของโครงการบรกิารอาหารและขนมอบ HOME  BAKERY มหาวทิยาลยัสวนดุสติ ดา้นความถี่ในการซือ้ 
(ครัง้ต่อสปัดาห)์ และดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้ (บาทต่อครัง้) ไมแ่ตกต่างกนั 

 H1 ผู้บรโิภคที่มรีะดบัการศึกษาสูงสุดแตกต่างกนัมพีฤติกรรมการซื้อผลติภณัฑ์เบเกอรี่
ของโครงการบรกิารอาหารและขนมอบ HOME  BAKERY มหาวทิยาลยัสวนดุสติ ดา้นความถี่ในการซือ้ 
(ครัง้ต่อสปัดาห)์ และดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้ (บาทต่อครัง้) แตกต่างกนั 

 สถติทิีใ่ชใ้นการทดสอบสมมตฐิาน  คอื ค่าสถติคิวามแปรปรวนทางเดยีว (One Way Analysis 
of Variance : One Way ANOVA) ทีร่ะดบัความเชื่อมัน่  95% โดยทดสอบความแปรปรวนของแต่ละ
กลุ่มก่อน  ถ้าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มเท่ากนั ให้ทดสอบสมมติฐานจากตาราง F-test และถ้าค่า
ความแปรปรวนแต่ละกลุ่มไม่เท่ากนั  ใหท้ดสอบสมมตฐิานจากตาราง Brown-Forsythe test ซึง่จะปฏเิสธ
สมมตฐิานหลกั (H0) เมื่อค่า Sig. มคี่าน้อยกว่า 0.05  และถ้าสมมตฐิานขอ้ใดปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) 
และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) ทีม่คี่าเฉลีย่อย่างน้อยหนึ่งคู่ทีแ่ตกต่างกนัจะน าไปเปรยีบเทยีบเชงิซอ้น 
(Multiple Comparison) โดยใชว้ธิทีดสอบแบบ Fisher’s  Least Significant Difference (LSD) หรอื 
Dunnett’s T3 เพื่อหาว่าค่าเฉลีย่คู่ใดบา้งที่แตกต่างกนัทีร่ะดบันัยส าคญัทางสถติ ิ0.05 ทัง้นี้ ใชส้ถติ ิ
Levene’s test  ทดสอบความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน  และตัง้สมมตฐิานไดด้งัต่อไปนี้ 

 H0 ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มเท่ากนั 
 H1 ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไม่เท่ากนั 
 ดงันัน้ ผลการทดสอบสมมตฐิานความเท่ากนัของค่าความแปรปรวนทีร่ะดบัความเชื่อมัน่ 95% 

จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั H0 และยอมรบัสมมตฐิานรอง H1 เมื่อค่า Sig. มคี่าน้อยกว่า 0.05 ซึง่แสดงดงั
ตารางต่อไปนี้ 
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ตาราง 18  แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละระดบัการศกึษาสูงสุด โดยใช ้Levene’s test 
กบัพฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑเ์บเกอรีข่องโครงการบรกิารอาหารและขนมอบ HOME BAKERY 
มหาวทิยาลยัสวนดุสติ ในดา้นความถี่ในการซือ้ (ครัง้ต่อสปัดาห)์ และค่าใชจ้่ายในการซือ้ (บาทต่อ
ครัง้) 

 

พฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑเ์บเกอรีข่องโครงการบรกิาร
อาหารและขนมอบ HOME BAKERY มหาวทิยาลยัสวนดุสติ 

Levene’s 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

1.  ดา้นความถีใ่นการซือ้ (ครัง้ต่อสปัดาห)์ 4.715** 2 397 0.009 

2.  ดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้ (บาทต่อครัง้)   48.071** 2 397 0.000 

 
** มนีัยส าคญัทางสถติทิี ่0.01 

 
 จากตาราง 18 ผลการทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมการซื้อผลติภณัฑ์เบเกอรี่ของ

โครงการบรกิารอาหารและขนมอบ HOME BAKERY มหาวิทยาลยัสวนดุสติ จ าแนกตามระดบั
การศกึษาสงูสุด พบว่า 

1.  ดา้นความถีใ่นการซือ้ (ครัง้ต่อสปัดาห)์ มคี่า Sig. เท่ากบั 0.009 ซึง่มคี่าน้อยกว่า 0.01 นัน่
คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0)  และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า  ค่าความแปรปรวนของ
ขอ้มลูแต่ละระดบัการศกึษาสูงสุดไม่เท่ากนั  จงึใชส้ถติ ิBrown – Forsythe ในการทดสอบสมมตฐิาน 
แสดงดงัตาราง 19 

2.  ดา้นค่าใชจ้า่ยในการซือ้ (บาทต่อครัง้)  มคี่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึง่มคี่าน้อยกว่า 0.01 
นัน่คอื ปฏเิสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ค่าความ
แปรปรวนของขอ้มลูแต่ละระดบัการศกึษาสูงสุด ไม่เท่ากนั จงึใชส้ถติ ิBrown – Forsythe ในการ
ทดสอบสมมตฐิาน แสดงดงัตาราง 19 
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ตาราง 19  แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมการซื้อผลติภณัฑ์เบเกอรี่ของโครงการ
บรกิารอาหารและขนมอบ HOME BAKERY มหาวทิยาลยัสวนดุสติ ในดา้นความถี่ในการซือ้ (ครัง้
ต่อสปัดาห)์ และค่าใชจ้า่ยในการซือ้ (บาทต่อครัง้) จ าแนกตามระดบัการศกึษาสูงสุด 

 

พฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑเ์บเกอรีข่อง
โครงการบรกิารอาหารและขนมอบ 

HOME  BAKERY  มหาวทิยาลยัสวนดุสติ 

Brown - 
Forsythe 

Levene’s 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

1.  ดา้นความถีใ่นการซือ้ (ครัง้ต่อสปัดาห)์ ระหว่างกลุ่ม 6.476** 2 154.106 0.002 

2.  ดา้นค่าใชจ้า่ยในการซือ้ (บาทต่อครัง้)   ระหว่างกลุ่ม 14.640** 2 93.763 0.000 

 
** มนีัยส าคญัทางสถติทิี ่0.01 

  
จากตาราง 19 ผลการทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมการซื้อผลติภณัฑ์เบเกอรี่ของ

โครงการบรกิารอาหารและขนมอบ HOME BAKERY มหาวทิยาลยัสวนดุสติ ของผู้บรโิภคแต่ละระดบั
การศกึษาสงูสุดพบว่า 

 1. ด้านความถี่ในการซื้อ (ครัง้ต่อสปัดาห์) จ าแนกตามระดบัการศึกษาสูงสุด โดยใช้สถิต ิ 
Brown – Forsythe พบว่า มคี่า Sig. เท่ากบั 0.002 ซึง่มคี่าน้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั 
(H0)  และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บรโิภคที่มรีะดบัการศกึษาสูงสุดต่างกนั มี
พฤติกรรมการซื้อผลติภณัฑ์ เบเกอรี่ของโครงการบรกิารอาหารและขนมอบ HOME BAKERY 
มหาวทิยาลยัสวนดุสติ ในดา้นความถี่ในการซือ้ (ครัง้ต่อสปัดาห)์ แตกต่างกนั ทีร่ะดบันัยส าคญัทางสถติ ิ
0.01 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีไ่ดต้ัง้ไว ้  

 ดงันัน้ ผู้วจิยัได้ท าการทดสอบความแตกต่างรายคู่ โดยใช้สถิต ิDunnett T3 เพื่อหาว่า
ค่าเฉลีย่คู่ใดบา้งทีแ่ตกต่างกนั อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไดผ้ลลพัธด์งัตาราง 20 

2. ด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อ (บาทต่อครัง้) จ าแนกตามระดบัการศึกษาสูงสุด โดยใช้สถิต ิ 
Brown – Forsythe พบว่า มคี่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึง่มคี่าน้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั 
(H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บรโิภคที่มีระดบัการศึกษาสูงสุดต่างกัน มี
พฤติกรรมการซื้อผลติภณัฑ์เบเกอรี่ของโครงการบรกิารอาหารและขนมอบ HOME BAKERY 
มหาวทิยาลยัสวนดุสติ ด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อ (บาทต่อครัง้) แตกต่างกนั ที่ระดบันัยส าคญัทางสถิต ิ
0.01 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีไ่ดต้ัง้ไว ้  

 ดงันัน้ ผู้วจิยัได้ท าการทดสอบความแตกต่างรายคู่ โดยใช้สถิต ิDunnett T3 เพื่อหาว่า
ค่าเฉลีย่คู่ใดบา้งทีแ่ตกต่างกนั อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไดผ้ลลพัธด์งัตาราง 21 
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ตาราง 20 แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ระหว่างระดับการศึกษาสูงสุดแตกต่างกันกับ
พฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑเ์บเกอรีข่องโครงการบรกิารอาหารและขนมอบ HOME BAKERY 
มหาวทิยาลยัสวนดุสติ ในดา้นความถีใ่นการซือ้ (ครัง้ต่อสปัดาห)์  

 

ระดบัการศกึษา 𝑥̅ ต ่ากว่าปรญิญาตร ี ปรญิญาตร ี สงูกว่าปรญิญาตร ี

  3.69 2.42 2.42 

ต ่ากว่าปรญิญาตร ี 3.69 - 
1.28** 
(0.002) 

1.27* 
(0.011) 

ปรญิญาตร ี 2.42  - 
-0.00 

(1.000) 

สงูกว่าปรญิญาตร ี 2.42 
  - 
   

 
* มนีัยส าคญัทางสถติทิี ่0.05 
** มนีัยส าคญัทางสถติทิี ่0.01 

 
จากตาราง  20  แสดงผลการเปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่รายคู่ระหว่างระดบัการศกึษาสูงสุดแตกต่าง

กนักบัพฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑเ์บเกอรีข่องโครงการบรกิารอาหารและขนมอบ HOME BAKERY 
มหาวทิยาลยัสวนดุสติ ในดา้นความถีใ่นการซือ้(ครัง้ต่อสปัดาห)์ ดว้ยวธิ ีDunnett T3  พบว่า 

ผูบ้รโิภคที่มรีะดบัการศกึษาปรญิญาตร ีกบั ผูบ้รโิภคที่มรีะดบัการศกึษาต ่ากว่าปรญิญาตรมีี
พฤติกรรมการซื้อผลิตภณัฑ์เบเกอรี่ของโครงการบรกิารอาหารและขนมอบ HOME BAKERY 
มหาวทิยาลยัสวนดุสติ ในดา้นความถี่ในการซือ้ (ครัง้ต่อสปัดาห์) แตกต่างกนัอย่างมนีัยส าคญัทางสถติ ิ
0.01โดยมคี่า Sig. เท่ากบั 0.002 ซึง่น้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาปรญิญา
ตร ีมพีฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑ์เบเกอรีข่องโครงการบรกิารอาหารและขนมอบ HOME BAKERY 
มหาวทิยาลยัสวนดุสติ ในดา้นความถี่ในการซือ้ (ครัง้ต่อสปัดาห)์ น้อยกว่าผู้บรโิภคที่มรีะดบัการศกึษา
ต ่ากว่าปรญิญาตร ีอยา่งมนียัส าคญัทางสถติ ิ0.01 โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 1.28 

ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี กับ ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาต ่ ากว่า
ปรญิญาตร ีมพีฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑเ์บเกอรีข่องโครงการบรกิารอาหารและขนมอบ HOME BAK-
ERY มหาวทิยาลยัสวนดุสติ ในด้านความถี่ในการซื้อ (ครัง้ต่อสปัดาห์) แตกต่างกนัอย่างมนีัยส าคญั
ทางสถิติ 0.05 โดยมคี่า Sig. เท่ากบั 0.011 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ผู้บรโิภคที่มรีะดบั
การศกึษาสูงกว่าปรญิญาตร ีมพีฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑเ์บเกอรีข่องโครงการบรกิารอาหารและขนม
อบ HOME BAKERY มหาวทิยาลยัสวนดุสติ ในด้านความถี่ในการซื้อ (ครัง้ต่อสปัดาห์) น้อยกว่า
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ผูบ้รโิภคที่มรีะดบัการศกึษาต ่ากว่าปรญิญาตร ีอย่างมนีัยส าคญัทางสถติ ิ0.05  โดยมผีลต่างค่าเฉลี่ย
เท่ากบั 1.27 

ส าหรบัรายคู่อื่นๆ ไมพ่บว่ามคีวามแตกต่างอย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 

ตาราง 21 แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ระหว่างระดับการศึกษาสูงสุดแตกต่างกันกับ
พฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑเ์บเกอรีข่องโครงการบรกิารอาหารและขนมอบ HOME BAKERY 
มหาวทิยาลยัสวนดุสติ ในดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้ (บาทต่อครัง้)  

 

ระดบัการศกึษาสงูสดุ 𝑥̅ ต ่ากว่าปรญิญาตร ี ปรญิญาตร ี สงูกว่าปรญิญาตร ี

  851.94 242.01 308.64 

ต ่ากว่าปรญิญาตร ี 851.94 - 
609.93** 
(0.000) 

543.30** 
(0.001) 

ปรญิญาตร ี 242.01  - 
-66.64 
(0.719) 

สงูกว่าปรญิญาตร ี 308.64 
  - 
   

 
** มนีัยส าคญัทางสถติทิี ่0.01 

  
จากตาราง  21  แสดงผลการเปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่รายคู่ระหว่างระดบัการศกึษาสูงสุดแตกต่าง

กนักบัพฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑเ์บเกอรีข่องโครงการบรกิารอาหารและขนมอบ HOME BAKERY 
มหาวทิยาลยัสวนดุสติ ในดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้ (บาทต่อครัง้) ดว้ยวธิ ีDunnett T3 พบว่า 

 ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาปรญิญาตร ีกบั ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาต ่ากว่าปรญิญาตร ีมี
พฤติกรรมการซื้อผลิตภณัฑ์เบเกอรี่ของโครงการบรกิารอาหารและขนมอบ HOME BAKERY 
มหาวทิยาลยัสวนดุสติ ในด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อ (บาทต่อครัง้) แตกต่างกนัอย่างมนีัยส าคญัทางสถติ ิ
0.01โดยมคี่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาปรญิญา
ตร ีมพีฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑ์เบเกอรีข่องโครงการบรกิารอาหารและขนมอบ HOME BAKERY 
มหาวทิยาลยัสวนดุสติ ในดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้ (บาทต่อครัง้) น้อยกว่าผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาต ่า
กว่าปรญิญาตร ีอยา่งมนียัส าคญัทางสถติ ิ0.01 โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 609.93 

 ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี กับ ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาต ่ ากว่า
ปรญิญาตร ีมพีฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑเ์บเกอรีข่องโครงการบรกิารอาหารและขนมอบ HOME BAK-
ERY มหาวทิยาลยัสวนดุสติ ในด้านค่าใชจ้่ายในการซื้อ (บาทต่อครัง้) แตกต่างกนัอย่างมนีัยส าคญัทาง
สถติ ิ0.01 โดยมคี่า Sig. เท่ากบั 0.001 ซึง่น้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาสูง



106 
 

 

 

กว่าปรญิญาตร ีมพีฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑเ์บเกอรีข่องโครงการบรกิารอาหารและขนมอบ HOME 
BAKERY มหาวทิยาลยัสวนดุสติ ในด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้ (บาทต่อครัง้)  น้อยกว่าผูบ้รโิภคที่มรีะดบั
การศกึษาต ่ากว่าปรญิญาตร ีอยา่งมนียัส าคญัทางสถติ ิ0.01 โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 543.30 

 ส าหรบัรายคู่อื่นๆ ไมพ่บว่ามคีวามแตกต่างอย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 
 สมมติฐานข้อท่ี  1.4  ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑเ์บเกอรี่

ของโครงการบรกิารอาหารและขนมอบ HOME  BAKERY มหาวทิยาลยัสวนดุสติ ของผูบ้รโิภคใน
กรงุเทพมหานครแตกต่างกนั สามารถเขยีนสมมตฐิานทางสถติ ิไดด้งันี้ 

 H0 ผู้บรโิภคที่มอีาชพีแตกต่างกนัมพีฤติกรรมการซื้อผลติภณัฑเ์บเกอรีข่องโครงการ
บรกิารอาหารและขนมอบ HOME  BAKERY มหาวทิยาลยัสวนดุสติ ดา้นความถี่ในการซือ้ (ครัง้ต่อ
สปัดาห)์ และดา้นค่าใชจ้า่ยในการซือ้ (บาทต่อครัง้) ไมแ่ตกต่างกนั 

 H1 ผู้บรโิภคที่มอีาชพีแตกต่างกนัมพีฤติกรรมการซื้อผลติภณัฑเ์บเกอรีข่องโครงการ
บรกิารอาหารและขนมอบ HOME  BAKERY มหาวทิยาลยัสวนดุสติ ดา้นความถี่ในการซือ้ (ครัง้ต่อ
สปัดาห)์ และดา้นค่าใชจ้า่ยในการซือ้ (บาทต่อครัง้) แตกต่างกนั 

 สถติทิีใ่ชใ้นการทดสอบสมมตฐิาน  คอื ค่าสถติคิวามแปรปรวนทางเดยีว (One Way Analysis 
of Variance : One Way ANOVA) ทีร่ะดบัความเชื่อมัน่  95% โดยทดสอบความแปรปรวนของแต่ละ
กลุ่มก่อน  ถ้าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มเท่ากนั ให้ทดสอบสมมติฐานจากตาราง F-test และถ้าค่า
ความแปรปรวนแต่ละกลุ่มไม่เท่ากนั  ใหท้ดสอบสมมตฐิานจากตาราง Brown-Forsythe test ซึง่จะปฏเิสธ
สมมตฐิานหลกั (H0) เมื่อค่า Sig. มคี่าน้อยกว่า 0.05  และถ้าสมมตฐิานขอ้ใดปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) 
และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) ทีม่คี่าเฉลีย่อย่างน้อยหนึ่งคู่ทีแ่ตกต่างกนัจะน าไปเปรยีบเทยีบเชงิซอ้น 
(Multiple Comparison) โดยใชว้ธิทีดสอบแบบ Fisher’s Least Significant Difference (LSD) หรอื 
Dunnett’s T3 เพื่อหาว่าค่าเฉลีย่คู่ใดบา้งทีแ่ตกต่างกนัทีร่ะดบันัยส าคญัทางสถติ ิ0.05  ทัง้นี้ ใชส้ถติ ิ
Levene’s test ทดสอบความแปรปวนของแต่ละกลุ่มก่อน และตัง้สมมตฐิานไดด้งัต่อไปนี้ 

 H0 ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มเท่ากนั 
 H1 ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไม่เท่ากนั 

 ดงันัน้  ผลการทดสอบสมมติฐานความเท่ากนัของค่าความแปรปรวนที่ระดบัความเชื่อมัน่ 
95% จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั H0 และยอมรบัสมมตฐิานรอง H1 เมื่อค่า Sig. มคี่าน้อยกว่า 0.05 ซึ่ง
แสดงดงัตารางต่อไปนี้ 
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ตาราง 22 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละอาชพี  โดยใช ้Levene’s test กบัพฤตกิรรม
การซือ้ผลติภณัฑเ์บเกอรีข่องโครงการบรกิารอาหารและขนมอบ HOME BAKERY มหาวทิยาลยั
สวนดุสติ ในดา้นความถีใ่นการซือ้ (ครัง้ต่อสปัดาห)์ และค่าใชจ้า่ยในการซือ้ (บาทต่อครัง้) 

 

พฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑเ์บเกอรีข่องโครงการบรกิารอาหาร

และขนมอบ HOME  BAKERY  มหาวทิยาลยัสวนดุสติ 

Levene’s 

Statistic 
df1 df2 Sig. 

1.  ดา้นความถีใ่นการซือ้ (ครัง้ต่อสปัดาห)์ 19.445** 4 395 0.000 

2.  ดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้ (บาทต่อครัง้)   41.802** 4 395 0.000 

 

** มนีัยส าคญัทางสถติทิี ่0.01 
 

 จากตาราง 22  ผลการทดสอบความแตกต่างของพฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑเ์บเกอรีข่อง
โครงการบรกิารอาหารและขนมอบ HOME BAKERY มหาวทิยาลยัสวนดุสติ จ าแนกตามอาชพี  พบว่า 

1. ดา้นความถีใ่นการซือ้ (ครัง้ต่อสปัดาห)์ มคี่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึง่มคี่าน้อยกว่า 0.01  นัน่
คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0)  และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ค่าความแปรปรวนของ
ขอ้มลูแต่ละอาชพีไมเ่ท่ากนั จงึใชส้ถติ ิBrown–Forsythe ในการทดสอบสมมตฐิาน แสดงดงัตาราง 23 

2. ดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้ (บาทต่อครัง้)  มคี่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึง่มคี่าน้อยกว่า 0.01  นัน่
คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0)  และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ค่าความแปรปรวนของ
ขอ้มลูแต่ละอาชพีไมเ่ท่ากนั  จงึใชส้ถติ ิBrown – Forsythe ในการทดสอบสมมตฐิาน แสดงดงัตาราง 23 

 
ตาราง 23  แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมการซื้อผลติภณัฑ์เบเกอรี่ของโครงการ

บรกิารอาหารและขนมอบ HOME BAKERY มหาวทิยาลยัสวนดุสติ ในดา้นความถี่ในการซือ้ (ครัง้
ต่อสปัดาห)์ และค่าใชจ้า่ยในการซือ้ (บาทต่อครัง้) จ าแนกตามอาชพี 

 

พฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑเ์บเกอรีข่อง
โครงการบรกิารอาหารและขนมอบ 

HOME  BAKERY  มหาวทิยาลยัสวนดุสติ 

Brown - 
Forsythe 

Levene’s 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

1.  ดา้นความถีใ่นการซือ้ (ครัง้ต่อสปัดาห)์ ระหว่างกลุ่ม 15.059** 4 225.119 0.000 

2.  ดา้นค่าใชจ้า่ยในการซือ้ (บาทต่อครัง้)   ระหว่างกลุ่ม 25.638** 4 186.819 0.000 

 

** มนีัยส าคญัทางสถติทิี ่0.01 
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 จากตาราง 23 ผลการทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมการซื้อผลติภณัฑ์เบเกอรี่ของ
โครงการบรกิารอาหารและขนมอบ HOME BAKERY มหาวทิยาลยัสวนดุสติ ของผูบ้รโิภคแต่ละอาชพี  
พบว่า 

 1. ดา้นความถี่ในการซือ้ (ครัง้ต่อสปัดาห)์ จ าแนกตามอาชพี โดยใชส้ถติ ิBrown – Forsythe 
พบว่า มคี่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึง่มคี่าน้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบั
สมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บรโิภคทีม่อีาชพีต่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑเ์บเกอรีข่อง
โครงการบรกิารอาหารและขนมอบ HOME BAKERY มหาวทิยาลยัสวนดุสติ ในดา้นความถี่ในการซื้อ 
(ครัง้ต่อสปัดาห)์ แตกต่างกนั ทีร่ะดบันยัส าคญัทางสถติ ิ0.01  ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีไ่ดต้ัง้ไว ้  

 ดงันัน้ ผูว้จิยัไดท้ าการทดสอบความแตกต่างรายคู่  โดยใช้สถติ ิ Dunnett T3  เพื่อหาว่า
ค่าเฉลีย่คู่ใดบา้งทีแ่ตกต่างกนั  อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไดผ้ลลพัธด์งัตาราง 24 

2. ดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้ (บาทต่อครัง้) จ าแนกตามอาชพี  โดยใชส้ถติ ิBrown – Forsythe 
พบว่า มคี่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึง่มคี่าน้อยกว่า 0.01  นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0)  และยอมรบั
สมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า  ผูบ้รโิภคที่มอีาชพีต่างกนัมพีฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑเ์บเกอรี่
ของโครงการบรกิารอาหารและขนมอบ HOME BAKERY มหาวทิยาลยัสวนดุสติ  ดา้นค่าใชจ้่ายในการ
ซือ้ (บาทต่อครัง้) แตกต่างกนั ทีร่ะดบันยัส าคญัทางสถติ ิ0.01 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีไ่ดต้ัง้ไว ้  

 ดงันัน้ ผู้วจิยัได้ท าการทดสอบความแตกต่างรายคู่ โดยใช้สถิต ิDunnett T3 เพื่อหาว่า
ค่าเฉลีย่คู่ใดบา้งทีแ่ตกต่างกนั อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไดผ้ลลพัธด์งัตาราง 25 

 
ตาราง 24 แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ระหว่างอาชีพแตกต่างกันกับพฤติกรรมการซื้อ

ผลติภณัฑเ์บเกอรีข่องโครงการบรกิารอาหารและขนมอบ HOME BAKERY มหาวทิยาลยัสวนดุสติ 
ในดา้นความถีใ่นการซือ้ (ครัง้ต่อสปัดาห)์  

 

อาชพี 𝑥̅ 

นกัเรยีน/
นิสติ/

นกัศกึษา 

ขา้ราชการ/
รฐัวสิาหกจิ 

พนกังาน
บรษิทั 
เอกชน 

ธุรกจิสว่นตวั/
เจา้ของ
กจิการ 

อาชพี
อื่นๆ 

  1.70 2.21 2.86 4.08 2.66 

นกัเรยีน/นิสติ/นกัศกึษา 1.70 - 
-0.51 

(0.075) 
-1. 17 
(0.053) 

-2.39** 
(0.000) 

-0.97** 
(0.007) 

ขา้ราชการ/รฐัวสิาหกจิ 2.21  - 
-0.65 

(0.730) 
-1.87** 
(0.000) 

-0.45 
(0.803) 

พนกังานบรษิทัเอกชน 2.86   - 
-1.22 

(0.131) 
0.20 

(1.000) 
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ตาราง 24  (ต่อ) 
 

อาชพี 𝑥̅ 

นกัเรยีน/
นิสติ/

นกัศกึษา 

ขา้ราชการ/
รฐัวสิาหกจิ 

พนกังาน
บรษิทั 
เอกชน 

ธุรกจิสว่นตวั/
เจา้ของ
กจิการ 

อาชพี
อื่นๆ 

  1.70 2.21 2.86 4.08 2.66 

ธุรกจิสว่นตวั/เจา้ของ
กจิการ 

4.08    - 
1.42** 
(0.004) 

อาชพีอื่นๆ 2.66 
     
    - 

 
** มนีัยส าคญัทางสถติทิี ่0.01 

 
 จากตาราง 24 แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ระหว่างอาชีพแตกต่างกันกับ

พฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑเ์บเกอรีข่องโครงการบรกิารอาหารและขนมอบ HOME BAKERY 
มหาวทิยาลยัสวนดุสติ ในดา้นความถีใ่นการซือ้ (ครัง้ต่อสปัดาห)์ ดว้ยวธิ ีDunnett T3 พบว่า 

 ผู้บรโิภคที่มอีาชพีนักเรยีน/นิสติ/นักศึกษา กบั ผู้บรโิภคที่มอีาชพีธุรกิจส่วนตวั/เจ้าของ
กจิการมพีฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑเ์บเกอรีข่องโครงการบรกิารอาหารและขนมอบ  HOME BAKERY  
มหาวทิยาลยัสวนดุสติ ในดา้นความถี่ในการซือ้ (ครัง้ต่อสปัดาห์) แตกต่างกนัอย่างมนีัยส าคญัทางสถติ ิ
0.01 โดยมคี่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผู้บรโิภคที่มอีาชพีนักเรยีน/นิสติ/
นักศกึษา  มพีฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑเ์บเกอรีข่องโครงการบรกิารอาหารและขนมอบ HOME BAK-
ERY มหาวทิยาลยัสวนดุสติ ในด้านความถี่ในการซื้อ (ครัง้ต่อสปัดาห์) น้อยกว่าผู้บรโิภคที่มอีาชพี
ธุรกจิส่วนตวั/เจา้ของกจิการ อยา่งมนียัส าคญัทางสถติ ิ0.01 โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 2.39 

 ผูบ้รโิภคที่มอีาชพีนักเรยีน/นิสติ/นักศกึษา กบั ผู้บรโิภคที่มอีาชพีอื่นๆ (ได้แก่ พนักงาน
มหาวทิยาลยั แมบ่า้น ลกูจา้ง ลกูจา้งประจ า รบัจา้ง พนักงานราชการ และอาจารย์) มพีฤตกิรรมการ
ซือ้ผลติภณัฑเ์บเกอรีข่องโครงการบรกิารอาหารและขนมอบ HOME BAKERY มหาวทิยาลยัสวน
ดุสติ ในด้านความถี่ในการซื้อ (ครัง้ต่อสปัดาห์) แตกต่างกนัอย่างมนีัยส าคญัทางสถติิ 0.01 โดยมคี่า 
Sig. เท่ากบั 0.007 ซึง่น้อยกว่า 0.01หมายความว่า ผู้บรโิภคที่มทีี่มอีาชพีนักเรยีน/นิสติ/นักศกึษา มี
พฤติกรรมการซื้อผลิตภณัฑ์เบเกอรี่ของโครงการบรกิารอาหารและขนมอบ HOME BAKERY 
มหาวทิยาลยัสวนดุสติ ในดา้นความถี่ในการซือ้ (ครัง้ต่อสปัดาห)์ น้อยกว่าผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีอื่นๆ อย่าง
มนียัส าคญัทางสถติ ิ0.01 โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 0.97 

 ผู้บรโิภคที่มอีาชพีข้าราชการ/รฐัวสิาหกิจ กบั ผู้บรโิภคที่มอีาชพีธุรกิจส่วนตัว/เจ้าของ
กจิการมพีฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑเ์บเกอรีข่องโครงการบรกิารอาหารและขนมอบ HOME BAK-
ERY มหาวทิยาลยัสวนดุสติ ในดา้นความถี่ในการซือ้ (ครัง้ต่อสปัดาห)์ แตกต่างกนัอย่างมนีัยส าคญั
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ทางสถติ ิ0.01 โดยมคี่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผู้บรโิภคทีม่อีาชพี
ขา้ราชการ/รฐัวสิาหกจิ มพีฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑเ์บเกอรีข่องโครงการบรกิารอาหารและขนมอบ 
HOME BAKERY มหาวทิยาลยัสวนดุสติ ในด้านความถี่ในการซื้อ (ครัง้ต่อสปัดาห์)  น้อยกว่า
ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีธุรกจิส่วนตวั/เจา้ของกจิการ อย่างมนีัยส าคญัทางสถติ ิ0.01 โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่
เท่ากบั 1.87 

 ผู้บริโภคที่มีอาชีพธุรกิจส่วนตัว/เจ้าของกิจการ กับ ผู้บริโภคที่มีอาชีพอื่นๆ (ได้แก่ 
พนักงานมหาวทิยาลยั  แม่บา้น  ลูกจา้ง  ลูกจา้งประจ า รบัจา้ง  พนักงานราชการ และอาจารย์ ) มี
พฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑเ์บเกอรีข่องโครงการบรกิารอาหารและขนมอบ HOME BAKERY 
มหาวทิยาลยัสวนดุสติ ในดา้นความถี่ในการซือ้  (ครัง้ต่อสปัดาห)์ แตกต่างกนัอย่างมนีัยส าคญัทาง
สถติ ิ0.01 โดยมคี่า Sig. เท่ากบั 0.004 ซึง่น้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีธุรกจิ
ส่วนตวั/เจา้ของกจิการ มพีฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑเ์บเกอรีข่องโครงการบรกิารอาหารและขนมอบ 
HOME BAKERY มหาวทิยาลยัสวนดุสิต ในด้านความถี่ในการซื้อ (ครัง้ต่อสปัดาห์) น้อยกว่า
ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีทีม่อีาชพีอื่นๆ อยา่งมนียัส าคญัทางสถติ ิ0.01 โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 1.42 

 ส าหรบัรายคู่อื่นๆ ไมพ่บว่ามคีวามแตกต่างอย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 
ตาราง 25  แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ระหว่างอาชีพแตกต่างกันกับพฤติกรรมการซื้อ

ผลติภณัฑเ์บเกอรีข่องโครงการบรกิารอาหารและขนมอบ HOME BAKERY มหาวทิยาลยัสวนดุสติ 
ในดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้ (บาทต่อครัง้) 

 

อาชพี 𝑥̅ 

นกัเรยีน/
นิสติ/

นกัศกึษา 

ขา้ราชการ/
รฐัวสิาหกจิ 

พนกังาน
บรษิทั 
เอกชน 

ธุรกจิสว่นตวั/
เจา้ของกจิการ 

อาชพีอื่นๆ 

  76.57 255.96 493.78 841.13 266.95 

นกัเรยีน/นิสติ/
นกัศกึษา 

76.57 - 
-179.39** 
(0.001) 

-417. 21** 
(0.000) 

-764.55** 
(0.000) 

-190.37** 
(0.004) 

ขา้ราชการ/
รฐัวสิาหกจิ 

255.96  - 
-237.82 
(0.147) 

-585.16** 
(0.000) 

-10.98 
(1.000) 

พนกังาน
บรษิทัเอกชน 

493.78   - 
-347.34 
(0.079) 

226.84 
(0.237) 

ธุรกจิสว่นตวั/
เจา้ของกจิการ 

841.13    - 
574.18** 
(0.000) 

อาชพีอื่นๆ 266.95     - 

  
** มนีัยส าคญัทางสถติทิี ่0.01 

 



111 
 

 

 

จากตาราง 25 แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ระหว่างอาชีพแตกต่างกันกับ
พฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑเ์บเกอรีข่องโครงการบรกิารอาหารและขนมอบ HOME BAKERY 
มหาวทิยาลยัสวนดุสติ ในดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้ (บาทต่อครัง้) ดว้ยวธิ ีDunnett T3 พบว่า 

 ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีนักเรยีน/นิสติ/นักศกึษา กบั ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีขา้ราชการ/รฐัวสิาหกจิ มี
พฤติกรรมการซื้อผลิตภณัฑ์เบเกอรี่ของโครงการบรกิารอาหารและขนมอบ HOME BAKERY  
มหาวทิยาลยัสวนดุสติ ในด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อ (บาทต่อครัง้) แตกต่างกนัอย่างมนีัยส าคญัทางสถติ ิ
0.01 โดยมคี่า Sig. เท่ากบั 0.001 ซึง่น้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีนักเรยีน/นิสติ/
นักศกึษา มพีฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑ์ เบเกอรีข่องโครงการบรกิารอาหารและขนมอบ HOME BAK-
ERY มหาวทิยาลยัสวนดุสิต ในด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อ (บาทต่อครัง้) น้อยกว่าผู้บรโิภคที่มอีาชีพ
ขา้ราชการ/รฐัวสิาหกจิ อยา่งมนียัส าคญัทางสถติ ิ0.01 โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 179.39 

 ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีนักเรยีน/นิสติ/นักศกึษา กบั ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีพนักงานบรษิทัเอกชน มี
พฤติกรรมการซื้อผลิตภณัฑ์เบเกอรี่ของโครงการบรกิารอาหารและขนมอบ HOME BAKERY  
มหาวทิยาลยัสวนดุสติ ในด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อ (บาทต่อครัง้) แตกต่างกนัอย่างมนีัยส าคญัทางสถติ ิ
0.01  โดยมคี่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีนักเรยีน/นิสติ/
นักศกึษา  มพีฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑ์ เบเกอรีข่องโครงการบรกิารอาหารและขนมอบ HOME 
BAKERY มหาวทิยาลยัสวนดุสติ ในดา้นค่าใชจ้า่ยในการซือ้ (บาทต่อครัง้) น้อยกว่าผูบ้รโิภคทีม่อีาชพี
พนกังานบรษิทัเอกชน อยา่งมนียัส าคญัทางสถติ ิ0.01 โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 417.21 

 ผู้บรโิภคที่มอีาชพีนักเรยีน/นิสติ/นักศึกษา กบั ผู้บรโิภคที่มอีาชพีธุรกิจส่วนตวั/เจ้าของ
กจิการ มพีฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑเ์บเกอรีข่องโครงการบรกิารอาหารและขนมอบ HOME BAK-
ERY มหาวทิยาลยัสวนดุสติ ในดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้ (บาทต่อครัง้) แตกต่างกนัอย่างมนีัยส าคญั
ทางสถติ ิ0.01 โดยมคี่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 0.01  หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่ทีีม่อีาชพี
นักเรยีน/นิสติ/นักศกึษา  มพีฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑเ์บเกอรีข่องโครงการบรกิารอาหารและขนมอบ 
HOME BAKERY มหาวทิยาลยัสวนดุสติ ในดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้ (บาทต่อครัง้) น้อยกว่าผูบ้รโิภคทีม่ ี
อาชพีธุรกิจส่วนตวั/เจา้ของกจิการ อย่างมนีัยส าคญัทางสถติิ 0.01  โดยมผีลต่างค่าเฉลี่ยเท่ากบั 
764.55 

 ผู้บรโิภคที่มอีาชพีนักเรยีน/นิสติ/นักศึกษา กบั ผู้บรโิภคที่มอีาชพีอื่นๆ (ได้แก่ พนักงาน
มหาวทิยาลยั แม่บา้น ลูกจา้ง ลูกจา้งประจ า รบัจา้ง พนักงานราชการ และอาจารย์) มพีฤตกิรรมการ
ซือ้ผลติภณัฑเ์บเกอรีข่องโครงการบรกิารอาหารและขนมอบ HOME BAKERY มหาวทิยาลยัสวน
ดุสติ ในดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้ (บาทต่อครัง้) แตกต่างกนัอย่างมนีัยส าคญัทางสถติ ิ0.01 โดยมคี่า 
Sig. เท่ากบั 0.004 ซึง่น้อยกว่า 0.01 หมายความว่าผูบ้รโิภคทีม่ทีีม่อีาชพีนักเรยีน/นิสติ/นักศกึษา มี
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เบเกอรี่ของโครงการบริการอาหารและขนมอบ HOME BAKERY 
มหาวทิยาลยัสวนดุสติ ในดา้นค่าใชจ้า่ยในการซือ้ (บาทต่อครัง้) น้อยกว่าผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีอื่นๆ (ไดแ้ก่ 
พนกังานมหาวทิยาลยั แมบ่า้น ลูกจา้ง ลูกจา้งประจ า รบัจา้ง พนักงานราชการ และอาจารย)์ อย่างมี
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นยัส าคญัทางสถติ ิ0.01  โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 190.37 
 ผู้บรโิภคที่มอีาชีพข้าราชการ/รฐัวิสาหกิจ กับ ผู้บรโิภคที่มอีาชีพธุรกิจส่วนตัว/เจ้าของ

กจิการ มพีฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑเ์บเกอรีข่องโครงการบรกิารอาหารและขนมอบ HOME BAK-
ERY มหาวทิยาลยัสวนดุสติ ในดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้ (บาทต่อครัง้) แตกต่างกนัอย่างมนีัยส าคญัทาง
สถติ ิ0.01 โดยมคี่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 0.01  หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีขา้ราชการ/
รฐัวสิาหกจิ มพีฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑเ์บเกอรีข่องโครงการบรกิารอาหารและขนมอบ HOME 
BAKERY มหาวทิยาลยัสวนดุสติ ในดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้ (บาทต่อครัง้) น้อยกว่าผูบ้รโิภคทีม่อีาชพี
ธุรกจิส่วนตวั/เจา้ของกจิการ อยา่งมนียัส าคญัทางสถติ ิ0.01  โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 585.16 

 ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีธุรกจิส่วนตวั/เจา้ของกจิการกบัผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีอื่นๆ (ไดแ้ก่ พนักงาน
มหาวทิยาลยั แม่บา้น ลูกจา้ง ลูกจา้งประจ า รบัจา้ง พนักงานราชการ และอาจารย์) มพีฤตกิรรมการ
ซือ้ผลติภณัฑเ์บเกอรีข่องโครงการบรกิารอาหารและขนมอบ HOME BAKERY มหาวทิยาลยัสวน
ดุสติ ในดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้ (บาทต่อครัง้) แตกต่างกนัอย่างมนีัยส าคญัทางสถติ ิ0.01 โดยมคี่า 
Sig. เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีธุรกจิส่วนตวั/เจา้ของกจิการ 
มพีฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑ์เบเกอรีข่องโครงการบรกิารอาหารและขนมอบ HOME BAKERY 
มหาวทิยาลยัสวนดุสติ ในด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อ (บาทต่อครัง้) น้อยกว่าผู้บรโิภคที่มอีาชพีอื่นๆ 
อยา่งมนียัส าคญัทางสถติ ิ0.01 โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 574.18 

 ส าหรบัรายคู่อื่นๆ ไมพ่บว่ามคีวามแตกต่างอย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 
 สมมติฐานข้อท่ี  1.5  ผู้บรโิภคที่มรีายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืนแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซื้อ

ผลติภณัฑเ์บเกอรีข่องโครงการบรกิารอาหารและขนมอบ HOME BAKERY มหาวทิยาลยัสวนดุสติ  
ของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานครแตกต่างกนั  สามารถเขยีนสมมตฐิานทางสถติ ิ ไดด้งันี้ 

 H0 ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑเ์บเกอรีข่อง
โครงการบรกิารอาหารและขนมอบ HOME  BAKERY มหาวทิยาลยัสวนดุสติ ด้านความถี่ในการซื้อ 
(ครัง้ต่อสปัดาห)์ และดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้ (บาทต่อครัง้) ไมแ่ตกต่างกนั 

 H1 ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑเ์บเกอรีข่อง
โครงการบรกิารอาหารและขนมอบ HOME  BAKERY มหาวทิยาลยัสวนดุสติ ด้านความถี่ในการซื้อ 
(ครัง้ต่อสปัดาห)์ และดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้ (บาทต่อครัง้) แตกต่างกนั 

 สถติทิีใ่ชใ้นการทดสอบสมมตฐิาน  คอื ค่าสถติคิวามแปรปรวนทางเดยีว (One Way Analysis 
of Variance : One Way ANOVA) ทีร่ะดบัความเชื่อมัน่  95% โดยทดสอบความแปรปรวนของแต่ละ
กลุ่มก่อน  ถ้าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มเท่ากนั ให้ทดสอบสมมติฐานจากตาราง F-test และถ้าค่า
ความแปรปรวนแต่ละกลุ่มไม่เท่ากนั  ใหท้ดสอบสมมตฐิานจากตาราง Brown-Forsythe test ซึง่จะปฏเิสธ
สมมตฐิานหลกั (H0) เมื่อค่า Sig. มคี่าน้อยกว่า 0.05  และถ้าสมมตฐิานขอ้ใดปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) 
และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) ทีม่คี่าเฉลีย่อย่างน้อยหนึ่งคู่ทีแ่ตกต่างกนัจะน าไปเปรยีบเทยีบเชงิซอ้น 
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(Multiple Comparison) โดยใชว้ธิทีดสอบแบบ Fisher’s  Least  Significant Difference (LSD) หรอื 
Dunnett’s T3 เพื่อหาว่าค่าเฉลีย่คู่ใดบา้งที่แตกต่างกนัทีร่ะดบันัยส าคญัทางสถติ ิ0.05 ทัง้นี้ ใชส้ถติ ิ
Levene’s test  ทดสอบความแปรปวนของแต่ละกลุ่มก่อน  และตัง้สมมตฐิานไดด้งัต่อไปนี้ 

 H0 ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มเท่ากนั 
 H1 ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไม่เท่ากนั 
 ดงันัน้ ผลการทดสอบสมมตฐิานความเท่ากนัของค่าความแปรปรวนทีร่ะดบัความเชื่อมัน่ 95% 

จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั H0 และยอมรบัสมมตฐิานรอง H1 เมื่อค่า Sig. มคี่าน้อยกว่า 0.05 ซึง่แสดงดงั
ตารางต่อไปนี้ 

 
ตาราง 26 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืน โดยใช้ Levene’s 

test กบัพฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑเ์บเกอรีข่องโครงการบรกิารอาหารและขนมอบ HOME   BAK-
ERY  มหาวทิยาลยัสวนดุสติ ในด้านความถี่ในการซื้อ (ครัง้ต่อสปัดาห์) และค่าใช้จ่ายในการซื้อ 
(บาทต่อครัง้) 

 

พฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑเ์บเกอรีข่องโครงการบรกิารอาหาร
และขนมอบ HOME  BAKERY  มหาวทิยาลยัสวนดุสติ 

Levene’s 
Statistic 

 df1 df2 Sig. 

1.  ดา้นความถีใ่นการซือ้ (ครัง้ต่อสปัดาห)์ 29.566** 3 396 0.000 

2.  ดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้ (บาทต่อครัง้)   43.113** 3 396 0.000 

 
** มนีัยส าคญัทางสถติทิี ่0.01 

 

 จากตาราง 26  ผลการทดสอบความแตกต่างของพฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑเ์บเกอรีข่อง
โครงการบรกิารอาหารและขนมอบ HOME BAKERY มหาวทิยาลยัสวนดุสติ จ าแนกตามกลุ่ม
รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน พบว่า 

1. ดา้นความถี่ในการซือ้ (ครัง้ต่อสปัดาห)์ มคี่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึง่มคี่าน้อยกว่า 0.01 นัน่
คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0)  และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า  ค่าความแปรปรวนของ
ขอ้มลูแต่ละกลุ่มรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน ไม่เท่ากนั จงึใชส้ถติ ิBrown – Forsythe ในการทดสอบสมมตฐิาน 
แสดงดงัตาราง 27 

2. ดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้ (บาทต่อครัง้)  มคี่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึง่มคี่าน้อยกว่า 0.01 นัน่
คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0)  และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า  ค่าความแปรปรวนของ
ขอ้มูลแต่ละกลุ่มรายได้เฉลี่ยต่อเดอืน  ไม่เท่ากนั  จงึใช้สถิต ิBrown – Forsythe ในการทดสอบ
สมมตฐิาน แสดงดงัตาราง 27 
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ตาราง 27 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมการซื้อผลติภณัฑ์เบเกอรี่ของโครงการ
บรกิารอาหารและขนมอบ HOME BAKERY มหาวทิยาลยัสวนดุสติ ในดา้นความถี่ในการซือ้ (ครัง้
ต่อสปัดาห)์ และค่าใชจ้า่ยในการซือ้ (บาทต่อครัง้) จ าแนกตามกลุ่มรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน  

  

พฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑเ์บเกอรีข่อง
โครงการบรกิารอาหารและขนมอบ 

HOME  BAKERY  มหาวทิยาลยัสวนดุสติ 

Brown - 
Forsythe 

Levene’s 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

1.  ดา้นความถีใ่นการซือ้ (ครัง้ต่อสปัดาห)์ ระหว่างกลุ่ม 21.113** 3 297.432 0.000 

2.  ดา้นค่าใชจ้า่ยในการซือ้ (บาทต่อครัง้)   ระหว่างกลุ่ม 21.378** 3 246.723 0.000 

 
** มนีัยส าคญัทางสถติทิี ่0.01 

 
 จากตาราง 27  ผลการทดสอบความแตกต่างของพฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑเ์บเกอรีข่อง

โครงการบรกิารอาหารและขนมอบ HOME BAKERY มหาวทิยาลยัสวนดุสติ ของผูบ้รโิภคแต่ละ
กลุ่มรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน  พบว่า 

 1. ดา้นความถี่ในการซือ้ (ครัง้ต่อสปัดาห)์  จ าแนกตามกลุ่มรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน  โดยใชส้ถติ ิ 
Brown – Forsythe พบว่า มคี่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึง่มคี่าน้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั 
(H0)  และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1)  หมายความว่า ผู้บรโิภคที่มรีายได้เฉลี่ยต่อเดอืน ต่างกนัมี
พฤติกรรมการซื้อผลิตภณัฑ์เบเกอรี่ของโครงการบรกิารอาหารและขนมอบ HOME BAKERY 
มหาวทิยาลยัสวนดุสติ ในดา้นความถี่ในการซือ้ (ครัง้ต่อสปัดาห)์ แตกต่างกนั ทีร่ะดบันัยส าคญัทางสถติ ิ
0.01 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีไ่ดต้ัง้ไว ้  

 ดงันัน้ ผู้วจิยัได้ท าการทดสอบความแตกต่างรายคู่ โดยใช้สถิต ิDunnett T3 เพื่อหาว่า
ค่าเฉลีย่คู่ใดบา้งทีแ่ตกต่างกนั อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไดผ้ลลพัธด์งัตาราง 28 

 2. ดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้ (บาทต่อครัง้) จ าแนกตามกลุ่มรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน  โดยใชส้ถติ ิ 
Brown – Forsythe พบว่า มคี่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึง่มคี่าน้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั 
(H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บรโิภคที่มรีายได้เฉลี่ยต่อเดอืน ต่างกนัมี
พฤติกรรมการซื้อผลติภณัฑ์เบเกอรี่ของโครงการบรกิารอาหารและขนมอบ HOME BAKERY 
มหาวทิยาลยัสวนดุสติ ด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อ (บาทต่อครัง้) แตกต่างกนั ที่ระดบันัยส าคญัทางสถิต ิ
0.01 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีไ่ดต้ัง้ไว ้  

 ดงันัน้ ผูว้จิยัได้ท าการทดสอบความแตกต่างรายคู่ โดยใช้สถติ ิDunnett T3 เพื่อหาว่า
ค่าเฉลีย่คู่ใดบา้งทีแ่ตกต่างกนั อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไดผ้ลลพัธด์งัตาราง 29 
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ตาราง 28 แสดงผลการเปรยีบเทยีบค่าเฉลี่ยรายคู่ระหว่างกลุ่มรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกันกับ
 พฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑเ์บเกอรีข่องโครงการบรกิารอาหารและขนมอบ HOME BAKERY 
 มหาวทิยาลยัสวนดุสติ ในดา้นความถีใ่นการซือ้ (ครัง้ต่อสปัดาห)์  
 

รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 𝑥̅ 
ต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 

10,000 บาท 
10,001-

20,000 บาท 
20,001-

30,000 บาท 
30,001 บาท

ขึน้ไป 
  1.75 3.74 2.52 2.07 

ต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 
10,000 บาท 

1.75 - 
-1.99** 
(0.000) 

-0. 77* 
(0.036) 

-0.32 
(0.586) 

10,001-20,000 บาท 3.74  - 
1.21** 
(0.005) 

1.67** 
(0.000) 

20,001-30,000 บาท 2.52   - 
0.45 

(0.649) 

30,001 บาทขึน้ไป 2.07 
   

- 
   

 
* มนีัยส าคญัทางสถติทิี ่0.05 
** มนีัยส าคญัทางสถติทิี ่0.01 

  
จากตาราง 28 แสดงผลการเปรยีบเทยีบค่าเฉลี่ยรายคู่ระหว่างกลุ่มรายได้เฉลี่ยต่อเดอืน

แตกต่างกนักบัพฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑเ์บเกอรีข่องโครงการบรกิารอาหารและขนมอบ HOME 
BAKERY มหาวทิยาลยัสวนดุสติ ในดา้นความถีใ่นการซือ้(ครัง้ต่อสปัดาห)์ ดว้ยวธิ ีDunnett T3  พบว่า 

 ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดต้ ่ากว่าหรอืเท่ากบั 10,000 บาท กบั ผู้บรโิภคที่มรีายได้  10,001-20,000 
บาท มพีฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑเ์บเกอรีข่องโครงการบรกิารอาหารและขนมอบ  HOME BAKERY  
มหาวทิยาลยัสวนดุสติ ในดา้นความถี่ในการซือ้ (ครัง้ต่อสปัดาห์) แตกต่างกนัอย่างมนีัยส าคญัทางสถติ ิ
0.01 โดยมคี่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผู้บรโิภคที่มรีายได้ต ่ากว่าหรอื
เท่ากบั 10,000 บาท มพีฤติกรรมการซื้อผลติภณัฑ์เบเกอรี่ของโครงการบรกิารอาหารและขนมอบ 
HOME BAKERY มหาวทิยาลยัสวนดุสติ ในดา้นความถี่ในการซือ้ (ครัง้ต่อสปัดาห)์ น้อยกว่าผูบ้รโิภคที่
มรีายได ้ 10,001-20,000 บาท อยา่งมนียัส าคญัทางสถติ ิ0.01 โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 1.99 

 ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดต้ ่ากว่าหรอืเท่ากบั 10,000 บาท กบั ผูบ้รโิภคทีม่รีายได ้ 20,001-30,000 
บาท มพีฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑเ์บเกอรีข่องโครงการบรกิารอาหารและขนมอบ  HOME BAKERY  
มหาวทิยาลยัสวนดุสติ ในดา้นความถี่ในการซือ้ (ครัง้ต่อสปัดาห์) แตกต่างกนัอย่างมนีัยส าคญัทางสถติ ิ
0.05 โดยมคี่า Sig. เท่ากบั 0.036 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ผู้บรโิภคที่มรีายได้ต ่ากว่าหรอื
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เท่ากบั 10,000 บาท มพีฤติกรรมการซื้อผลติภณัฑ์เบเกอรี่ของโครงการบรกิารอาหารและขนมอบ 
HOME BAKERY มหาวทิยาลยัสวนดุสติ ในดา้นความถี่ในการซือ้ (ครัง้ต่อสปัดาห)์ น้อยกว่าผูบ้รโิภคที่
มรีายได ้ 20,001-30,000 บาท อยา่งมนียัส าคญัทางสถติ ิ0.05  โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 0.77 

 ผูบ้รโิภคที่มรีายได้ 10,001-20,000 บาท กบั ผูบ้รโิภคที่มรีายได้  20,001-30,000 บาท มี
พฤติกรรมการซื้อผลิตภณัฑ์เบเกอรี่ของโครงการบรกิารอาหารและขนมอบ HOME BAKERY  
มหาวทิยาลยัสวนดุสติ ในดา้นความถี่ในการซือ้ (ครัง้ต่อสปัดาห์) แตกต่างกนัอย่างมนีัยส าคญัทางสถติ ิ
0.01 โดยมคี่า Sig. เท่ากบั 0.005 ซึง่น้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่รีายได ้10,001-20,000 
บาท มพีฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑเ์บเกอรีข่องโครงการบรกิารอาหารและขนมอบ HOME BAKERY 
มหาวทิยาลยัสวนดุสติ ในดา้นความถี่ในการซื้อ (ครัง้ต่อสปัดาห)์ น้อยกว่าผูบ้รโิภคทีม่รีายได ้ 20,001-
30,000 บาท อยา่งมนียัส าคญัทางสถติ ิ0.01 โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 1.21 

 ผู้บรโิภคที่มรีายได้ 10,001-20,000 บาท กบั ผู้บรโิภคที่มรีายได้  30,001 บาทขึน้ไป มี
พฤติกรรมการซื้อผลติภณัฑ์เบเกอรี่ของโครงการบรกิารอาหารและขนมอบ  HOME BAKERY  
มหาวทิยาลยัสวนดุสติ ในดา้นความถี่ในการซือ้ (ครัง้ต่อสปัดาห์) แตกต่างกนัอย่างมนีัยส าคญัทางสถติ ิ
0.01 โดยมคี่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่รีายได ้10,001-20,000 
บาท มพีฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑเ์บเกอรีข่องโครงการบรกิารอาหารและขนมอบ HOME BAKERY 
มหาวทิยาลยัสวนดุสติ ในดา้นความถี่ในการซือ้  (ครัง้ต่อสปัดาห)์ น้อยกว่าผู้บรโิภคทีม่รีายได ้ 30,001 
บาทขึน้ไป อยา่งมนียัส าคญัทางสถติ ิ0.01 โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 1.67 

 ส าหรบัรายคู่อื่นๆ ไมพ่บว่ามคีวามแตกต่างอย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 

ตาราง 29  แสดงผลการเปรยีบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ระหว่างกลุ่มรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกนักับ
 พฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑเ์บเกอรีข่องโครงการบรกิารอาหารและขนมอบ HOME BAKERY 
 มหาวทิยาลยัสวนดุสติ ในดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้ (บาทต่อครัง้) 
 

รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 𝑥̅ 
ต ่ากว่าหรอืเทา่กบั 

10,000 บาท 
10,001-

20,000 บาท 
20,001-

30,000 บาท 
30,001 บาท

ขึน้ไป 
  115.54 606.15 266.67 308.62 

ต ่ากว่าหรอืเทา่กบั 
10,000 บาท 

115.54 - 
-490.61** 
(0.000) 

-151. 13** 
(0.003) 

-193.09** 
(0.003) 

10,001-20,000 บาท 606.15  - 
339.48** 
(0.000) 

297.52** 
(0.005) 

20,001-30,000 บาท 266.67   - 
-41.96 
(0.978) 

30,001 บาทขึน้ไป 308.62    - 
      

 จากตาราง  29  แสดงผลการเปรยีบเทยีบค่าเฉลี่ยรายคู่ระหว่างกลุ่มรายได้เฉลี่ยต่อเดอืน** มนีัยส าคญัทางสถติทิี ่0.01 
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แตกต่างกนักบัพฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑเ์บเกอรีข่องโครงการบรกิารอาหารและขนมอบ HOME 
BAKERY มหาวทิยาลยัสวนดุสติ ในดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้ (บาทต่อครัง้) ดว้ยวธิ ีDunnett T3  พบว่า 

 ผู้บรโิภคที่มรีายได้ต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 10,000 บาท กบั ผู้บรโิภคที่มรีายได้  10,001-
20,000 บาท มพีฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑเ์บเกอรีข่องโครงการบรกิารอาหารและขนมอบ HOME 
BAKERY มหาวิทยาลัยสวนดุสิต ในด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อ (บาทต่อครัง้) แตกต่างกันอย่างมี
นัยส าคญัทางสถติ ิ0.01 โดยมคี่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่ ี
รายไดต้ ่ากว่าหรอืเท่ากบั 10,000 บาท มพีฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑเ์บเกอรีข่องโครงการบรกิาร
อาหารและขนมอบ HOME BAKERY มหาวทิยาลยัสวนดุสติ ในดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้ (บาทต่อ
ครัง้) น้อยกว่าผู้บรโิภคที่มทีี่มผีูบ้รโิภคทีม่รีายได้  10,001-20,000 บาท อย่างมนีัยส าคญัทางสถติ ิ
0.01  โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 490.61 

 ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดต้ ่ากว่าหรอืเท่ากบั 10,000 บาท กบั ผู้บรโิภคที่มรีายได้  20,001-30,000 
บาท มพีฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑเ์บเกอรีข่องโครงการบรกิารอาหารและขนมอบ HOME BAKERY 
มหาวทิยาลยัสวนดุสติ ในด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อ (บาทต่อครัง้) แตกต่างกนัอย่างมนีัยส าคญัทางสถติ ิ
0.01  โดยมคี่า Sig. เท่ากบั 0.003 ซึง่น้อยกว่า 0.01  หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดต้ ่ากว่าหรอื
เท่ากบั 10,000 บาท มพีฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑเ์บเกอรีข่องโครงการบรกิารอาหารและขนมอบ 
HOME BAKERY มหาวทิยาลยัสวนดุสติ ในดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้ (บาทต่อครัง้) น้อยกว่าผูบ้รโิภคที่
มทีีม่ผีู้บรโิภคที่มรีายได ้ 20,001-30,000 บาท อย่างมนีัยส าคญัทางสถติ ิ0.01  โดยมผีลต่างค่าเฉลี่ย
เท่ากบั 151.13 

 ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดต้ ่ากว่าหรอืเท่ากบั 10,000 บาท กบั ผูบ้รโิภคทีม่รีายได ้30,001 บาท
ขึน้ไป มพีฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑเ์บเกอรีข่องโครงการบรกิารอาหารและขนมอบ HOME BAK-
ERY มหาวทิยาลยัสวนดุสติ ในดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้ (บาทต่อครัง้) แตกต่างกนัอย่างมนีัยส าคญั
ทางสถติ ิ0.01 โดยมคี่า Sig. เท่ากบั 0.003 ซึง่น้อยกว่า 0.01  หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดต้ ่า
กว่าหรอืเท่ากบั 10,000 บาท มพีฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑเ์บเกอรีข่องโครงการบรกิารอาหารและ
ขนมอบ HOME BAKERY มหาวทิยาลยัสวนดุสติ ในดา้นค่าใช้จ่ายในการซื้อ (บาทต่อครัง้) น้อย
กว่าผูบ้รโิภคทีม่ทีีม่ผีู้บรโิภคที่มรีายได ้30,001 บาทขึน้ไป อย่างมนีัยส าคญัทางสถติ ิ0.01 โดยมี
ผลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 193.09 

 ผูบ้รโิภคที่มรีายได้ 10,001-20,000 บาท กบั ผู้บรโิภคที่มรีายได้  20,001-30,000 บาท  มี
พฤติกรรมการซื้อผลติภณัฑ์เบเกอรี่ของโครงการบรกิารอาหารและขนมอบ  HOME BAKERY  
มหาวทิยาลยัสวนดุสติ ในด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อ (บาทต่อครัง้) แตกต่างกนัอย่างมนีัยส าคญัทาง
สถติ ิ0.01 โดยมคี่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 0.01  หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่รีายได้ 10,000-
20,000 บาท มพีฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑเ์บเกอรีข่องโครงการบรกิารอาหารและขนมอบ HOME 
BAKERY มหาวทิยาลยัสวนดุสติ ในด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อ (บาทต่อครัง้) น้อยกว่าผู้บรโิภคที่มทีี่มี
ผูบ้รโิภคทีม่รีายได ้ 20,001-30,000 บาท  อย่างมนีัยส าคญัทางสถติ ิ0.01 โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 
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339.48 
 ผู้บรโิภคที่มรีายได้ 10,001-20,000 บาท กบั ผู้บรโิภคที่มรีายได้  30,001 บาทขึ้นไป  มี

พฤติกรรมการซื้อผลติภณัฑ์เบเกอรี่ของโครงการบรกิารอาหารและขนมอบ  HOME BAKERY  
มหาวทิยาลยัสวนดุสติ ในด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อ (บาทต่อครัง้) แตกต่างกนัอย่างมนีัยส าคญัทางสถติ ิ
0.01  โดยมคี่า Sig. เท่ากบั 0.005 ซึง่น้อยกว่า 0.01  หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่รีายได้ 10,000-20,000 
บาท มพีฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑเ์บเกอรีข่องโครงการบรกิารอาหารและขนมอบ HOME BAKERY 
มหาวทิยาลยัสวนดุสติ ในดา้นค่าใชจ้่ายในการซื้อ (บาทต่อครัง้) น้อยกว่าผูบ้รโิภคที่มรีายได ้ 30,001 
บาทขึน้ไป อยา่งมนียัส าคญัทางสถติ ิ0.01 โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 297.52 

 ส าหรบัรายคู่อื่นๆ ไมพ่บว่ามคีวามแตกต่างอย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 

สมมติฐานข้อท่ี 2  ส่วนประสมทางการตลาดบริการ ได้แก่ ผลิตภณัฑ์ ราคา ช่อง
ทางการจดัจ าหน่าย ส่งเสริมการตลาด พนักงานผู้ให้บริการ ลกัษณะทางกายภาพ และ
กระบวนการท่ี มี อิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์เบเกอ ร่ีของผู้บ ริ โภคใน
กรงุเทพมหานคร   

 ในการศกึษาพฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑเ์บเกอรี่ของโครงการบรกิารอาหารและขนมอบ 
HOME BAKERY มหาวทิยาลยัสวนดุสติ ของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร  จะวเิคราะหด์า้นความถี่
ในการซือ้ (ครัง้ต่อสปัดาห)์ และดา้นค่าใช้จ่ายในการซื้อ (บาทต่อครัง้)  ซึ่งสามารถเขยีนเป็นสมมตฐิาน
ทางสถติไิดด้งันี้ 

 สมมติฐานข้อท่ี  2.1  ส่วนประสมทางการตลาดบรกิารด้านผลติภณัฑ์ ด้านราคา ด้าน
ช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นส่งเสรมิการตลาด ดา้นพนักงานผูใ้หบ้รกิาร ดา้นลกัษณะทางกายภาพ 
และดา้นกระบวนการทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑเ์บเกอรีข่องโครงการบรกิารอาหารและ
ขนมอบ  HOME  BAKERY มหาวทิยาลยัสวนดุสติ ของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร ดา้นความถี่ใน
การซือ้ (ครัง้ต่อสปัดาห)์ สามารถเขยีนสมมตฐิานทางสถติ ิ ไดด้งันี้ 

 H0 ส่วนประสมทางการตลาดบรกิารไม่มอีิทธพิลต่อพฤติกรรมการซื้อผลติภณัฑ์เบเกอรี่
ของโครงการบรกิารอาหารและขนมอบ  HOME  BAKERY มหาวทิยาลยัสวนดุสติ ดา้นความถี่ในการซือ้ 
(ครัง้ต่อสปัดาห)์ ของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร   

  H1 ส่วนประสมทางการตลาดบรกิารมอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑเ์บเกอรีข่อง
โครงการบรกิารอาหารและขนมอบ  HOME  BAKERY มหาวทิยาลยัสวนดุสติ ดา้นความถี่ในการซื้อ 
(ครัง้ต่อสปัดาห)์ ของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร   

 สถิติที่ใช้ในการวเิคราะห์ผู้วจิยัจะใช้สถิติการวเิคราะห์ความถดถอยเชงิพหุคูณ (Multiple 
Regression Analysis) โดยเลอืกตวัแปรอสิระเขา้สมการถดถอยดว้ยเทคนิค Stepwise  ซึง่เป็นวธิทีี่มี
ความเหมาะสมในการพจิารณาคดัเลอืกตวัแปรพยากรณ์ทีด่ทีีสุ่ดและไดโ้มเดลที่ประหยดัที่สุด   ทีร่ะดบั
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ความเชื่อมัน่  95%   ดงันัน้จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0)  กต่็อเมื่อค่าระดบันัยส าคญัทางสถติ ิ Sig. มี
ค่าน้อยกว่า 0.05 ซึง่ผลการทดสอบสมมตฐิาน  แสดงดงัตาราง 30 

 
ตาราง 30  แสดงผลการวเิคราะหค์วามถดถอยพหุคูณพฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑเ์บเกอรีข่องโครงการ
 บรกิารอาหารและขนมอบ HOME BAKERY มหาวทิยาลยัสวนดุสติ ดา้นความถี่ในการซือ้ (ครัง้ต่อ
 สปัดาห)์ โดยใชก้ารวเิคราะห ์Multiple Regression 
 

แหล่งความ
แปรปรวน 

Sum of 
Square 

df Mean Square F Sig. 

Regression 265.349 4 66.337 15.284** 0.000 

Residual 1714.401 392 4.340   

Total 1979.750 399    

 
** นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

 
 จากตาราง  30  ผลการวเิคราะห์พบว่า พฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑเ์บเกอรีข่องโครงการ

บรกิารอาหารและขนมอบ HOME BAKERY มหาวทิยาลยัสวนดุสติ ดา้นความถี่ในการซือ้ (ครัง้ต่อ
สปัดาห)์ ของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร  มคีวามสมัพนัธเ์ชงิเสน้ตรงกบักลุ่มตวัแปรอสิระ  จ านวน  
4  ตวัแปร อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 ซึง่มคี่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 0.01  นัน่
คอื จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ส่วนประสมทาง
การตลาดบรกิารมอีิทธพิลต่อพฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑ์เบเกอรี่ของโครงการบรกิารอาหารและ
ขนมอบ HOME BAKERY มหาวทิยาลยัสวนดุสติ ด้านความถี่ในการซื้อ (ครัง้ต่อสปัดาห์) ของ
ผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร  โดยก าหนดตวัแปรดงันี้ 

X1  =  ดา้นผลติภณัฑ ์
X2 =  ดา้นราคา 
X3  =  ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 
X4  =  ดา้นการส่งเสรมิการตลาด 
X5  =  ดา้นพนกังานผูใ้หบ้รกิาร 
X6  =  ดา้นลกัษณะทางกายภาพ 
X7  =  ดา้นกระบวนการใหบ้รกิาร 
y1  =  พฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑเ์บเกอรีข่องโครงการบรกิารอาหารและขนมอบ    
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HOME  BAKERY มหาวทิยาลยัสวนดุสติ ด้านความถี่ในการซื้อ (ครัง้ต่อสปัดาห์) ของ
ผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร และสามารถสรา้งสมการพยากรณ์เชงิเสน้ตรงไดด้งันี้ 

 
ตาราง 31 แสดงผลการวเิคราะหพ์ฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑเ์บเกอรีข่องโครงการบรกิารอาหารและขนม

อบ  HOME BAKERY มหาวทิยาลยัสวนดุสติ ดา้นความถี่ในการซือ้ (ครัง้ต่อสปัดาห)์ โดยใช้วธิกีาร  
วเิคราะหค์วามถดถอยพหุคูณ ( Stepwise Multiple Regression Analysis) 

 

ส่วนประสมทางการตลาด
บริการ (7P’s) 

Unstandardizes 
(B) 

SE 
Standardized 

() 
t Sig. 

ค่าคงที ่(Constant) -0.990 0.966  -1.025 0.306 

ดา้นผลติภณัฑ ์(X1) 1.644 0.244 0.358 6.733** 0.000 

ดา้นกระบวนการใหบ้รกิาร (X7) -0.580 0.180 -0.188 -3.230** 0.001 

ดา้นลกัษณะทางกายภาพ (X6) -0.743 0.269 -0.197 -2.759** 0.006 

ดา้นพนักงานผูใ้หบ้รกิาร  (X5) 0.483 0.233 0.135 2.072* 0.039 

r        =  0.366 
R2      =  0.134 

Adjusted R Square (R2)   =   0.125 
SE    = 2.083 

 
* นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
** นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

  

จากตาราง 31 พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ทัง้ 7 ดา้น ประกอบดว้ย ดา้น
ผลติภณัฑ์  ด้านราคา  ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย ด้านการส่งเสรมิการตลาด  ด้านพนักงานผู้
ใหบ้รกิาร  ดา้นกระบวนการใหบ้รกิาร ดา้นลกัษณะทางกายภาพ และดา้นกระบวนการใหบ้รกิาร แต่
มเีพยีงส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร 4 ดา้น เรยีงล าดบัตวัแปรจากมากไปหาน้อย  ไดแ้ก่ ดา้น
ผลติภณัฑ์ (X1)  ด้านกระบวนการ (X7) ด้านลกัษณะทางกายภาพ (X6) และด้านพนักงานผู้
ใหบ้รกิาร (X5)  ทีส่่งผลต่อพฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑเ์บเกอรีข่องโครงการบรกิารอาหารและขนม
อบ HOME  BAKERY มหาวทิยาลยัสวนดุสติของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร ดา้นความถี่ในการซือ้ 
(ครัง้ต่อสปัดาห)์ รอ้ยละ 12.5 (Adjusted R Square R2)    

 ผูว้จิยัได้น าค่าสมัประสทิธิข์องตวัแปรที่มอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑเ์บเกอรี่
ของโครงการบรกิารอาหารและขนมอบ  HOME  BAKERY มหาวทิยาลยัสวนดุสติของผู้บรโิภคใน
กรงุเทพมหานคร  ดา้นความถีใ่นการซือ้ (ครัง้ต่อสปัดาห)์ (y1) โดยใชค้ะแนนดบิ  ดงันี้ 

y1  = 1.644 X1 + 0.483 X5 - 0.580 X7  - 0.743X6  
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ผลการศกึษา  สรปุไดด้งันี้ 
 1. ตวัแปรทีม่คีวามสมัพนัธ์ทางบวกกบัพฤตกิรรมการซือ้ ดา้นความถี่ในการซือ้ (ครัง้ต่อ
สปัดาห)์ (y1) ไดแ้ก่ ดา้นผลติภณัฑ ์(X1) มคี่าสมัประสทิธเ์ท่ากบั 1.644 และดา้นพนักงานผูใ้หบ้รกิาร 
(X5) มคี่าสมัประสทิธ์เท่ากบั 0.483 อย่างมนีัยส าคญัทางสถติิที่ระดบั 0.01 เป็นปัจจยัที่ก าหนด
พฤติกรรมการซื้อผลติภณัฑ์เบเกอรี่ของโครงการบรกิารอาหารและขนมอบ HOME BAKERY 
มหาวทิยาลยัสวนดุสติของผู้บรโิภคในกรุงเทพมหานคร ด้านความถี่ในการซื้อ (ครัง้ต่อสปัดาห์) (y1)  
ซึง่จากค่าสมัประสทิธิด์งักล่าวสามารถอธบิายไดด้งันี้ 
 ถา้ส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ดา้นผลติภณัฑ ์(X1) เพิม่ขึน้ 1 หน่วย จะมอีทิธพิลท า
ให้ผู้บรโิภคม ีพฤตกิรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์เบเกอรี่ของโครงการบรกิารอาหารและขนมอบ HOME  
BAKERY มหาวทิยาลยัสวนดุสติของผู้บรโิภคในกรุงเทพมหานคร ด้านความถี่ในการซื้อ (ครัง้ต่อ
สปัดาห์) (y1) เพิม่ขึน้ 1.644  หน่วย เมื่อก าหนดให้ส่วนประสมทางการตลาดบรกิารอกี 6 ด้าน มี
ค่าคงที ่
 ถ้าส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ดา้นพนักงานผูใ้หบ้รกิาร (X5) เพิม่ขึน้ 1 หน่วย จะมี
อทิธพิลท าให้ผู้บรโิภคมีพฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑเ์บเกอรี่ของโครงการบรกิารอาหารและขนมอบ  
HOME  BAKERY มหาวทิยาลยัสวนดุสติของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร  ด้านความถี่ในการซื้อ 
(ครัง้ต่อสปัดาห์) (y1) เพิม่ขึ้น  0.483 หน่วย เมื่อก าหนดให้ส่วนประสมทางการตลาดบรกิารอีก 6 
ดา้น มคี่าคงที ่
 2. ตวัแปรที่มคีวามสมัพนัธ์ทางลบกบัพฤตกิรรมการซือ้ ด้านความถี่ในการซื้อ (ครัง้ต่อ
สปัดาห)์ (y1) ไดแ้ก่ ดา้นกระบวนการใหบ้รกิาร (X7) มคี่าสมัประสทิธเ์ท่ากบั -0.580  อย่างมนีัยส าคญั
ทางสถติทิีร่ะดบั  0.05  และด้านลกัษณะทางกายภาพ (X6) มคี่าสมัประสทิธเ์ท่ากบั -0.743  อย่างมี
นัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 เป็นปัจจยัทีก่ าหนดพฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑเ์บเกอรีข่องโครงการ
บริการอาหารและขนมอบ HOME BAKERY มหาวิทยาลัยสวนดุสิตของผู้บริโภคใน
กรงุเทพมหานคร ดา้นความถี่ในการซือ้ (ครัง้ต่อสปัดาห)์ (y1)  ซึง่จากค่าสมัประสทิธิด์งักล่าวสามารถ
อธบิายไดด้งันี้ 
 ถา้ส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ดา้นกระบวนการใหบ้รกิาร (X7) เพิม่ขึน้ 1 หน่วย  จะ
มอีทิธพิลท าให้ผูบ้รโิภคมพีฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑเ์บเกอรีข่องโครงการบรกิารอาหารและขนมอบ  
HOME  BAKERY มหาวทิยาลยัสวนดุสติของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร ดา้นความถี่ในการซือ้ (ครัง้
ต่อสปัดาห์) (y1) ลดลง 0.580 หน่วย เมื่อก าหนดใหส้่วนประสมทางการตลาดบรกิารอกี 6 ด้าน มี
ค่าคงที ่ อาจเป็นเพราะผูบ้รโิภคมคีวามเคยชนิกบัระบบการคดิราคาแบบ Manual ซึง่มคีวามรวดเรว็
ในการคดิราคา เมื่อการเปลี่ยนแปลงวธิีการคดิราคาอาจส่งผลต่อพฤตกิรรมการซื้อ ด้านความถี่ใน
การซือ้ (ครัง้ต่อสปัดาห)์น้อยลง  
 ถ้าส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ดา้นลกัษณะทางกายภาพ (X6) เพิม่ขึน้ 1 หน่วย จะมี
อทิธพิลท าให้ผู้บรโิภคมีพฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑเ์บเกอรี่ของโครงการบรกิารอาหารและขนมอบ  
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HOME  BAKERY มหาวทิยาลยัสวนดุสติของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร ดา้นความถี่ในการซือ้ (ครัง้
ต่อสปัดาห)์ (y1) ลดลง 0.743 หน่วย เมื่อก าหนดใหส้่วนประสมทางการตลาดบรกิารอกี 6 ดา้น มี
ค่าคงที ่ อาจเป็นเพราะว่าถ้ามกีารจดัตกแต่งบรเิวณภายในและภายนอกอาคารใหดู้หรูหรา สวยงาม  
และทนัสมยัของโครงการบรกิารอาหารและขนมอบ  HOME  BAKERY แลว้ อาจส่งผลต่อทศันคตขิอง
ผูบ้รโิภคในดา้นราคา คอื ขนมอบจะมรีาคาสูงขึน้  และดา้นผลติภณัฑ ์คอื หากไม่มกีารขึน้ราคากจ็ะ
มกีารลดปรมิาณหรอืลดขนาดขนมอบ จะท าให้ผู้บรโิภคมพีฤตกิรรมการซื้อ ด้านความถี่ในการซื้อ 
(ครัง้ต่อสปัดาห)์ น้อยลง 

 3. ส่วนตวัแปรที่ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้ ด้านความถี่ในการซื้อ (ครัง้ต่อ
สปัดาห)์ (y1)  ม ี 3  ตวัแปร  ไดแ้ก่  ส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ดา้นราคา (X2) ดา้นช่องทาง
การจดัจ าหน่าย (X3)  และดา้นการส่งเสรมิการตลาด (X4)  ไม่ไดเ้ป็นปัจจยัที่มอีทิธพิลในการก าหนด
พฤติกรรมการซือ้ผลติภณัฑ์ เบเกอรี่ของโครงการบรกิารอาหารและขนมอบ  HOME BAKERY 
มหาวทิยาลยัสวนดุสติของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร ดา้นความถีใ่นการซือ้ (ครัง้ต่อสปัดาห)์ (y1) 

 
 สมมติฐานข้อท่ี  2.2  ส่วนประสมทางการตลาดบรกิารด้านผลติภณัฑ์ ด้านราคา ด้าน

ช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นส่งเสรมิการตลาด ดา้นพนักงานผูใ้หบ้รกิาร ดา้นลกัษณะทางกายภาพ 
และดา้นกระบวนการทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑเ์บเกอรีข่องโครงการบรกิารอาหารและ
ขนมอบ  HOME  BAKERY มหาวทิยาลยัสวนดุสติ ของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร ดา้นค่าใชจ้่ายใน
การซือ้ (บาทต่อครัง้)  สามารถเขยีนสมมตฐิานทางสถติ ิไดด้งันี้ 

 H0 ส่วนประสมทางการตลาดบรกิารไม่มอีิทธพิลต่อพฤติกรรมการซื้อผลติภณัฑ์เบเกอรี่
ของโครงการบรกิารอาหารและขนมอบ  HOME  BAKERY มหาวทิยาลยัสวนดุสติ ดา้นค่าใชจ้่ายในการ
ซือ้ (บาทต่อครัง้)  ของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร   

  H1 ส่วนประสมทางการตลาดบรกิารมอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑเ์บเกอรีข่อง
โครงการบรกิารอาหารและขนมอบ  HOME  BAKERY มหาวทิยาลยัสวนดุสติ ดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้ 
(บาทต่อครัง้)  ของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร   

 สถิติที่ใช้ในการวเิคราะห์ผู้วจิยัจะใช้สถิติการวเิคราะห์ความถดถอยเชงิพหุคูณ (Multiple 
Regression Analysis) โดยเลอืกตวัแปรอสิระเขา้สมการถดถอยดว้ยเทคนิค Stepwise  ซึง่เป็นวธิทีี่มี
ความเหมาะสมในการพจิารณาคดัเลอืกตวัแปรพยากรณ์ทีด่ทีีสุ่ดและไดโ้มเดลที่ประหยดัทีสุ่ด   ทีร่ะดบั
ความเชื่อมัน่  95%   ดงันัน้จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0)  กต่็อเมื่อค่าระดบันัยส าคญัทางสถติ ิ Sig. มี
ค่าน้อยกว่า 0.05 ซึง่ผลการทดสอบสมมตฐิาน  แสดงดงัตาราง 32 
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ตาราง 32  แสดงผลการวเิคราะหค์วามถดถอยพหุคูณพฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑเ์บเกอรีข่องโครงการ
บรกิารอาหารและขนมอบ HOME BAKERY มหาวทิยาลยัสวนดุสติ ดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้ (บาท
ต่อครัง้) โดยใชก้ารวเิคราะห ์Multiple Regression 

 

แหล่งความแปรปรวน Sum of Square df Mean Square F Sig. 

Regression 17954185.148 5 3590837.030 13.304** 0.000 

Residual 106342006.930 394 269903.571   

Total 124296192.078 399    

 
** นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

 
 จากตาราง 32 ผลการวเิคราะห์พบว่า พฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑเ์บเกอรี่ของโครงการ

บรกิารอาหารและขนมอบ HOME BAKERY มหาวทิยาลยัสวนดุสติ ดา้นค่าใชจ้่ายในการซื้อ (บาทต่อ
ครัง้) ของผู้บรโิภคในกรุงเทพมหานคร  มคีวามสมัพนัธ์เชงิเส้นตรงกบักลุ่มตวัแปรอสิระ จ านวน 5  
ตวัแปร อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 ซึง่มคี่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 0.01 นัน่คอื 
จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0)  และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ส่วนประสมทางการตลาด
บรกิารมอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑเ์บเกอรีข่องโครงการบรกิารอาหารและขนมอบ  HOME  
BAKERY มหาวิทยาลัยสวนดุสิต ด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อ (บาทต่อครัง้) ของผู้บริโภคใน
กรงุเทพมหานคร โดยก าหนดตวัแปรดงันี้ 

X1  =  ดา้นผลติภณัฑ ์
X2 =  ดา้นราคา 
X3  =  ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 
X4  =  ดา้นการส่งเสรมิการตลาด 
X5  =  ดา้นพนกังานผูใ้หบ้รกิาร 
X6  =  ดา้นลกัษณะทางกายภาพ 
X7  =  ดา้นกระบวนการใหบ้รกิาร 
Y2  =  พฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑเ์บเกอรีข่องโครงการบรกิารอาหารและขนมอบ  

HOME BAKERY มหาวทิยาลยัสวนดุสติ ด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อ (บาทต่อครัง้) ของผู้บรโิภค
ในกรงุเทพมหานคร  และสามารถสรา้งสมการพยากรณ์เชงิเสน้ตรงไดด้งันี้ 
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ตาราง 33  แสดงผลการวเิคราะห์พฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑเ์บเกอรี่ของโครงการบรกิารอาหารและ
ขนมอบ HOME BAKERY มหาวทิยาลยัสวนดุสติ ด้านค่าใชจ้่ายในการซือ้ (บาทต่อครัง้) โดยใช้
วธิกีารวเิคราะหค์วามถดถอยพหุคณู ( Stepwise Multiple Regression Analysis) 

 
ส่วนประสมทางการตลาด

บริการ (7P’s) 
Unstandardizes 

(B) 
SE 

Standardized 

() 
t Sig. 

คา่คงที ่(Constant) -240.259 245.608  -0.978 0.329 

ดา้นกระบวนการใหบ้รกิาร (X7)  -172.964 44.836 -0.223 -3.858** 0.000 

ดา้นราคา (X2) 179.504 61.991 0.176 2.896** 0.004 

ดา้นผลติภณัฑ(์X1) 243.013 68.617 0.211 3.542** 0.000 

ดา้นลกัษณะทางกายภาพ (X6) -246.159 67.158 -0.260 -3.665** 0.000 

ดา้นพนกังานผูใ้หบ้รกิาร  (X5) 118. 874 59.988 0.133 1.982* 0.048 

r        =  0.380 
R2      =  0.144 

Adjusted R Square (R2)   =   0.134 
SE    = 519.522 

 
* นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
** นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

  
จากตาราง 33 พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ทัง้ 7 ดา้น ประกอบด้วย ดา้น

ผลิตภณัฑ์  ด้านราคา ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย ด้านการส่งเสรมิการตลาด ด้านพนักงานผู้
ใหบ้รกิาร ด้านกระบวนการ  ด้านลกัษณะทางกายภาพ และดา้นกระบวนการใหบ้รกิาร แต่มเีพยีง
ส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร 5 ดา้น เรยีงล าดบัตวัแปรจากมากไปหาน้อย ไดแ้ก่ ดา้นผลติภณัฑ ์
(X1) ดา้นราคา (X2) ดา้นพนักงานผูใ้หบ้รกิาร (X5) ดา้นกระบวนการใหบ้รกิารใหบ้รกิาร (X7) และ
ดา้นลกัษณะทางกายภาพ (X6) ทีส่่งผลต่อพฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑเ์บเกอรีข่องโครงการบรกิาร
อาหารและขนมอบ  HOME  BAKERY มหาวทิยาลยัสวนดุสติของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร  ดา้น
ค่าใชจ้า่ยในการซือ้ (บาทต่อครัง้)  รอ้ยละ 13.4  (Adjusted R Square R2)    

 ผูว้จิยัได้น าค่าสมัประสทิธิข์องตวัแปรที่มอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑเ์บเกอรี่
ของโครงการบรกิารอาหารและขนมอบ  HOME  BAKERY มหาวทิยาลยัสวนดุสติของผู้บรโิภคใน
กรงุเทพมหานคร  ดา้นดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้ (บาทต่อครัง้) (y2) โดยใชค้ะแนนดบิ  ดงันี้ 

y2  = 243.013X1 + 179.504X2  + 118.874X5 - 172.964X7  - 246.159X6  
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ผลการศกึษา  สรปุไดด้งันี้ 
 1. ตวัแปรทีม่คีวามสมัพนัธท์างบวกกบัพฤตกิรรมการซือ้ ดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้ (บาทต่อ
ครัง้) (y2) อยา่งมนียัส าคญัทางสถติิทีร่ะดบั 0.01  ไดแ้ก่ ดา้นผลติภณัฑ ์(X1) มคี่าสมัประสทิธเ์ท่ากบั 
243.013  ดา้นราคา (X2)  มคี่าสมัประสทิธเ์ท่ากบั 179.504 ส่วนดา้นพนักงานผูใ้หบ้รกิาร (X5)  มี
ค่าสมัประสทิธเ์ท่ากบั 118.874 เป็นปัจจยัทีก่ าหนดพฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑเ์บเกอรีข่องโครงการ
บริการอาหารและขนมอบ HOME BAKERY มหาวิทยาลัยสวนดุสิตของผู้บริโภคใน
กรงุเทพมหานคร ดา้นค่าใชจ้า่ยในการซือ้ (บาทต่อครัง้) (y2) ซึง่จากค่าสมัประสทิธิด์งักล่าวสามารถ
อธบิายไดด้งันี้ 
 ถ้าส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร  ดา้นผลติภณัฑ ์ (X1) เพิม่ขึน้ 1 หน่วย จะมอีทิธพิล
ท าใหผู้บ้รโิภคม ีพฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑเ์บเกอรีข่องโครงการบรกิารอาหารและขนมอบ HOME     
BAKERY มหาวทิยาลยัสวนดุสติของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร  ดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้ (บาทต่อ
ครัง้) เพิม่ขึน้  243.013 หน่วย เมือ่ก าหนดใหส้่วนประสมทางการตลาดบรกิารอกี 6 ดา้น มคี่าคงที ่
 ถ้าส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ดา้นราคา (X2) เพิม่ขึน้ 1 หน่วย จะมอีทิธพิลท าให้
ผูบ้รโิภคม ีพฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑเ์บเกอรีข่องโครงการบรกิารอาหารและขนมอบ  HOME  BAK-
ERY มหาวทิยาลยัสวนดุสติของผู้บรโิภคในกรุงเทพมหานคร  ด้านค่าใชจ้่ายในการซือ้ (บาทต่อครัง้) 
เพิม่ขึน้ 179.504 หน่วย  เมือ่ก าหนดใหส้่วนประสมทางการตลาดบรกิารอกี 6 ดา้น มคี่าคงที ่
 ถา้ส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ดา้นพนักงานผูใ้หบ้รกิาร  (X5) เพิม่ขึน้ 1 หน่วย จะมี
อทิธพิลท าให้ผู้บรโิภคมีพฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑเ์บเกอรี่ของโครงการบรกิารอาหารและขนมอบ  
HOME  BAKERY มหาวทิยาลยัสวนดุสติของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร ดา้นค่าใชจ้่ายในการซื้อ 
(บาทต่อครัง้) เพิม่ขึน้ 118.874 หน่วย เมื่อก าหนดใหส้่วนประสมทางการตลาดบรกิารอกี 6 ดา้น มี
ค่าคงที ่
 2. ตวัแปรทีม่คีวามสมัพนัธท์างลบกบัพฤตกิรรมการซือ้ ดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้ (บาทต่อ
ครัง้) (y2) อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 ไดแ้ก่ ดา้นกระบวนการใหบ้รกิาร (X7) มคี่าสมัประ
สทิธ์เท่ากบั -172.964 และด้านลกัษณะทางกายภาพ (X6) มคี่าสมัประสทิธ์เท่ากบั -246.159  
เป็นปัจจยัที่ก าหนดพฤติกรรมการซื้อผลติภณัฑ์เบเกอรี่ของโครงการบรกิารอาหารและขนมอบ 
HOME  BAKERY มหาวทิยาลยัสวนดุสติของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร ดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้ 
(บาทต่อครัง้) (y2) ซึง่จากค่าสมัประสทิธิด์งักล่าวสามารถอธบิายไดด้งัน้ี 
 ถ้าส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ดา้นกระบวนการใหบ้รกิาร (X7) เพิม่ขึน้ 1 หน่วย จะ
มอีทิธพิลท าให้ผูบ้รโิภคมพีฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑเ์บเกอรีข่องโครงการบรกิารอาหารและขนมอบ  
HOME  BAKERY มหาวทิยาลยัสวนดุสติของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร ดา้นค่าใชจ้่ายในการซื้อ 
(บาทต่อครัง้) (y2) ลดลง 172.964 หน่วย เมือ่ก าหนดใหส้่วนประสมทางการตลาดบรกิารอกี 6 ดา้น มี
ค่าคงที ่  อาจเป็นเพราะผูบ้รโิภคมคีวามเคยชนิกบัระบบการคดิราคาแบบ  Manual ซึ่งมคีวาม
รวดเรว็ในการคดิราคา เมือ่การเปลีย่นแปลงวธิกีารคดิราคาหรอืระยะเวลาปิดของ HOME BAKERY 
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เรว็เกินไป ซึ่งส่งผลต่อจ านวนครัง้ในการซื้อน้อยลง จงึส่งผลให้ผู้บรโิภคมพีฤตกิรรมการซื้อ ด้าน
ค่าใชจ้า่ยในการซือ้ (บาทต่อครัง้) น้อยลง 
 ถ้าส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ดา้นลกัษณะทางกายภาพ (X6) เพิม่ขึน้ 1 หน่วย จะมี
อทิธพิลท าให้ผู้บรโิภคมีพฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑเ์บเกอรี่ของโครงการบรกิารอาหารและขนมอบ  
HOME  BAKERY มหาวทิยาลยัสวนดุสติของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร  ดา้นค่าใชจ้่ายในการซื้อ 
(บาทต่อครัง้) (y2) ลดลง  246.159 หน่วย เมื่อก าหนดใหส้่วนประสมทางการตลาดบรกิารอกี 6 ดา้น 
มคี่าคงที ่ อาจเป็นเพราะว่าถา้มกีารจดัตกแต่งบรเิวณภายในและภายนอกอาคารใหดู้หรหูรา  สวยงาม  
และทนัสมยัของโครงการบรกิารอาหารและขนมอบ  HOME  BAKERY แลว้ อาจส่งผลต่อทศันคตขิอง
ผูบ้รโิภคในด้านราคา คอื ขนมอบจะมรีาคาสูงขึน้  และด้านผลติภณัฑ ์คอื หากไม่มกีารขึน้ราคาก็
อาจจะมกีารลดปรมิาณหรอืลดขนาดขนมอบ จะส่งผลใหผู้บ้รโิภคมพีฤตกิรรมการซือ้  ดา้นค่าใชจ้่าย
ในการซือ้ (บาทต่อครัง้) น้อยลง 

 3. ส่วนตวัแปรทีไ่ม่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้ ดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้ (บาทต่อ
ครัง้) (y2) ม ี2 ตวัแปร ได้แก่ ส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย (X3)  
และด้านการส่งเสรมิการตลาด (X4) ไม่ได้เป็นปัจจยัที่มอีทิธพิลในการก าหนดพฤตกิรรมการซือ้
ผลติภณัฑ ์เบเกอรีข่องโครงการบรกิารอาหารและขนมอบ HOME  BAKERY มหาวทิยาลยัสวนดุสติของ
ผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร ดา้นค่าใชจ้า่ยในการซือ้ (บาทต่อครัง้) (y2) 
 

สมมติฐานข้อท่ี 3   คุณค่าตราสินค้า  ได้แก่ การรู้จกัช่ือตราสินค้า  คุณภาพท่ีถกู
รบัรู้ ความสมัพนัธก์บัตราสินค้า และความภกัดีต่อตราสินค้าของโครงการบริการอาหารและ
ขนมอบ HOME BAKERY มหาวิทยาลยัสวนดุสิตมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือ
ผลิตภณัฑเ์บเกอร่ี HOME BAKERY  ของผูบ้ริโภคในกรงุเทพมหานคร  

 ในการศกึษาพฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑเ์บเกอรี่ของโครงการบรกิารอาหารและขนมอบ 
HOME BAKERY มหาวทิยาลยัสวนดุสติ ของผู้บรโิภคในกรุงเทพมหานคร จะวเิคราะห์ดา้นความถี่
ในการซื้อ (ครัง้ต่อสปัดาห์) และด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อ (บาทต่อครัง้) ซึ่งสามารถเขยีนเป็นสมมตฐิาน
ทางสถติไิดด้งันี้ 

 H0 คุณค่าตราสินค้าของโครงการบริการอาหารและขนมอบ HOME BAKERY 
มหาวทิยาลยัสวนดุสติไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑ์ของโครงการบรกิารอาหาร
และขนมอบ HOME BAKERY มหาวทิยาลยัสวนดุสติ ของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร   

 H1 คุณค่าตราสินค้าของโครงการบริการอาหารและขนมอบ HOME BAKERY 
มหาวทิยาลยัสวนดุสติมคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑข์องโครงการบรกิารอาหารและ
ขนมอบ HOME BAKERY มหาวทิยาลยัสวนดุสติ ของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร 

 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ผู้ว ิจยัจะใช้สถิติสัมประสิทธิส์หสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน  
(Peason product moment correlation coefficient) โดยใชร้ะดบัความเชื่อมัน่ 95%  ดงันัน้จะปฏเิสธ
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สมมตฐิานหลกั (H0)  กต่็อเมื่อค่าระดบันัยส าคญัทางสถติ ิ Sig. (2-tailed) มคี่าน้อยกว่าหรอืเท่ากบั 0.05 
ผลการทดสอบสมมตฐิานแสดงตารางดงัต่อไปนี้ 

 
ตาราง 34  แสดงความสมัพนัธ์ระหว่างคุณค่าตราสนิค้าของ HOME BAKERY กบัพฤตกิรรมการ

ซื้อ ผลติภณัฑเ์บเกอรีข่องโครงการบรกิารอาหารและขนมอบ HOME BAKERY มหาวทิยาลยั
สวนดุสติ ใน ดา้นความถีใ่นการซือ้ (ครัง้ต่อสปัดาห)์   

  

คุณค่าตราสนิคา้ผลติภณัฑ ์        
HOME BAKERY  

พฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑเ์บเกอรีข่อง 
โครงการบรกิารอาหารและขนมอบ HOME BAKERY 

มหาวทิยาลยัสวนดุสติ ในดา้นความถีใ่นการซือ้  
(ครัง้ต่อสปัดาห)์    

 r 
Sig.        

(2 tailed) 
ระดบั

ความสมัพนัธ ์
ทศิทาง 

1. การรูจ้กัชื่อตราสนิคา้ 0.394** 0.000 ค่อนขา้งต ่า เดยีวกนั 

2. คุณภาพทีถู่กรบัรู ้ 0.127* 0.011 ค่อนขา้งต ่า เดยีวกนั 

3. ความสมัพนัธก์บัตราสนิคา้ 0.283** 0.000 ค่อนขา้งต ่า เดยีวกนั 

4. ความภกัดต่ีอตราสนิคา้ 0.429** 0.000 ปานกลาง เดยีวกนั 

ภาพรวม 0.384** 0.000 ค่อนขา้งต ่า เดยีวกนั 

 
** มนีัยส าคญัทางสถติทิี ่0.01 
* มนีัยส าคญัทางสถติทิี ่0.05 

 
 จากตาราง  34  ผลการวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างคุณค่าตราสนิค้าของ HOME BAK-

ERY กบัพฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑเ์บเกอรีข่องโครงการบรกิารอาหารและขนมอบ HOME BAK-
ERY มหาวทิยาลยัสวนดุสติ ในดา้นความถีใ่นการซือ้ (ครัง้ต่อสปัดาห์) ใชส้ถติสิมัประสทิธส์หสมัพนัธ์
อยา่งงา่ยของเพยีรส์นั (Peason product  moment correlation coefficient)  พบว่า 

 คณุค่าตราสินค้าโดยรวม ความสมัพนัธร์ะหว่างคุณค่าตราสนิคา้ของ HOME BAKERY 
โดยรวมกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภณัฑ์เบเกอรี่ของโครงการบรกิารอาหารและขนมอบ HOME     
BAKERY มหาวิทยาลยัสวนดุสิต ในด้านความถี่ในการซื้อ (ครัง้ต่อสปัดาห์) พบว่า มคี่า Sig. (2 
tailed) เท่ากบั 0.000  ซึง่มคี่าน้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0)  และยอมรบัสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความว่า คุณค่าตราสนิค้าของ HOME BAKERY โดยรวมมคีวามสมัพนัธ์กบั
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พฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑเ์บเกอรีข่องโครงการบรกิารอาหารและขนมอบ HOME BAKERY 
มหาวทิยาลยัสวนดุสติ ในดา้นความถี่ในการซื้อ (ครัง้ต่อสปัดาห)์  อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 
0.01 โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั 0.384 นัน่คอื มคีวามสมัพนัธก์นัในระดบัค่อนขา้ง
ต ่าและเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั  ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้หมายความว่า  เมื่อผูบ้รโิภคมี
ความคดิเหน็ต่อคุณค่าตราสนิค้าดขีึน้  จะท าใหผู้บ้รโิภคมพีฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑเ์บเกอรีข่อง
โครงการบรกิารอาหารและขนมอบ HOME BAKERY มหาวทิยาลยัสวนดุสติ ในดา้นความถี่ในการซื้อ 
(ครัง้ต่อสปัดาห)์  เพิม่ขึน้ในระดบัค่อนขา้งต ่า และสามารถพจิารณาเป็นรายดา้นไดด้งันี้ 

 ด้านการรู้จกัช่ือตราสินค้าของ HOME BAKERY พบว่า คุณค่าตราสนิคา้ดา้นการรูจ้กั
ชื่อตราสนิคา้ของ HOME BAKERY โดยรวมมคี่า Sig. (2 tailed) เท่ากบั 0.000 ซึง่มคี่าน้อยกว่า 
0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า คุณค่าตรา
สนิค้าด้านการรู้จกัชื่อตราสนิค้าของ HOME BAKERY มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อ
ผลติภณัฑเ์บเกอรีข่องโครงการบรกิารอาหารและขนมอบ HOME BAKERY มหาวทิยาลยัสวนดุสติ ใน
ดา้นความถี่ในการซือ้ (ครัง้ต่อสปัดาห์) อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยมคี่าสมัประสทิธิ ์
สหสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั 0.394 นัน่คอื มคีวามสมัพนัธก์นัในระดบัค่อนขา้งต ่าและเป็นไปในทศิทาง
เดยีวกนั  ซึ่งสอดคล้องกบัสมมตฐิานที่ตัง้ไว้ หมายความว่า เมื่อผู้บรโิภคมคีวามคดิเหน็ต่อคุณค่า
ตราสนิคา้ดา้นการรูจ้กัชื่อตราสนิคา้ของ HOME BAKERY ดขีึน้ จะท าใหผู้บ้รโิภคมพีฤตกิรรมการ
ซือ้ผลติภณัฑเ์บเกอรีข่องโครงการบรกิารอาหารและขนมอบ HOME BAKERY มหาวทิยาลยัสวน
ดุสติ ในดา้นความถีใ่นการซือ้ (ครัง้ต่อสปัดาห์) เพิม่ขึน้ในระดบัค่อนขา้งต ่า 

 ด้านคณุภาพท่ีถกูรบัรู้ของ HOME BAKERY  พบว่าคุณค่าตราสนิคา้ดา้นคุณภาพทีถู่ก
รบัรูข้อง HOME BAKERY โดยรวมมคี่า Sig. (2 tailed) เท่ากบั 0.011 ซึง่มคี่าน้อยกว่า 0.05 นัน่คอื 
ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่าคุณค่าตราสนิค้าด้าน
คุณภาพที่ถูกรบัรู้ของ HOME BAKERY มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑเ์บเกอรี่
ของโครงการบรกิารอาหารและขนมอบ HOME BAKERY มหาวทิยาลยัสวนดุสติ ในดา้นความถี่ในการ
ซือ้ (ครัง้ต่อสปัดาห)์  อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(r) 
เท่ากบั 0.127 นัน่คอื มคีวามสมัพนัธ์กนัในระดบัค่อนข้างต ่าและเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั  ซึ่ง
สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว้ หมายความว่า เมื่อผูบ้รโิภคมคีวามคดิเหน็ต่อคุณค่าตราสนิคา้ดา้น
คุณภาพทีถู่กรบัรูข้อง HOME BAKERY  ดขีึน้ จะท าให้ผูบ้รโิภคมพีฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑเ์บ
เกอรีข่องโครงการบรกิารอาหารและขนมอบ HOME BAKERY มหาวทิยาลยัสวนดุสติ ในด้าน
ความถีใ่นการซือ้ (ครัง้ต่อสปัดาห์) เพิม่ขึน้ในระดบัค่อนขา้งต ่า 

 ด้านความสมัพนัธ์กบัตราสินค้าของ HOME BAKERY พบว่า คุณค่าตราสนิค้าดา้น
ความสมัพนัธก์บัตราสนิคา้ของ HOME BAKERY โดยรวมมคี่า Sig. (2 tailed) เท่ากบั 0.000 ซึง่มี
ค่าน้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า 
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คุณค่าตราสินค้าด้านความสัมพันธ์กับตราสินค้าของ HOME BAKERY มีความสัมพันธ์กับ
พฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑเ์บเกอรีข่องโครงการบรกิารอาหารและขนมอบ HOME BAKERY 
มหาวทิยาลยัสวนดุสติ ในดา้นความถี่ในการซือ้ (ครัง้ต่อสปัดาห์) อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 
0.01 โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั 0.283 นัน่คอื มคีวามสมัพนัธก์นัในระดบัค่อนขา้ง
ต ่าและเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั  ซึง่สอดคล้องกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว้ หมายความว่า เมื่อผู้บรโิภคมี
ความคดิเหน็ต่อคุณค่าตราสนิคา้ดา้นความสมัพนัธก์บัตราสนิคา้ของ HOME BAKERY ดขีึน้ จะท า
ให้ผู้บรโิภคมพีฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑเ์บเกอรีข่องโครงการบรกิารอาหารและขนมอบ HOME 
BAKERY มหาวทิยาลยัสวนดุสติ ในด้านความถี่ในการซื้อ (ครัง้ต่อสปัดาห์)  เพิม่ขึน้ในระดบั
ค่อนขา้งต ่า 

 ด้านความภกัดีต่อตราสินค้าของ HOME BAKERY พบว่า คุณค่าตราสนิคา้ดา้นความ
ภกัดต่ีอตราสนิคา้ของ HOME BAKERY โดยรวมมคี่า Sig. (2 tailed) เท่ากบั 0.000 ซึง่มคี่าน้อย
กว่า 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า คุณค่า
ตราสนิคา้ดา้นดา้นความสมัพนัธก์บัตราสนิคา้ของ HOME BAKERY มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรม
การซือ้ผลติภณัฑเ์บเกอรีข่องโครงการบรกิารอาหารและขนมอบ HOME BAKERY มหาวทิยาลยั
สวนดุสติ ในดา้นความถีใ่นการซือ้ (ครัง้ต่อสปัดาห์) อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยมคี่า
สมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั 0.429 นัน่คอื มคีวามสมัพนัธก์นัในระดบัปานกลางและเป็นไปใน
ทศิทางเดยีวกนั  ซึ่งสอดคล้องกบัสมมตฐิานที่ตัง้ไว ้หมายความว่า เมื่อผู้บรโิภคมคีวามคดิเหน็ต่อ
คุณค่าตราสนิค้าด้านความภกัดต่ีอตราสนิค้าของ HOME BAKERY ดขีึ้น จะท าให้ผู้บรโิภคมี
พฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑเ์บเกอรีข่องโครงการบรกิารอาหารและขนมอบ HOME BAKERY 
มหาวทิยาลยัสวนดุสติ ในดา้นความถีใ่นการซือ้ (ครัง้ต่อสปัดาห์) เพิม่ขึน้ในระดบัปานกลาง 

 
ตาราง 35  แสดงความสมัพนัธ์ระหว่างด้านคุณค่าตราสนิค้าของ HOME BAKERY กบัพฤตกิรรม
การ ซื้อผลติภณัฑเ์บเกอรีข่องโครงการบรกิารอาหารและขนมอบ HOME BAKERY มหาวทิยาลยั       
 สวนดุสติ ในดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้ (บาทต่อครัง้)  
   

คุณค่าตราสนิคา้ผลติภณัฑ ์       
HOME BAKERY  

พฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑเ์บเกอรีข่องโครงการบรกิาร
อาหารและขนมอบ HOME BAKERY มหาวทิยาลยัสวน

ดุสติ ในดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้ (บาทต่อครัง้) 

 r 
Sig.        

(2 tailed) 
ระดบั

ความสมัพนัธ ์
ทศิทาง 

1. การรูจ้กัชื่อตราสนิคา้ 0.232** 0.000 ค่อนขา้งต ่า เดยีวกนั 

2. คุณภาพทีถู่กรบัรู ้     0.097   0.052 
ไม่มี

ความสมัพนัธ ์ - 
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ตาราง 35 (ต่อ) 
 

คุณค่าตราสนิคา้ผลติภณัฑ ์       
HOME BAKERY  

พฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑเ์บเกอรีข่องโครงการบรกิาร
อาหารและขนมอบ HOME BAKERY มหาวทิยาลยัสวน

ดุสติ ในดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้ (บาทต่อครัง้) 

 r 
Sig.        

(2 tailed) 
ระดบั

ความสมัพนัธ ์
ทศิทาง 

3. ความสมัพนัธก์บัตราสนิคา้ 0.172** 0.001 ต ่า เดยีวกนั 

4. ความภกัดต่ีอตราสนิคา้ 0.265** 0.000 ค่อนขา้งต ่า เดยีวกนั 

ภาพรวม 0.238** 0.000 ค่อนขา้งต ่า เดยีวกนั 

 
** มนีัยส าคญัทางสถติทิี ่0.01 
* มนีัยส าคญัทางสถติทิี ่0.05 

 
 จากตาราง  35  ผลการวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างคุณค่าตราสนิค้าของ HOME BAK-

ERY กบัพฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑเ์บเกอรีข่องโครงการบรกิารอาหารและขนมอบ HOME BAK-
ERY มหาวทิยาลยัสวนดุสติ ในด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อ (บาทต่อครัง้)  ใช้สถติสิมัประสทิธ์สหสมัพนัธ์
อยา่งงา่ยของเพยีรส์นั (Peason product  moment correlation coefficient)  พบว่า 

 คณุค่าตราสินค้าโดยรวม ความสมัพนัธร์ะหว่างคุณค่าตราสนิคา้ของ HOME BAKERY 
โดยรวมกบัพฤติกรรมการซื้อผลติภณัฑ์เบเกอรี่ของโครงการบรกิารอาหารและขนมอบ HOME     
BAKERY มหาวิทยาลยัสวนดุสติ ในด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อ (บาทต่อครัง้)  พบว่า  มคี่า Sig. (2 
tailed) เท่ากบั 0.000  ซึง่มคี่าน้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0)  และยอมรบัสมมติ
ฐานรอง (H1)  หมายความว่า คุณค่าตราสนิคา้ของ HOME BAKERY โดยรวมมคีวามสมัพนัธก์บั
พฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑเ์บเกอรีข่องโครงการบรกิารอาหารและขนมอบ HOME BAKERY 
มหาวทิยาลยัสวนดุสติ ในด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อ (บาทต่อครัง้)   อย่างมนีัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 
0.01 โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั 0.238 นัน่คอื มคีวามสมัพนัธก์นัในระดบัค่อนขา้ง
ต ่าและเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั  ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้หมายความว่า  เมื่อผูบ้รโิภคมี
ความคดิเหน็ต่อคุณค่าตราสนิค้าดขีึน้  จะท าใหผู้บ้รโิภคมพีฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑเ์บเกอรีข่อง
โครงการบรกิารอาหารและขนมอบ HOME BAKERY มหาวทิยาลยัสวนดุสติ ในดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้ 
(บาทต่อครัง้) เพิม่ขึน้ในระดบัค่อนขา้งต ่า และสามารถพจิารณาเป็นรายดา้นไดด้งันี้ 

 ด้านการรู้จกัช่ือตราสินค้าของ HOME BAKERY พบว่า คุณค่าตราสนิคา้ดา้นการรูจ้กั
ชื่อตราสนิคา้ของ HOME BAKERY โดยรวมมคี่า Sig. (2 tailed) เท่ากบั 0.000 ซึง่มคี่าน้อยกว่า 
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0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า คุณค่าตรา
สนิค้าด้านการรู้จกัชื่อตราสนิค้าของ HOME BAKERY มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซื้อ
ผลติภณัฑเ์บเกอรีข่องโครงการบรกิารอาหารและขนมอบ HOME BAKERY มหาวทิยาลยัสวนดุสติ 
ในดา้นค่าใชจ้า่ยในการซือ้ (บาทต่อครัง้) อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยมคี่าสมัประสทิธิ ์
สหสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั 0.232 นัน่คอื มคีวามสมัพนัธก์นัในระดบัค่อนขา้งต ่าและเป็นไปในทศิทาง
เดยีวกนั  ซึ่งสอดคล้องกบัสมมตฐิานที่ตัง้ไว ้หมายความว่า  เมื่อผูบ้รโิภคมคีวามคดิเหน็ต่อคุณค่า
ตราสนิคา้ดา้นการรูจ้กัชื่อตราสนิคา้ของ HOME  BAKERY ดขีึน้  จะท าใหผู้บ้รโิภคมพีฤตกิรรมการ
ซือ้ผลติภณัฑเ์บเกอรีข่องโครงการบรกิารอาหารและขนมอบ HOME BAKERY มหาวทิยาลยัสวนดุสติ 
ในดา้นค่าใชจ้า่ยในการซือ้ (บาทต่อครัง้) เพิม่ขึน้ในระดบัค่อนขา้งต ่า 

 ด้านคณุภาพท่ีถกูรบัรู้ของ HOME BAKERY พบว่า คุณค่าตราสนิคา้ดา้นคุณภาพทีถู่ก
รบัรูข้อง HOME BAKERY โดยรวมมคี่า Sig. (2 tailed) เท่ากบั 0.52 ซึง่มคี่ามากกว่า 0.05 นัน่คอื 
ยอมรบัสมมตฐิานสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธรอง (H1) หมายความว่า คุณค่าตราสนิคา้ดา้น
คุณภาพทีถู่กรบัรูข้อง HOME BAKERY ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑเ์บเกอรี่
ของโครงการบรกิารอาหารและขนมอบ HOME BAKERY มหาวทิยาลยัสวนดุสติ ในดา้นค่าใชจ้่าย
ในการซือ้ (บาทต่อครัง้) อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
หมายความว่า  เมื่อผูบ้รโิภคมกีารรบัรูต่้อคุณค่าตราสนิคา้ดา้นคุณภาพทีถู่กรบัรูข้อง HOME BAK-
ERY มากขึน้  กจ็ะไมท่ าใหค้่าใชจ้า่ยในการซือ้ (บาทต่อครัง้) เพิม่ขึน้ 

  ด้านความสมัพนัธ์กบัตราสินค้าของ HOME BAKERY พบว่า  คุณค่าตราสนิคา้ดา้น
ความสมัพนัธก์บัตราสนิคา้ของ HOME BAKERY โดยรวมมคี่า Sig. (2 tailed) เท่ากบั 0.001  ซึง่มี
ค่าน้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า 
คุณค่าตราสนิค้าด้านความสมัพนัธ์กบัตราสนิค้าของ HOME BAKERY มคีวามสมัพนัธ์กบั
พฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑ์เบเกอรีข่องโครงการบรกิารอาหารและขนมอบ HOME BAKERY 
มหาวทิยาลยัสวนดุสติ ในด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อ (บาทต่อครัง้) อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 
0.01 โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.172 นัน่คอื มคีวามสมัพนัธก์นัในระดบัต ่าและ
เป็นไปในทศิทางเดยีวกนั  ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานที่ตัง้ไว ้หมายความว่า  เมื่อผู้บรโิภคมคีวาม
คดิเหน็ต่อคุณค่าตราสนิคา้ดา้นความสมัพนัธก์บัตราสนิคา้ของ HOME BAKERY  ดขีึน้  จะท าให้
ผู้บรโิภคมพีฤติกรรมการซื้อผลติภณัฑ์เบเกอรี่ของโครงการบรกิารอาหารและขนมอบ HOME 
BAKERY มหาวทิยาลยัสวนดุสติ ในดา้นค่าใชจ้า่ยในการซือ้ (บาทต่อครัง้) เพิม่ขึน้ในระดบัต ่า 

 ด้านความภกัดีต่อตราสินค้าของ HOME BAKERY พบว่า คุณค่าตราสนิคา้ดา้นความ
ภกัดต่ีอตราสนิคา้ของ HOME BAKERY โดยรวมมคี่า Sig. (2 tailed) เท่ากบั 0.000  ซึง่มคี่าน้อย
กว่า 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า คุณค่า
ตราสนิค้าด้านด้านความสมัพนัธ์กบัตราสนิค้าของ HOME BAKERY โดยรวมมคีวามสมัพนัธ์กบั
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พฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑเ์บเกอรีข่องโครงการบรกิารอาหารและขนมอบ HOME BAKERY 
มหาวทิยาลยัสวนดุสติ ในด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อ (บาทต่อครัง้) อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 
0.01 โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั 0.265 นัน่คอื มคีวามสมัพนัธก์นัในระดบัค่อนขา้ง
ต ่าและเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานที่ตัง้ไว้ หมายความว่า เมื่อผู้บรโิภคมี
ความคดิเหน็ต่อคุณค่าตราสนิคา้ดา้นความภกัดต่ีอตราสนิคา้ของ HOME BAKERY ดขีึน้ จะท าให้
ผู้บรโิภคมพีฤติกรรมการซื้อผลติภณัฑ์เบเกอรี่ของโครงการบรกิารอาหารและขนมอบ HOME 
BAKERY มหาวทิยาลยัสวนดุสติ ในดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้ (บาทต่อครัง้) เพิม่ขึน้ในระดบัค่อนขา้ง
ต ่า 
 

สรปุผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

ตาราง 36  แสดงสรุปผลทดสอบสมมตฐิาน 
 

สมมติฐานการวิจยั ผลการทดสอบ สถิติท่ีใช้ 
 

1. ผู้บริโภคท่ีมีข้อมูลส่วนบุคคล  ได้แก่  เพศ  อายุ  ระดบัการศึกษาสูงสุด  อาชีพ  และรายได้
เฉล่ียต่อเดือน ท่ีแตกต่างกนัมีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์เบเกอร่ีของโครงการบริการอาหาร
และขนมอบHOME BAKERY มหาวิทยาลยัสวนดสิุตแตกต่างกนั 

1.1 ผูบ้รโิภคทีม่เีพศแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการ
ซือ้ผลติภณัฑเ์บเกอรีข่องโครงการบรกิารอาหาร
และขนมอบ HOME BAKERY มหาวทิยาลยัสวน
ดุสติ แตกต่างกนั 

- ดา้นความถีใ่นการซือ้ (ครัง้ต่อสปัดาห)์  
- ดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้ (บาทต่อครัง้) 

 
 
 
 
ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 
ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

 
 
 
 

t-test 
t-test 

1.2 ผูบ้รโิภคทีม่อีายุต่างกนัมพีฤตกิรรมการซื้อ
ผลติภณัฑเ์บเกอรีข่องโครงการบรกิารอาหารและ
ขนมอบ HOME BAKERY มหาวทิยาลยัสวน
ดุสติ ใน แตกต่างกนั 

- ดา้นความถีใ่นการซือ้ (ครัง้ต่อสปัดาห)์  
- ดา้นค่าใชจ้า่ยในการซือ้ (บาทต่อครัง้) 

 
 
 
 
สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 
สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

 
 
 
 

F-test 
F-test 
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ตาราง  36 (ต่อ) 
 

สมมติฐานการวิจยั ผลการทดสอบ สถิติท่ีใช้ 
1.3 ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาสูงสุดต่างกนั   
มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์  เบเกอรี่ของ
โครงการบรกิารอาหารและขนมอบ HOME 
BAKERY มหาวทิยาลยัสวนดุสติ แตกต่างกนั 

- ดา้นความถีใ่นการซือ้ (ครัง้ต่อสปัดาห)์  
- ดา้นค่าใชจ้า่ยในการซือ้ (บาทต่อครัง้) 

 
 
 
 
สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 
สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

 
 
 
 

F-test 
F-test 

1.4 ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีต่างกนัมพีฤตกิรรมการ
ซื้อผลิตภัณฑ์เบเกอรี่ของโครงการบริการ
อาหารและขนมอบ HOME BAKERY 
มหาวทิยาลยัสวนดุสติ แตกต่างกนั 

- ดา้นความถีใ่นการซือ้ (ครัง้ต่อสปัดาห)์  
- ดา้นค่าใชจ้า่ยในการซือ้ (บาทต่อครัง้) 

 
 
 
 
สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 
สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

 
 
 
 

F-test 
F-test 

1.5 ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนต่างกนัมี
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เบเกอรี่ของ
โครงการบรกิารอาหารและขนมอบ HOME 
BAKERY มหาวทิยาลยัสวนดุสติ 

- ดา้นความถีใ่นการซือ้ (ครัง้ต่อสปัดาห)์  
- ดา้นค่าใชจ้า่ยในการซือ้ (บาทต่อครัง้) 

 
 
 
 
สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 
สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

 
 
 
 

F-test 
F-test 

2. ส่วนประสมทางการตลาดบริการท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์เบเกอร่ีของ
โครงการบริการอาหารและ  ขนมอบHOME BAKERY มหาวิทยาลยัสวนดุสิตของผู้บริโภคใน
กรงุเทพมหานคร 

2.1 ส่วนประสมทางการตลาดบรกิารที่มอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑเ์บเกอรี่ของโครงการ
บรกิารอาหารและขนมอบ  HOME  BAKERY มหาวทิยาลยัสวนดุสติ ของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร 
ดา้นความถีใ่นการซือ้ (ครัง้ต่อสปัดาห)์ 

- ดา้นผลติภณัฑ ์ สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน Multiple Regression 
- ดา้นราคา  ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน Multiple Regression 
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ตาราง  36 (ต่อ) 
 

สมมติฐานการวิจยั ผลการทดสอบ สถิติท่ีใช้ 
- ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย  ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน Multiple Regression 
- ดา้นส่งเสรมิการตลาด  ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน Multiple Regression 
- ดา้นพนกังานผูใ้หบ้รกิาร  สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน Multiple Regression 
- ดา้นลกัษณะทางกายภาพ  สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน Multiple Regression 
- ดา้นกระบวนการ สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน Multiple Regression 

2.2 ส่วนประสมทางการตลาดบรกิารที่มอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑเ์บเกอรี่ของโครงการ
บรกิารอาหารและขนมอบ  HOME  BAKERY มหาวทิยาลยัสวนดุสติ ของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร 
ดา้นค่าใชจ้า่ยในการซือ้ (บาทต่อครัง้) 

- ดา้นผลติภณัฑ ์ สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน Multiple Regression 
- ดา้นราคา  สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน Multiple Regression 
- ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย  ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน Multiple Regression 
- ดา้นส่งเสรมิการตลาด  ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน Multiple Regression 
- ดา้นพนกังานผูใ้หบ้รกิาร  สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน Multiple Regression 
- ดา้นลกัษณะทางกายภาพ  สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน Multiple Regression 
- ดา้นกระบวนการ สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน Multiple Regression 

3. คุณค่าตราสินค้า ได้แก่ การรู้จกัช่ือตราสินค้า  คุณภาพท่ีถกูรบัรู้ ความสมัพนัธ์กบัตรา
สินค้า และความภกัดีต่อตราสินค้าของ HOME BAKERY มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการ
ซ้ือผลิตภณัฑเ์บเกอร่ี HOME BAKERY ของผูบ้ริโภคในกรงุเทพมหานคร  

3.1 คุณค่าตราสนิคา้ของโครงการบรกิารอาหารและขนมอบ HOME BAKERY มหาวทิยาลยัสวน
ดุสติมคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑเ์บเกอรี่ HOME BAKERY ของผู้บรโิภคใน
กรงุเทพมหานคร ดา้นความถีใ่นการซือ้ (ครัง้ต่อสปัดาห)์ 

- ดา้นการรูจ้กัชื่อตราสนิคา้ สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน Pearson  Correlation 

- ดา้นคุณภาพทีถู่กรบัรู ้ สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน Pearson  Correlation 

- ดา้นความสมัพนัธก์บัตราสนิคา้ สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน Pearson  Correlation 

- ดา้นความภกัดต่ีอตราสนิคา้ สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน Pearson  Correlation 
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ตาราง  36 (ต่อ) 
 

สมมติฐานการวิจยั ผลการทดสอบ สถิติท่ีใช้ 

3.2 คุณค่าตราสนิคา้ของโครงการบรกิารอาหารและขนมอบ HOME BAKERY มหาวทิยาลยัสวน
ดุสติมคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑเ์บเกอรี ่HOME BAKERY  ของผูบ้รโิภคใน
กรงุเทพมหานคร  ดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้ (บาทต่อครัง้)   

- ดา้นการรูจ้กัชื่อตราสนิคา้   สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน Pearson  Correlation 

- ดา้นคุณภาพทีถู่กรบัรู ้ ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน Pearson  Correlation 

- ดา้นความสมัพนัธก์บัตราสนิคา้ สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน Pearson  Correlation 

- ดา้นความภกัดต่ีอตราสนิคา้ สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน Pearson  Correlation 
 
 

 

 

 



บทท่ี 5 
สรปุ อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
 การศกึษาวจิยัครัง้นี้มุง่ศกึษา เรื่อง “ส่วนประสมทางการตลาดบรกิารและคุณค่าตราสนิคา้ของ

โครงการบรกิารอาหารและขนมอบ HOME BAKERY มหาวทิยาลยัสวนดุสติทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการ
ซือ้ผลติภณัฑเ์บเกอรีข่องผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร” เพื่อเป็นประโยชน์ต่อผู้ประกอบการ ผูบ้รหิาร  
และผู้ที่เกี่ยวข้อง สามารถน าข้อมูลการวจิยัไปวางแผนการการบรหิารจดัการ ตลอดจนปรบัแผนกล
ยุทธก์ารตลาด การประชาสมัพนัธ ์การวางแผนการผลติ การปรบัปรุงและพฒันาผลติภณัฑ์เบเกอรี่
ใหส้นองตอบความตอ้งการของผูบ้รโิภคไดม้ากยิง่ขึน้  เพื่อท าให้มยีอดขายเพิม่ขึน้และต่อยอดธุรกจิ
ไดใ้นอนาคต ทัง้นี้ ผูท้ีส่นใจสามารถน าขอ้มลูธุรกจิดา้นเบเกอรีไ่ปศกึษาคน้ควา้ และใชเ้ป็นแนวทาง
ในการประกอบธุรกจิใหเ้กดิประสทิธภิาพยิง่ขึน้ไป 

 
ความมุ่งหมายของการวิจยั 

 ในการวจิยัครัง้นี้ผูว้จิยัไดต้ัง้ความมุง่หมายไวด้งันี้ 
 1. เพื่อศกึษาพฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑเ์บเกอรีข่องผู้บรโิภคในกรุงเทพมหานคร โดย

จ าแนกตามลกัษณะประชากรศาสตร ์ประกอบด้วย เพศ อายุ การศึกษา สถานภาพสมรส อาชพี 
และรายไดต่้อเดอืน 

 2. เพื่อศึกษาส่วนประสมทางการตลาดบรกิารของโครงการบรกิารอาหารและขนมอบ 
HOME BAKERY มหาวทิยาลยัสวนดุสติที่มอีทิธพิลต่อพฤติกรรมการซื้อผลติภณัฑ์เบเกอรี่ของ
ผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร 

 3. เพื่อศกึษาความสมัพนัธ์ระหว่างคุณค่าตราสนิคา้ของโครงการบรกิารอาหารและขนม
อบ HOME BAKERY มหาวทิยาลยัสวนดุสติกบัพฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑเ์บเกอรีข่องผูบ้รโิภคใน
กรงุเทพมหานคร 

 
ความส าคญัของการวิจยั 

 1. เพื่อใหผู้้ผลติหรอืผูบ้รหิารสามารถน าขอ้มลูการวจิยัไปวางแผนการการบรหิารจดัการ  
ตลอดจนปรบัแผนกลยุทธ์การตลาด  การประชาสมัพนัธ์  เพื่อท าให้ยอดขายเพิม่ขึ้นและต่อยอด
ธุรกจิไดใ้นอนาคต 

 2. เพื่อใหผู้ผ้ลติหรอืผู้บรหิารสามารถน าขอ้มลูการวจิยัไปใชใ้นการวางแผนการผลติ การ
ปรบัปรงุและพฒันาผลติภณัฑเ์บเกอรีใ่หส้นองตอบความตอ้งการของผูบ้รโิภคไดม้ากยิง่ขึน้ 
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สมมติฐานการวิจยั 
 1. ผูบ้รโิภคที่มเีพศ อายุ ระดบัการศกึษา อาชพี และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่างกนัมี

พฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑเ์บเกอรีข่องผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานครแตกต่างกนั 
 2. ส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ได้แก่ ผลติภณัฑ ์ราคา ช่องทางการจดัจ าหน่าย 

ส่งเสริมการตลาด พนักงานผู้ให้บริการ ลกัษณะทางกายภาพ และกระบวนการที่มีอิทธิพลต่อ
พฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑเ์บเกอรีข่องผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร 

 3. คุณค่าตราสนิคา้ ไดแ้ก่ การรูจ้กัชื่อตราสนิคา้ คุณภาพทีถู่กรบัรู ้ความสมัพนัธก์บัตรา
สนิค้า และความภกัดต่ีอตราสินค้าของโครงการบรกิารอาหารและขนมอบ HOME BAKERY 
มหาวิทยาลัยสวนดุสิตมคีวามสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เบเกอรี่ของผู้บริโภคใน
กรงุเทพมหานคร 

 
สรปุผลการค้นคว้า 

 จากการศึกษา เรื่อง ส่วนประสมทางการตลาดบรกิารและคุณค่าตราสินค้าของโครงการ
บรกิารอาหารและขนมอบ HOME BAKERY มหาวทิยาลยัสวนดุสติทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซื้อ
ผลติภณัฑ ์ เบเกอรีข่องผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร สรปุผลการศกึษาไดด้งันี้ 

1. การวิเคราะห์ข้อมูลเ ก่ียวกับลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบ
แบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อาย ุระดบัการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉล่ียต่อเดือน   
 พบว่า ผูบ้รโิภคทีต่อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ จ านวน 273 คน คดิเป็นรอ้ย
ละ 68.25 ส่วนใหญ่มชี่วงอายุระหว่าง 31-40 ปี จ านวน 117 คน คดิเป็นรอ้ยละ 29.25 รองลงมา คอื 
ช่วงอายุต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 20 ปี จ านวน 106 คน คดิเป็นรอ้ยละ 26.50 และช่วงอายุ 51 ปีขึน้ไป  
จ านวน 66 คน คดิเป็นรอ้ยละ 16.50 ส่วนใหญ่มกีารศกึษาระดบัปรญิญาตร ีจ านวน 270 คน คดิเป็น
รอ้ยละ 67.50 รองลงมา คอื มกีารศึกษาระดบัสูงกว่าปรญิญาตร ีจ านวน 81 คน คดิเป็นรอ้ยละ  
20.50 และมกีารศกึษาต ่ากว่าปรญิญาตร ีจ านวน 49 คน คดิเป็นรอ้ยละ 12.25 มอีาชพีนักเรยีน/
นิสติ/นกัศกึษาเป็นส่วนใหญ่ จ านวน 122 คน คดิเป็นรอ้ยละ 30.50 รองลงมา คอืมอีาชพีอื่นๆ ไดแ้ก่  
พนกังานมหาวทิยาลยั แมบ่า้น ลูกจา้ง ลูกจา้งประจ า รบัจา้ง พนักงานราชการ และอาจารย ์จ านวน  
113 คน คดิเป็นรอ้ยละ 28.25 และประกอบธุรกจิส่วนตวั/เจา้ของกจิการ จ านวน 71 คน คดิเป็นรอ้ย
ละ 17.75 ผูแ้บบสอบถามส่วนใหญ่มรีายได้ต่อเดอืน ต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 10,000 บาท จ านวน 125 
คน คดิเป็นรอ้ยละ 31.25 รองลงมา คอื มรีายไดต่้อเดอืนระหว่าง 10,001 – 20,000 บาท จ านวน 
122 คน คดิเป็นรอ้ยละ 30.50 และมรีายไดต่้อเดอืนระหว่าง 20,001 – 30,000 บาท จ านวน 84 คน  
คดิเป็นรอ้ยละ 21.00 
 

 2. การวิเคราะห์ข้อมูลด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการของผู้บริโภคท่ีซ้ือ
ผลิตภณัฑ ์ เบเกอร่ีของโครงการบริการอาหารและขนมอบ HOME  BAKERY มหาวิทยาลยัสวน



138 
 

ดุสิต ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจ าหน่าย การส่งเสริมการตลาด พนักงานผู้
ให้บริการ ลกัษณะทางกายภาพ และกระบวนการให้บริการ 
 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็ต่อส่วนประสมทางการตลาดบรกิารโดยรวมของ
โครงการบรกิารอาหารและขนมอบ HOME BAKERY มหาวทิยาลยัสวนดุสติอยู่ในระดบัด ีโดยมี
ค่าเฉลีย่เท่ากบั 3.72 เมือ่พจิารณารายดา้นพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็ต่อดา้นส่วนประสม
ทางการตลาดบรกิารในระดบัด ีแบ่งเป็น 6 ดา้น ประกอบด้วย ด้านผลติภณัฑ ์มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.10  
รองลงมา ได้แก่ ด้านราคา มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.96 และด้านลกัษณะทางกายภาพ มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั  
3.82 ด้านพนักงานผู้ให้บรกิาร มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.80 ด้านกระบวนการให้บรกิาร มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 
3.75 และด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.42 ตามล าดบั ส่วนผู้ตอบแบบสอบถามมี
ความคดิเหน็ต่อส่วนประสมทางการตลาดบรกิารในระดบัปานกลาง ไดแ้ก่ ดา้นการส่งเสรมิการตลาด มี
ค่าเฉลีย่เท่ากบั 3.20 
 เมือ่พจิารณารายละเอยีดส่วนประสมทางการตลาดบรกิารในแต่ละดา้น สามารถจ าแนกไดด้งันี้ 

  

ด้านผลิตภณัฑ ์
 เมื่อพจิารณารายข้อพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมคีวามคดิเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาด

บรกิารในระดบัดมีาก ม ี 2 ขอ้ ได้แก่ คุณภาพสด ใหม่ สะอาด มคี่าเฉลี่ย 4.41 และตราสนิคา้เป็นที่
รู้จกัเชื่อถือได้ มคี่าเฉลี่ย 4.41 ส่วนผู้ตอบแบบสอบถามมคีวามคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาด
บรกิารในระดบัด ีม ี5 ขอ้ ไดแ้ก่ ความหลากหลายของสนิคา้เบเกอรี่และมป้ีายบอกชื่อสนิคา้ทีช่ดัเจน  
มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.16 รสชาตอิร่อย มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.12 มอีอกผลติภณัฑใ์หม่อยู่เสมอ มคี่าเฉลีย่
เท่ากบั 3.80 ลกัษณะบรรจภุณัฑส์วยงาม มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.67 ตามล าดบั 

  

 ด้านราคา 
 เมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อส่วนประสมทาง

การตลาดบรกิารในระดบัด ีม ี4 ขอ้ ได้แก่ ราคาเหมาะสมกบัคุณภาพ มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.04  
รองลงมา ไดแ้ก่ ผลติภณัฑม์ใีหเ้ลอืกหลายระดบัราคา มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.02 ป้ายราคามองเหน็ได้
อยา่งชดัเจน มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.95 ราคาเหมาะสมกบัปรมิาณและความพงึพอใจของราคาเมื่อเทยีบ
กบัคู่แขง่ มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.90 ตามล าดบั 

  

 ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย 
 เมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อส่วนประสมทาง

การตลาดบรกิารในระดบัด ีม ี3 ขอ้ ไดแ้ก่ท าเลทีต่ ัง้สะดวกต่อการเดนิทาง มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.73  
รองลงมา ได้แก่ ความสะดวกรวดเร็วในการเดินทาง มคี่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.72 สามารถหาซื้อ
ผลติภณัฑไ์ดง้า่ย มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.52 ส่วนผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็ต่อส่วนประสมทาง
การตลาดบรกิารในระดบัปานกลาง ไดแ้ก่ มทีีจ่อดรถเพยีงพอ มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 2.74  ตามล าดบั 
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 ด้านการส่งเสริมการตลาด 
 เมื่อพจิารณารายขอ้พบว่า  ผู้ตอบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็ต่อส่วนประสมทางการตลาด

บรกิารในระดบัปานกลาง ม ี 3 ขอ้ ไดแ้ก่ มกีารส่งเสรมิการขาย เช่น ลดราคา มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.36  
รองลงมา ได้แก่ มกีารโฆษณาผ่านป้ายโฆษณา และมกีารส่งเสรมิการขายผ่านสื่ออเิลคทรอนิกส ์
เช่น Facebook, IG, Website มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.18  และมกีารประชาสมัพนัธผ์่านสื่อสิง่พมิพ ์เช่น 
แผ่นพบั เป็นตน้ มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.16  ตามล าดบั 

 

 ด้านพนักงานผูใ้ห้บริการ 
 เมื่อพจิารณารายข้อพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมคีวามคดิเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาด

บรกิารในระดบัด ีม ี6 ขอ้ ไดแ้ก่ พนักงานแต่งกายสุภาพ เรยีบรอ้ย มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.15 รองลงมา  
ไดแ้ก่ พนกังานดสูะอาด มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.07 พนกังานขายบรกิารดว้ยความสุภาพเรยีบรอ้ย  มคี่าเฉลีย่
เท่ากบั 3.76 จ านวนพนักงานทีเ่พยีงพอ มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.68 พนักงานมกีารดูแลเอาใจใส่ลูกคา้เป็น
อย่างด ีมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.64 และพนักงานขายสามารถใหค้ าแนะน าเกี่ยวกบัผลติภณัฑเ์บเกอรีไ่ด้
อยา่งเหมาะสม มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.55 ตามล าดบั 

 

 ด้านลกัษณะทางกายภาพ 
 เมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อส่วนประสมทาง

การตลาดบรกิารในระดบัด ีม ี5 ข้อ ได้แก่ ความสะอาดของอุปกรณ์ มคี่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.01  
รองลงมา ไดแ้ก่ ความสะอาดภายในรา้น มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.95 การจดัวางแผนผงัภายในรา้นเป็น
ระเบยีบ มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.88 การจดัตกแต่งรา้นสวยงามเหมาะสม มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.74 และ
การตดิป้ายประชาสมัพนัธผ์ลติภณัฑใ์หม่ มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.54 ตามล าดบั 

 

 ด้านกระบวนการให้บริการ 
 เมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อส่วนประสมทาง

การตลาดบรกิารในระดบัด ี ม ี3 ขอ้ ไดแ้ก่ ความเหมาะสมของเวลาเปิด-ปิด และความถูกต้องในการ
คดิราคา มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.91 รองลงมา ได้แก่ ความรวดเรว็ในการคดิราคา มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 
3.65 และความสะดวกในการช าระเงนิ มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.55 ตามล าดบั 

 

 3. การวิเคราะห์ข้อมูลด้านคุณค่าตราสินค้าของผู้บริโภคท่ีซ้ือผลิตภณัฑ์เบเกอร่ี
ของโครงการบริการอาหารและขนมอบ HOME BAKERY มหาวิทยาลยัสวนดสิุต ได้แก่    
การรู้จกัช่ือตราสินค้า คุณภาพท่ีเกิดจากการรบัรู้ตราสินค้า ความสมัพนัธ์กบัตราสินค้า และ
ความภกัดีต่อตราสินค้า  

 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมคีวามคิดเห็นต่อคุณค่าตราสนิค้าโดยรวมอยู่ในระดบัด ีโดยมี
ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.82 เมื่อพจิารณารายด้านพบว่า ประกอบด้วย ผู้ตอบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็ต่อ
ด้านคุณค่าตราสนิค้าในระดบัด ีประกอบด้วย การรูจ้กัชื่อตราสนิค้า มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.09 รองลงมา  
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ได้แก่ คุณภาพที่เกิดจากการรบัรู้ตราสนิค้า มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.87 ความสมัพนัธ์กบัตราสนิค้า มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.70 ความภกัดต่ีอตราสนิค้า มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.64 ตามล าดบั ดงันี้เมื่อพจิารณา
รายละเอยีดคุณค่าตราสนิคา้แต่ละดา้น สามารถจ าแนกไดด้งันี้ 

 

 การรู้จกัช่ือตราสินค้า 
 เมื่อพจิารณารายขอ้พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็ต่อคุณค่าตราสนิคา้ในระดบัดี

มาก ม ี2 ขอ้ ไดแ้ก่ รูจ้กัตราสนิคา้ “HOME BAKERY” เป็นอย่างด ีมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.34 รองลงมา  
ไดแ้ก่ สามารถจดจ าสญัลกัษณ์ของตราสนิคา้“ HOME BAKERY ” ไดเ้ป็นอย่างด ี มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 
4.30 ส่วนผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็ต่อตราสนิคา้ในระดบัด ีม ี2 ขอ้ ไดแ้ก่ ตราสนิคา้” HOME 
BAKERY ” เป็นตราสนิคา้ทีม่ชีื่อเสยีงมาก  มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.03 และเมื่อเอ่ยถงึรา้นเบเกอรีจ่ะนึกถงึ 
“ HOME BAKERY ” เป็นอนัดบัแรก มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.71 ตามล าดบั 

 

 คณุภาพท่ีเกิดจากการรบัรู้ตราสินค้า 
 เมื่อพจิารณารายขอ้พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็ต่อคุณค่าตราสนิคา้ในระดบัด ี 

ม ี4 ขอ้ ไดแ้ก่ ตรา “HOME BAKERY” มรีสชาตอิร่อย มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.03 รองลงมา ไดแ้ก่ ตรา 
“HOME BAKERY” มใีหเ้ลอืกหลากหลาย มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.99 โดยรวมแลว้ท่านพอใจเบเกอรีต่รา 
“HOME BAKERY”  มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.96 และตรา “HOME BAKERY” มบีรรจุภณัฑส์วยงาม มี
ค่าเฉลีย่เท่ากบั 3.52  ตามล าดบั 

 

 ความสมัพนัธก์บัตราสินค้า 
 เมื่อพจิารณารายขอ้พบว่า  ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็ต่อคุณค่าตราสนิค้าในระดบัด ี    

ม ี4 ขอ้ ไดแ้ก่ ตรา “HOME BAKERY” สรา้งความเชื่อมัน่ใหก้บัท่านในด้านคุณภาพและรสชาตทิี่ดี
ของเบเกอรี ่มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.87 รองลงมา ไดแ้ก่ รูส้กึผูกพนักบัตราสนิคา้ “HOME BAKERY” มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.71 ตรา “HOME BAKERY” มกีระบวนการผลติที่สดใหม่ มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.65  
และทุกครัง้ที่จะซื้อเบเกอรี่ท่านนึกถึงตรา “HOME BAKERY” มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.57 ตามล าดบั 

 

  ความภกัดีต่อตราสินค้า 
  เมือ่พจิารณารายขอ้พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็ต่อคุณค่าตราสนิคา้ในระดบั

ด ีม ี3 ข้อ ได้แก่ แนะน าให้บุคคลอื่นซื้อเบเกอรี่ตรา “HOME BAKERY” มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.84  
รองลงมา ได้แก่ ซือ้เบเกอรีต่รา “HOME BAKERY” เป็นประจ า มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.64 และยงัคง
ซือ้เบเกอรีต่รา “HOME BAKERY” แมว้่าราคาจะสงูขึน้ มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.44 ตามล าดบั 
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4. การวิเคราะห์ข้อมูลด้านพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑเ์บเกอร่ีตรา HOME BAKERY 
มหาวิทยาลยัสวนดสิุต สรปุได้ดงัน้ี 

 ด้านความถี่ในการซ้ือผลิตภณัฑเ์บเกอร่ีตรา “HOME BAKERY ” 
 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ์เบเกอรี่ “HOME 

BAKERY” ต่อสปัดาหต์ ่าสุด คอื 1 ครัง้ และสูงสุด คอื 15 ครัง้ โดยมคีวามถี่ในการซือ้ผลติภณัฑเ์บเกอรี ่
“HOME BAKERY” ต่อสปัดาห ์มคี่าเฉลีย่ 2.58 ครัง้   

 ด้านค่าใช้จ่ายในการซ้ือผลิตภณัฑเ์บเกอร่ีตรา “HOME BAKERY” 
 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มคี่าใช้จ่ายในการซื้อผลติภณัฑเ์บเกอรีต่รา “HOME 

BAKERY” ต่อครัง้ต ่าสุด คอื 20 บาท และสูงสุด คอื 5,000 บาท โดยค่าใช้จ่ายในการซื้อเบเกอรี่ 
“HOME BAKERY”  มคี่าเฉลี่ย  330.22 บาท 

 ด้านผลิตภณัฑเ์บเกอร่ีตรา “HOME BAKERY” ท่ีส่วนใหญ่นิยมซ้ือมากท่ีสดุ   
 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่นิยมซื้อผลติภณัฑเ์บเกอรีต่รา “HOME BAKERY” ใน

กลุ่มผลติภณัฑเ์ค้ก เช่น ชสีเค้ก เค้กฝอยทอง ทอฟฟ่ีเค้ก เค้กสอดไส้ชอคโกแลตฯลฯ จ านวน 271 คน  
คดิเป็นรอ้ยละ 67.75 รองลงมา คอื กลุ่มขนมอบ เช่น เดนีสเบคอน ครวัซองจิว๋ ทารต์ทอฟฟ่ี แยมโรล 
ฯลฯ จ านวน 67 คน คดิเป็นรอ้ยละ 16.75 กลุ่มขนมปัง เช่น แฮมเบอเกอร ์แซนวชิไสต่้างๆ ขนมปัง
ขาไก่ ขนมปังพซิซ่า จ านวน 37 คน คดิเป็นรอ้ยละ 9.25 ขนมเบเกอรีอ่ื่นๆ เช่น แพนเค้กโรลคาว 
กะหรีพ่ฟัฟ์ ขนมเป๊ียะ โดนัทต่างๆ เอแคร ์ฯลฯ จ านวน 17 คน คดิเป็นรอ้ยละ 4.25 และน้อยทีสุ่ด  
คอื กลุ่มคุกกี ้เช่น คุกกีใ้บเตย คุกกี้สบัปะรด คุกกี้ขา้วโอ๊ต คุกกี้สงิคโปร ์ฯลฯ จ านวน 8 คน คดิเป็นรอ้ย
ละ 2 ตามล าดบั 

 ด้านเหตผุลส าคญัในการซ้ือผลิตภณัฑเ์บเกอร่ีตรา “HOME BAKERY” 
 พบว่า  ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ซื้อผลติภณัฑเ์บเกอรีต่รา “HOME BAKERY” เพราะ

ถูกใจในรสชาต ิ จ านวน 207 คน  คดิเป็นรอ้ยละ 51.75 รองลงมา คอื ราคาไม่แพง จ านวน 77 คน คดิ
เป็นรอ้ยละ 19.25 ถูกหลกัอนามยั จ านวน 63 คน คดิเป็นรอ้ยละ 15.75 ใชว้ตัถุดบิทีม่คีุณภาพ จ านวน  
49 คน คดิเป็นรอ้ยละ 12.25 และน้องที่สุด คอื มสีนิค้าโปรโมชัน่ จ านวน 4 คน คดิเป็นรอ้ยละ 1 
ตามล าดบั 

 ด้านบคุคลท่ีมีอิทธิพลในการซ้ือผลิตภณัฑเ์บเกอร่ีตรา “HOME BAKERY” 
 พบว่า บุคคลที่มอีิทธพิลในการซื้อผลติภณัฑ์เบเกอรี่ตรา “HOME BAKERY” ของกลุ่ม

ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ คอื บุคคลในครอบครวั (พ่อ แม่ ญาตพิีน้่อง) จ านวน 196 คน คดิเป็นรอ้ย
ละ 49 รองลงมา คอื เพื่อน / คนรูจ้กั จ านวน 164 คน คดิเป็นรอ้ยละ 41 อื่นๆ ไดแ้ก่ มหาวทิยาลยั และ
ลูกค้า จ านวน 33 คน คดิเป็นรอ้ยละ 8.25 และน้อยที่สุด คอื พนักงานขาย / พนักงานบรกิารหน้ารา้น  
จ านวน 7 คน คดิเป็นรอ้ยละ 1.75 

 ด้านโอกาสในการซ้ือผลิตภณัฑเ์บเกอร่ีตรา “HOME BAKERY” 
 พบว่า โอกาสในการซื้อผลิตภณัฑ์เบเกอรี่ตรา “HOME BAKERY” ของกลุ่มผู้ตอบ
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แบบสอบถามส่วนใหญ่ คอื ซือ้เพื่อรบัประทานเอง จ านวน 224 คน คดิเป็นรอ้ยละ 56.00 รองลงมา คอื  
ซือ้เพื่อเป็นของขวญัของฝาก จ านวน 102 คน คดิเป็นรอ้ยละ 25.50 ซือ้เพื่อไปจดัเลีย้ง จ านวน 34 คน  
คดิเป็นรอ้ยละ 8.50 ซือ้เพื่อไปจ าหน่ายต่อ จ านวน 33 คน คดิเป็นรอ้ยละ 8.25 และน้อยที่สุด คอือื่นๆ 
(โปรดระบุ) ได้แก่ ซื้อไปท าบุญ ใส่บาตร เพื่อน/ญาติฝากซื้อ และซื้อเพื่อให้ลูกรบัประทานรองท้อง 
จ านวน 7 คน  คดิเป็นรอ้ยละ 1.75 

 ด้านสถานท่ีในการซ้ือในการซ้ือผลิตภณัฑเ์บเกอร่ีตรา “HOME BAKERY” 
 พบว่า สถานที่ในการซื้อผลิตภัณฑ์เบเกอรี่ตรา “HOME BAKERY” ของกลุ่มผู้ตอบ

แบบสอบถามส่วนใหญ่ คอื ซื้อภายในมหาวทิยาลยั สวนดุสติ จ านวน 385 คน คดิเป็นรอ้ยละ 96.25  
รองลงมา คอื ซือ้ทีร่า้นสะดวกซือ้ จ านวน 9 คน คดิเป็นรอ้ยละ 2.25 ซือ้ทีต่ลาดนัดทีม่เีบเกอรี ่“HOME 
BAKERY” จ าหน่าย จ านวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 1.50 ตามล าดับ ส่วนสถานที่ที่ไม่มีผู้ตอบ
แบบสอบถามเลอืกตอบ คอื ซือ้ทีง่านกาชาดประจ าปี ณ สวนอมัพร 

 ด้านสถานการณ์ในการซ้ือผลิตภณัฑเ์บเกอร่ีตรา “HOME BAKERY” 
 พบว่า สถานการณ์ในการซือ้ผลติภณัฑเ์บเกอรีต่รา “HOME BAKERY” ของกลุ่มผูต้อบ

แบบสอบถามส่วนใหญ่ คอื อื่นๆ ได้แก่ ซื้อเมื่ออยากรบัประทาน เมื่อรูส้กึหวิ เมื่อต้องการใส่
บาตร เมื่อต้องการจดัเลีย้ง เพื่อฝากลูกฝากหลาน เมื่อสนิคา้หมด เมื่อน าไปจ าหน่ายต่อ เมื่อ
ต้องการซือ้ฝากคนรูจ้กั เมื่อเดนิผ่านรา้น HOME BAKERY เมื่อมเีงนิเหลอืใช ้เมื่อมกีารจดัประชุม  
สมัมนา เมื่อมกีารจดัพธิศีพ ช่วงใกลว้นัหยุด จ านวน 201 คน คดิเป็นรอ้ยละ 50.25 รองลงมา คอื  
เทศกาล จ านวน 78 คน คดิเป็นรอ้ยละ 19.50 มกีารลดราคาหรอืโปรโมชัน่ จ านวน 50 คน คดิเป็น
รอ้ยละ 12.50 มกีารออกผลติภณัฑใ์หม่ จ านวน 48 คน คดิเป็นรอ้ยละ 12.00 และเงนิเดอืนออก จ านวน  
23 คน คดิเป็นรอ้ยละ 5.75 ตามล าดบั 

 

 5.  ผลการวิเคราะหข้์อมูลเพ่ือท าการทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานข้อท่ี 1 ผู้บริโภคท่ีมีเพศ  อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือน

แตกต่างกนัมีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์เบเกอร่ีของโครงการบริการอาหารและขนมอบ  
HOME  BAKERY มหาวิทยาลยัสวนดุสิต ของผู้บริโภคในกรงุเทพมหานครแตกต่างกนั โดย
ผูว้จิยัไดแ้บ่งการวเิคราะหเ์ป็น  2  ดา้น คอื ดา้นความถี่ในการซือ้ (ครัง้ต่อสปัดาห)์ และดา้นค่าใชจ้่ายใน
การซือ้ (บาทต่อครัง้) โดยแบ่งเป็นสมมตฐิานยอ่ยตามลกัษณะทางประชากรศาสตรไ์ดด้งันี้ 

 สมมติฐานข้อท่ี 1.1 ผู้บรโิภคทีม่เีพศแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑเ์บเกอรีข่อง
โครงการบริการอาหารและขนมอบ HOME BAKERY มหาวิทยาลยัสวนดุสิตของผู้บรโิภคใน
กรงุเทพมหานครแตกต่างกนั สรปุผลการวจิยัไดด้งันี้ 

1. ผู้บรโิภคที่มเีพศแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑ์เบเกอรี่ของโครงการบรกิาร
อาหารและขนมอบ HOME BAKERY มหาวทิยาลยัสวนดุสติ  ดา้นความถี่ในการซือ้ (ครัง้ต่อสปัดาห)์ ไม่
แตกต่างกนั ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้  
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2. ผู้บรโิภคที่มเีพศแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑ์เบเกอรี่ของโครงการบรกิาร
อาหารและขนมอบ HOME BAKERY มหาวทิยาลยัสวนดุสติ ดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้ (บาทต่อครัง้) ไม่
แตกต่างกนั ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

 

สมมติฐานข้อท่ี 1.2 ผู้บรโิภคทีม่อีายุแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑเ์บเกอรีข่อง
โครงการบรกิารอาหารและขนมอบ HOME BAKERY มหาวิทยาลยัสวนดุสิต ของผู้บรโิภคใน
กรงุเทพมหานครแตกต่างกนั สรปุผลการวจิยัไดด้งันี้ 

1. ผูบ้รโิภคที่มอีายุต่างกนัมพีฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑเ์บเกอรีข่องโครงการบรกิารอาหาร
และขนมอบ HOME BAKERY มหาวทิยาลยัสวนดุสติ ในด้านความถี่ในการซื้อ (ครัง้ต่อสปัดาห์) 
แตกต่างกัน ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.01 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ได้ตัง้ไว้ โดยท าการ
เปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่รายคู่ พบว่า   

ผูบ้รโิภคทีม่อีายุต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 20 ปี มพีฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑเ์บเกอรีข่องโครงการ
บรกิารอาหารและขนมอบ HOME BAKERY มหาวทิยาลยัสวนดุสติ ในดา้นความถี่ในการซื้อ (ครัง้ต่อ
สปัดาห)์  น้อยกว่าผูท้ีม่อีายุ 31-40 ปี  อย่างมนีัยส าคญัทางสถติ ิ0.01  โดยมผีลต่างค่าเฉลี่ยเท่ากบั 
0.88  และผูบ้รโิภคทีม่อีายุต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 20 ปี มพีฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑเ์บเกอรีข่องโครงการ
บรกิารอาหารและขนมอบ HOME BAKERY มหาวทิยาลยัสวนดุสติ ในดา้นความถี่ในการซื้อ (ครัง้ต่อ
สปัดาห)์  น้อยกว่าผูท้ีม่อีายุ 41-50 ปี  อย่างมนีัยส าคญัทางสถติ ิ0.01  โดยมผีลต่างค่าเฉลี่ยเท่ากบั 
1.98   

ผูบ้รโิภคทีม่อีายุ 21-30 ปี มพีฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑเ์บเกอรีข่องโครงการบรกิารอาหาร
และขนมอบ HOME BAKERY มหาวทิยาลยัสวนดุสติ ในดา้นความถี่ในการซื้อ (ครัง้ต่อสปัดาห)์  น้อย
กว่าผูท้ีม่อีายุ 31-40 ปี  อย่างมนีัยส าคญัทางสถติ ิ0.01  โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 1.12   ผูบ้รโิภคที่
มอีายุ 21-30 ปี มพีฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑเ์บเกอรีข่องโครงการบรกิารอาหารและขนมอบ HOME 
BAKERY มหาวทิยาลยัสวนดุสติ ในดา้นความถี่ในการซือ้ (ครัง้ต่อสปัดาห)์  น้อยกว่าผูท้ีม่อีายุ 41-50 ปี  
อย่างมนีัยส าคญัทางสถติ ิ0.01  โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 2.30   และผูบ้รโิภคทีม่อีายุ 21-30 ปี มี
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เบเกอรี่ของโครงการบรกิารอาหารและขนมอบ HOME BAKERY 
มหาวทิยาลยัสวนดุสติ ในดา้นความถี่ในการซือ้ (ครัง้ต่อสปัดาห)์  น้อยกว่าผูท้ีม่อีายุ ตัง้แต่ 51 ปีขึน้ไป 
อยา่งมนียัส าคญัทางสถติ ิ0.01  โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 2.14 

ส่วนผูบ้รโิภคทีม่อีายุ 31-40 ปี กบั ผูบ้รโิภคทีม่อีายุ ตัง้แต่ 51 ปีขึน้ไป มพีฤตกิรรมการ
ซือ้ผลติภณัฑ ์ เบเกอรีข่องโครงการบรกิารอาหารและขนมอบ HOME BAKERY มหาวทิยาลยัสวนดุสติ 
ในด้านความถี่ในการซื้อ (ครัง้ต่อสปัดาห์) แตกต่างกนัอย่างมนีัยส าคญัทางสถติิ 0.05 โดยมคี่า Sig. 
เท่ากับ 0.045 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ผู้บรโิภคที่มอีายุ 31-40 ปี มพีฤติกรรมการซื้อ
ผลติภณัฑเ์บเกอรีข่องโครงการบรกิารอาหารและขนมอบ HOME BAKERY มหาวทิยาลยัสวนดุสติ ใน
ดา้นความถี่ในการซือ้ (ครัง้ต่อสปัดาห)์  น้อยกว่าผูท้ีม่อีายุ ตัง้แต่ 51 ปีขึน้ไป อย่างมนีัยส าคญัทางสถติ ิ
0.05  โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 1.01 



144 
 

2. ผู้บรโิภคที่มอีายุต่างกันมพีฤติกรรมการซื้อผลิตภณัฑ์เบเกอรี่ของโครงการบรกิาร
อาหารและขนมอบ HOME BAKERY มหาวทิยาลยัสวนดุสติ ในดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้ (บาทต่อ
ครัง้) แตกต่างกนั ทีร่ะดบันัยส าคญัทางสถติ ิ0.01 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีไ่ดต้ัง้ไว ้ โดยท าการ
เปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่รายคู่  พบว่า   

ผูบ้รโิภคทีม่อีายุต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 20 ปี มพีฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑเ์บเกอรีข่องโครงการ
บรกิารอาหารและขนมอบ HOME BAKERY มหาวทิยาลยัสวนดุสติ ในดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้ (บาทต่อ
ครัง้)  น้อยกว่าผูบ้รโิภคทีม่อีายุ 31-40 ปี อย่างมนีัยส าคญัทางสถติ ิ0.01 โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 
239.62    ผูบ้รโิภคทีม่อีายุต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 20 ปี มพีฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑเ์บเกอรีข่องโครงการ
บรกิารอาหารและขนมอบ HOME BAKERY มหาวทิยาลยัสวนดุสติ ในดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้ (บาทต่อ
ครัง้)  น้อยกว่าผูบ้รโิภคทีม่อีายุ 41-50 ปี อย่างมนีัยส าคญัทางสถติ ิ0.01 โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 
447.30  และผู้บรโิภคที่มอีายุต ่ากว่าหรอืเท่ากับ 20 ปี มพีฤติกรรมการซื้อผลิตภณัฑ์เบเกอรี่ของ
โครงการบรกิารอาหารและขนมอบ HOME BAKERY มหาวทิยาลยัสวนดุสติ ในดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้ 
(บาทต่อครัง้)  น้อยกว่าผูบ้รโิภคทีม่อีายุ ตัง้แต่ 51 ปีขึน้ไป อย่างมนีัยส าคญัทางสถติ ิ0.01 โดยมผีลต่าง
ค่าเฉลีย่เท่ากบั 678.92  ส่วนผูบ้รโิภคทีม่อีายุต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 20 ปี มพีฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑเ์บ
เกอรีข่องโครงการบรกิารอาหารและขนมอบ HOME BAKERY มหาวทิยาลยัสวนดุสติ ในดา้นค่าใชจ้่าย
ในการซือ้ (บาทต่อครัง้)  น้อยกว่าผูบ้รโิภคทีม่อีายุ 21-30 ปี  อย่างมนีัยส าคญัทางสถติ ิ0.05 มคี่า Sig. 
เท่ากบั 0.032 ซึง่น้อยกว่า 0.05 โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 63.42   

ผูบ้รโิภคทีม่อีายุ  21-30 ปี มพีฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑเ์บเกอรีข่องโครงการบรกิารอาหาร
และขนมอบ HOME BAKERY มหาวทิยาลยัสวนดุสติ ในดา้นค่าใชจ้่ายในการซื้อ (บาทต่อครัง้)  น้อย
กว่าผู้บรโิภคที่มอีายุ 41-50 ปี อย่างมนีัยส าคญัทางสถติ ิ0.01 โดยมผีลต่างค่าเฉลี่ยเท่ากบั 383.88   
ผูบ้รโิภคทีม่อีายุ  21-30 ปี มพีฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑเ์บเกอรีข่องโครงการบรกิารอาหารและขนมอบ 
HOME BAKERY มหาวทิยาลยัสวนดุสติ ในดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้ (บาทต่อครัง้)  น้อยกว่าผูบ้รโิภคที่
มอีายุ ตัง้แต่ 51 ปีขึน้ไป อย่างมนีัยส าคญัทางสถติ ิ0.01 โดยมผีลต่างค่าเฉลี่ยเท่ากบั 615.50  ส่วน
ผูบ้รโิภคทีม่อีายุ  21-30 ปี กบั ผู้บรโิภคที่มอีายุ 31-40 ปี มพีฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑเ์บเกอรีข่อง
โครงการบรกิารอาหารและขนมอบ HOME BAKERY มหาวทิยาลยัสวนดุสติ ในดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้ 
(บาทต่อครัง้) แตกต่างกนัอย่างมนีัยส าคญัทางสถติ ิ0.05 โดยมคี่า Sig. เท่ากบั 0.014 ซึง่น้อยกว่า 0.05 
หมายความว่า ผู้บรโิภคที่มอีายุ  21-30 ปี มพีฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑ์เบเกอรีข่องโครงการบรกิาร
อาหารและขนมอบ HOME BAKERY มหาวทิยาลยัสวนดุสติ ในดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้ (บาทต่อครัง้)  
น้อยกว่าผูบ้รโิภคทีม่อีาย ุ31-40 ปี อยา่งมนียัส าคญัทางสถติ ิ0.05  โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 176.20 

ผูบ้รโิภคทีม่อีายุ  31-40 ปี มพีฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑเ์บเกอรีข่องโครงการบรกิารอาหาร
และขนมอบ HOME BAKERY มหาวทิยาลยัสวนดุสติ ในดา้นค่าใชจ้่ายในการซื้อ (บาทต่อครัง้)  น้อย
กว่าผู้บรโิภคที่มอีายุ ตัง้แต่ 51 ปีขึน้ไป อย่างมนีัยส าคญัทางสถติ ิ0.01 โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 
439.30 
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สมมติฐานข้อท่ี 1.3 ผู้บรโิภคที่มรีะดบัการศึกษาสูงสุดแตกต่างกนัมพีฤติกรรมการซื้อ
ผลติภณัฑเ์บเกอรีข่องโครงการบรกิารอาหารและขนมอบ HOME BAKERY มหาวทิยาลยัสวนดุสติ   
ของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานครแตกต่างกนั  สรปุผลการวจิยัไดด้งันี้ 

1. ผู้บรโิภคที่มรีะดบัการศึกษาสูงสุดต่างกัน มพีฤติกรรมการซื้อผลิตภณัฑ์ เบเกอรี่ของ
โครงการบรกิารอาหารและขนมอบ HOME BAKERY มหาวทิยาลยัสวนดุสติ ในด้านความถี่ในการซื้อ 
(ครัง้ต่อสปัดาห)์ แตกต่างกนั ทีร่ะดบันัยส าคญัทางสถติ ิ0.01 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีไ่ดต้ัง้ไว ้โดย
ท าการเปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่รายคู่ พบว่า   

ผู้บรโิภคที่มรีะดบัการศึกษาปรญิญาตร ีมพีฤติกรรมการซื้อผลติภณัฑ์เบเกอรีข่องโครงการ
บรกิารอาหารและขนมอบ HOME BAKERY มหาวทิยาลยัสวนดุสติ  ในดา้นความถี่ในการซือ้ (ครัง้ต่อ
สปัดาห)์ น้อยกว่าผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาต ่ากว่าปรญิญาตร ีอย่างมนีัยส าคญัทางสถติ ิ0.01 โดยมี
ผลต่างค่าเฉลี่ยเท่ากบั 1.275 ส่วนผู้บรโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาสูงกว่าปรญิญาตร ีมพีฤตกิรรมการซื้อ
ผลติภณัฑเ์บเกอรีข่องโครงการบรกิารอาหารและขนมอบ  HOME  BAKERY  มหาวทิยาลยัสวนดุสติ  
ในดา้นความถี่ในการซือ้ (ครัง้ต่อสปัดาห)์ น้อยกว่าผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาต ่ากว่าปรญิญาตร ีอย่าง
มนียัส าคญัทางสถติ ิ0.05 โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 1.27 

2. ผู้บรโิภคที่มรีะดบัการศึกษาสูงสุดต่างกนั มพีฤติกรรมการซื้อผลติภณัฑ์เบเกอรี่ของ
โครงการบรกิารอาหารและขนมอบ HOME BAKERY มหาวทิยาลยัสวนดุสติ  ดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้ 
(บาทต่อครัง้)  แตกต่างกนั  ทีร่ะดบันัยส าคญัทางสถติ ิ0.01 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีไ่ดต้ัง้ไว ้โดย
ท าการเปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่รายคู่ พบว่า 

ผู้บรโิภคที่มรีะดบัการศึกษาต ่ากว่าปรญิญาตร ีมพีฤติกรรมการซื้อผลติภณัฑ์เบเกอรี่ของ
โครงการบรกิารอาหารและขนมอบ HOME BAKERY มหาวทิยาลยัสวนดุสติ ในดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้ 
(บาทต่อครัง้)  น้อยกว่าผู้บรโิภคที่มรีะดบัการศึกษาปรญิญาตร ีอย่างมนีัยส าคญัทางสถติ ิ0.01 โดยมี
ผลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 609.93 และผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาต ่ากว่าปรญิญาตรี  มพีฤตกิรรมการ
ซือ้ผลติภณัฑเ์บเกอรีข่องโครงการบรกิารอาหารและขนมอบ HOME BAKERY มหาวทิยาลยัสวนดุสติ 
ในดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้ (บาทต่อครัง้)  น้อยกว่าผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาสูงกว่าปรญิญาตร ีอย่าง
มนียัส าคญัทางสถติ ิ0.01 โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 543.30 

 

สมมติฐานข้อท่ี 1.4 ผู้บรโิภคที่มอีาชพีแตกต่างกนัมพีฤติกรรมการซื้อผลติภณัฑเ์บเกอรี่
ของโครงการบรกิารอาหารและขนมอบ HOME  BAKERY มหาวทิยาลยัสวนดุสติ ของผู้บรโิภคใน
กรงุเทพมหานครแตกต่างกนั สรปุผลการวจิยัไดด้งันี้ 

1. ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีต่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑเ์บเกอรีข่องโครงการบรกิารอาหาร
และขนมอบ HOME BAKERY มหาวทิยาลยัสวนดุสติ ในด้านความถี่ในการซื้อ (ครัง้ต่อสปัดาห์) 
แตกต่างกัน ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.01 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ได้ตัง้ไว้ โดยท าการ
เปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่รายคู่ พบว่า 

ผู้บริโภคที่มีอาชีพนักเรียน/นิสิต/นักศึกษา มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เบเกอรี่ของ
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โครงการบรกิารอาหารและขนมอบ HOME BAKERY มหาวทิยาลยัสวนดุสติ ในด้านความถี่ในการซื้อ 
(ครัง้ต่อสปัดาห)์ น้อยกว่าผูบ้รโิภคทีม่ทีีม่อีาชพีธุรกจิส่วนตวั/เจา้ของกจิการ  อย่างมนีัยส าคญัทางสถติ ิ
0.01 โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 2.39 และผูบ้รโิภคทีม่ทีีม่อีาชพีนักเรยีน/นิสติ/นักศกึษา  มพีฤตกิรรม
การซือ้ผลติภณัฑเ์บเกอรีข่องโครงการบรกิารอาหารและขนมอบ HOME BAKERY มหาวทิยาลยัสวน
ดุสิต ในด้านความถี่ในการซื้อ (ครัง้ต่อสปัดาห์) น้อยกว่าผู้บรโิภคที่มอีาชีพที่มอีาชีพอื่นๆ อย่างมี
นยัส าคญัทางสถติ ิ0.01 โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 0.97 

ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีขา้ราชการ/รฐัวสิาหกจิ มพีฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑเ์บเกอรีข่องโครงการ
บรกิารอาหารและขนมอบ HOME BAKERY มหาวทิยาลยัสวนดุสติ ในดา้นความถี่ในการซื้อ (ครัง้ต่อ
สปัดาห)์ น้อยกว่าผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีธุรกจิส่วนตวั/เจา้ของกจิการ  อย่างมนีัยส าคญัทางสถติ ิ0.01 โดย
มผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 1.87 

ผู้บรโิภคที่มอีาชพีธุรกจิส่วนตวั/เจา้ของกิจการ มพีฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑเ์บเกอรีข่อง
โครงการบรกิารอาหารและขนมอบ HOME BAKERY มหาวทิยาลยัสวนดุสติ ในด้านความถี่ในการซื้อ 
(ครัง้ต่อสปัดาห)์ น้อยกว่าผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีทีม่อีาชพีอื่นๆ อย่างมนีัยส าคญัทางสถติ ิ0.01 โดยมผีลต่าง
ค่าเฉลีย่เท่ากบั 1.42 

2. ผู้บรโิภคที่มอีาชพีต่างกนัมพีฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑ์เบเกอรี่ของโครงการบรกิาร
อาหารและขนมอบ HOME BAKERY มหาวทิยาลยัสวนดุสติ  ดา้นค่าใชจ้า่ยในการซือ้ (บาทต่อครัง้)  
แตกต่างกนั ที่ระดบันัยส าคญัทางสถิติ 0.01 ซึ่งสอดคล้องกบัสมมติฐานที่ได้ตัง้ไว้  โดยท าการ
เปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่รายคู่ พบว่า 

ผู้บรโิภคที่มอีาชพีนักเรยีน/นิสติ/นักศึกษา  มพีฤติกรรมการซื้อผลติภณัฑ์เบเกอรี่ของ
โครงการบรกิารอาหารและขนมอบ HOME BAKERY มหาวทิยาลยัสวนดุสติ ในดา้นความถี่ในการ
ซื้อ (ครัง้ต่อสปัดาห์) น้อยกว่าผู้บรโิภคที่มอีาชพีขา้ราชการ/รฐัวสิาหกจิ อย่างมนีัยส าคญัทางสถิต ิ
0.01 โดยมผีลต่างค่าเฉลี่ยเท่ากบั 179.39 ผู้บรโิภคที่มทีี่มอีาชพีนักเรยีน/นิสติ/นักศึกษา  มี
พฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑเ์บเกอรีข่องโครงการบรกิารอาหารและขนมอบ HOME BAKERY 
มหาวิทยาลยัสวนดุสิต ในด้านความถี่ในการซื้อ (ครัง้ต่อสัปดาห์) น้อยกว่ าผู้บริโภคที่มอีาชีพ
พนักงานบรษิัทเอกชน อย่างมนีัยส าคญัทางสถิติ 0.01 โดยมผีลต่างค่าเฉลี่ยเท่ากับ 417.21 
ผูบ้รโิภคที่มทีี่มอีาชพีนักเรยีน/นิสติ/นักศกึษา  มพีฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑเ์บเกอรีข่องโครงการ
บรกิารอาหารและขนมอบ HOME BAKERY มหาวทิยาลยัสวนดุสติ ในดา้นความถี่ในการซือ้ (ครัง้
ต่อสปัดาห)์ น้อยกว่าผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีธุรกจิส่วนตวั/เจา้ของกจิการ อย่างมนีัยส าคญัทางสถติ ิ0.01 
โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 764.55 ผูบ้รโิภคทีม่ทีีม่อีาชพีนกัเรยีน/นิสติ/นักศกึษา  มพีฤตกิรรมการ
ซือ้ผลติภณัฑเ์บเกอรีข่องโครงการบรกิารอาหารและขนมอบ HOME BAKERY มหาวทิยาลยัสวน
ดุสติ ในด้านความถี่ในการซื้อ (ครัง้ต่อสปัดาห์) น้อยกว่าผู้บรโิภคที่มอีาชพีอื่นๆ (ได้แก่ พนักงาน
มหาวทิยาลยั แมบ่า้น ลกูจา้ง ลกูจา้งประจ า รบัจา้ง พนกังานราชการ และอาจารย์) อย่างมนีัยส าคญั
ทางสถติ ิ0.01 โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 190.37  

ผู้บรโิภคที่มทีี่มอีาชพีขา้ราชการ/รฐัวสิาหกจิ มพีฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑเ์บเกอรีข่อง
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โครงการบรกิารอาหารและขนมอบ HOME BAKERY มหาวทิยาลยัสวนดุสติ ในดา้นความถี่ในการ
ซือ้ (ครัง้ต่อสปัดาห์) น้อยกว่าผู้บรโิภคทีม่อีาชพีธุรกจิส่วนตวั/เจา้ของกจิการ อย่างมนีัยส าคญัทาง
สถติ ิ0.01 โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 585.16 

ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีธุรกจิส่วนตวั/เจา้ของกจิการ มพีฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑเ์บเกอรีข่อง
โครงการบรกิารอาหารและขนมอบ HOME BAKERY มหาวทิยาลยัสวนดุสติ ในดา้นความถี่ในการ
ซือ้ (ครัง้ต่อสปัดาห)์ น้อยกว่าผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีอื่นๆ อย่างมนีัยส าคญัทางสถติ ิ0.01 โดยมผีลต่าง
ค่าเฉลีย่เท่ากบั 574.18 

 

สมมติฐานข้อท่ี 1.5 ผู้บรโิภคที่มรีายได้เฉลี่ยต่อเดอืนแตกต่างกันมพีฤติกรรมการซื้อ
ผลติภณัฑเ์บเกอรีข่องโครงการบรกิารอาหารและขนมอบ HOME  BAKERY มหาวทิยาลยัสวนดุสติ  
ของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานครแตกต่างกนั สรปุผลการวจิยัไดด้งันี้ 

1. ผู้บรโิภคที่มรีายได้เฉลี่ยต่อเดือน ต่างกันมพีฤติกรรมการซื้อผลิตภณัฑ์  เบเกอรี่ของ
โครงการบรกิารอาหารและขนมอบ HOME BAKERY มหาวทิยาลยัสวนดุสติ ในดา้นความถี่ในการ
ซือ้ (ครัง้ต่อสปัดาห)์ แตกต่างกนั ทีร่ะดบันัยส าคญัทางสถติ ิ0.01 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีไ่ดต้ัง้ไว ้ 
โดยท าการเปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่รายคู่  พบว่า 

ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดต้ ่ากว่าหรอืเท่ากบั 10,000 บาท มพีฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑเ์บเกอรี่
ของโครงการบรกิารอาหารและขนมอบ HOME BAKERY มหาวทิยาลยัสวนดุสติ ในดา้นความถี่ใน
การซื้อ (ครัง้ต่อสปัดาห)์ น้อยกว่าผูบ้รโิภคที่มทีีม่ผีูบ้รโิภคที่มรีายได ้10,000-20,000 บาท อย่างมี
นยัส าคญัทางสถติ ิ0.01 โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 1.99 และผูบ้รโิภคทีม่รีายไดต้ ่ากว่าหรอืเท่ากบั 
10,000 บาท มพีฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑเ์บเกอรีข่องโครงการบรกิารอาหารและขนมอบ HOME 
BAKERY มหาวทิยาลยัสวนดุสติ ในด้านความถี่ในการซื้อ (ครัง้ต่อสปัดาห์) น้อยกว่าผู้บรโิภคที่มทีี่มี
ผูบ้รโิภคทีม่รีายได ้ 20,001-30,000 บาท อย่างมนีัยส าคญัทางสถติ ิ0.05  โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 
0.77 

ผู้บรโิภคที่มรีายได้ 10,000-20,000 บาท มพีฤติกรรมการซื้อผลิตภณัฑ์เบเกอรี่ของ
โครงการบรกิารอาหารและขนมอบ HOME BAKERY มหาวทิยาลยัสวนดุสติ ในดา้นความถี่ในการ
ซื้อ (ครัง้ต่อสปัดาห์) น้อยกว่าผู้บรโิภคที่มทีี่มผีู้บรโิภคที่มรีายได้  20,001-30,000 บาท อย่างมี
นยัส าคญัทางสถติ ิ0.01 โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 1.21 

ผูบ้รโิภคที่มรีายได้ 10,000-20,000 บาท มพีฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑเ์บเกอรีข่องโครงการ
บรกิารอาหารและขนมอบ HOME BAKERY มหาวทิยาลยัสวนดุสติ ในดา้นความถี่ในการซือ้  (ครัง้ต่อ
สปัดาห์) น้อยกว่าผูบ้รโิภคทีม่ทีี่มผีู้บรโิภคที่มรีายได้  30,001 บาทขึน้ไป อย่างมนีัยส าคญัทางสถติ ิ
0.01 โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 1.67 

2. ผู้บรโิภคที่มรีายได้เฉลี่ยต่อเดอืน ต่างกนัมพีฤติกรรมการซื้อผลติภณัฑ์ เบเกอรี่ของ
โครงการบรกิารอาหารและขนมอบ HOME BAKERY มหาวทิยาลยัสวนดุสติ  ดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้ 



148 
 

(บาทต่อครัง้)  แตกต่างกนั ทีร่ะดบันัยส าคญัทางสถติ ิ0.01 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีไ่ดต้ัง้ไว ้โดยท า
การเปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่รายคู่ พบว่า 

ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดต้ ่ากว่าหรอืเท่ากบั 10,000 บาท มพีฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑเ์บเกอรี่
ของโครงการบรกิารอาหารและขนมอบ HOME BAKERY มหาวทิยาลยัสวนดุสติ ในดา้นค่าใชจ้่าย
ในการซือ้ (บาทต่อครัง้) น้อยกว่าผูบ้รโิภคทีม่ทีีม่ผีูบ้รโิภคที่มรีายได้ 10,000-20,000 บาท อย่างมี
นัยส าคญัทางสถติ ิ0.01 โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 490.61 ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดต้ ่ากว่าหรอืเท่ากบั 
10,000 บาท มพีฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑเ์บเกอรีข่องโครงการบรกิารอาหารและขนมอบ HOME 
BAKERY มหาวทิยาลยัสวนดุสติ  ในดา้นค่าใชจ้า่ยในการซือ้ (บาทต่อครัง้) น้อยกว่าผูบ้รโิภคทีม่ทีีม่ ี
ผูบ้รโิภคที่มรีายได้  20,001-30,000 บาท อย่างมนีัยส าคญัทางสถติ ิ0.01 โดยมผีลต่างค่าเฉลี่ย
เท่ากบั 151.13 และผู้บรโิภคที่มรีายได้ต ่ากว่าหรอืเท่ากับ 10,000 บาท มพีฤติกรรมการซื้อ
ผลติภณัฑเ์บเกอรีข่องโครงการบรกิารอาหารและขนมอบ HOME BAKERY มหาวทิยาลยัสวนดุสติ 
ในดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้ (บาทต่อครัง้) น้อยกว่าผูบ้รโิภคทีม่ทีีม่ผีูบ้รโิภคทีม่รีายได ้ 30,001 บาท
ขึน้ไป อยา่งมนียัส าคญัทางสถติ ิ0.01 โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 193.09 

ผู้บรโิภคที่มรีายได้ 10,000-20,000 บาท มพีฤติกรรมการซื้อผลิตภณัฑ์เบเกอรี่ของ
โครงการบรกิารอาหารและขนมอบ HOME BAKERY มหาวทิยาลยัสวนดุสติ ในด้านค่าใชจ้่ายใน
การซื้อ (บาทต่อครัง้) น้อยกว่าผู้บรโิภคที่มทีี่มผีู้บรโิภคที่มรีายได้ 20,001-30,000 บาท อย่างมี
นัยส าคญัทางสถติ ิ0.01 โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 339.48 และผู้บรโิภคที่มรีายได้ 10,000-
20,000 บาท มพีฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑเ์บเกอรีข่องโครงการบรกิารอาหารและขนมอบ HOME 
BAKERY มหาวทิยาลยัสวนดุสติ ในดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้ (บาทต่อครัง้) น้อยกว่าผูบ้รโิภคทีม่ทีีม่ ี
ผูบ้รโิภคที่มรีายได้  20,001-30,000 บาท อย่างมนีัยส าคญัทางสถติ ิ0.01 โดยมผีลต่างค่าเฉลี่ย
เท่ากบั 297.52 
 

สมมติฐานข้อท่ี 2  ส่วนประสมทางการตลาดบริการ ได้แก่ ผลิตภณัฑ์ ราคา ช่อง
ทางการจดัจ าหน่าย ส่งเสริมการตลาด พนักงานผู้ให้บริการ ลกัษณะทางกายภาพ และ
กระบวนการท่ี มี อิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์เบเกอ ร่ีของผู้บ ริ โภคใน
กรงุเทพมหานคร  โดยผู้วจิยัไดแ้บ่งการวเิคราะห์เป็น 2 ดา้น คอื ดา้นความถี่ในการซื้อ (ครัง้ต่อ
สปัดาห์)  และ ด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อ (บาทต่อครัง้) โดยแบ่งเป็นสมมตฐิานย่อยตามส่วนประสม
ทางการตลาดบรกิาร  ไดด้งันี้ 

สมมติฐานข้อท่ี 2.1 ส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้าน
ช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นส่งเสรมิการตลาด ดา้นพนักงานผูใ้หบ้รกิาร ดา้นลกัษณะทางกายภาพ 
และดา้นกระบวนการทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑเ์บเกอรีข่องโครงการบรกิารอาหารและ
ขนมอบ  HOME  BAKERY มหาวทิยาลยัสวนดุสติ ของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร ดา้นความถี่ใน
การซือ้ (ครัง้ต่อสปัดาห)์ อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 และ 0.01 โดยสรปุดงันี้ 
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ส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านผลิตภณัฑ์ มอีิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อ
ผลติภณัฑ ์เบเกอรีข่องโครงการบรกิารอาหารและขนมอบ HOME  BAKERY มหาวทิยาลยัสวน
ดุสติของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร ดา้นความถี่ในการซือ้ (ครัง้ต่อสปัดาห์) อย่างมนีัยส าคญัทาง
สถติทิีร่ะดบั 0.05  ซึ่งสอดคล้องกบัสมมตฐิาน  กล่าวคอื ถ้าส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ด้าน
ผลติภณัฑเ์พิม่ขึน้ 1 หน่วย  จะมอีทิธพิลท าใหผู้้บรโิภคม ีพฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑเ์บเกอรีข่อง
โครงการบรกิารอาหารและขนมอบ  HOME  BAKERY มหาวทิยาลยัสวนดุสติของผูบ้รโิภคใน
กรุงเทพมหานคร  ด้านความถี่ในการซื้อ (ครัง้ต่อสปัดาห์) เพิม่ขึน้  1.644  หน่วย เมื่อก าหนดให้
ส่วนประสมทางการตลาดบรกิารอกี 6 ดา้น มคี่าคงที ่

ส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านพนักงานผู้ให้บริการ มอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการ
ซือ้ผลติภณัฑเ์บเกอรีข่องโครงการบรกิารอาหารและขนมอบ  HOME  BAKERY มหาวทิยาลยัสวนดุสติ 
ของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร ด้านความถี่ในการซื้อ (ครัง้ต่อสปัดาห)์ อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่
ระดบั  0.01 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน กล่าวคอื ถ้าส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ดา้นพนักงานผู้
ให้บรกิาร  เพิม่ขึน้ 1 หน่วย จะมอีทิธพิลท าให้ผู้บรโิภคมีพฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑเ์บเกอรีข่อง
โครงการบรกิารอาหารและขนมอบ  HOME  BAKERY มหาวทิยาลยัสวนดุสติของผู้บรโิภคใน
กรุงเทพมหานคร ด้านความถี่ในการซื้อ (ครัง้ต่อสปัดาห์) เพิม่ขึน้  0.483 หน่วย เมื่อก าหนดให้ส่วน
ประสมทางการตลาดบรกิารอกี 6 ดา้น มคี่าคงที ่

ส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านกระบวนการ มอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซื้อ
ผลติภณัฑ ์เบเกอรีข่องโครงการบรกิารอาหารและขนมอบ  HOME  BAKERY มหาวทิยาลยัสวน
ดุสติ ของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร ดา้นความถี่ในการซือ้ (ครัง้ต่อสปัดาห)์ อย่างมนีัยส าคญัทาง
สถติทิีร่ะดบั 0.01 ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน  กล่าวคอื  ถ้าส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ด้าน
กระบวนการเพิม่ขึน้ 1 หน่วย จะมอีทิธพิลท าใหผู้บ้รโิภคมพีฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑเ์บเกอรีข่อง
โครงการบรกิารอาหารและขนมอบ HOME  BAKERY มหาวทิยาลยัสวนดุสติของผู้บรโิภคใน
กรงุเทพมหานคร  ดา้นความถี่ในการซือ้ (ครัง้ต่อสปัดาห)์ ลดลง  0.580 หน่วย  เมื่อก าหนดใหส้่วน
ประสมทางการตลาดบรกิารอกี 6 ดา้น มคี่าคงที ่อาจเป็นเพราะผูบ้รโิภคมคีวามเคยชนิกบัระบบการ
คดิราคาแบบ  Manual ซึง่มคีวามรวดเรว็ในการคดิราคา เมื่อการเปลีย่นแปลงวธิกีารคดิราคาอาจ
ส่งผลต่อพฤตกิรรมการซือ้ ดา้นความถีใ่นการซือ้ (ครัง้ต่อสปัดาห)์น้อยลง  

ส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านลกัษณะทางกายภาพ มอีทิธพิลต่อพฤตกิรรม
การซือ้ผลติภณัฑเ์บเกอรีข่องโครงการบรกิารอาหารและขนมอบ HOME  BAKERY มหาวทิยาลยั
สวนดุสติ ของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร ดา้นความถี่ในการซือ้ (ครัง้ต่อสปัดาห)์ อย่างมนีัยส าคญั
ทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน กล่าวคอื ถา้ส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ดา้น
ลกัษณะทางกายภาพเพิม่ขึน้ 1 หน่วย จะมอีทิธพิลท าใหผู้บ้รโิภคมพีฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑเ์บ
เกอรีข่องโครงการบรกิารอาหารและขนมอบ HOME BAKERY มหาวทิยาลยัสวนดุสติของผูบ้รโิภค
ในกรงุเทพมหานคร  ดา้นความถีใ่นการซือ้ (ครัง้ต่อสปัดาห)์ ลดลง 0.743 หน่วย เมื่อก าหนดใหส้่วน
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ประสมทางการตลาดบรกิารอกี 6 ดา้น มคี่าคงที ่ อาจเป็นเพราะว่าถ้ามกีารจดัตกแต่งบรเิวณภายใน
และภายนอกอาคารใหดู้หรูหรา  สวยงาม  และทนัสมยัของโครงการบรกิารอาหาร และขนมอบ HOME  
BAKERY แลว้ อาจส่งผลต่อทศันคตขิองผูบ้รโิภคในดา้นราคา คอื ขนมอบจะมรีาคาสูงขึน้ และดา้น
ผลติภณัฑ ์คอื หากไม่มกีารขึน้ราคาก็จะมกีารลดปรมิาณหรอืลดขนาดขนมอบ ซึ่งท าใหผู้้บรโิภคมี
พฤตกิรรมการซือ้ ดา้นความถีใ่นการซือ้ (ครัง้ต่อสปัดาห)์ น้อยลง 

 

สมมติฐานข้อท่ี 2.2 ส่วนประสมทางการตลาดบรกิารด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้าน
ช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นส่งเสรมิการตลาด ดา้นพนักงานผูใ้หบ้รกิาร ดา้นลกัษณะทางกายภาพ 
และดา้นกระบวนการทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑเ์บเกอรีข่องโครงการบรกิารอาหารและ
ขนมอบ  HOME  BAKERY มหาวทิยาลยัสวนดุสติ ของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร ดา้นค่าใชจ้่ายใน
การซือ้ (บาทต่อครัง้)  อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 และ 0.01 โดยสรปุดงันี้ 

ส่วนประสมทางการตลาดบริการ  ด้านผลิตภณัฑ์ มอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซื้อ
ผลติภณัฑเ์บเกอรีข่องโครงการบรกิารอาหารและขนมอบ HOME  BAKERY มหาวทิยาลยัสวนดุสติ 
ของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน  
กล่าวคอื  ถ้าส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ด้านผลติภณัฑเ์พิม่ขึน้ 1 หน่วย  จะมอีทิธพิลท าให้
ผู้บรโิภคม ีพฤติกรรมการซื้อผลิตภณัฑ์เบเกอรี่ของโครงการบรกิารอาหารและขนมอบ HOME  
BAKERY มหาวทิยาลยั   สวนดุสติของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร  ดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้ (บาท
ต่อครัง้) เพิม่ขึน้  243.013 หน่วย  เมื่อก าหนดให้ส่วนประสมทางการตลาดบรกิารอกี 6 ด้าน มี
ค่าคงที ่  

ส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านราคา มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อ
ผลติภณัฑเ์บเกอรีข่องโครงการบรกิารอาหารและขนมอบ HOME  BAKERY มหาวทิยาลยัสวนดุสติ
ของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน  
กล่าวคอื ถ้าส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ราคาเพิม่ขึน้ 1 หน่วย  จะมอีทิธพิลท าให้ผูบ้รโิภคม ี
พฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑเ์บเกอรีข่องโครงการบรกิารอาหารและขนมอบ HOME  BAKERY 
มหาวิทยาลยัสวนดุสติของผู้บรโิภคในกรุงเทพมหานคร  ด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อ (บาทต่อครัง้) 
เพิม่ขึน้ 179.504 หน่วย เมือ่ก าหนดใหส้่วนประสมทางการตลาดบรกิารอกี 6 ดา้น มคี่าคงที ่

ส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านพนักงานผู้ให้บริการ มอีทิธพิลต่อพฤตกิรรม
การซือ้ผลติภณัฑเ์บเกอรีข่องโครงการบรกิารอาหารและขนมอบ  HOME  BAKERY มหาวทิยาลยั
สวนดุสติ ของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่สอดคลอ้งกบั
สมมตฐิาน  กล่าวคอื  ถา้ส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ดา้นพนักงานผูใ้หบ้รกิารเพิม่ขึน้ 1 หน่วย  
จะมอีทิธพิลท าใหผู้บ้รโิภคมพีฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑเ์บเกอรีข่องโครงการบรกิารอาหารและขนม
อบ HOME  BAKERY มหาวทิยาลยัสวนดุสติของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร  ดา้นค่าใชจ้่ายใน
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การซือ้ (บาทต่อครัง้) เพิม่ขึน้  118.874 หน่วย เมื่อก าหนดใหส้่วนประสมทางการตลาดบรกิารอกี 6 
ดา้น มคี่าคงที ่  

ส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านกระบวนการ มอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซื้อ
ผลติภณัฑเ์บเกอรีข่องโครงการบรกิารอาหารและขนมอบ  HOME  BAKERY มหาวทิยาลยัสวน
ดุสติ ของผู้บรโิภคในกรุงเทพมหานคร อย่างมนีัยส าคญัทางสถติิที่ระดบั 0.01 ซึ่งสอดคล้องกบั
สมมตฐิาน  กล่าวคอื  ถ้าส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ดา้นกระบวนการเพิม่ขึน้ 1 หน่วย  จะมี
อทิธพิลท าใหผู้บ้รโิภคมพีฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑเ์บเกอรีข่องโครงการบรกิารอาหารและขนมอบ 
HOME  BAKERY มหาวทิยาลยัสวนดุสติของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร  ดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้ 
(บาทต่อครัง้) ลดลง  172.964  หน่วย เมื่อก าหนดใหส้่วนประสมทางการตลาดบรกิารอกี 6 ดา้น มี
ค่าคงที ่  อาจเป็นเพราะผู้บรโิภคมคีวามเคยชนิกบัระบบการคดิราคาแบบ  Manual ซึ่งมคีวาม
รวดเร็วในการคิดราคา เมื่อการเปลี่ยนแปลงวิธีการคิดราคา หรือ ระยะเวลาปิดของ HOME  
BAKERY เรว็เกนิไป อาจท าให้ผู้บรโิภคบรโิภคมพีฤตกิรรมการซื้อ ดา้นค่าใช้จ่ายในการซื้อ (บาท
ต่อครัง้) น้อยลง 

ส่วนประสมทางการตลาดบริการ  ด้านลกัษณะทางกายภาพ มอีทิธพิลต่อพฤตกิรรม
การซือ้ผลติภณัฑเ์บเกอรีข่องโครงการบรกิารอาหารและขนมอบ  HOME  BAKERY มหาวทิยาลยั
สวนดุสติ ของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 ซึง่สอดคลอ้งกบั
สมมตฐิาน  กล่าวคอื ถา้ส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ดา้นลกัษณะทางกายภาพเพิม่ขึน้ 1 หน่วย  
จะมอีทิธพิลท าใหผู้บ้รโิภคมพีฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑเ์บเกอรีข่องโครงการบรกิารอาหารและขนม
อบ HOME  BAKERY มหาวทิยาลยัสวนดุสติของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร  ดา้นค่าใชจ้่ายใน
การซื้อ (บาทต่อครัง้) ลดลง 246.159 หน่วย  เมื่อก าหนดใหส้่วนประสมทางการตลาดบรกิารอกี 6 
ดา้น มคี่าคงที่  อาจเป็นเพราะว่าถ้ามกีารจดัตกแต่งบรเิวณภายในและภายนอกอาคารใหดู้หรูหรา  
สวยงาม  และทนัสมยัของโครงการบรกิารอาหาร และขนมอบ  HOME  BAKERY แลว้ อาจส่งผลต่อ
ทศันคตขิองผูบ้รโิภคในดา้นราคา คอื ขนมอบจะมรีาคาสูงขึน้ และด้านผลติภณัฑ ์คอื หากไม่มกีาร
ขึน้ราคากอ็าจจะมกีารลดปรมิาณหรอืลดขนาดขนมอบ จะส่งผลใหผู้บ้รโิภคมพีฤตกิรรมการซือ้  ดา้น
ค่าใชจ้า่ยในการซือ้ (บาทต่อครัง้) น้อยลง 
 

สมมติฐานข้อท่ี 3   คุณค่าตราสินค้า  ได้แก่ การรู้จกัช่ือตราสินค้า  คุณภาพท่ีถกู
รบัรู้ ความสมัพนัธก์บัตราสินค้า และความภกัดีต่อตราสินค้าของโครงการบริการอาหารและ
ขนมอบ HOME BAKERY มหาวิทยาลยัสวนดุสิตมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือ
ผลิตภณัฑ์เบเกอร่ี HOME BAKERY  ของผู้บริโภคในกรงุเทพมหานคร โดยผู้วจิยัได้แบ่งการ
วเิคราะห์เป็น  2  ด้าน คอื ด้านความถี่ในการซือ้ (ครัง้ต่อสปัดาห์)  และ ด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อ (บาท
ต่อครัง้)  ไดด้งันี้ 
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1. ความสมัพนัธ์ระหว่างคุณค่าตราสนิค้าของ HOME BAKERY กบัพฤตกิรรมการซื้อ
ผลติภณัฑเ์บเกอรีข่องโครงการบรกิารอาหารและขนมอบ HOME BAKERY มหาวทิยาลยัสวนดุสติ 
ในดา้นความถีใ่นการซือ้ (ครัง้ต่อสปัดาห์)  
 คุณค่าตราสนิค้าของ HOME BAKERY โดยรวมมคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อ
ผลติภณัฑเ์บเกอรีข่องโครงการบรกิารอาหารและขนมอบ HOME BAKERY มหาวทิยาลยัสวนดุสติ 
ในด้านความถี่ในการซื้อ (ครัง้ต่อสปัดาห์) อย่างมนีัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 โดยมคี่า
สมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั 0.384 นัน่คอื ตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธก์นัในระดบัค่อนขา้ง
ต ่าและเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั  ซึง่สอดคลอ้งกับสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้หมายความว่า  เมื่อผูบ้รโิภคมี
ความคดิเหน็ต่อคุณค่าตราสนิค้าดขีึ้น จะท าให้ผู้บรโิภคมพีฤติกรรมการซื้อผลติภณัฑเ์บเกอรีข่อง
โครงการบรกิารอาหารและขนมอบ HOME BAKERY มหาวทิยาลยัสวนดุสติ ในดา้นความถี่ในการ
ซือ้ (ครัง้ต่อสปัดาห)์  เพิม่ขึน้ในระดบัค่อนขา้งต ่า 

คุณค่าตราสนิค้าด้านการรู้จกัชื่อตราสนิค้าของ HOME BAKERY ความสมัพนัธ์กบั
พฤติกรรมการซื้อผลติภณัฑ์เบเกอรี่ของโครงการบรกิารอาหารและขนมอบ HOME BAKERY 
มหาวทิยาลยัสวนดุสติ อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(r) 
เท่ากบั 0.394 นัน่คอื ตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธ์กนัในระดบัค่อนขา้งต ่าและเป็นไปในทศิทาง
เดยีวกนั  ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว้ หมายความว่า  เมื่อผู้บรโิภคมคีวามคดิเหน็ต่อคุณค่า
ตราสนิคา้ดา้นการรูจ้กัชื่อตราสนิคา้ของ HOME  BAKERY ดขีึน้  จะท าใหผู้บ้รโิภคมพีฤตกิรรมการ
ซือ้ผลติภณัฑเ์บเกอรีข่องโครงการบรกิารอาหารและ  ขนมอบ HOME BAKERY มหาวทิยาลยัสวน
ดุสติ ในดา้นความถีใ่นการซือ้ (ครัง้ต่อสปัดาห์)  เพิม่ขึน้ในระดบัค่อนขา้งต ่า 

คุณค่าตราสินค้าด้านคุณภาพที่ถูกรบัรู้ของ HOME BAKERY มคีวามสมัพันธ์กับ
พฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑเ์บเกอรีข่องโครงการบรกิารอาหารและขนมอบ HOME BAKERY 
มหาวทิยาลยัสวนดุสติ อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(r) 
เท่ากบั 0.127 นัน่คอื ตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธ์กนัในระดบัค่อนขา้งต ่าและเป็นไปในทศิทาง
เดยีวกนั  ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว้ หมายความว่า  เมื่อผู้บรโิภคมคีวามคดิเหน็ต่อคุณค่า
ตราสนิคา้ดา้นคุณภาพทีถู่กรบัรูข้อง HOME BAKERY  ดขีึน้  จะท าใหผู้บ้รโิภคมพีฤตกิรรมการซือ้
ผลติภณัฑเ์บเกอรีข่องโครงการบรกิารอาหารและขนมอบ HOME BAKERY มหาวทิยาลยัสวนดุสติ 
ในดา้นความถีใ่นการซือ้ (ครัง้ต่อสปัดาห์)  เพิม่ขึน้ในระดบัค่อนขา้งต ่า 

คุณค่าตราสนิคา้ด้านความสมัพนัธก์บัตราสนิค้าของ HOME BAKERY มคีวามสมัพนัธ์
กบัพฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑเ์บเกอรีข่องโครงการบรกิารอาหารและขนมอบ HOME BAKERY 
มหาวทิยาลยัสวนดุสติ อย่างมนีัยส าคญัทางสถิตทิี่ระดบั 0.01 โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์ (r) 
เท่ากบั 0.283 นัน่คอื ตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธ์กนัในระดบัค่อนขา้งต ่าและเป็นไปในทศิทาง
เดยีวกนั  ซึ่งสอดคล้องกบัสมมตฐิานที่ตัง้ไว้ หมายความว่า เมื่อผู้บรโิภคมคีวามคดิเหน็ต่อคุณค่า
ตราสนิคา้ดา้นความสมัพนัธก์บัตราสนิคา้ของ HOME BAKERY ดขีึน้ จะท าใหผู้บ้รโิภคมพีฤตกิรรม
การซือ้ผลติภณัฑเ์บเกอรีข่องโครงการบรกิารอาหารและขนมอบ HOME BAKERY  มหาวทิยาลยั
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สวนดุสติ ในดา้นความถีใ่นการซือ้ (ครัง้ต่อสปัดาห)์ เพิม่ขึน้ในระดบัค่อนขา้งต ่า 
คุณค่าตราสนิค้าด้านความภกัดต่ีอตราสนิค้าของ HOME BAKERY มคีวามสมัพนัธ์กบั

พฤติกรรมการซื้อผลติภณัฑ์เบเกอรี่ของโครงการบรกิารอาหารและขนมอบ HOME BAKERY 
มหาวทิยาลยัสวนดุสติ อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(r) 
เท่ากบั 0.429 นัน่คอื ตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธ์กนัในระดบัปานกลางและเป็นไปในทศิทาง
เดยีวกนั  ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว้ หมายความว่า  เมื่อผู้บรโิภคมคีวามคดิเหน็ต่อคุณค่า
ตราสนิคา้ดา้นความภกัดต่ีอตราสนิคา้ของ HOME BAKERY  ดขีึน้  จะท าใหผู้บ้รโิภคมพีฤตกิรรม
การซือ้ผลติภณัฑ ์เบเกอรีข่องโครงการบรกิารอาหารและขนมอบ HOME BAKERY มหาวทิยาลยั
สวนดุสติ ในดา้นความถีใ่นการซือ้ (ครัง้ต่อสปัดาห์)  เพิม่ขึน้ในระดบัปานกลาง 

2.  ความสมัพนัธ์ระหว่างคุณค่าตราสนิค้าของ HOME BAKERY กบัพฤตกิรรมการซื้อ
ผลติภณัฑเ์บเกอรีข่องโครงการบรกิารอาหารและขนมอบ HOME BAKERY มหาวทิยาลยัสวนดุสติ ใน
ดา้นค่าใชจ้า่ยในการซือ้ (บาทต่อครัง้) 

คุณค่าตราสินค้าของ HOME BAKERY โดยรวมมคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซื้อ
ผลติภณัฑเ์บเกอรีข่องโครงการบรกิารอาหารและขนมอบ HOME BAKERY มหาวทิยาลยัสวนดุสติ 
ในดา้นค่าใชจ้า่ยในการซือ้ (บาทต่อครัง้)  อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยมคี่าสมัประสทิธิ ์
สหสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.238 นัน่คอื มคีวามสมัพนัธ์กนัในระดบัค่อนขา้งต ่าและเป็นไปในทศิทาง
เดยีวกนั  ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้หมายความว่า  เมือ่ผูบ้รโิภคมคีวามคดิเหน็ต่อคุณค่าตรา
สนิคา้ดขีึน้ จะท าใหผู้บ้รโิภคมพีฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑเ์บเกอรีข่องโครงการบรกิารอาหารและขนม
อบ HOME BAKERY มหาวทิยาลยัสวนดุสติ ในด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อ (บาทต่อครัง้) เพิม่ขึน้ใน
ระดบัค่อนขา้งต ่า 

คุณค่าตราสนิค้าด้านการรูจ้กัชื่อตราสนิค้าของ HOME BAKERY มคีวามสมัพนัธ์กบั
พฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑเ์บเกอรีข่องโครงการบรกิารอาหารและขนมอบ HOME BAKERY 
มหาวทิยาลยัสวนดุสติ ในดา้นค่าใชจ้า่ยในการซือ้ (บาทต่อครัง้) อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั 0.232 นัน่คอื ตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธก์นัในระดบั
ค่อนขา้งต ่าและเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั  ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานที่ตัง้ไว้ หมายความว่า  เมื่อ
ผูบ้รโิภคมคีวามคดิเหน็ต่อคุณค่าตราสินคา้ดา้นการรูจ้กัชื่อตราสนิคา้ของ HOME  BAKERY  ดขีึน้  
จะท าใหผู้บ้รโิภคมพีฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑเ์บเกอรีข่องโครงการบรกิารอาหารและขนมอบ HOME 
BAKERY มหาวทิยาลยัสวนดุสติ ในดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้ (บาทต่อครัง้) เพิม่ขึน้ในระดบัค่อนขา้งต ่า 

คุณค่าตราสนิค้าด้านคุณภาพที่ถูกรบัรู้ของ HOME BAKERY ไม่มคีวามสมัพนัธ์กับ
พฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑเ์บเกอรีข่องโครงการบรกิารอาหารและขนมอบ HOME BAKERY 
มหาวทิยาลยัสวนดุสติ ในดา้นค่าใชจ้า่ยในการซือ้ (บาทต่อครัง้) อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั 0.097 ซึง่ไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้หมายความ
ว่า  เมือ่ผูบ้รโิภคมกีารรบัรูต่้อคุณค่าตราสนิคา้ดา้นคุณภาพทีถู่กรบัรูข้อง HOME BAKERY มากขึน้  
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กจ็ะไมท่ าใหค้่าใชจ้่ายในการซือ้ (บาทต่อครัง้) เพิม่ขึน้ 
คุณค่าตราสนิคา้ด้านความสมัพนัธก์บัตราสนิค้าของ HOME BAKERY มคีวามสมัพนัธ์

กบัพฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑเ์บเกอรีข่องโครงการบรกิารอาหารและขนมอบ HOME BAKERY 
มหาวทิยาลยัสวนดุสติ ในดา้นค่าใชจ้า่ยในการซือ้ (บาทต่อครัง้) อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั 0.172 นัน่คอื ตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธก์นัในระดบั
ต ่าและเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั  ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้หมายความว่า  เมื่อผูบ้รโิภคมี
ความคดิเหน็ต่อคุณค่าตราสนิคา้ดา้นความสมัพนัธก์บัตราสนิคา้ของ HOME BAKERY ดขีึน้  จะท า
ให้ผู้บรโิภคมพีฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑเ์บเกอรีข่องโครงการบรกิารอาหารและขนมอบ HOME 
BAKERY มหาวทิยาลยัสวนดุสติ ในดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้ (บาทต่อครัง้) เพิม่ขึน้ในระดบัต ่า 

คุณค่าตราสินค้าด้านความภักดีต่อตราสินค้าของ HOME BAKERY โดยรวมมี
ความสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑเ์บเกอรีข่องโครงการบรกิารอาหารและขนมอบ HOME 
BAKERY มหาวทิยาลยัสวนดุสติ ในดา้นค่าใชจ้า่ยในการซือ้ (บาทต่อครัง้) อยา่งมนีัยส าคญัทางสถติิ
ที่ระดบั 0.01 โดยมคี่าสัมประสิทธิส์หสัมพันธ์ (r) เท่ากับ 0.265 นัน่คือ ตัวแปรทัง้สองมี
ความสมัพนัธก์นัในระดบัค่อนขา้งต ่าและเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั  ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้
ไว ้หมายความว่า  เมื่อผูบ้รโิภคมคีวามคดิเหน็ต่อคุณค่าตราสนิค้าดา้นความภกัดต่ีอตราสนิคา้ของ 
HOME BAKERY  ดขีึน้  จะท าใหผู้บ้รโิภคมพีฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑเ์บเกอรีข่องโครงการบรกิาร
อาหารและขนมอบ HOME BAKERY มหาวทิยาลยัสวนดุสติ ในดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้ (บาทต่อ
ครัง้) เพิม่ขึน้ในระดบัค่อนขา้งต ่า 
 

อภิปรายผลการวิจยั 
จากผลการศึกษาวิจยั เรื่อง “ส่วนประสมทางการตลาดบรกิารและคุณค่าตราสินค้าของ

โครงการบรกิารอาหารและขนมอบ HOME BAKERY มหาวทิยาลยัสวนดุสติทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการ
ซือ้ผลติภณัฑเ์บเกอรีข่องผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร” สามารถน าผลการศกึษามาอภปิรายผลวจิยัได้
ดงันี้ 

สมมติฐานท่ี 1 ผู้บรโิภคทีม่เีพศ  อายุ การศกึษา อาชพี และรายได้ต่อเดอืนแตกต่างกนัมี
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เบเกอรี่ของโครงการบริการอาหารและขนมอบ HOME BAKERY 
มหาวทิยาลยัสวนดุสติ ของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานครแตกต่างกนั 

ด้านเพศ 
จากการทดสอบสมมตฐิานพบว่า ผูบ้รโิภคทีม่เีพศแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑ ์    

เบเกอรีข่องโครงการบรกิารอาหารและขนมอบ HOME BAKERY มหาวทิยาลยัสวนดุสติ ดา้นความถี่ใน
การซือ้ (ครัง้ต่อสปัดาห)์  และดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้ (บาทต่อครัง้) ไม่แตกต่างกนัอย่างมนีัยส าคญั
ทางสถตทิีร่ะดบั 0.05  อาจเนื่องมาจากผลติภณัฑเ์บเกอรีข่องโครงการบรกิารอาหารและขนมอบ HOME 
BAKERY มหาวทิยาลยัสวนดุสติ สามารถรบัประทานได้ทุกเพศ และมรีาคาถูกและถูกสุขลกัษณะ ซึ่ง
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สอดคล้องกบังานวจิยัของรตันา กี่เอียน (2552: 94-95) พบว่าผู้บรโิภคที่มเีพศแตกต่างกนัมี
พฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อเบเกอรีร่า้น “พพัฟ์  แอนด์ พาย” ในดา้นความถี่ในการซื้อ ค่าใช้จ่ายใน
การซือ้ ไมแ่ตกต่างกนั 

 

ด้านอาย ุ
จากการทดสอบสมมตฐิานพบว่า ผูบ้รโิภคทีม่อีายุแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑ ์    

เบเกอรีข่องโครงการบรกิารอาหารและขนมอบ HOME BAKERY มหาวทิยาลยัสวนดุสติ ดา้นความถี่ใน
การซื้อ (ครัง้ต่อสปัดาห์) แตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.01 โดยผู้บรโิภคที่มอีายุ 
41-50 ปี มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เบเกอรี่ของโครงการบรกิารอาหารและขนมอบ HOME 
BAKERY มหาวิทยาลยัสวนดุสิต ในด้านความถี่ในการซื้อ (ครัง้ต่อสัปดาห์) มากกว่ากลุ่มอายุอื่นๆ  
ไดแ้ก่  ผูท้ีม่อีายุต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 20 ปี ผูท้ีม่อีายุ 21-30 ปี ผูท้ีม่อีายุ 31-40 ปี และผูท้ีม่อีายุ ตัง้แต่ 
51 ปีขึน้ไป  เนื่องจากว่าช่วงวยัท างานมพีฤตกิรรมดา้นการเขา้สงัคมและมกี าลงัการซือ้มากกว่าช่วง
วยัรุ่น จงึท าให้ในแต่ละช่วงอายุมคีวามแตกต่างกนัในดา้นความถี่ในการซื้อ ซึ่งสอดคลอ้งกบังานวจิยั
ของธรีนิ สุขกระสานต ิ(2546: 106) พบว่า ผู้บรโิภคที่มอีายุต่างกนัมผีลต่อพฤตกิรรมการบรโิภค
ผลติภณัฑเ์บเกอรีร่า้น กาโตว ์เฮาส ์ในเรือ่งความถีใ่นการซือ้เบเกอรีต่่อเดอืนแตกต่างกนั   

ส่วนผู้บริโภคที่มอีายุแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซื้อผลิตภณัฑ์เบเกอรี่ของโครงการ
บรกิารอาหารและขนมอบ HOME BAKERY มหาวทิยาลยัสวนดุสติ ดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้ (บาท
ต่อครัง้) แตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยผูบ้รโิภคทีม่อีายุ 51 ปีขึน้ไป มี
พฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑเ์บเกอรีข่องโครงการบรกิารอาหารและขนมอบ HOME BAKERY 
มหาวทิยาลยัสวนดุสติ ในดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้ (บาทต่อครัง้) มากกว่ากลุ่มอายุอื่นๆ ไดแ้ก่ ผูท้ีม่ ี
อายุต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 20 ปี ผูท้ีม่อีายุ 21-30 ปี ผูท้ี่มอีายุ 31-40 ปี และผูท้ี่มอีายุ 41-50 ปี  
เนื่องจากผู้บรโิภคที่มชี่วงอายุมากจะมรีายได้มากจงึมกี าลงัซื้อมากกว่าผู้บรโิภคที่อยู่ในช่วงวยัรุ่น
และวยักลางคน ซึง่สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ ธรีนิ สุขกระสานต ิ(2546: 106) พบว่า ผูบ้รโิภคที่มี
อายุต่างกนัมผีลต่อพฤตกิรรมการบรโิภคผลติภณัฑเ์บเกอรีร่า้น กาโตว ์เฮาส ์ในเรื่องความถี่ในการ
ซือ้เบเกอรีต่่อเดอืนแตกต่างกนั เนื่องจากว่าช่วงวยัท างานมพีฤตกิรรมดา้นการเขา้สงัคมและมกี าลงั
การซือ้มากกว่าช่วงวยัรุ่น จงึท าใหใ้นแต่ละช่วงอายุมคีวามแตกต่างกนัในดา้นความค่าใชจ้่ายในการ
ซือ้  

ด้านระดบัการศึกษาสงูสดุ 
จากการทดสอบสมมตฐิานพบว่า ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาสูงสุดแตกต่างกนัมพีฤตกิรรม

การซือ้ผลติภณัฑเ์บเกอรีข่องโครงการบรกิารอาหารและขนมอบ HOME  BAKERY มหาวทิยาลยัสวน
ดุสติ ด้านความถี่ในการซื้อ (ครัง้ต่อสปัดาห์) และด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อ (บาทต่อครัง้) แตกต่างกนั  
อย่างมนีัยส าคญัทางสถติ ิ0.01  โดยผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาต ่ากว่าปรญิญาตร ีมพีฤตกิรรมการซื้อ
ผลติภณัฑเ์บเกอรีข่องโครงการบรกิารอาหารและขนมอบ HOME BAKERY มหาวทิยาลยัสวนดุสติ ใน
ดา้นความถีใ่นการซือ้ (ครัง้ต่อสปัดาห)์ และดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้ (บาทต่อครัง้) มากกว่ากลุ่มผูบ้รโิภค
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ที่มรีะดบัการศึกษาปรญิญาตรแีละสูงกว่าปรญิญาตร ีอาจเป็นเพราะผู้บรโิภคที่มรีะดบัการศึกษาใน
ระดับต ่ านัน้มีวิถีการด าเนินชีวิตที่เร่งรีบ ต้องเข้างาน เข้าเรียนเป็นเวลา จึงมักนิยมบริโภค
ผลติภณัฑ์เบเกอรี่ที่สามารถหารบัประทานได้ง่าย สะดวก และรวดเรว็  ซึ่งสอดคล้องกบังานวจิยั
ของสสิธร  สุขสาโรจน์ (2547:97) พบว่า ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาต่างกันมพีฤติกรรมการ
ตดัสนิใจซือ้เบเกอรีร่า้นโอ บอง แปง ในเขตกรงุเทพมหานคร ในดา้นความถี่ในการซือ้ และค่าใชจ้่าย
ในการซือ้เฉลีย่แตกต่างกนั   

 

ด้านอาชีพ 
จากการทดสอบสมมติฐานพบว่า ผู้บริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซื้อ

ผลติภณัฑ ์  เบเกอรีข่องโครงการบรกิารอาหารและขนมอบ HOME BAKERY มหาวทิยาลยัสวนดุสติ 
ดา้นความถี่ในการซื้อ (ครัง้ต่อสปัดาห์) และด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้ (บาทต่อครัง้) แตกต่างกนั  อย่างมี
นัยส าคญัทางสถิติ 0.01 โดยผู้บรโิภคที่มอีาชพีธุรกิจส่วนตวั/เจ้าของกิจการ มพีฤติกรรมการซื้อ
ผลติภณัฑเ์บเกอรีข่องโครงการบรกิารอาหารและขนมอบ HOME BAKERY มหาวทิยาลยัสวนดุสติ ใน
ดา้นความถี่ในการซื้อ (ครัง้ต่อสปัดาห์)  และดา้นค่าใช้จ่ายในการซื้อ (บาทต่อครัง้) มากกว่ากลุ่มอาชพี
ต่างๆ  ได้แก่ นักเรยีน/นิสติ/นักศึกษา และอาชพีอื่นๆ อาจเนื่องจากผู้บรโิภคที่มอีาชพีธุรกิจส่วนตวั/
เจ้าของกิจการ มกีารเข้าสงัคม  ติดต่อประสานงาน การพบปะสงัสรรค์กบับุคคลและหน่วยงานต่างๆ  
อาจรวมถงึซือ้เพื่อจ าหน่าย/จดัเลีย้ง ในงานต่างๆ  จงึท าใหก้ลุ่มอาชพีธุรกจิส่วนตวั/เจา้ของกจิการซือ้เบ
เกอรี่เป็นจ านวนมากเพื่อเป็นของขวญั ของฝาก และซื้อเพื่อจ าหน่ายจ่ายแจกแก่บุคคลต่างๆ  โดย
ผู้บรโิภคกลุ่มนี้มกี าลงัซื้อมากกว่ากลุ่มอาชีพอื่นๆ ด้วย ซึ่งสอดคล้องกับงานวจิยัของสสิธร  สุข
สาโรจน์ (2547: 97) พบว่าผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีต่างกนัมพีฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้เบเกอรีร่า้นโอ บอง 
แปง ในเขตกรงุเทพมหานครแตกต่างกนั   

 

ด้านรายได้ 
จากการทดสอบสมมติฐานพบว่า ผู้บริโภคที่มีรายได้แตกต่างกันมีพฤติกรรมการซื้อ

ผลติภณัฑ ์  เบเกอรีข่องโครงการบรกิารอาหารและขนมอบ HOME BAKERY  มหาวทิยาลยัสวนดุสติ 
ดา้นความถี่ในการซือ้ (ครัง้ต่อสปัดาห)์  และด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้ (บาทต่อครัง้) แตกต่างกนั อย่างมี
นัยส าคญัทางสถติ ิ0.01 โดยผูบ้รโิภคทีม่รีายได้ 10,001-20,000 บาท  มพีฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑเ์บ
เกอรีข่องโครงการบรกิารอาหารและขนมอบ HOME BAKERY มหาวทิยาลยัสวนดุสติ ในดา้นความถี่ใน
การซื้อ (ครัง้ต่อสปัดาห์) และด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อ (บาทต่อครัง้) มากกว่ากลุ่มรายได้อื่นๆ ได้แก่  
กลุ่มต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 10,000 บาท  กลุ่มรายได ้ 20,001-30,000 บาท  และกลุ่มรายได ้30,001 บาท
ขึน้ไป อาจเนื่องมาจากผูบ้รโิภคทีม่รีายได้ต่อเดอืนสูงมกี าลงัในการซือ้มากกว่าผูท้ี่มรีายไดต้ ่า จงึมี
ความถี่ในการซื้อและค่าใช้จ่ายในการซื้อมากกว่า ซึ่งสอดคล้องกับงานวจิยัของธีรนิ สุขกระสานต ิ
(2546:74) พบว่า ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดต่้างกนัจะมคีวามถี่และค่าใชจ้่ายในการซือ้ผลติภณัฑเ์บเกอรีร่า้น
กาโตว ์เฮาสแ์ตกต่างกนั 
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สมมติฐานข้อท่ี 2  ส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ไดแ้ก่ ผลติภณัฑ ์ราคา ช่องทางการ
จดัจ าหน่าย ส่งเสรมิการตลาด พนักงานผู้ให้บรกิาร ลกัษณะทางกายภาพ และกระบวนการที่มี
อทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑเ์บเกอรีข่องผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร   

 

ด้านความถี่ในการซ้ือ (ครัง้ต่อสปัดาห)์ 
ผลการศึกษาส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อ

ผลติภณัฑเ์บเกอรีข่องโครงการบรกิารอาหารและขนมอบ HOME  BAKERY  มหาวทิยาลยัสวนดุสติ ใน
กรุงเทพมหานคร พบว่า  ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านพนักงานผู้
ให้บริการ มีความสัมพันธ์ทางบวกกับพฤติกรรมการซื้อด้านความถี่ ในการซื้อ (ครัง้ต่อสัปดาห์) 
เนื่องจาก ผลติภณัฑเ์บเกอรีท่ี่มคีวามสดใหม่ มคีวามหลากหลายของ HOME  BAKERY  และด้าน
พนกังานผูใ้หบ้รกิารทีใ่หร้ายละเอยีดสนิคา้และบรกิารแก่ลูกคา้ไดเ้ป็นอย่างด ีและส่งมอบสนิคา้ใหก้บั
ลูกคา้ได ้โดยสามารถตอบสนองความต้องการของลูกคา้ได ้พนักงานมจี านวนเพยีงพอ และมคีวาม
สะอาดเป็นสิง่ส าคญัทีท่ าใหลู้กคา้มคีวามถี่ในการซือ้ผลติภณัฑเ์พิม่มากขึน้ ซึง่สอดคลอ้งกบังานวจิยั
ของ สสธิร สุขสาโรจน์ (2547) ได้ท าการศกึษาเรื่อง ปัจจยัด้านผลติภณัฑท์ี่มผีลต่อพฤตกิรรมการ
บรโิภคเบเกอรี่ คาเฟ่ ร้านโอ บอง แปง ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาวจิยั
พบว่า ปัจจยัดา้นผลติภณัฑ์มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อของผูบ้รโิภค และสามารถ
ท านายพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ของผู้บรโิภคได ้ และสอดคล้องกบังานวจิยัของ ธรีนิ สุขกระสานต ิ
(2546) ได้ท าการศกึษาเรื่อง ปัจจยัที่มอีิทธพิลต่อการบรโิภคผลติภณัฑ์เบเกอรี่รา้น กาโตว์ เฮาส ์
ของผูบ้รโิภค ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศกึษาวจิยัพบว่า  ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด มี
ความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการบรโิภคผลติภณัฑ์เบเกอรี่ร้านกาโตว์ เฮาส์ ของผู้บรโิภค ในเขต
กรงุเทพมหานคร ดา้นความถีใ่นการซือ้ (ครัง้ต่อสปัดาห)์  

ผลการศึกษาส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อ
ผลติภณัฑเ์บเกอรีข่องโครงการบรกิารอาหารและขนมอบ HOME BAKERY มหาวทิยาลยัสวนดุสติ 
ในกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ด้านกระบวนการ  และด้าน
ลกัษณะทางกายภาพ  มคีวามสมัพนัธ์ทางลบกบัพฤติกรรมการซื้อด้านความถี่ในการซื้อ(ครัง้ต่อ
สปัดาห์) อาจเป็นเพราะผู้บรโิภคมคีวามเคยชนิกบัระบบการคดิราคาแบบ Manual ซึ่งมคีวาม
รวดเรว็ในการคดิราคา เมื่อมกีารเปลี่ยนแปลงวธิกีารคดิราคาอาจส่งผลต่อพฤตกิรรมการซื้อ ด้าน
ความถีใ่นการซือ้ (ครัง้ต่อสปัดาห)์น้อยลง และ ดา้นลกัษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) อาจ
เป็นเพราะว่าถ้ามกีารจดัตกแต่งบรเิวณภายในและภายนอกอาคารใหดู้หรหูรา  สวยงาม  และทนัสมยั
ของโครงการบรกิารอาหารและขนมอบ  HOME BAKERY แล้วอาจส่งผลต่อทศันคตขิองผูบ้รโิภคใน
ด้านราคา คอื ขนมอบจะมรีาคาสูงขึน้  และด้านผลติภณัฑ ์คอื หากไม่มกีารขึน้ราคาก็จะมกีารลด
ปรมิาณหรอืลดขนาดขนมอบ จะท าให้ผู้บรโิภคมพีฤติกรรมการซื้อ ด้านความถี่ในการซื้อ (ครัง้ต่อ
สปัดาห)์ น้อยลง ซึ่งสอดคลอ้งกบัแนวคดิ Kotler. (1997) กล่าวว่า กระบวนการ (Process) เป็น
ขัน้ตอนในการให้บริการ เพื่อส่งมอบคุณภาพในการให้บริการกับลูกค้าด้วยความรวดเร็วและ
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ประทับใจ ในการผลิตต้องอาศัยกระบวนการตัดสินใจและการปฏิบัติงานในเรื่องกระบวนการ
ให้บรกิารต้องการการประสานงานระหว่างงานของตลาดกบังานของการผลิตและน าเสนอบรกิาร 
โดยทัว่ไปกระบวนการให้บริการเกี่ยวข้องกับปัจจัย ได้แก่ ความซับซ้อนของกระบวนการจะ
เกี่ยวข้องกับลกัษณะของล าดบัหรอืขัน้ตอนการให้บรกิาร และความหลากหลายในกระบวนการ 
หมายถึง ความแตกต่างหรอืหลากหลายที่เกดิขึ้นจากการปฏบิตัิตามล าดบัหรอืขัน้ตอนในการให้
กระบวนการ เช่น ความสะดวกรวดเรว็ในการรบัช าระเงนิ  และลกัษณะทางกายภาพ (Physical 
Evidence) ไดแ้ก่ การออกแบบอาคารของธุรกจิ การตกแต่งภายใน การแต่งกายของพนักงาน การ
จดัวางสิง่อ านวยความสะดวกต่างๆ การออกแบบเครื่องมอืและอุปกรณ์ เช่น เคาน์เตอรใ์ห้บรกิาร 
การตกแต่งสถานที่  ที่จอดรถ ห้องน ้ า การตกแต่งป้ายประชาสัมพันธ์ ข้อเขียนของการ
ประชาสมัพนัธ ์สิง่เหล่านี้เป็นส่งทีลู่กคา้ใชเ้ป็นเครื่องหมายแทนคุณภาพของการใหบ้รกิาร กล่าวคอื 
ลูกค้าจะอาศัยลักษณะทางกายภาพเป็นปัจจยัหนึ่งในการเลือกใช้บริการ ดังนัน้ ลักษณะทาง
กายภาพ ถา้ยิง่ดหูรหูรา ทนัสมยั และสวยงาม บรกิารน่าจะมคีุณภาพตามไปดว้ย เพราะมผีลกระทบ
ต่อความประทบัใจของลกูคา้ในการมาใชบ้รกิาร 

 

ด้านค่าใช้จ่ายในการซ้ือ (บาทต่อครัง้)   
ผลการศึกษาส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อ

ผลติภณัฑเ์บเกอรีข่องโครงการบรกิารอาหารและขนมอบ HOME  BAKERY มหาวทิยาลยัสวนดุสติ ใน
กรุงเทพมหานคร พบว่า  ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ด้านผลติภณัฑ์ ด้านราคา ด้าน
พนกังานผูใ้หบ้รกิาร มคีวามสมัพนัธท์างบวกกบัพฤตกิรรมการซือ้ดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้ (บาทต่อ
ครัง้) เนื่องจาก ผลติภณัฑเ์บเกอรีท่ีม่คีวามสดใหม ่มคีวามหลากหลายของ HOME BAKERY  ราคา
เหมาะสมกบัคุณภาพและปรมิาณ  ความพงึพอใจของราคาเมือ่เทยีบกบัคู่แขง่  มใีหเ้ลอืกหลายระดบั
ราคา และดา้นพนกังานผูใ้หบ้รกิารทีใ่ห้รายละเอยีดสนิคา้และบรกิารแก่ลูกคา้ไดเ้ป็นอย่างด ี และส่ง
มอบสินค้าให้กับลูกค้าได้ โดยสามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้ พนักงานมจี านวน
เพยีงพอ และมคีวามสะอาดเป็นสิง่ส าคญัทีท่ าให้ลูกคา้มคี่าใช้จ่ายในการซือ้ผลติภณัฑเ์พิม่มากขึน้ 
ซึง่สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ สสธิร สุขสาโรจน์ (2547) ไดท้ าการศกึษาเรื่อง ปัจจยัดา้นผลติภณัฑท์ี่
มผีลต่อพฤตกิรรมการบรโิภคเบเกอรี ่คาเฟ่ รา้นโอ บอง แปง ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ผลการศึกษาวจิยัพบว่า ปัจจยัด้านผลติภณัฑม์คีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อของ
ผูบ้รโิภค และสามารถท านายพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อของผูบ้รโิภคได ้ และสอดคลอ้งกบังานวจิยั
ของ ธรีนิ  สุขกระสานต ิ(2546)  ไดท้ าการศกึษาเรื่อง ปัจจยัทีม่อีทิธพิลต่อการบรโิภคผลติภณัฑเ์บ
เกอรีร่า้น กาโตว ์เฮาส ์ของผูบ้รโิภค ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศกึษาวจิยัพบว่า  ปัจจยัส่วน
ประสมทางการตลาด มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการบรโิภคผลติภณัฑเ์บเกอรีร่า้นกาโตว์ เฮาส ์
ของผูบ้รโิภค ในเขตกรงุเทพมหานคร ดา้นค่าใชจ้า่ยในการซือ้ เบเกอรี ่(บาทต่อครัง้)  

ผลการศึกษาส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อ
ผลติภณัฑเ์บเกอรีข่องโครงการบรกิารอาหารและขนมอบ HOME BAKERY มหาวทิยาลยัสวนดุสติ 
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ในกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ด้านกระบวนการ และด้าน
ลกัษณะทางกายภาพ มคีวามสมัพนัธท์างลบกบัพฤตกิรรมการซือ้ดา้นค่าใช้จ่ายในการซือ้ (บาทต่อ
ครัง้)  อาจเป็นเพราะว่าถ้ามกีารจดัตกแต่งบรเิวณภายในและภายนอกอาคารให้ดูหรูหรา  สวยงาม  
และทนัสมยัของโครงการบรกิารอาหารและขนมอบ  HOME  BAKERY แลว้ อาจส่งผลต่อทศันคตขิอง
ผู้บรโิภคในด้านราคา คอื ขนมอบจะมรีาคาสูงขึน้ และด้านผลติภณัฑ์ คอื หากไม่มกีารขึน้ราคาก็
อาจจะมกีารลดปรมิาณหรอืลดขนาดขนมอบ จะส่งผลใหผู้บ้รโิภคมพีฤตกิรรมการซือ้ ดา้นค่าใชจ้่าย
ในการซื้อ (บาทต่อครัง้) น้อยลง ซึ่งสอดคล้องกบัแนวคดิ Kotler. (1997) กล่าวว่า ลกัษณะทาง
กายภาพ (Physical Evidence) ได้แก่ การออกแบบอาคารของธุรกจิ การตกแต่งภายใน การแต่ง
กายของพนักงาน การจดัวางสิง่อ านวยความสะดวกต่างๆ การออกแบบเครื่องมอืและอุปกรณ์  เช่น 
เคาน์เตอรใ์หบ้รกิาร การตกแต่งสถานที ่ที่จอดรถ หอ้งน ้า การตกแต่งป้ายประชาสมัพนัธ ์ขอ้เขยีน
ของการประชาสมัพนัธ์ สิง่เหล่านี้เป็นสิ่งทีลู่กค้าใช้เป็นเครื่องหมายแทนคุณภาพของการใหบ้รกิาร 
กล่าวคอื ลูกค้าจะอาศยัลกัษณะทางกายภาพเป็นปัจจยัหนึ่งในการเลอืกใช้บรกิาร ดงันัน้ ลกัษณะ
ทางกายภาพ ถ้ายิง่ดูหรูหรา ทนัสมยั และสวยงาม บรกิารน่าจะมคีุณภาพตามไปด้วย เพราะมี
ผลกระทบต่อความประทบัใจของลกูคา้ในการมาใชบ้รกิาร 

 

สมมติฐานข้อท่ี 3  คุณค่าตราสนิค้า ได้แก่ การรู้จกัชื่อตราสนิค้า คุณภาพที่ถูกรบัรู ้
ความสมัพนัธ์กบัตราสินค้า และความภกัดีต่อตราสนิค้าของโครงการบรกิารอาหารและขนมอบ 
HOME BAKERY มหาวทิยาลยัสวนดุสติมคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซื้อผลติภณัฑเ์บเกอรี่
HOME BAKERY  ของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร 

ผลการศกึษาคุณค่าตราสนิค้าของโครงการบรกิารอาหารและขนมอบ HOME BAKERY 
มหาวทิยาลยัสวนดุสติ ดา้นการรูจ้กัชื่อตราสนิคา้ คุณภาพทีถู่กรบัรู ้ความสมัพนัธก์บัตราสนิคา้ และ
ความภกัดต่ีอตราสนิคา้ มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑ์ของโครงการบรกิารอาหาร
และขนมอบ HOME BAKERY มหาวทิยาลยัสวนดุสติ ของผู้บรโิภคในกรุงเทพมหานคร  ในด้าน
ความถีใ่นการซือ้ (ครัง้ต่อสปัดาห)์ เนื่องจากผูบ้รโิภคมคีวามคดิเหน็ต่อคุณค่าตราสนิคา้ดขีึน้  จะท า
ให้ผู้บรโิภคมพีฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑเ์บเกอรีข่องโครงการบรกิารอาหารและขนมอบ HOME 
BAKERY มหาวทิยาลยัสวนดุสติเพิม่ขึน้ ซึง่สอดคล้องกบัอนุร ีสุนทรเดชะ (2557) ไดท้ าการศกึษา
เรื่อง คุณค่าตราสนิคา้ที่มคีวามสมัพนัธพ์ฤตกิรรมการบรโิภคผลติภณัฑเ์บเกอรีต่รา ฟารม์เฮา้ส์ ใน
เขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถื่ในการซื้อโดยเฉลี่ยต่อครัง้ ซึ่งหมายความว่าผู้บรโิภคให้การ
ยอมรับเชื่อถือในคุณค่าตราสินค้า มีความรู้สึกทีดีต่อตราสินค้า ท าให้ผู้บริโภคจดจ าและให้
ความส าคญัต่อตราสนิคา้ สามารถสรา้งยอดขายและผลก าไรได ้

ผลการศกึษาคุณค่าตราสนิค้าของโครงการบรกิารอาหารและขนมอบ HOME BAKERY 
มหาวทิยาลยัสวนดุสติ  ดา้นการรูจ้กัชื่อตราสนิคา้ ความสมัพนัธก์บัตราสนิคา้ และความภกัดต่ีอตรา
สินค้า  มีความสมัพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภณัฑ์ของโครงการบรกิารอาหารและขนมอบ 
HOME BAKERY มหาวทิยาลยัสวนดุสติ ของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร ในดา้นค่าใชจ้่ายในการ
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ซือ้ (บาทต่อครัง้) เมือ่ผูบ้รโิภคมคีวามคดิเหน็ต่อคุณค่าตราสนิคา้ดขีึน้  จะท าใหผู้บ้รโิภคมพีฤตกิรรม
การซือ้ผลติภณัฑเ์บเกอรีข่องโครงการบรกิารอาหารและขนมอบ HOME BAKERY มหาวทิยาลยั
สวนดุสติ เพิม่ขึน้  ซึ่งสอดคล้องกบัแนวคดิและทฤษฎเีกี่ยวกบัคุณค่าตราสนิค้าของ ศริวิรรณ เสรี
รตัน์. (2550: 163) ที่กล่าวว่า คุณค่าตราสนิคา้ว่า เป็นคุณค่าผลติภณัฑท์ีร่บัรู ้(Perceived Value) 
ในสายตาลกูคา้ การทีต่ราสนิคา้ของบรษิทัมคีวามหมายเชงิบวกในสายตาของผูซ้ือ้ คุณค่าตราสนิคา้
จะสรา้งขอ้ไดเ้ปรยีบทางการแขง่ขนั  ซึง่หมายความว่า ผูบ้รโิภคสามารถจดจ าและใหค้วามส าคญัต่อ
ตราสนิคา้ มผีลในการสรา้งความแตกต่างใหต้ราสนิคา้  และสามารถสรา้งยอดขายได ้  
 

ข้อเสนอแนะท่ีได้จากงานวิจยั 
จากผลการศึกษาวจิยัเรื่อง “ส่วนประสมทางการตลาดบรกิารและคุณค่าตราสนิค้าของ

โครงการบรกิารอาหารและขนมอบ HOME BAKERY มหาวทิยาลยัสวนดุสิตที่มอีิทธพิลต่อ
พฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑเ์บเกอรีข่องผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร” ผูว้จิยัมขีอ้เสนอแนะ ดงันี้ 

1. ผู้บรหิารสามารถก าหนดกลุ่มเป้าหมาย ได้แก่ ผู้บรโิภคที่มอีายุระหว่าง 41-50 ปี 
การศกึษาต ่ากว่าปรญิญาตร ีอาชพีธุรกจิส่วนตวั/เจา้ของกจิการและมรีายไดต้ ่ากว่า 10,001-20,000 
บาท เพื่อวางแผนกลยุทธก์ารตลาดทีต่อบสนองความต้องการทีต่รงกบักลุ่มเป้าหมายได ้ซึง่จะมผีล
ต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภณัฑ์เบเกอรี่ในด้านความถี่และค่าใช้จ่ายในการซื้อ เพิ่มมากขึ้น และ
สามารถวางแผนการบรหิารจดัการได ้  

2. ส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ผูว้จิยัมขีอ้เสนอแนะ ดงันี้  
2.1 ด้านผลิตภัณฑ์ ผู้บริหารมีการพัฒนาผลิตภัณฑ์เบเกอรี่ให้มีรสชาติอร่อย  

คุณภาพสดใหม่ มคีวามหลากหลายของสินค้า บรรจุภณัฑ์สวยงาม เป็นต้น จะท าให้ผู้บรโิภคมี
พฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑเ์บเกอรี ่“HOME BAKERY” ด้านความถี่และค่าใชจ้่ายในการซือ้เพิม่
มากขึน้ ดงันัน้ ผูบ้รหิารควรใส่ใจในกระบวนการผลติ และคุณภาพของผลติภณัฑใ์หม้ากยิง่ขึน้  เพื่อ
เพิม่ผลก าไรใหธุ้รกจิมากยิง่ขึน้ 

2.2 ดา้นกระบวนการใหบ้รกิาร ผูบ้รหิารควรเพิม่ช่องทางในการช าระเงนิใหเ้พิม่มาก
ขึน้  เช่น ผูบ้รโิภคทีซ่ือ้ผลติภณัฑเ์บเกอรีเ่ป็นจ านวนมากเพื่อไปจ าหน่ายต่อนัน้ควรมชี่องทางพเิศษ
ส าหรบัการช าระเงนิ เพื่อไมใ่หผู้บ้รโิภครายย่อยอื่นทีซ่ือ้เพื่อบรโิภคต้องรอควิช าระเงนิเป็นเวลานาน
เกินไป หากเป็นช่วงเวลาเทศกาลต่างๆ เช่น คริสมาสต์ ปีใหม่ สงกรานต์ ที่ผู้บริโภคมาซื้อ
ผลติภณัฑ์เบเกอรี่เป็นจ านวนมาก ผู้บรหิารควรเปิดช่องทางคดิเงนิเพิม่เติมจากเดมิ เพื่ออ านวย
ความสะดวกในการช าระเงนิให้กบัผู้บรโิภค  ซึ่งจะท าให้เกิดความสะดวกรวดเรว็ในการช าระเงนิ  
ผูบ้รโิภคไมต่อ้งรอช าระเงนินานเกนิไป ท าใหผู้บ้รโิภคหมนุเวยีนในรา้นไดม้ากขึน้ เกดิผลก าไรทีเ่พิม่
มากขึน้ เป็นตน้ 

2.3 ด้านราคา ผู้บรหิารอาจจะมกีารขึ้นราคาผลติภณัฑ์บางชนิดแต่อาจจะไม่ได้ขึ้น
ราคาพรอ้มกนัทุกชนิด เช่น อาจจะขึน้ราคาผลติภณัฑท์อฟฟ่ีเค้กทีเ่ป็นผลติภณัฑท์ีม่ยีอดจ าหน่าย
ได้มากที่สุดเพิม่ชิ้นละ 1 บาท เพื่อไม่ให้กระทบกบัผู้บรโิภคที่น าผลติภณัฑไ์ปจ าหน่ายต่อหรอืซื้อ
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เป็นจ านวนมาก  แต่หากเป็นผลติภณัฑช์นิดใหมท่ีย่งัไมเ่คยผลติออกมาจ าหน่าย  กส็ามารถตัง้ราคา
ใหเ้ทยีบเท่าหรอืต ่ากว่าคู่แข่งขนัเลก็น้อยได ้เป็นต้น โดยมกีารตดิป้ายราคาสนิคา้ทีม่องเหน็ไดอ้ย่าง
ชดัเจน เพื่ออ านวยความสะดวกใหก้บัผูบ้รโิภค ท าใหเ้กดิการตดัสนิใจซือ้ไดม้ากยิง่ขึน้ 

2.4 ด้านพนักงานผู้ให้บรกิาร ผู้บรหิารควรมกีารอบรมพนักงานขายเกี่ยวกบัความรู้
พืน้ฐานของผลติภณัฑช์นิดต่างๆ  อบรมกรยิา มารยาทในการใหบ้รกิาร รวมถงึการแต่งกายทีสุ่ภาพ 
เรยีบรอ้ย ความใส่ใจในการใหบ้รกิารผูบ้รโิภค โดยจดัการอบรมเป็นประจ าปีละ 2  ครัง้ เพื่อเพิม่
ทกัษะการบรกิารให้กบัพนักงานขาย เนื่องจากพนักงานขายเป็นปัจจยัหนึ่งที่ท าให้ยอดขายสนิค้า
เพิม่ขึ้นได้ เช่น พนักงานขายให้การต้อนรบัผู้บรโิภคอย่างยิ้มแย้ม แจ่มใส มคีวามรู้เกี่ยวกบั
ผลติภณัฑเ์ป็นอยา่งด ีมใีจรกัการบรกิาร เมื่อผูบ้รโิภคมาซือ้สนิคา้แลว้เกดิความประทบัใจ  จะท าให้
เกดิการซือ้ซ ้า และเป็นการเพิม่ยอดขายใหม้ากยิง่ขึน้ดว้ย 

2.5 ด้านลักษณะทางกายภาพ ผู้บริหารควรมีการจัดตกแต่งบริเวณภายในและ
ภายนอกอาคารให้ดูหรูหรา สวยงามขึน้ จงึอาจท าให้ผู้บรโิภคคดิว่าสนิค้าจะมกีารขึน้ราคาท าให้มี
พฤตกิรรมการซือ้ลดลง จงึควรมกีารวางแผนการตัง้ราคาผลติภณัฑ ์ เพื่อไมใ่หผู้บ้รโิภคเกดิความคดิ
ว่าผลติภณัฑร์าคาสงูขึน้เมือ่มกีารจดัตกแต่งอาคารใหด้หูรหูรา สวยงามขึน้  

2.6 ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย ผู้บรหิารควรมกีารโฆษณาผ่านสื่ออิเลคทรอนิกส์
ต่างๆ เช่น Facebook IG Website เป็นต้น และควรโฆษณาเป็นใบปลวิหรอืแคตจดัตาลอ็คเพื่อ
ประชาสมัพนัธ์จ าหน่ายเป็นชุดอาหารว่างส าหรบัจดัเลี้ยงตามงานประชุมสมัมนาต่างๆ เพื่อเพิ่ม
ยอดขายสรา้งผลก าไรใหม้ากยิง่ขึน้ 

2.7 ดา้นส่งเสรมิการตลาด  ผูบ้รหิารควรมจีดักจิกรรมส่งเสรมิการตลาดใหเ้พิม่มากขึน้ 
มกีารจดักจิกรรมลดราคา หรอืจดัเป็น package กระเชา้ผลติภณัฑเ์บเกอรีต่ามเทศกาลส าคญัต่างๆ 
เช่น คุกกี ้เคก้ทอฟฟ่ีจดัเป็นกระเชา้ของขวญัปีใหม่ และมสี่วนลดราคาใหก้บัผลติภณัฑท์ีค่า้ง  Stock 
เป็นเวลานาน เป็นตน้ 

 

3.   คุณค่าตราสนิคา้ ผูว้จิยัมขีอ้เสนอแนะ ดงันี้ 
3.1 ความภกัดต่ีอตราสนิคา้ ผูบ้รหิารควรจดักจิกรรมที่สรา้งความสมัพนัธก์บัลูกค้า 

เพื่อขยายความภกัดขีองผู้บรโิภคที่เป็นผู้บรโิภครายเก่าและรายใหม่ เช่น เมื่อผู้บรโิภคซื้อเบเกอรี ่
“HOME BAKERY” ครบ 500 บาท จะไดร้บัส่วนลด 20% ในการซือ้ครัง้ต่อไป ควรจดัใหม้กีารท า
บตัรสมาชกิให้กบัผู้บรโิภค สามารถใช้ลดราคาสนิค้าในวนัศุกรส์ุดท้ายของเดอืนและสะสมยอดใช้
แลกรบัของรางวลั  จดักจิกรรมใหผู้บ้รโิภคมกีารทดลองชมิเบเกอรีช่นิดใหม่ เป็นต้น เพื่อสรา้งความ
ภกัดต่ีอตราสนิคา้ เกดิการซือ้ซ ้า และท าใหผู้บ้รโิภครายเก่าแนะน าใหผู้บ้รโิภครายใหม่ซือ้เบเกอรีอ่กี
ด้วย เนื่องจากผลการวิจยัพบว่า ความภกัดีต่อตราสินค้ามีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการซื้อ
ผลติภณัฑเ์บเกอรีข่องโครงการบรกิารอาหารและขนมอบ “HOME BAKERY”มหาวทิยาลยัสวนดุสติ 
ดา้นความถี่ในการซือ้ มคีวามสมัพนัธ์กนัในระดบัปานกลางและเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั และดา้น
ค่าใชจ้า่ยในการซือ้ มคีวามสมัพนัธก์นัในระดบัค่อนขา้งต ่าและเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั 
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3.2 การรูจ้กัชื่อตราสนิคา้ ในปัจจุบนัคนไทยใชส้ื่อ Social Media มากขึน้  ผูบ้รหิาร
ควรมกีารประชาสมัพนัธ์ผลติภณัฑเ์บเกอรี ่“HOME BAKERY” ผ่านสื่อ Social Media เช่น 
Facebook, IG, Line เป็นตน้ ซึง่จะท าใหผู้บ้รโิภครูจ้กัตราสนิคา้  และจดจ าสญัลกัษณ์ของตราสนิคา้ 
“HOME BAKERY” ได้มากขึ้น  และเมื่อผู้บรโิภคจะซื้อเบเกอรี่ก็จะนึกถึงเบเกอรี่ของ “HOME 
BAKERY”เป็นอันดบัแรก เนื่องจากผลการวิจยัพบว่า การรู้จกัชื่อตราสินค้ามีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการซื้อผลติภณัฑ์เบเกอรีข่องโครงการบรกิารอาหารและขนมอบ “HOME BAKERY” 
มหาวทิยาลยัสวนดุสติ ด้านความถี่ในการซื้อ และด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อ มคีวามสมัพนัธ์กนัใน
ระดบัค่อนขา้งต ่าและเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั 

3.3 ความสมัพนัธก์บัตราสนิคา้  ผูบ้รหิารควรมกีารสรา้งความเชื่อมัน่ในดา้นคุณภาพ
และรสชาตทิีด่ขีองเบเกอรี ่“HOME BAKERY” ทีไ่มใ่ส่สารกนับูด  หรอืวตัถุกนัเสยี ลูกคา้จงึมัน่ใจได้
ว่าเป็นเบเกอรี่ที่มกีระบวนการผลติสดใหม่จากเตาอบทุกวนั  ปลอดภยัในการบรโิภค ควรมกีาร
พฒันาผลติภณัฑใ์ห้มรีสชาตทิี่เป็นเอกลกัษณ์สรา้งความแตกต่างจากคู่แข่งขนั เช่น หากผู้บรโิภค
ตอ้งการรบัประทานทอฟฟ่ีเคก้กน็ึกถงึทอฟฟ่ีเคก้ของ “HOME BAKERY” ก่อนเบเกอรีย่ ีห่อ้อื่น เป็น
ต้น เนื่องจากผลการวิจยัพบว่า ความสมัพนัธ์กบัตราสนิค้ามคีวามสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซื้อ
ผลติภณัฑเ์บเกอรีข่องโครงการบรกิารอาหารและขนมอบ “HOME BAKERY” มหาวทิยาลยัสวน
ดุสติ ด้านความถี่ในการซื้อมคีวามสมัพนัธ์กันในระดบัค่อนข้างต ่าและเป็นไปในทิศทางเดียวกัน  
และดา้นค่าใชจ้า่ยในการซือ้มคีวามสมัพนัธก์นัในระดบัต ่าและเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั  

3.4 คุณภาพทีถู่กรบัรู ้ ผู้บรหิารควรมกีารรกัษามาตรฐานผลติภณัฑเ์บเกอรีอ่ย่างมี
คุณภาพ  คงความสดใหม ่ รสชาตอิรอ่ย มกีารพฒันาผลติภณัฑเ์บเกอรีช่นิดใหม่ เพื่อใหผู้บ้รโิภคได้
เลือกซื้อหลากหลายชนิดมากยิ่งขึ้น และควรมีการพัฒนาบรรจุภัณฑ์ที่สวยงามมีเอกลักษณ์  
สามารถตอบสนองความต้องการ  และสรา้งความพงึพอใจแก่ผู้บรโิภคได้  เพื่อเป็นการรกัษาฐาน
ของผู้บรโิภคไว ้เนื่องจากผลการวจิยัพบว่า  คุณภาพทีถู่กรบัรูม้คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซื้อ
ผลติภณัฑเ์บเกอรีข่องโครงการบรกิารอาหารและขนมอบ “HOME BAKERY”มหาวทิยาลยัสวนดุสติ 
ดา้นความถีใ่นการซือ้มคีวามสมัพนัธก์นัในระดบัค่อนขา้งต ่าและเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั   
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ข้อเสนอแนะในการท าวิจยัครัง้ต่อไป 
 1. ควรศึกษาความพงึพอใจของผู้บรโิภคที่มต่ีอผลิตภณัฑ์เบเกอรี่ของโครงการบรกิาร
อาหารและขนมอบ “HOME BAKERY” มหาวทิยาลยัสวนดุสติ  ไดแ้ก่ ดา้นรสชาต ิ คุณภาพสดใหม ่ 
ความหลากหลายของสนิค้าเบเกอรี ่เพื่อน ามาพฒันา ปรบัปรุง ผลติภณัฑเ์บเกอรีใ่ห้มรีสชาตดิขีึน้  
สามารถแขง่ขนักบัคู่แขง่ขนัได ้ และสามารถสรา้งรายไดใ้หเ้พิม่มากขึน้ 
 2. ควรศกึษาส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย  และดา้นการ
ส่งเสรมิการตลาดจากคู่แข่งขนัในธุรกิจเบเกอรี่ให้เพิม่มากยิง่ขึน้ เพื่อน ามาปรบัใช้ในการวางแผน
การตลาดใหส้ามารถตอบสนองความตอ้งการของผูบ้รโิภคได ้
  3. ควรศกึษาความคดิเหน็ของผูบ้รโิภคที่มต่ีอบรรจุภณัฑข์อง “HOME BAKERY” เพื่อ
น ามาพฒันาบรรจุภณัฑข์องผลติภณัฑเ์บเกอรี ่“HOME BAKERY” เพื่อสรา้งยอดขายใหเ้พิม่มาก
ยิง่ขึน้ 
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แบบสอบถามเพ่ืองานวิจยั 

เร่ือง ส่วนประสมทางการตลาดบริการและคณุค่าตราสินค้าของโครงการบริการอาหาร 
และขนมอบ HOME BAKERY มหาวิทยาลยัสวนดสิุตท่ีมีอิทธิพลต่อ 
พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑเ์บเกอร่ีของผู้บริโภคในกรงุเทพมหานคร 

 

แบบสอบถามฉบบันี้จดัท าขึน้เพื่อเป็นส่วนประกอบในการท าปรญิญานิพนธ์ เรื่อง ส่วนประสมทาง
การตลาดบรกิารและคุณค่าตราสนิค้าของโครงการบรกิารอาหารและขนมอบ HOME BAKERY 
มหาวิทยาลัยสวนดุสิตที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เบเกอรี่ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ของนิส ิตคณะสงัคมศาสตร ์ หลกัสูตรบรหิารธุรกจิมหาบณัฑติ  สาขาการตลาด 
มหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ  จงึใครข่อความรว่มมอืจากท่านในการช่วยตอบแบบสอบถาม เพื่อให้
งานวจิยัน้ีสามารถส าเรจ็ลุล่วงไปไดด้ว้ยด ี อนัจะเป็นประโยชน์ต่อผูท้ีส่นใจในเรือ่งนี้ต่อไป 

ตอนท่ี 1 ขอ้มลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
ค าช้ีแจง   โปรดท าเครือ่งหมาย   ลงในช่องทีท่่านเหน็ดว้ยมากทีสุ่ด 

1. เพศ 
(    )  ชาย    (     )   หญงิ 
 

2. อายุ 
(    )  ต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 20 ปี (     )   21-30 ปี (     )  31-40 ปี 
(    )  41-50 ปี   (     )   51 ปีขึน้ไป 

 

3. ระดบัการศกึษา 
(    )  ต ่ากว่าปรญิญาตร ี  
(    )  ปรญิญาตร ี  
(    )  สงูกว่าปรญิญาตร ี
 

4.  อาชพี 
(    )  นกัเรยีน/นิสติ/นกัศกึษา (     )   ขา้ราชการ/รฐัวสิาหกจิ  
(    )  พนกังานบรษิทัเอกชน  (     )   ธุรกจิส่วนตวั/เจา้ของกจิการ 
(    )  อื่น ๆ โปรดระบุ............................................................................... 
 

5.  รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 
(    )  ต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 10,000 บาท (    )   10,001 – 20,000 บาท 
(    )  20,001 – 30,000 บาท  (    )   30,001 บาทขึน้ไป 
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ตอนท่ี 2 ส่วนประสมทางการตลาดบรกิารของโครงการบรกิารอาหารและขนมอบ HOME 
BAKERY มหาวทิยาลยัสวนดุสติ 

 
ค าช้ีแจง   โปรดท าเครือ่งหมาย  ลงในช่องทีท่่านเหน็ดว้ยมากทีสุ่ด 

  

ส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร 

ระดบัความคดิเหน็ 

เห
น็ด

ว้ย
 

อย
า่ง
ยิง่

 
 

เห
น็ด

ว้ย
 

ไม
่แน่

ใจ
 

 

ไม
เ่ห
น็ด

ว้ย
 

 

ไม
เ่ห
น็ด

ว้ย
 

อย
า่ง
ยิง่

 

(5) (4) (3) (2) (1) 
1. ดา้นผลติภณัฑ ์
   1.1 รสชาตอิรอ่ย      
   1.2 คุณภาพสด ใหม ่สะอาด      
   1.3 ความหลากหลายของสนิคา้เบเกอรี ่      
   1.4 มอีอกผลติภณัฑใ์หม่อยูเ่สมอ      
   1.5 ลกัษณะบรรจุภณัฑส์วยงาม      
   1.6 มป้ีายบอกชื่อสนิคา้ทีช่ดัเจน      
   1.7 ตราสนิคา้เป็นทีรู่จ้กัเชื่อถอืได้      
2. ดา้นราคา 
  2.1 ราคาเหมาะสมกบัคุณภาพ      
  2.2 ราคาเหมาะสมกบัปรมิาณ      
  2.3 ป้ายราคามองเหน็ไดอ้ยา่งชดัเจน      
  2.4 ความพงึพอใจของราคาเมือ่เทยีบกบัคู่แขง่      
  2.5 ผลติภณัฑม์ใีหเ้ลอืกหลายระดบัราคา      
3. ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 
  3.1 ความสะดวกรวดเรว็ในการเดนิทาง      
  3.2 ท าเลทีต่ ัง้สะดวกต่อการเดนิทาง      
  3.3 มทีีจ่อดรถเพยีงพอ      
  3.4 สามารถหาซือ้ผลติภณัฑไ์ดง้า่ย      
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ส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร 

ระดบัความคดิเหน็ 

เห
น็ด

ว้ย
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ยิง่
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ว้ย
 

ไม
่แน่

ใจ
 

 

ไม
เ่ห
น็ด

ว้ย
 

 

ไม
เ่ห
น็ด

ว้ย
 

อย
า่ง
ยิง่

 

(5) (4) (3) (2) (1) 
4. ดา้นการส่งเสรมิการตลาด 
  4.1 มกีารโฆษณาผ่านป้ายโฆษณา      
   4.2  มกีารส่งเสรมิการขาย เช่น ลดราคา      
  4.3 มกีารประชาสมัพนัธผ์่านสื่อสิง่พมิพ ์เช่น 
แผ่นพบั 

     

  4.4 มกีารส่งเสรมิการขายผ่านสื่อ
อเิลคทรอนิกส ์เช่น Facebook, IG, Website 

     

5. ดา้นพนกังานผูใ้หบ้รกิาร 
   5.1 พนกังานขายสามารถใหค้ าแนะน า
เกีย่วกบัผลติภณัฑเ์บเกอรีไ่ดอ้ยา่งเหมาะสม 

     

   5.2 พนกังานขายบรกิารดว้ยความสุภาพเรยีบรอ้ย      
   5.3 พนกังานแต่งกายสุภาพ เรยีบรอ้ย      
   5.4 พนกังานมกีารดแูลเอาใจใส่ลกูคา้เป็นอย่างด ี      
   5.5 จ านวนพนกังานทีเ่พยีงพอ      
   5.6 พนกังานดสูะอาด      
6. ดา้นลกัษณะทางกายภาพ 
  6.1 การจดัตกแต่งรา้นสวยงามเหมาะสม      
  6.2 ความสะอาดภายในรา้น      
  6.3 ความสะอาดของอุปกรณ์      
  6.4  การจดัวางแผนผงัภายในรา้นเป็นระเบยีบ      
  6.5 การตดิป้ายประชาสมัพนัธผ์ลติภณัฑใ์หม่      
7. ดา้นกระบวนการใหบ้รกิาร 
  7.1 ความเหมาะสมของเวลาเปิด-ปิด      
  7.2 ความสะดวกในการช าระเงนิ      
  7.3 ความรวดเรว็ในการคดิราคา      
  7.4 ความถูกตอ้งในการคดิราคา      
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ตอนท่ี 3 คุณค่าตราสนิคา้ของโครงการบรกิารอาหารและขนมอบ HOME BAKERY  
มหาวทิยาลยัสวนดุสติ 

ค าช้ีแจง   โปรดท าเครือ่งหมาย  ลงในช่องทีต่รงกบัความคดิเหน็ของท่านมากทีสุ่ด 

คุณค่าตราสนิคา้ “ HOME BAKERY ” 

ระดบัความคดิเหน็ 

เห
น็ด

ว้ย
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า่ง
ยิง่
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ว้ย
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น็ด
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า่ง
ยิง่

 

(5) (4) (3) (2) (1) 
การรูจ้กัชื่อตราสนิคา้ 
1. ท่านรูจ้กัตราสนิคา้ “ HOME BAKERY ” เป็นอยา่งด ี      
2. เมือ่เอ่ยถงึรา้นเบเกอรีท่่านจะนึกถงึ “ HOME BAKERY ”  
เป็นอนัดบัแรก 

     

3. ท่านสามารถจดจ าสญัลกัษณ์ของตราสนิคา้  
“ HOME BAKERY ” ไดเ้ป็นอยา่งด ี

     

4. ตราสนิคา้” HOME BAKERY ” เป็นตราสนิคา้ทีม่ชีื่อเสยีงมาก      
คุณภาพทีเ่กดิจากการรบัรูต้ราสนิคา้ 
5. ตรา “ HOME BAKERY ” มรีสชาตอิรอ่ย      
6. ตรา “ HOME BAKERY ” มใีหเ้ลอืกหลากหลาย      
7. ตรา “ HOME BAKERY ” มบีรรจุภณัฑส์วยงาม      
8. โดยรวมแลว้ท่านพอใจเบเกอรีต่รา “ HOME BAKERY ”      
ความสมัพนัธก์บัตราสนิคา้ 
9. ทุกครัง้ที่ท่านจะซื้อเบเกอรี่ท่านนึกถึงตรา                        
“ HOME BAKERY ”  

     

10. ตรา “ HOME BAKERY ”สรา้งความเชื่อมัน่ใหก้บัท่านใน
ดา้นคุณภาพและรสชาตทิีด่ขีองเบเกอรี ่

     

11. ตรา “ HOME BAKERY ” มกีระบวนการผลติทีส่ดใหม่
เหนือคู่แขง่ขนั 

     

12. ท่านรูส้กึผกูพนักบัตราสนิคา้ “ HOME BAKERY ”      
ความภกัดต่ีอตราสนิคา้ 
13. ท่านซือ้เบเกอรีต่รา “ HOME BAKERY ” เป็นประจ า      
14. ท่านจะยงัคงซือ้เบเกอรีต่รา “ HOME BAKERY ” แมว้่า
ราคาจะสงูขึน้ 
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ตอนท่ี 4 พฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑเ์บเกอรีข่องโครงการบรกิารอาหารและขนมอบ HOME 

BAKERY มหาวทิยาลยัสวนดุสติ ในกรงุเทพมหานคร 
ค าช้ีแจง   โปรดท าเครือ่งหมาย   ลงในช่องทีท่่านเหน็ดว้ยมากทีสุ่ด 

1. ความถีใ่นการซือ้ผลติภณัฑเ์บเกอรี ่“HOME BAKERY ” มหาวทิยาลยัสวนดุสติ  
ของท่าน....................ครัง้ต่อสปัดาห ์  

2. ค่าใชจ้่ายในการซือ้เบเกอรี ่“HOME BAKERY” มหาวทิยาลยัสวนดุสติ  
 โดยเฉลีย่.....................บาทต่อครัง้ 

3. ท่านซือ้เบเกอรี ่“HOME BAKERY มหาวทิยาลยัสวนดุสติ” กลุ่มใดเป็นประจ า (เลอืกตอบเพยีง 1 ขอ้) 
(    )  ผลติภณัฑเ์คก้ เช่น ชสีเคก้ เคก้ฝอยทอง ทอฟฟ่ีเคก้ เคก้สอดไสช้อคโกแลต ฯลฯ  
(    )   กลุ่มขนมอบ เช่น เดนีสเบคอน ครวัซองจิว๋ ทารต์ทอฟฟ่ี แยมโรล ฯลฯ 
(    )   กลุ่มคุกกี ้เช่น คุกกีใ้บเตย คุกกีส้บัปะรด คุกกีข้า้วโอ๊ต คุกกีส้งิคโปร ์ฯลฯ  
(    )   กลุ่มขนมปัง เช่น แฮมเบอเกอร ์แซนวชิไสต่้างๆ ขนมปังขาไก่ ขนมปังพซิซ่า 
(    )   ขนมเบเกอรีอ่ื่นๆ เช่น แพนเคก้โรลคาว กะหรีพ่ฟัฟ์ ขนมเป๊ียะ โดนทัต่างๆ เอแคร ์ฯลฯ 

4. เหตุผลใดทีท่่านซือ้เบเกอรี ่“HOME BAKERY มหาวทิยาลยัสวนดุสติ” มากทีสุ่ด 
 (    )  ถูกใจในรสชาต ิ   (    )  ถูกหลกัอนามยั 
 (    )  ใชว้ตัถุดบิทีม่คีุณภาพ  (    )  ราคาไมแ่พง 
 (    )  มสีนิคา้โปรโมชัน่ 

5. นอกจากตวัท่านแลว้ บุคคลใดมอีทิธพิลต่อการซือ้เบเกอรี ่“HOME BAKERY มหาวทิยาลยัสวนดุสติ” มาก
ทีสุ่ด 

(    )  บุคคลในครอบครวั (พอ่ แม ่ญาตพิีน้่อง) (    ) พนกังานขาย/พนกังานบรกิารหน้ารา้น 
(    )  เพื่อน / คนรูจ้กั   (    ) อื่นๆ (โปรดระบุ)............................... 

  

คุณค่าตราสนิคา้ “ HOME BAKERY ” 
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เห
น็ด

ว้ย
 

อย
า่ง
ยิง่
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ว้ย
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่แน่

ใจ
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่เห
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(5) (4) (3) (2) (1) 
15. ท่านจะแนะน าใหบุ้คคลอื่นซือ้เบเกอรีต่รา  
“ HOME BAKERY ” 
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6. ท่านซือ้เบเกอรี ่“HOME BAKERY มหาวทิยาลยัสวนดุสติ” เนื่องในโอกาสใด (เลอืกตอบเพยีง 1 ขอ้) 
(    )  ซือ้เพือ่รบัประทานเอง  (     ) ซือ้เพือ่ไปจ าหน่ายต่อ 
 (    )  ซือ้เพื่อเป็นของขวญัของฝาก (     ) ซือ้เพือ่ไปจดัเลีย้ง 

  (    )   อื่นๆ (โปรดระบุ)............................... 

7. ท่านซือ้เบเกอรี ่“HOME BAKERY มหาวทิยาลยัสวนดุสติ” ทีไ่หนบ่อยทีสุ่ด   
  (    )  ภายในมหาวทิยาลยัสวนดุสติ  (    ) รา้นสะดวกซือ้ 
  (    )  งานกาชาดประจ าปี ณ สวนอมัพร  (    ) ตลาดนดัทีม่เีบเกอรี ่“HOME BAKERY” จ าหน่าย 

8. เมือ่ใดทีท่่านจะซือ้เบเกอรี ่“HOME BAKERY มหาวทิยาลยัสวนดุสติ” (เลอืกตอบเพยีง 1 ขอ้) 
 (    )  มกีารออกผลติภณัฑใ์หม่   (    )  เทศกาล 
 (    )  เงนิเดอืนออก    (    )  มกีารลดราคาหรอืโปรโมชัน่ 
 (    )   อื่นๆ (โปรดระบุ)............................... 

   ** ขอขอบพระคุณทุกท่านทีใ่หค้วามรว่มมอืในการกรอกแบบสอบถาม ** 
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ภาคผนวก ข 
หนังสือขอเชิญเป็นผูเ้ช่ียวชาญ 
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ภาคผนวก ค 
หนังสือขอความอนุเคราะหเ์กบ็ข้อมลูเพ่ือการวิจยั 
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ประวติัย่อผูวิ้จยั 
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ประวติัย่อผู้ท ำวิจยั 
 
ชื่อ ชื่อสกุล นางไพลนิ  วฒันาศรโีรจน์ 
วนัเดอืนปีเกดิ 7  พฤษภาคม  2520 
สถานทีเ่กดิ จงัหวดัตราด 
สถานทีอ่ยู่ปัจจบุนั 370  ถ.ท่าแฉลบ  ต.ตลาด  อ.เมอืง  จ.จนัทบุร ี 22000 
สถานทีท่ างานปัจจบุนั วทิยาลยัอาชวีศกึษาออมสนิอุปถมัภ์ 
ประวตักิารศกึษา 

พ.ศ. 2543 ศลิปศาสตรบณัฑติ (การจดัการทัว่ไป) 
 สถาบนัราชภฏัสวนดุสติ 

พ.ศ. 2555 ประกาศนียบตัรวชิาชพีครู 
 มหาวทิยาลยัราชภฏัสวนดุสติ 

พ.ศ. 2560    บรหิารธุรกจิมหาบณัฑติ สาขาวชิาการตลาด  

 จากมหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ 
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