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บทคัดย่อ 

การวิจยัครัง้นีมี้วตัถุประสงค์เพ่ือศึกษาระดบัการรับรู้ของผู้บริโภคท่ีมีต่อการส่ือสารทาง
การตลาดของร้านเบเกอร่ี ศึกษาระดบัความคิดเห็นในการตดัสินใจซือ้เบเกอร่ีของผู้บริโภค และ
ศกึษาการส่ือสารทางการตลาดท่ีส่งผลตอ่การตดัสินใจซือ้เบเกอร่ีของผู้บริโภคในอ าเภอหาดใหญ่ 
จงัหวดัสงขลา ผู้วิจยัได้ท าการเก็บรวบรวมข้อมลูด้วยแบบสอบถามจากประชากรทัว่ไปท่ีอาศยัอยู่
ในอ าเภอหาดใหญ่ จงัหวดัสงขลา จ านวน 385 ชุด ด้วยวิธีการสุ่มตวัอย่างแบบเจาะจง วิเคราะห์
ข้อมูลด้วยสถิติ ค่าคะแนนเฉล่ีย ร้อยละ ค่าความถ่ี ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ค่าสัมประสิ ทธ์ิ
สหสมัพนัธ์ และการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงเส้นพหคุณู ณ ความเช่ือมัน่ 95%  
 ผลการวิจัยพบว่า ระดับการรับรู้ของผู้ บริโภคท่ีมีต่อการส่ือสารทางการตลาดของร้าน     

เบเกอร่ีในอ าเภอหาดใหญ่ จงัหวดัสงขลาโดยรวมอยู่ในระดบัมากท่ีสุด โดยผู้บริโภคมีระดบัการ

รับรู้การโพสต์หรือแชร์ผ่านทางส่ืออินเตอร์เน็ต เช่น Facebook, Line, Website ในด้านการส่ือสาร

แบบปากต่อปากมากท่ีสุด ส่วนด้านการตัดสินใจซือ้พบว่าผู้ บริโภคมีระดับความคิดเห็นว่าจะ

พิถีพิถันในการเลือกซือ้และพิจารณารูปลักษณ์ของสินค้าก่อนท่ีจะซือ้สินค้าจากร้านเบเกอร่ีใน

ระดบัมาก และการส่ือสารทางการตลาดท่ีส่งผลตอ่การตดัสินใจซือ้เบเกอร่ีของผู้บริโภคในอ าเภอ

หาดใหญ่ จงัหวดัสงขลา อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 มีทัง้หมด 2 ตวัแปร คือ ด้านการ

โฆษณาและด้านการส่ือสารแบบปากต่อปาก โดยตัวแปรสามารถอธิบายความแปรปรวน              

ของการตดัสินใจซือ้เบเกอร่ีของผู้บริโภค ได้ร้อยละ 27.2 (R2 = 0.272) ได้สมการพยากรณ์ดังนี ้                         

Y = -0.133 + 0.301(การโฆษณา) + 0.453(การส่ือสารแบบปากตอ่ปาก) 

ผลการวิจยันีส้ามารถน าไปใช้ประโยชน์เป็นแนวทางส าหรับผู้ประกอบการธุรกิจเบเกอ ร่ี
และผู้ประกอบการรายใหม่ท่ีสนใจการท าธุรกิจเบเกอร่ี ในการวางแผนกลยทุธ์ทางการตลาดและ
ตดัสินใจเลือกชอ่งทางการส่ือสารทางการตลาดให้เข้าถึงกลุม่ผู้บริโภคได้อยา่งมีประสิทธิภาพ 

ค าส าคัญ: การส่ือสารทางการตลาด, การตดัสินใจซือ้, เบเกอร่ี  
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Abstract  
 The objectives of this research was to study the level of consumer awareness 
towards marketing communications of the bakery. Study the level of consumer’s opinion 
on purchasing decision and study the effect of marketing communications on 
purchasing decision of bakery in Amphoe Hat Yai, Songkhla province. The research was 
collected from 385 sample customers in Amphoe Hat Yai, Songkhla province by 
purposive sampling.  The data was analyzed by statistical analysis tool using mean, 
Percentage, frequency distribution, standard deviation and multiple regression analysis 
at 95% confident. 
 The study found the level of consumer awareness towards marketing 

communications of the bakery is highest level.  The consumer awareness level by 

posting or sharing via the Internet, such as Facebook, Line, Website. In terms of Word of 

mouth communication to most.  Regarding the purchasing decisions that consumers 

should be careful in choosing products before purchasing items from the bakery shop 

was at the high level. The effect of marketing communications on purchasing decision of 

bakery in Amphoe Hat Yai, Songkhla province is advertising and word of mouth 

communication.  The predicted equation can be stated as follow:  Y =  -0.133 +  0.301 

( Advertising)  +  0. 453 ( word of mouth communication) .  These predictor accounted       

for 27.2% (R2 = 0.272). 

 The results of this research can be a guide for entrepreneurs bakery and 

entrepreneurs who are interested in bakery business in order to design their business 

strategy and select the channel of marketing communications to reach consumers more 

effectively. 

 

Keywords:  Marketing Communication, Purchasing Decision, Bakery 
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บทน า 
 ในประเทศไทย ร้านเบเกอร่ี หรือ ร้านขนมอบเบเกอร่ี ยงัคงได้รับความนิยมอย่างตอ่เน่ือง

ตลอดมา ผู้คนทุกเพศทุกวัยให้ความสนใจหันมารับประทานเบเกอร่ีกันมากขึน้ ท าให้แนวโน้ม

ความนิยมรับประทานเบเกอร่ีมีมากขึน้  ธุรกิจเบเกอร่ีจึงนับว่าเป็นธุรกิจท่ีน่าจับตามอง ซึ่งใน

ปัจจุบันรูปแบบการจ าหน่ายผลิตภัณฑ์เบเกอร่ีได้มีการเปล่ียนแปลงไปจากเดิมมาก จากท่ีเคย

จ าหน่ายผลิตภัณฑ์ขนมปัง ขนมเค้ก เพ่ือให้ลูกค้าซือ้แล้วน ากลบัไปรับประทานท่ีบ้าน ก็ได้มีการ

เปล่ียนมาเป็นการซือ้เพ่ือรับประทานในร้านมากขึน้ ด้วยสภาพการแขง่ขนัทางการตลาดท่ีทวีความ

รุนแรงเพิ่มมากขึน้ ในการท าการตลาดในยคุปัจจุบนัให้ประสบผลส าเร็จนัน้ นอกจากการพฒันา

ผลิตภัณฑ์ การตัง้ราคาให้ผู้บริโภคสามารถซือ้ได้ ตลอดจนจดัช่องทางจ าหน่ายเพ่ือความสะดวก

แก่ผู้บริโภคแล้ว การส่ือสารทางการตลาดก็เป็นอีกช่องทางหนึ่ง ท่ีส าคญัในการท าการตลาดเพ่ือ

เข้าถึงผู้บริโภคให้ผู้บริโภครับรู้ตราสินค้าอย่างรวดเร็วและสามารถช่วยกระตุ้นผู้บริโภคให้เกิดการ

ซือ้สินค้า รวมถึงเป็นการช่วยผู้ ประกอบการในการวางกลยุทธ์ทางการตลาดเพ่ือเพิ่มขีด

ความสามารถในการแขง่ขนัได้อยา่งถกูต้องและมีประสิทธิภาพ  

วัตถุประสงค์ 
1) เพ่ือศกึษาระดบัการรับรู้ของผู้บริโภคท่ีมีตอ่การส่ือสารทางการตลาดของร้าน เบเกอร่ีใน

อ าเภอหาดใหญ่ จังหวดัสงขลา 2) เพ่ือศึกษาระดบัความคิดเห็นในการตดัสินใจซือ้เบเกอร่ีของ

ผู้บริโภคในอ าเภอหาดใหญ่ จงัหวดัสงขลา 3) เพ่ือให้ทราบถึงความแตกต่างของการตดัสินใจซือ้   

เบเกอร่ีของผู้บริโภคตามลกัษณะปัจจยัส่วนบคุคลของผู้บริโภคในอ าเภอหาดใหญ่ จงัหวดัสงขลา  

4) เพ่ือศึกษาการส่ือสารทางการตลาดท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้เบเกอร่ีของผู้บริโภคในอ าเภอ

หาดใหญ่ จงัหวดัสงขลา 

ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
 เพ่ือประโยชน์แก่ผู้ประกอบการธุรกิจเบเกอร่ีและผู้ประกอบการรายใหม่ท่ีสนใจในการท า
ธุรกิจเบเกอร่ี ในการตัดสินใจเลือกช่องทางการส่ือสารทางการตลาดท่ีสามารถเข้าถึ ง
กลุ่มเป้าหมายและน าผลของการวิจัยไปใช้เป็นแนวทางในการพัฒนาธุรกิจและวางแผนกลยุทธ์
ทางการตลาด ในการปรับปรุงและพฒันาศกัยภาพในการแขง่ขนัเพ่ือให้ธุรกิจประสบความส าเร็จ 
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การทบทวนวรรณกรรมและการพัฒนาสมมตฐิาน 
การส่ือสารทางการตลาด เป็นกระบวนการจัดการท่ีจัดท าขึน้เพ่ือส่ือข่าวสารไปยัง

กลุ่มเป้าหมาย โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือโน้มน้าวจูงใจให้ลูกค้าหรือผู้ บริโภคให้เกิดการรับรู้ 
(Perception) เกิดความเข้าใจ (Understanding) และเกิดทศันคติท่ีดีตอ่สินค้าหรือตราสินค้า และ
แสดงพฤตกิรรมตอบสนองตอ่ผลิตภัณฑ์หรือบริการนัน้ Kotler & Keller (2012) ได้จ าแนกส่วนประ
สมการติดต่อส่ือสารทางการตลาด (Marketing Communication mix) ออกเป็นเคร่ืองมือส่ือสาร
ทางการตลาดทัง้หมด 8 ลกัษณะ ดงันี ้1) การโฆษณา  (Advertising) นบัวา่เป็นเคร่ืองมือท่ีบริษัท
นิยมน ามาใช้มากท่ีสุด เพ่ือการติดต่อส่ือสารเชิญชวนไปยังกลุ่มเป้าหมาย หรือสาธารณชน    
โดยตรง ในการน าเสนอข่าวสารเก่ียวกับผลิตภัณฑ์และบริการ เพ่ือกระตุ้น เร่งเร้า ให้เกิดการซือ้                  
2) การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) เป็นเคร่ืองมือท่ีช่วยให้เกิดการขายขึน้ได้เพราะการใช้
สิ่งจงูใจโดยตรงและเป็นสิ่งจงูใจพิเศษท่ีท าให้คณุคา่ของผลิตภณัฑ์เพิ่มขึน้  นกัการตลาดสว่นมาก
ยอมรับว่าการส่งเสริมการขายเป็นเคร่ืองมือท่ีช่วยกระตุ้นการขาย ทัง้ผู้บริโภคโดยตรง รวมถึงคน
กลางผู้ท าหน้าท่ีในการน าสินค้าไปจ าหน่าย 3.การจดังานอีเว้นท์หรือประสบการณ์ (Events and 
Experiences) 4)การประชาสัมพันธ์และการให้ข่าว (Public Relations and Publicity)  เป็นการ
ส่ือสารการตลาดท่ีจดัท าขึน้เพ่ือสร้างทศันคติ ความน่าเช่ือถือ และสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดีให้เกิดแก่
กิจการ ร้านค้า บริษัท หรือตวัสินค้านัน้ ๆ 5) การตลาดทางตรง (Direct Marketing) เป็นเคร่ืองมือ
ท่ีค่อนข้างได้รับความนิยม เน่ืองจากเคร่ืองมือนีส้ามารถกระตุ้นความต้องการในทนัทีทันใดและ  
ท าให้เกิดการตดัสินใจซือ้ได้มากกว่าเคร่ืองมือประเภทอ่ืน 6) การตลาดเชิงปฏิสมัพนัธ์ (Interactive 
Marketing) เป็นกิจกรรมในรูปแบบ Online หรือโปรแกรมท่ีออกแบบมาเพ่ือท ากิจกรรมร่วมกับ
ลูกค้าโดยตรงหรือกลุ่มเป้าหมายโดยตรงหรือทางอ้อม เพ่ือท่ีจะสร้างการกระตุ้นเตือนเก่ียวกับ
สินค้า สร้างภาพลักษณ์ หรือเก็บข้อมูลการขายของสินค้าหรือบริการนัน้ๆ 7) การตลาดแบบ     
การพูดปากตอ่ปาก (Word - of - Mouth Marketing) เป็นการส่ือสารของบุคคลต่อบุคคล ระหว่าง
ผู้ รับสารและผู้ส่งสาร ซึ่งเป็นการส่ือสารการบอกปากต่อปากท่ีมีหลายรูปแบบ โดยเป็นการท่ีผู้ ใช้
สินค้าบอกต่อกนั การเขียนหรือการติดต่อส่ือสารอิเล็กทรอนิกส์ทัง้ออนไลน์ และออฟไลน์เพ่ือท่ีจะ
บอกเล่าถึงประสบการณ์การใช้หรือการซือ้สินค้า หรือบริการนัน้ 8) การขายโดยพนักงานขาย 
(Personal Selling) การใช้พนักงานขายเป็นเคร่ืองมือท่ีสร้างความชอบ การโน้มน้าวใจ และ     
การตดัสินใจซือ้ โดยการใช้พนกังานขายเข้าหาลกูค้าหรือกลุ่มเปา้หมายโดยตรง โดยมีจดุประสงค์
เพ่ือน าเสนอสินค้า ตอบปัญหาหรือการรับซือ้สินค้า 

 การตดัสินใจซือ้ (Decision Making) หมายถึง กระบวนการในการเลือกท่ีจะกระท าสิ่งใด
สิ่งหนึ่งจากทางเลือกต่าง ๆ ท่ีมีอยู่ ซึ่งผู้บริโภคมกัจะต้องตดัสินใจในทางเลือกต่าง ๆ  ของสินค้า
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และบริการอยู่เสมอ โดยท่ีเขาจะเลือกสินค้าหรือบริการตามข้อมูลและข้อจ ากัดของสถานการณ์ 
การตดัสินใจซือ้จงึเป็นกระบวนการท่ีส าคญัอยูภ่ายในจิตใจของผู้บริโภค           

จากแนวคิดทฤษฎีข้างต้นสรุปได้ว่าการศึกษาการส่ือสารทางการตลาดจะท าให้นักการ

ตลาดหรือผู้ประกอบการสามารถเข้าถึงกลุ่มเปา้หมายได้ง่ายขึน้ สามารถท่ีจะน าสินค้าและบริการ

ของตนเข้าไปยงักลุม่ลกูค้าเปา้หมายได้สะดวก เพ่ือเป็นตวัเลือกให้แก่ลกูค้าและท าให้มีโอกาสท่ีจะ

ถกูเลือกมากขึน้  ส่วนการศึกษาว่าการส่ือสารทางการตลาดส่งผลตอ่การตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค 

จะเป็นส่วนท่ีท าให้ผู้ ประกอบการสามารถเลือกเคร่ืองมือในการติดต่อส่ือสารไปยังกลุ่มลูกค้า 

ผู้บริโภค ได้อยา่งถกูต้องเหมาะสม 

โดยสามารถสรุปเป็นกรอบการวิจยัได้ดงัภาพ 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพท่ี 1 แสดงกรอบการวิจยั 

วิธีด าเนินการวิจัย 
กลุ่มตัวอย่าง คือ ประชากรในอ าเภอหาดใหญ่ จังหวัดสงขลาเป็นผู้ บริโภคเบเกอร่ี        

เก็บข้อมูลโดยใช้แบบสอบถาม โดยมีค่าความเช่ือมัน่ของแบบสอบถามเท่ากับ 0.83 สถิติท่ีใช้ใน
การวิเคราะห์ข้อมูลประกอบด้วย การแจกแจงความถ่ี ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย ค่าส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน คา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ และใช้สถิติวิเคราะห์ถดถอยพหุคณูในการหาความสมัพนัธ์
ระหว่างระหว่างการส่ือสารทางการตลาดกับการตัดสินใจซือ้เบเกอร่ีของผู้ บริโภค ในอ าเภอ
หาดใหญ่ จงัหวดัสงขลา 

การตดัสินใจซ้ือเบเกอร่ีของ
ผูบ้ริโภคในอ าเภอหาดใหญ่  

จงัหวดัสงขลา 
 

การโฆษณา 
 
การประชาสัมพนัธ์ 
 
การส่งเสริมการขาย 
 

ปัจจัยส่วนบุคคล 
- เพศ               - รายได้ 
- อาย ุ                - สถานภาพ 
- ระดบัการศกึษา    
- อาชีพ 
 

การส่ือสารแบบปากต่อปาก 
 

 
H1 

H2 

H3 

H4 
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ผลการวิจัย 
กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายรุะหว่าง 26–35 ปี นบัถือศาสนาพุทธ เป็นผู้ มี

การศึกษาระดบัปริญญาตรีหรือเทียบเท่า ประกอบอาชีพธุรกิจส่วนตวั/อาชีพอิสระ มีรายได้ต่อ
เดือน 20,001-30,000 บาท และมีสถานภาพโสด สามารถสรุปผลการวิจยัได้ดงันี ้

1. การรับรู้การส่ือสารทางการตลาดโดยภาพรวมในระดบัมากท่ีสดุ เม่ือพิจารณารายด้าน 
พบวา่ การส่ือสารแบบปากตอ่ปากมีระดบัการรับรู้มากท่ีสดุ แสดงดงัตารางท่ี 1 

ตารางที่  1 แสดงค่าเฉล่ียและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดบัการรับรู้ต่อเคร่ืองมือส่ือสาร
ทางการตลาดของผู้บริโภคเบเกอร่ีในอ าเภอหาดใหญ่ จงัหวดัสงขลา 

เคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด x̄ S.D. ระดับการรับรู้ 

1.การส่ือสารแบบปากตอ่ปาก 
2.การสง่เสริมการขาย 
3.การประชาสมัพนัธ์  
4.การโฆษณา 

4.41 
4.37 
4.13 
3.94 

0.66 
0.72 
0.73 
0.81 

มากท่ีสดุ 
มากท่ีสดุ 
มาก 
มาก 

รวม 4.21 0.73 มากท่ีสดุ 

2.  ระดับความคิดเห็นเก่ียวกับการตัดสินใจซือ้เบเกอร่ี โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก       
เม่ือพิจารณาตามล าดบัคือ ทา่นจะพิถีพิถนัในการเลือกซือ้และพิจารณารูปลกัษณ์ของสินค้าก่อนท่ี
จะซือ้สินค้าจากร้านเบเกอร่ี มีระดบัมากท่ีสดุ แสดงดงัตารางท่ี 2 

ตารางท่ี 2 แสดงคา่เฉล่ียและคา่สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานของการตดัสินใจซือ้เบเกอร่ี 
การตัดสินใจซือ้เบเกอร่ี x̄ S.D. ระดับความ

คิดเหน็ 
1.ท่านจะพิ ถีพิถันในการเลือกซือ้และพิจารณา
รูปลกัษณ์ของสินค้าก่อนท่ีจะซือ้สินค้าจากร้าน 
เบเกอร่ี 
2.ท่านจะสอบถามผู้ ขายในค าถามท่ีท่านกังวลหรือ
สงสยัเก่ียวกบัการซือ้สินค้าหรือใช้บริการร้าน 
เบเกอร่ีให้เข้าใจอยา่งชดัเจน 
3.ท่านจะใช้เวลาพิจารณาอย่างมากในการตดัสินใจ
เลือกซือ้สินค้าหรือใช้บริการร้านเบเกอร่ี 

4.16 
 
 

3.88 
 
 

3.48 

0.76 
 
 

0.84 
 
 

1.02 

มาก 
 
 

มาก 
 
 

มาก 

4.ก่อนท่ีทา่นจะเลือกซือ้สินค้าหรือใช้บริการร้าน 
เบเกอร่ี ทา่นจะต้องมีการปรึกษากบัผู้ อ่ืนก่อน 

3.25 1.10 ปานกลาง 

รวม 3.69 0.93 มาก 
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 3. ผลการศึกษาเพ่ือหาความสามารถในการพยากรณ์โดยวิธีการวิเคราะห์การถดถอย

พหุคูณพบตัวแปรบรรยากาศองค์การ จ านวน 2 ตัว ได้แก่ คือ ด้านการโฆษณา และด้านการ

ส่ือสารแบบปากต่อปาก สามารถร่วมพยากรณ์การตดัสินใจซือ้ได้ร้อยละ 52.2 เขียนเป็นสมการ

พยากรณ์ คือ 

การตดัสินใจซือ้ = -0.133 + 0.301(การโฆษณา) + 0.453(การส่ือสารแบบปากต่อปาก) 
แสดงดงัตารางท่ี 3 
ตารางที่  3 ค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยของตัวแปรการส่ือสารทางการตลาดโดยรวมกับการ

ตดัสินใจซือ้เบเกอร่ีของผู้บริโภค 

Model 
 

การส่ือสารทางการตลาด 
 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. 
B Std. 

Error 
Beta 

1  

(Constant) -0.133 0.359  -0.372 0.710 
การโฆษณา 0.301 0.068 0.243 4.430 0.000* 

การประชาสมัพนัธ์ 0.138 0.073 0.105 1.885 0.060 
การสง่เสริมการขาย 0.010 0.058 0.008 0.175 0.861 
การส่ือสารแบบปากตอ่ปาก 0.453 0.060 0.344 7.525 0.000* 

a. Dependent Variable: การตดัสินใจซือ้ 
* มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

บทสรุป วิจารณ์ และข้อเสนอแนะ  
จากผลการวิจยัสามารถอภิปรายผลได้ ดงันี ้
วัตถุประสงค์ที่  1  เพ่ือศึกษาระดับการรับรู้ของผู้บริโภคท่ีมีต่อการส่ือสารทาง

การตลาดของร้านเบเกอร่ีในอ าเภอหาดใหญ่จังหวัดสงขลา 

ผลศกึษาพบวา่ ด้านการส่ือสารแบบปากตอ่ปาก มีการรับรู้ในระดบัมากท่ีสดุ โดยผู้บริโภค
มีการรับรู้ในด้านของการโพสต์หรือแชร์ผ่านทางส่ืออินเตอร์เน็ต เช่น Facebook, Line, Website 
กล่าวได้ว่า การส่ือสารแบบปากต่อปากเป็นการส่ือสารทางสงัคมท่ีเป็นส่ือกลางระหว่างผู้บริโภค 
โดยการพูดคุยและแสดงถึงมุมมองความคิดเห็นของผู้ ส่งสารไปยังผู้ รับสาร สอดคล้องกับ          
(ยุวดี จิรัฐิติเจริญ, 2555) พบว่า ผู้บริโภคให้ความส าคญัต่อปัจจยัด้านการส่ือสารทางการตลาด
แบบปากต่อปากมากท่ีสุด และสอดคล้องกับงานวิจยัของ (Dong Suk Jang, 2007) ท่ีพบว่าการ
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ส่ือสารแบบปากตอ่ปากได้รับการยอมรับว่าเป็นเคร่ืองมือหนึ่งท่ีมีประสิทธิภาพสูง ค าพดูของผู้ส่ง
จะมีอิทธิพลตอ่ผู้บริโภคท าให้เกิดการตดัสินใจซือ้เป็นอยา่งมาก  

วัตถุประสงค์ที่  2 เพื่อศึกษาระดับความคิดเห็นในการตัดสินใจซือ้เบเกอร่ีของ
ผู้บริโภคในอ าเภอหาดใหญ่ จังหวัดสงขลา 

ผลการศกึษาพบวา่ ผู้บริโภคให้ความส าคญักบัการพิจารณารูปลกัษณ์และคณุสมบตัิของ
ผลิตภณัฑ์เบเกอร่ีก่อนท่ีจะมีการตดัสินใจซือ้เบเกอร่ี โดยจากแนวคดิของ (Kotler, 2003; อ้างถึงใน
วตันิาพร บณัฑชุยั) กล่าวว่าผู้บริโภคจะมีการประเมินทางเลือก โดยการพยายามจะเลือกสินค้าท่ีมี
ความพอใจหรือตอบสนองความต้องการได้ และจะพิจารณาสินค้าในองค์รวม ซึ่งประกอบด้วย
คณุลักษณะและประโยชน์ท่ีได้จากการใช้สินค้านัน้ ๆ เช่น การเลือกซือ้เบเกอร่ีจะต้องมีหน้าตา   
น่ารับประทาน สะอาด เป็นต้น ซึ่งการท่ีผู้ บริโภคพิจารณาก่อนท่ีจะมีการตัดสินใจซือ้เบเกอร่ี
ดงักล่าวก็เพ่ือให้เกิดความคุ้มคา่สงูสดุ สอดคล้องกบังานวิจยัของ(ปองวิทย์ สนองคณุวรกลุ,2556) 
ท่ีพบว่า การตดัสินใจในการเลือกซือ้หรือใช้บริการต่าง ๆ อาจได้รับแรงกระตุ้นจากภายนอก หรือ
อาจเกิดจากความต้องการภายใน หรือทัง้สองอย่างพร้อมกนั เช่น การโฆษณา การประชาสมัพนัธ์ 
การส่งเสริมการขาย ซึ่งสิ่งเหล่านีจ้ะเป็นตัวกระตุ้ นให้เกิดความต้องการความอยากได้ขึน้มา      
การตดัสินใจซือ้ก็จะเกิดขึน้ ดงันัน้ นักการตลาดจะต้องส่ือสารทางการตลาดไปยังผู้บริโภคเพิ่ม 
มากขึน้ ให้เกิดการรับรู้ไปจนถึงการตดัสินใจซือ้   

วัตถุประสงค์ที่  3 เพื่อให้ทราบถึงความแตกต่างของการตัดสินใจซือ้เบเกอร่ีของ
ผู้บริโภคตามลักษณะปัจจัยส่วนบุคคลของผู้บริโภคในอ าเภอหาดใหญ่ จังหวัดสงขลา 

ผลการศึกษาการเปรียบเทียบการตัดสินใจซือ้เบเกอร่ีของผู้ บริโภค จ าแนกตามข้อมูล
ปัจจัยส่วนบุคคลนัน้ พบว่า ผู้ บริโภคท่ีมีเพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ ต่างกัน มีระดับการ
ตดัสินใจซือ้แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจยัของ (ธาริณี ทีปะศิริ, 
2550) ท่ีได้ท าการศึกษาปัจจัยทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซือ้เบเกอร่ีของผู้ บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ผลการวิจยัพบว่า ปัจจยัส่วนบคุคลด้านเพศ อาย ุวฒุิการศกึษา ท่ีต่างกันส่งผล
ตอ่การตดัสินใจซือ้ท่ีแตกตา่งกนั  ทัง้นีเ้น่ืองมาจากผู้บริโภคในปัจจบุนัมีปัจจัยส่วนบคุคลท่ีมีความ
หลากหลายมากขึน้ อีกทัง้ส่ือท่ีใช้ในการให้ข้อมลูขา่วสารแก่ผู้บริโภคก็มีหลากหลายรูปแบบมากขึน้ 
จงึท าให้เกิดการบริโภคส่ือท่ีแตกตา่งกนั ดงันัน้ ผู้บริโภคแตล่ะคนจงึมีกระบวนการในการเลือกท่ีจะ
ตดัสินใจในทางเลือกต่าง ๆ ของการซือ้สินค้าหรือใช้บริการร้านเบเกอร่ีตามข้อมูลและข้อจ ากัดท่ี 
ไมเ่หมือนกนั 

วัตถุประสงค์ที่  4 เพื่อศึกษาการส่ือสารทางการตลาดที่ ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้ 
เบเกอร่ีของผู้บริโภคในอ าเภอหาดใหญ่ จังหวัดสงขลา 

จากผลวิจัย พบว่าตัวแปรท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้เบเกอร่ีของผู้ บริโภคในอ าเภอ
หาดใหญ่จงัหวดัสงขลา อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 มีทัง้หมด 2 ตวัแปร เรียงล าดบั
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ตามตวัแปรท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้มาท่ีสดุ คือ การส่ือสารแบบปากต่อปาก (ß = 0.453) และ
การโฆษณา (ß = 0.301) ได้สมการพยากรณ์ดงันี ้ 
การตดัสินใจซือ้ = -0.133 + 0.301(การโฆษณา) + 0.453(การส่ือสารแบบปากตอ่ปาก)  
และสามารถอภิปรายผลของแตล่ะตวัแปรได้ดงันี ้

การส่ือสารทางการตลาดด้านการส่ือสารแบบปากต่อปาก การรับรู้การส่ือสารทาง
การตลาดด้านการส่ือสารแบบปากต่อปาก โดยภาพรวมส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้เบเกอร่ีของ
ผู้บริโภคในอ าเภอหาดใหญ่ จงัหวดัสงขลา อย่างมีนยัส าคญัทางสถิต ิเม่ือมีการส่ือสารแบบปากตอ่
ปากท่ีเพิ่มขึน้ การตัดสินใจซือ้ก็จะเพิ่มขึน้ด้วย อาจเป็นเพราะเน่ืองด้วยผู้ บริโภคในปัจจุบันมี
พฤติกรรมการเลือกรับประทานอาหารโดยการรับรู้จากการส่ือสารแบบปากต่อปากจากบุคคลท่ีมี
ความน่าเช่ือถือหรือบุคคลท่ีมีความคุ้นเคยกัน เพราะผู้ บริโภครู้สึกว่าบุคคลท่ีแนะน าก็ไม่ได้รับ
ประโยชน์จากการแนะน านี ้แต่เป็นเพียงการบอกต่อประสบการณ์ท่ีได้ประสบมาแล้ว ซึ่งเป็นไป
ตามการศึกษาของ นิตนา ฐานิตธนกร (2555) ท่ีกล่าวว่าการส่ือสารทางการตลาดแบบปากต่อ
ปากเป็นกลยทุธ์ในการสร้างความเติบโตให้แก่ธุรกิจท่ีเพิ่งเร่ิมต้นกิจการ และมีขอบเขตการบอกตอ่
กนัในหมู่เพ่ือน ครอบครัว และคนรู้จกั ซึ่งการแพร่กระจายข้อมูลจะอยู่ในวงแคบ โดยจ ากัดว่าผู้ ท่ี
รับสารหรือมีการบอกต่อนัน้ต้องเป็นบุคคลท่ีคุ้นเคยหรือรู้จกักัน และมกัจะใช้เทคโนโลยีสมยัใหม่
เป็นเคร่ืองมือในการบอกตอ่ เช่น วิดีโอคลิป อินเตอร์เน็ต หรือส่ือสงัคมออนไลน์ต่าง ๆ เป็นต้น ซึ่ง
ท าให้ประสิทธิภาพการส่งต่อข้อมูลหรือบอกต่อนัน้สามารถท าได้อย่างรวดเร็วและเป็นวงกว้างถึง
ระดบัประเทศหรือระดบัโลกได้ และถือวา่เป็นการตลาดท่ีมีประสิทธิภาพและมีคา่ใช้จา่ยท่ีไมส่งู  

การส่ือสารทางการตลาดด้านการโฆษณา การรับรู้การส่ือสารทางการตลาดด้านการ
โฆษณาโดยภาพรวมส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้เบเกอร่ีของผู้ บริโภคในอ าเภอหาดใหญ่ จังหวัด
สงขลา โดยส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้เบเกอร่ีของผู้ บริโภคอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ เม่ือมีการ
โฆษณาท่ีเพิ่มขึน้การตัดสินใจซือ้ของผู้ บริโภคก็จะเพิ่มขึน้ด้วย  อาจเน่ืองมาจากการโฆษณา
สามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้ง่าย เป็นการจงูใจให้ผู้บริโภคสว่นใหญ่จ าสินค้าหรือตราสินค้าได้เร็ว เป็น
ส่ือท่ีง่ายตอ่การรับรู้ การตีความและความเข้าใจของผู้บริโภค เม่ือส่ือโฆษณาใดให้ข้อมลูของสินค้า
ได้ตรงกบัความสนใจของผู้บริโภคท่ีมีอยู่แล้วย่อมให้เกิดแรงจูงใจการซือ้สินค้าง่าย  สอดคล้องกับ      
Kotler & Keller (2012) ท่ีกล่าวว่า การโฆษณานบัว่าเป็นเคร่ืองมือท่ีบริษัทนิยมน ามาใช้มากท่ีสุด 
เพ่ือการติดตอ่ส่ือสารเชิญชวนไปยงักลุม่เปา้หมาย หรือสาธารณชนโดยตรง ด้วยเหตท่ีุการโฆษณา
เป็นเคร่ืองมือส าคัญในการน าเสนอข่าวสารเก่ียวกับผลิตภัณฑ์และบริการ เพ่ือกระตุ้ น เร่งเร้า   
เชิญชวนให้เกิดการซือ้  

ส าหรับการส่ือสารทางการตลาดด้านการประชาสัมพันธ์ และการส่ือสารทางการตลาด
ด้านการส่งเสริมการขาย โดยภาพรวมไม่ส่งผล ต่อการตดัสินใจซือ้เบเกอร่ีของผู้บริโภคในอ าเภอ
หาดใหญ่ จงัหวดัสงขลา ซึง่แตกตา่งจากงานวิจยัของ สรศกัดิ์ พฒุยืน (2555) และ ดารณี พาลสุขุ 
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(2552) ท่ีกล่าวว่า การประชาสมัพนัธ์ เป็นการเผยแพร่ข่าวสารและกิจกรรมความเคล่ือนไหวผ่าน
ส่ือมวลชนต่าง ๆ เช่น หนังสือพิมพ์ วิทยุและโทรทัศน์ หรือส่ือออนไลน์ ไม่ว่าจะเป็น Facebook, 
Line,  Instagram, Website เป็นต้น ซึ่งเป็นท่ีนิยมมากในปัจจบุนั เพราะเป็นส่ือท่ีผู้บริโภคสามารถ
เข้าถึงได้ง่าย มีอยู่ทั่วไปในชีวิตประจ าวนัให้ผู้บริโภคได้พบเจอ ผู้ส่งสารสามารถท่ีจะเน้นความถ่ี
ของการส่ือสารได้ โดยครอบคลมุกลุม่เปา้หมายเฉพาะท้องถ่ินได้ดี และยงัสามารถสร้างการรับรู้จน
สง่ให้เกิดการตดัสินใจซือ้ได้ด้วย  

สามารถสรุปได้ว่าท่ีผลการศึกษาเป็นเช่นนีเ้พราะร้านท่ีได้ไปท าการศึกษาได้แก่ร้าน 
Spacebar, Imhouse, The Story  ซึ่งเป็นร้านเบเกอร่ีท่ีมีหน้าร้าน ผลิตเบเกอร่ีเอง และมีเคร่ืองด่ืม
ให้บริการในร้าน แตไ่ม่มีอาหารให้บริการ จงึท าให้มีกลุ่มผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็นกลุ่มคนวยัท างานท่ี
มีอายุ 26-35 ปี มากกว่ากลุ่มผู้ บริโภคท่ีมาใช้บริการเป็นครอบครัว  ท าให้น่าจะมีระดับความ
คิดเห็นในการตดัสินใจซือ้และระดบัการรับรู้ของการส่ือสารทางการตลาดของผู้บริโภคท่ีแตกต่าง
กนักบัผู้บริโภคเบเกอร่ีในร้านอ่ืน ๆ ในอ าเภอหาดใหญ่ จงัหวดัสงขลา 

ข้อเสนอแนะ 

1. ผู้ประกอบการควรมีการน าเสนอข้อมูลท่ีเหมาะสมผ่านส่ืออินเตอร์เน็ต โดยอาจจะจดั
กิจกรรมให้มีการโพสต์หรือการแชร์ข้อมูลข่าวสารเพ่ือให้ผู้ บริโภคปัจจุบันส่งข่าวสารต่อไปยัง
ผู้บริโภครายใหม่เพ่ือไปกระตุ้นให้เกิดความอยากมาซือ้สินค้าหรือใช้บริการร้านเบเกอร่ี หรือเลือก
ท ากลยุทธ์ โดยการติดต่อกับ วงใน (Wongnai) ซึ่งเป็น Website หรือ Application ท่ีรวบรวม
ข้อมูลข่าวสารของร้านอาหาร เพ่ือเป็นช่องทางให้ผู้บริโภครู้จกัร้านเบเกอร่ีและเกิดการตดัสินใจมา
ใช้บริการ รวมถึงการท าการตลาดผา่นเครือขา่ยสงัคมออนไลน์  

2. ในการเข้าสู่ตลาดของผู้ประกอบการใหม่ควรท่ีจะใช้การโฆษณาในการเผยแพร่ข้อมูล
ข่าวสารให้ลูกค้ารู้จกัร้าน และเกิดการตดัสินใจมาซือ้สินค้าหรือใช้บริการ รวมถึงน าเอาเคร่ืองมือ
การส่ือสารแบบปากต่อปากมาบูรณาการร่วมกันให้เกิดการตดัสินใจซือ้เพิ่มมากขึน้ ด้วยการน า
ข้อมลูของการส่ือสารแบบปากตอ่ปากท่ีผู้บริโภคได้มีการบอกตอ่กนัมาประกอบการโฆษณาเพ่ือท่ี
นอกจากผู้บริโภคจะรู้จกัสินค้าและตราสินค้าผา่นการโฆษณาแล้วยงัเพิ่มความน่าเช่ือถือในการมา
ใช้บริการจากการให้ค าแนะน าของลกูค้าด้วย  

3. การศึกษาในครัง้นีพ้บว่าผู้ บริโภคส่วนใหญ่มีอายุ 26-35 ปี ซึ่งจากรายงานผลการ
ส ารวจพฤติกรรมผู้ ใช้งานอินเทอร์เน็ตในประเทศไทย ปี 2558 ของส านกังานพัฒนาธุรกรรมทาง
อิเล็กทรอนิกส์ (ETDA) พบว่ากลุ่มท่ีมีการใช้อินเตอร์เน็ตมากท่ีสุด เป็นกลุ่ม Gen Y ท่ีมีอาย ุ      
15-34 ปี ผู้ประกอบการจงึควรส่ือสารทางการตลาดผ่านทางส่ืออินเตอร์เน็ต เพ่ือให้สามารถเข้าถึง   
ลกูค้ากลุม่เปา้หมายได้ง่ายยิ่งขึน้ 



 

 

11 
 

4. การเลือกกลยุทธ์การโฆษณาของร้านเบเกอร่ีประเภทท่ีมีหน้ าร้าน และผลิตเอง 
ผู้ประกอบการอาจจะใช้วิธีการโฆษณาถึงผลิตภัณฑ์เบเกอร่ีให้เป็นจดุเด่นของร้านว่าทางร้านผลิต
สินค้าเอง ผลิตภณัฑ์เบเกอร่ีมีความสดใหม่ เป็นสินค้าท่ีดี มีคณุภาพ เพ่ือท่ีจะให้ผู้บริโภคเกิดการ
รับรู้วา่ร้านเบเกอร่ีนีมี้จดุเดน่ และมีความแตกตา่งจากร้านอ่ืน ๆ   

5. ผลการศึกษาพบว่าการรับรู้ของผู้บริโภคในด้านการส่งเสริมการขาย อยู่ในระดบัมาก
ท่ีสุด ดงันัน้ผู้ ประกอบการอาจจะจัดกิจกรรมให้มีการ Check In ผ่านทางส่ือเครือข่ายออนไลน์  
เพ่ือรับส่วนลดจากทางร้าน และนอกจากนัน้ยงัเป็นการเพิ่มการส่ือสารทางการตลาดแบบปากต่อ
ปากไปในตวัอีกด้วย 
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