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บทคดัย่อ 

  การวิจยัคร้ังน้ีมีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาระดับการรับรู้ของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อการ

ส่ือสารทางการตลาดของร้านเบเกอร่ี ศึกษาระดับความคิดเห็นในการตดัสินใจซ้ือเบเกอร่ีของ

ผูบ้ริโภค และศึกษาการส่ือสารทางการตลาดท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือเบเกอร่ีของผูบ้ริโภคใน

อ าเภอหาดใหญ่ จงัหวดัสงขลา ผูว้ิจยัไดท้  าการเก็บรวบรวมขอ้มูลดว้ยแบบสอบถามจากประชากร

ทัว่ไปท่ีอาศยัอยู่ในอ าเภอหาดใหญ่ จงัหวดัสงขลา จ านวน 385 ชุด ด้วยวิธีการสุ่มตวัอย่างแบบ

เจาะจง วิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติ ค่าคะแนนเฉล่ีย ร้อยละ ค่าความถ่ี ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน       

ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ และการวเิคราะห์ความถดถอยเชิงเส้นพหุคูณ ณ ความเช่ือมัน่ 95%  

  ผลการวิจยัพบว่า ระดบัการรับรู้ของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อการส่ือสารทางการตลาด

ของร้านเบเกอร่ีในอ าเภอหาดใหญ่ จงัหวดัสงขลาโดยรวมอยู่ในระดบัมากท่ีสุด โดยผูบ้ริโภคมี

ระดบัการรับรู้การโพสตห์รือแชร์ผา่นทางส่ืออินเตอร์เน็ต เช่น Facebook, Line, Website ในดา้นการ

ส่ือสารแบบปากต่อปากมากท่ีสุด ส่วนดา้นการตดัสินใจซ้ือพบวา่ผูบ้ริโภคมีระดบัความคิดเห็นว่า

จะพิถีพิถนัในการเลือกซ้ือและพิจารณารูปลกัษณ์ของสินคา้ก่อนท่ีจะซ้ือสินคา้จากร้านเบเกอร่ีใน

ระดบัมาก และการส่ือสารทางการตลาดท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือเบเกอร่ีของผูบ้ริโภคในอ าเภอ

หาดใหญ่ จงัหวดัสงขลาอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 มีทั้งหมด 2 ตวัแปร คือ ด้านการ

โฆษณาและด้านการส่ือสารแบบปากต่อปาก โดยตัวแปรสามารถอธิบายความแปรปรวน              

ของการตดัสินใจซ้ือเบเกอร่ีของผูบ้ริโภค ได้ร้อยละ 27.2 (R2 = 0.272) ได้สมการพยากรณ์ดังน้ี                          

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

  ผลการวิจัยน้ีสามารถน าไปใช้ประโยชน์เป็นแนวทางส าหรับผูป้ระกอบการ

ธุรกิจเบเกอร่ีและผูป้ระกอบการรายใหม่ท่ีสนใจการท าธุรกิจเบเกอร่ี ในการวางแผนกลยุทธ์ทาง

การตลาดและตดัสินใจเลือกช่องทางการส่ือสารทางการตลาดให้สามารถเขา้ถึงกลุ่มผูบ้ริโภคได้

อยา่งมีประสิทธิภาพ 
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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. 
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บทที ่1 

บทน า 

 
1.1 ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 

 ด้วยในปัจจุบันวิถีชีวิตในการด า เนินชีวิตประจ าวนัของคนในสังคมไทยได้

เปล่ียนแปลงไปอยา่งรวดเร็ว  เป็นการใชชี้วิตประจ าวนัอย่างคนเมืองมากข้ึน เร่ิมตั้งแต่ต่ืนนอนก็มี

ความรีบเร่งแข่งขนักบัเวลา พฤติกรรมการบริโภคจึงเปล่ียนแปลงตามไปดว้ย มีการเลือกบริโภค

อาหารท่ีสะดวกต่อการรับประทาน   มีความรวดเร็วในการเลือกซ้ือเบเกอร่ี  ซ่ึงเป็นผลิตภณัฑอ์าหาร 

ท่ีท าจากแป้งสาลีเป็นหลกั และท าใหสุ้กโดยวิธีการอบดว้ยเตา จึงจดัเป็นอาหารท่ีเป็นทางเลือกหน่ึง

แก่ผูบ้ริโภค อาจเป็นเพราะด้วยวฒันธรรมตะวนัตกท่ีเข้ามามีบทบาทอยู่ในประเทศไทยเป็น

เวลานานกวา่ 60 ปี หน่ึงในวฒันธรรมของชาติตะวนัตกท่ีเปล่ียนวิถีชีวิตของคนไทย คือเร่ืองอาหาร

การกิน ปัจจุบันคนไทยคุ้นเคยกับการกินอาหารฝร่ัง  และนิยมกันอย่างมากในหมู่ว ัย รุ่น                       

วยัท างาน หรือ กลุ่มคนท่ีมีอายุไม่เกิน 40 ปี โดยเฉพาะอาหารฟาสต์ฟู้ด (Fast Food) ต่าง ๆ              

เช่น แฮมเบอร์เกอร์ แซนด์วิช เป็นต้น หรือเหล่าอาหารหวานต่าง ๆ เช่น ขนมเค้ก โดนัท หรือ      

ขนมปังท่ีเรียกรวม ๆ กนัวา่เบเกอร่ี ก็ไดเ้ขา้มาแทนท่ีขนมไทยโบราณ เน่ืองจากเบเกอร่ีนั้น มีรสชาติ

อร่อย ปรุงง่าย กินไดทุ้กเวลา ซ่ึงในปัจจุบนับางคนเลือกซ้ือเบเกอร่ีมาเพื่อรับประทานเป็นอาหารวา่ง 

อาหารรองท้องในช่วงเวลารีบเร่ง ไม่มีเวลาส าหรับการรับประทานอาหารหลัก แต่บางคนก็       

เลือกรับประทานเป็นอาหารม้ือหลักตามวฒันธรรมการกินจากทางตะวนัตก ด้วยวิถีชีวิตท่ี      

เปล่ียนแปลงไป ความนิยมชมชอบเบเกอร่ีของคนไทยมีมากข้ึน จึงเกิดธุรกิจเบเกอร่ีเพิ่มมากข้ึน 

(ศูนยว์จิยักสิกรไทย, 2556)  

ในประเทศไทย ร้านเบเกอร่ี หรือ ร้านขนมอบเบเกอร่ี ยงัคงไดรั้บความนิยมอยา่ง

ต่อเน่ืองตลอดมา ผูค้นทุกเพศทุกวยัให้ความสนใจหันมารับประทานเบเกอร่ีกันมากข้ึน ท าให้

แนวโน้มความนิยมรับประทานเบเกอร่ีมีมากข้ึน ในปัจจุบนัตลาดรวมธุรกิจกาแฟ เบเกอร่ีและ

ไอศครีม มีมูลค่ากว่าหม่ืนล้านบาท ภาพรวมทั้งอุตสาหกรรมมีแนวโน้มเติบโตข้ึนอย่างต่อเน่ือง  

ร้อยละ 10 ต่อปีเป็นอยา่งนอ้ย (ศูนยอ์จัฉริยะเพื่ออุตสาหกรรมอาหาร, 2558) ดงัจะเห็นไดจ้ากกราฟ

แสดงมูลค่าตลาดผลิตภณัฑเ์บเกอร่ีปี 2553 – 2557 
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กราฟแผนภูมิท่ี 1.1   กราฟแสดงมูลค่าตลาดผลิตภณัฑเ์บเกอร่ี ปี 2553 – 2557 

ท่ีมา : ศูนยอ์จัฉริยะเพื่ออุตสาหกรรมอาหาร, 2558 

 

ธุรกิจเบเกอร่ีจึงนับว่าเป็นธุรกิจท่ีน่าจบัตามอง ซ่ึงปัจจุบนัรูปแบบการจ าหน่ายผลิตภณัฑ์เบเกอร่ี     

ก็มีการพฒันาเช่นเดียวกบัตลาดอาหารประเภทฟาสต์ฟู้ดส์ (Fast Food) จึงท าให้มูลค่าของตลาด

ผลิตภณัฑ์เบเกอร่ีขยายตวัอยา่งรวดเร็ว มีการน าเอากลยทุธ์ทางการตลาดในรูปแบบต่าง ๆ มาใชเ้พื่อ

ขยายฐานการตลาด ดว้ยมูลค่าตลาดท่ีอยูใ่นเกณฑ์ท่ีสูง เป็นเหตุจูงใจให้นกัลงทุนทั้งในประเทศและ

ต่างประเทศทยอยเขา้มาในตลาดอย่างต่อเน่ือง จึงท าให้ผูป้ระกอบการธุรกิจเบเกอร่ีหนัมาให้ความ

สนใจ และใส่ใจรายละเอียดมากข้ึน ดงัจะเห็นไดว้า่รูปแบบร้านเบเกอร่ีในวนัน้ี เปล่ียนแปลงไปจาก

เดิมมาก จากท่ีเคยจ าหน่ายผลิตภณัฑ์ขนมปัง ขนมเคก้ เพื่อให้ลูกคา้ซ้ือแลว้น ากลบัไปรับประทาน  

ท่ีบา้น ก็ไดมี้การเปล่ียนมาเป็นการซ้ือเพื่อรับประทานในร้านมากข้ึน  

 การส่ือสารการตลาด (Marketing Communications) เป็นจุดเช่ือมโยงระหวา่งผูข้าย

กบัผูบ้ริโภค เป็นการเล่าเร่ืองราวของสินคา้หรือตราสินคา้ท่ีท าให้เห็นความแตกต่างท่ีชดัเจนและ

กลายเป็นเหตุผลในการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค การส่ือสารการตลาดท่ีดีจะตอ้งส่งผลให้เกิดการ

ตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมาย และท าให้ผูข้าย มีรายไดเ้พิ่มข้ึนจากยอดขายท่ีสูงข้ึน 

การส่ือสารการตลาดเกิดข้ึนตลอดเวลา ทั้งส่ิงท่ีกระท าและไม่ไดก้ระท าก็เป็นการส่ือสาร เป็นการส่ง

ข่าวสารบางอยา่งเก่ียวกบัสินคา้ ตราสินคา้ หรือการให้บริการไปยงัผูบ้ริโภค ความผิดพลาดของการ
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บริหารการส่ือสารการตลาดท่ีผา่นมาในอดีตก็คือ การให้ความส าคญักบัโฆษณาและประชาสัมพนัธ์

ผา่นส่ือมวลชน เช่น โทรทศัน์ วิทยุ และหนงัสือพิมพเ์พียงอย่างเดียว แต่ความจริงแลว้การส่ือสาร

การตลาดมีวธีิการส่ือสารเพื่อการจูงใจมากมายหลากหลายวิธี ดงันั้น จึงตอ้งมีความเขา้ใจคุณสมบติั

ของวิธีการส่ือสารแต่ละรูปแบบ เพื่อจะไดเ้ลือกใชว้ิธีการส่ือสารไดอ้ย่างเหมาะสม และก่อให้เกิด

ประสิทธิภาพและประสิทธิผลสูงสุด  (เสรี วงษม์ณฑา, 2549)  

ปัจจุบนัรูปแบบการด าเนินการทางการตลาดไดมี้การเปล่ียนแปลงไปจากอดีตอยา่ง

ส้ินเชิง กลยุทธ์ตามหลกัการตลาดปกติทัว่ไป ไม่เพียงพอส าหรับการแข่งขนัในสภาวะปัจจุบนัท่ี    

ทวีความรุนแรงมากข้ึน หรือในสภาวะรอบด้านท่ีมีพลงัของส่ือรูปแบบใหม่ ๆ ท่ีสามารถส่ือสาร

การตลาดเข้าถึงลูกคา้ได้ทุกท่ีทุกเวลา เช่น อินเตอร์เน็ต โทรศพัท์เคล่ือนท่ี  ทั้ งในรูปแบบของ 

Facebook, Instagram หรือ Twitter ในรูปแบบ Mobile Applications เป็นตน้ รวมไปถึงพลงัการตลาด

ของรูปแบบการตลาด อย่างการตลาดแบบไวรัล (Viral Marketing) ท่ี เป็นการส่ือสารแบบ              

ปากต่อปากในโลกอินเทอร์เน็ตต่างก็ลว้นเป็นส่ิงส าคญัท่ีเขา้มาเปล่ียนพฤติกรรม และรูปแบบการ

ด าเนินชีวิต (Life Style) ของผู ้บริโภคในยุคน้ี จึงท าให้ธุรกิจต้องมีการปรับรูปแบบของการ

ด าเนินการเพื่อให้สามารถส่ือสารกับกลุ่มลูกค้าด้วยเวลาและค่าใช้จากการใช้ส่ือท่ีลดลง                     

(วเิลิศ ภูริวชัร, 2554) 

เทศบาลนครหาดใหญ่ จังหวัดสงขลา มีประชากรอาศัยอยู่อย่างหนาแน่น            

และมีสภาพเศรษฐกิจท่ีเจริญเติบโตอย่างรวดเร็ว ทั้ งในแหล่งย่านการค้าและมหาวิทยาลัย               

จากการสังเกตของผูว้ิจยัพบว่าธุรกิจร้านเบเกอร่ีและร้านกาแฟ มีผูป้ระกอบการรายใหม่เพิ่มข้ึน 

อย่างรวดเร็วจะเห็นได้ว่าตามย่านชุมชน ย่านธุรกิจ หรือมหาวิทยาลยั จะเต็มไปด้วยร้านกาแฟ     

และร้านเบเกอร่ีมากมาย จากสภาพการแข่งขันทางการตลาดท่ีทวีความรุนแรงเพิ่มมากข้ึน                         

ในการท าการตลาดในยุคปัจจุบันให้ประสบผลส าเ ร็จนั้ น นอกจากการพัฒนาผลิตภัณฑ์                  

การตั้ งราคาให้ผู ้บริโภคสามารถซ้ือได้ ตลอดจนจัดช่องทางจ าหน่ายเพื่อความสะดวกแก่        

ผูบ้ริโภคแล้ว การส่ือสารทางการตลาดก็เป็นอีกช่องทางหน่ึงท่ีส าคญัในการท าการตลาดเพื่อ     

เขา้ถึงผูบ้ริโภคให้ผูบ้ริโภครับรู้ตราสินคา้อย่างรวดเร็ว และสามารถช่วยกระตุน้ผูบ้ริโภคให้เกิด    

การซ้ือสินค้า นักการตลาดจึงต้องวางแผนในการส่ือสารกบัลูกค้า เพื่อน าไปสู่การวางแผนการ

ส่ือสารอย่างมีประสิทธิภาพ เพื่อให้ข่าวสารเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมาย และบรรลุตามวตัถุประสงค์ของ 

การโฆษณาและส่งเสริมการตลาด (ฐานเศรษฐกิจ, 2559) 
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จึงน าไปสู่ประเด็นการพิจารณาเร่ืองการส่ือสารทางการตลาดของร้านเบเกอร่ีว่า

ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือเบเกอร่ีของผูบ้ริโภคหรือไม่ ด้านใดมีผลมากท่ีสุด เพื่อท่ีจะได้มีการ

ด าเนินการส่ือสารทางการตลาดไปยงักลุ่มลูกคา้เป้าหมายไดเ้หมาะสมและเขา้ใจถึงความตอ้งการ

ของผูบ้ริโภคมากท่ีสุด การศึกษาการส่ือสารทางการตลาดท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือเบเกอร่ีของ

ผูบ้ริโภคในอ าเภอหาดใหญ่ จงัหวดัสงขลา  จึงเป็นเร่ืองส าคัญเพื่อท่ีทางผูป้ระกอบการ จะได้

น าไปใช้เป็นแนวทางในส่ือสารทางการตลาดไปยงัผูบ้ริโภคให้ตราสินคา้เป็นท่ีรู้จกั เกิดการมาใช้

บริการ และเพื่อเป็นการวางกลยทุธ์ทางการตลาดเพิ่มขีดความสามารถในการแข่งขนัไดอ้ยา่งถูกตอ้ง

และมีประสิทธิภาพ  

 

1.2 วตัถุประสงค์ของการวจัิย 

1. เพื่อศึกษาระดับการรับรู้ของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อการส่ือสารทางการตลาดของ

ร้านเบเกอร่ีในอ าเภอหาดใหญ่ จงัหวดัสงขลา 

2. เพื่อศึกษาระดบัความคิดเห็นในการตดัสินใจซ้ือเบเกอร่ีของผูบ้ริโภคในอ าเภอ

หาดใหญ่ จงัหวดัสงขลา 

3. เพื่อให้ทราบถึงความแตกต่างของการตัดสินใจซ้ือเบเกอร่ีของผู ้บริโภค         

ตามลกัษณะปัจจยัส่วนบุคคลของผูบ้ริโภคในอ าเภอหาดใหญ่ จงัหวดัสงขลา 

4. เพื่อศึกษาการส่ือสารทางการตลาดท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือเบเกอร่ีของ
ผูบ้ริโภคในอ าเภอหาดใหญ่ จงัหวดัสงขลา 

 
1.3 ประโยชน์ทีค่าดว่าจะได้รับ 

1. เพื่อประโยชน์แก่ผูป้ระกอบการท่ีประกอบธุรกิจเบเกอร่ี ไดน้ าผลของการวิจยั

ไปใชเ้ป็นแนวทางในการพฒันาธุรกิจและวางแผนกลยทุธ์ทางการตลาด ในการปรับปรุงและพฒันา

ศกัยภาพในการแข่งขนัเพื่อใหธุ้รกิจประสบความส าเร็จได ้

2. เพื่อเป็นแนวทางส าหรับผูป้ระกอบการธุรกิจเบเกอร่ีและผูป้ระกอบการรายใหม่

ท่ีสนใจในการท าธุรกิจเบเกอร่ี ในการตดัสินใจเลือกช่องทางการส่ือสารทางการตลาดท่ีสามารถ

เขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายและกระตุน้การตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคไดม้ากข้ึน 
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1.4 ขอบเขตของการวจัิย 

การวิจยัคร้ังน้ีมุ่งศึกษาการส่ือสารทางการตลาดท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือเบเกอร่ี

ของผูบ้ริโภคในอ าเภอหาดใหญ่ จงัหวดัสงขลา โดยก าหนดขอบเขตการศึกษาไวด้งัน้ี 

1. ขอบเขตดา้นเน้ือหา ไดแ้ก่  

1) ศึกษาขอ้มูลส่วนบุคคลของกลุ่มตวัอย่าง ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดบัการศึกษา 

อาชีพ รายไดแ้ละสถานภาพ 

2) ศึกษาการส่ือสารทางการตลาดท่ีก่อให้เกิดการตดัสินใจซ้ือเบเกอร่ีของ

ผูบ้ริโภคในอ าเภอหาดใหญ่ จงัหวดัสงขลา  

2. ขอบเขตของพื้นท่ีท่ีท าการวจิยั ไดแ้ก่ อ าเภอหาดใหญ่ จงัหวดัสงขลา 

3. ขอบเขตด้านประชากร ได้แก่ ประชากรทัว่ไปท่ีอาศยัอยู่ในอ าเภอหาดใหญ่ 

จงัหวดัสงขลา และเป็นกลุ่มผูบ้ริโภคเบเกอร่ี 

4. ระยะเวลาท่ีศึกษาวิจัย การศึกษาวิจัยคร้ังน้ี เ ร่ิมกระบวนการวิจัยจนจบ

กระบวนการวิจยัมีระยะเวลาตั้งแต่ เดือนธันวาคม พ.ศ.2558 ถึง กรกฎาคม  

พ.ศ. 2559 

 

1.5 นิยามศัพท์เฉพาะ 

1. ผู้บริโภค หมายถึง ประชากรท่ีอาศยัอยูใ่นอ าเภอหาดใหญ่ จงัหวดัสงขลา และ

เป็นกลุ่มผูบ้ริโภคเบเกอร่ี 

2. เบเกอร่ี หมายถึง ร้านเบเกอร่ีท่ีมีหนา้ร้าน ให้บริการเบเกอร่ีและอาจจะมีบริการ

เสริมอ่ืน ๆ ร่วมดว้ย เช่น อาหาร เคร่ืองด่ืมชนิดต่าง ๆ ในอ าเภอหาดใหญ่ จงัหวดัสงขลา 

3. การตัดสินใจซ้ือ หมายถึง การท่ีลูกคา้หรือผูบ้ริโภคตดัสินใจซ้ือสินคา้หรือใช้

บริการในร้านเบเกอร่ี 

4. การส่ือสารทางการตลาด หมายถึง กิจกรรมท่ีกระท าในกระบวนการส่ือสาร

ขอ้มูลของสินคา้และบริการ ไดแ้ก่ การโฆษณา การประชาสัมพนัธ์ การส่งเสริมการขาย  การส่ือสาร

แบบปากต่อปาก เป็นตน้
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บทที ่2 

แนวคดิ ทฤษฎแีละงานวจิยัทีเ่กีย่วข้อง  

 
  การศึกษาเร่ือง การส่ือสารทางการตลาดท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือเบเกอร่ีของ

ผูบ้ริโภคในอ าเภอหาดใหญ่ จงัหวดัสงขลา ผูว้ิจยัมุ่งศึกษาคน้ควา้ถึงแนวคิด ทฤษฎีต่าง ๆ ตลอดจน

ผลงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งเพื่อเช่ือมโยงให้เป็นกรอบแนวคิดในการวิจยั จึงไดท้  าการรวบรวมเอกสาร 

และสรุปเป็นแนวคิดตามล าดบั ดงัต่อไปน้ี 

2.1 สภาพทัว่ไปของธุรกิจเบเกอร่ี 

2.2 แนวคิดและทฤษฎีดา้นปัจจยัส่วนบุคคล 

2.3 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการส่ือสารทางการตลาด 

2.4 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค 

2.5 งานวจิยัและบทความท่ีเก่ียวขอ้ง 

2.6 กรอบแนวคิดในการวจิยั 

 

2.1 สภาพทัว่ไปของธุรกจิเบเกอร่ี 

ปั จ จุบัน ตล าดรวม เบ เกอ ร่ี มี มู ลค่ าป ระม าณ  15,0 0 0 - 17,000 ล้ า นบ าท                          

จากพฤติกรรมผูบ้ริโภคในเมืองท่ีรีบเร่งและตอ้งการความสะดวกสบาย ท าให้ตลาดยงัมีโอกาส

เติบโตได้เพิ่มข้ึน เห็นได้จากปริมาณการบริโภคขนมปังของคนไทยท่ีมีเพียง 2-3 กิโลกรัมต่อคน  

ต่อปี ซ่ึงถือว่ายงัน้อยเม่ือเทียบกบัต่างประเทศ เช่น ญ่ีปุ่น ท่ีมีปริมาณการบริโภค 10-15 กิโลกรัม 

หรือรัสเซีย ท่ีมีปริมาณการบริโภค 80-90 กิโลกรัมต่อคนต่อปี (ประชาชาติธุรกิจออนไลน์, 2559)  

จะเห็นได้ว่าในปัจจุบัน มี ร้านเบเกอร่ีเกิดใหม่จ  านวนมาก ทั้ งขนาดใหญ่           

ขนาดกลาง และขนาดเล็ก ผูป้ระกอบการในหลายรายจะมีความคิดคลา้ย ๆ กนัวา่ ธุรกิจเบเกอร่ีท า

ไดง่้ายและไดก้ าไรดีแต่กลบัพบวา่ปัญหาท่ีตามมา คือ ผูป้ระกอบการท าโดยขาดความรู้ ความเขา้ใจ

ในธุรกิจ อีกทั้งมีร้านจ านวนมากท่ีตั้งในท าเลซ ้ าซ้อนกนั จนเกิดการแข่งขนัท่ีสูงและแย่งลูกค้า

กนัเอง ส่งผลให้ร้านเบเกอร่ีเกิดใหม่มีอตัราล้มเหลวสูงมาก อีกทั้งยงัมีกระแสบริโภคนิยมอย่าง      

เบเกอร่ีแบบพรีเม่ียมจากญ่ีปุ่นท่ีมีลกัษณะเป็นขนมท่ีมีการผสมผสานของวฒันธรรมญ่ีปุ่น ซ่ึงเขา้มา

บุกตลาดในประเทศไทยอยา่งต่อเน่ือง โดยมีปัจจยัเก้ือหนุนมาจากการเติบโตของภาวะเศรษฐกิจท่ี
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ส่งผลให้ประชากรมีก าลังซ้ือเพิ่มข้ึน และผู ้บริโภคมีการใช้ชีวิตและไลฟ์สไตล์ (Life Style)                

ท่ีทนัสมยั ตอ้งใช้เวลานอกบา้นมากข้ึน ล้วนเป็นปัจจยัท่ีเอ้ือต่อการเติบโตของธุรกิจร้านขนมใน

ประเทศไทย (เรวตัร์  ชาตรีวิศิษฏ์, 2558) ซ่ึงสอดคลอ้งกบัผลการวิเคราะห์และส ารวจของศูนยว์ิจยั

กสิกรไทยท่ีพบวา่ประชากรในประเทศไทยมีพฤติกรรมการรับประทานอาหารระหวา่งม้ือค่อนขา้ง

สูงรองลงมาจากฟิลิปปินส์ และมาเลเซีย ซ่ึงอาหารระหว่างม้ือท่ีนิยมรับประทานคือสินคา้จ าพวก     

เบเกอร่ี ซ่ึงหมายรวมถึง ขนมปัง เคก้ และพายต่าง ๆ เป็นตน้ ดงัจะเห็นได้จากกราฟแสดงขนาด

ตลาดขนมอบในประเทศของประเทศในอาเซียน ปี 2554 

 

 

กราฟแผนภูมิท่ี 2.1  กราฟแสดงขนาดตลาดขนมอบในประเทศของประเทศในอาเซียน ปี 2554 

ท่ีมา : ศูนยว์จิยักสิกรไทย, 2556  
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จึงส่งผลใหเ้บเกอร่ียงัคงไดรั้บความนิยม และมีร้านเบเกอร่ีหลาย ๆ รูปแบบเกิดข้ึน 

ดงัจะเห็นรูปแบบของร้านเบเกอร่ีไดจ้ากภาพรวมของตลาดเบเกอร่ี ธุรกิจเบเกอร่ีท่ีมีอยู่ในตลาด

เมืองไทยแบ่งออกไดเ้ป็น 4 ประเภท ดงัน้ี (ชนากานต ์ธิลา, 2557) 

1. เบเกอร่ีในโรงแรม โดยทัว่ไปแล้วโรงแรมใหญ่ ๆ ท่ีมีช่ือเสียงมกัจะมีแผนก    

เบเกอร่ีรวมอยู่ดว้ย เพื่อเป็นการสนองความตอ้งการของชาวต่างประเทศท่ีมาพกัซ่ึงมกัจะบริโภค

อาหารเหล่าน้ีเป็นหลกั และเพื่อความสมบูรณ์แบบของธุรกิจโรงแรม อาจจดัให้มีการจ าหน่ายปลีก

ให้กบัลูกคา้ภายนอกดว้ย ขนมอบในโรงแรมนั้น โดยทัว่ไปการใชว้ตัถุดิบท่ีน ามาประกอบค่อนขา้ง

มีคุณภาพ  ท าให้ราคาของขนมอบสูงตามไปดว้ย ส่วนเร่ืองความอร่อยและรสชาติจะมีคุณภาพดีกวา่

ในทอ้งตลาด อยา่งไรก็ตามเม่ือถึงช่วงเทศกาลต่าง ๆ เช่น เทศกาลข้ึนปีใหม่ ขนมอบในโรงแรมท่ีมี

ช่ือเสียง ก็มกัจะไดรั้บการตอบรับเป็นจ านวนมากจากกลุ่มลูกคา้ท่ีชอบความหรูหรา 

2. เบเกอร่ีท่ีมีหน้าร้าน ผลิตเอง ขายส่งเอง ไดแ้ก่ ร้านเบเกอร่ีทัว่ ๆ ไปท่ีผลิตเอง 

ขายเอง อาจจะทั้งขายปลีกและขายส่งด้วย ร้านคา้ประเภทน้ีจดัว่ามีอยู่มากพอสมควรในกรุงเทพ         

กว่า 200 แห่งข้ึนไป ทั้งยงัแพร่หลายกระจายไปสู่ต่างจงัหวดัอีกดว้ย จะเห็นว่าในต่างจงัหวดัแทบ 

ทุกจงัหวดัจะมีร้านเบเกอร่ีตั้งอยูจ่งัหวดัหน่ึงอยา่งนอ้ย 11-12 ร้านข้ึนไป ซ่ึงข้ึนอยูก่บัภาวะเศรษฐกิจ 

ของจงัหวดันั้น ๆ ในแต่ละแห่งความใหญ่โตไม่แตกต่างกนัมากนัก ร้านเบเกอร่ีประเภทน้ีมกัจะ

เกิดข้ึนใหม่อยูเ่สมอ หรือไม่ก็มีการขยายจากเดิมให้ใหญ่ข้ึน หรืออาจจะมีการขยายสาขาเพิ่มเม่ือมี

ช่ือเสียงมากข้ึน ร้านเบเกอร่ีแต่ละแห่งจึงตอ้งมีเอกลกัษณ์ให้ลูกคา้กล่าวถึงช่ือเสียง ฉะนั้นคุณภาพ

ร้านเบเกอร่ีประเภทน้ีจดัวา่อยูใ่นเกรดดีเพราะมีการแข่งขนักนัสูง  

3. เบเกอร่ีท่ีท าส่งเพียงอยา่งเดียว ร้านเบเกอร่ีประเภทน้ีจะไม่ค่อยค านึงถึงคุณภาพ 

ของสินคา้เท่าใดนกั จะค านึงถึงแต่ปริมาณและราคาให้ต ่า เน่ืองจากตอ้งเส่ียงกบัการสูญเสียสูง เช่น 

การรับคืน การหกัเปอร์เซ็นตใ์นการฝากขาย ซ่ึงข้ึนอยูก่บัแต่ละแห่งท่ีจะท าการตกลงกนัโดยมีตั้งแต่ 

ร้อยละ 20–30 เป็นตน้ อยา่งไรก็ตามการลงทุนระดบัน้ีไม่สูงนกัผลก าไรก็มีลกัษณะเป็นน ้ าซึมบ่อ

ทรายคือมีก าไรเขา้มาเร่ือย ๆ แต่ไม่ไดก้  าไรเป็นกอ้นใหญ่โตนกั  

4. ร้านเบเกอร่ีทัว่ ๆ ไป ร้านเบเกอร่ีประเภทน้ีส่วนใหญ่ไม่มีตราสินคา้ จึงอาศยั

จุดเด่นของท าเลท่ีตั้งท่ีอยูใ่นทางผา่นชุมชน ตลาด ขายในราคาถูกและอาศยัการขายในปริมาณมาก 

ในระยะ 2-3 ปีหลงัมาน้ี มีการน าเอากลยทุธ์ท่ีแสดงกรรมวิธีการท าเบเกอร่ีให้ลูกคา้เห็น โดยเฉพาะ

ประเภทขนมปัง เพื่อเป็นหลกัประกนัความสดใหม่และสะอาดของผลิตภณัฑ์ให้กบัลูกคา้ กลยทุธ์น้ี
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ประสบความส าเร็จอยา่งมาก และมีการน าไปใชอ้ยา่งแพร่หลาย นอกจากน้ีไดมี้การน าเอาเบเกอร่ีใน

รถเขน็เร่ขายต่างชุมชนต่าง ๆ เพื่อใหเ้ขา้ถึงกลุ่มผูบ้ริโภคมากท่ีสุด 

 

2.2 แนวคิดและทฤษฎด้ีานปัจจัยส่วนบุคคล 

Kotler & Keller (2012) ได้อธิบายว่า  ลกัษณะของผูบ้ริโภคประกอบด้วย ปัจจยั

ทางวฒันธรรม ปัจจยัทางสังคม และปัจจยัส่วนบุคคล ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือโดยการตดัสินใจ

ของผูบ้ริโภคไดรั้บอิทธิพลจากคุณลกัษณะของผูซ้ื้อซ่ึงเป็นปัจจยัภายในบุคคล  การตดัสินใจของ    

ผูซ้ื้อจะได้รับอิทธิพลจากลักษณะส่วนบุคคลของคนทางด้านต่าง ๆ ประกอบด้วย  เพศ อายุ  

ครอบครัว อาชีพ สถานภาพทางเศรษฐกิจ ระดบัการศึกษา รูปแบบการด าเนินชีวิต บุคลิกภาพ และ

แนวความคิดส่วนบุคคล ดงัน้ี 

1. อายุและวงจรชีวิต (Age and Stage in The Life Cycle) ผูบ้ริโภคเปล่ียนแปลง

การซ้ือสินคา้และบริการตามแต่ละช่วงชีวิตท่ีเปล่ียนแปลงไป ความตอ้งการและรสนิยมในการ

บริโภคสินคา้และบริการมีความสัมพนัธ์กบัอายุท่ีแตกต่างกนั ล าดบัขั้นในวงจรชีวติอยา่งเช่น คนท่ี

สมรสแลว้กบัคนท่ียงัไม่สมรสก็ส่งผลต่อพฤติกรรมในการซ้ือท่ีแตกต่างกนั 

2. อาชีพ (Occupation) อาชีพส่งผลต่อการซ้ือสินคา้และบริการท่ีแตกต่างกนั เช่น 

ผูบ้ริหารบริษทัจะใหค้วามสนใจในสินคา้ประเภทชุดสูท มากกวา่พนกังานก่อสร้าง เป็นตน้ 

3. รูปแบบในการด าเนินชีวิต (Life Style) เป็นรูปแบบการใช้ชีวิตท่ีแสดงออกมา

จากโครงสร้างจิตนิสัย ซ่ึงเก่ียวขอ้งกบัการวดัผูบ้ริโภคในแง่กิจกรรม ความสนใจและความคิดเห็น 

โดยเป็นการแสดงออกของบุคคลต่อส่ิงแวดลอ้มรอบตวั 

4. บุคลิกภาพและความเป็นปัจเจกชน (Personality and Self-concept) บุคลิกภาพ

เป็นลกัษณะนิสัยเฉพาะของแต่ละบุคคลหรือกลุ่มคน เช่น ความเช่ือมัน่ในตวัเอง ความสามารถใน

การเขา้สังคม การปกป้องตนเอง ความสามารถในการปรับตวั เป็นตน้ 

5. รายได้ส่วนบุคคล (Personal Income) รายได้ส่วนบุคคลของผู ้บริโภคท่ีมี

อิทธิพลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือ ไดแ้ก่ รายไดส่้วนบุคคลท่ีถูกหกัภาษีแลว้ หลงัจากถูกหกัภาษี 

ผูบ้ริโภคจะน าเอารายไดส่้วนหน่ึงไวส้ าหรับเก็บออม และอีกส่วนหน่ึงไปซ้ือผลิตภณัฑ์ท่ีจ  าเป็นใน

การครองชีพ และรายไดส่้วนน้ีคือส่วนท่ีจะน าไปซ้ือสินคา้ประเภทฟุ่มเฟือยดว้ย 

ผูบ้ริโภคทัว่โลกนั้น มีความแตกต่างกนัในปัจจยัส่วนบุคคลอยู่หลายประเด็น เช่น 
ในเร่ืองของอายุ รายได ้ระดบัการศึกษา ศาสนา วฒันธรรม ประเพณี ค่านิยม และรสนิยม เป็นตน้ 
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ท าให้พฤติกรรมการกินการใช ้การซ้ือ และความรู้สึกนึกคิดของผูบ้ริโภคต่อผลิตภณัฑ์แตกต่างกนั
ออกไป ท าให้มีการซ้ือ การบริโภคสินคา้และบริการหลาย ๆ ชนิดท่ีแตกต่างกนั ซ่ึงผูว้ิจยัไดส้ ารวจ
ตวัแปรท่ีส าคญัทางดา้นประชากรศาสตร์ท่ีส่งผลกระทบต่อพฤติกรรมการตดัสินใจของผูบ้ริโภค  
ไดด้งัน้ี 

เพศ ความแตกต่างทางเพศ ท าให้บุคคลมีพฤติกรรมของการติดต่อส่ือสารต่างกนั 

คือ เพศหญิง มีแนวโน้มมีความตอ้งการท่ีจะส่งและรับข่าวสารมากกว่าเพศชาย ในขณะท่ีเพศชาย

ไม่ได้มีความตอ้งการท่ีจะส่งและรับข่าวสารเพียงอย่างเดียวเท่านั้น แต่มีความตอ้งการท่ีจะสร้าง

ความสัมพนัธ์อนัดีให้เกิดข้ึนจากการรับและส่งข่าวสารนั้นดว้ย นอกจากน้ีเพศหญิงและเพศชายมี

ความแตกต่างกนัอย่างมากในเร่ืองความคิด ค่านิยม และทศันคติ ทั้งน้ีเพราะวฒันธรรมและสังคม

ก าหนดบทบาทและกิจกรรมของคนสองเพศไวต่้างกนั 

อายุ เป็นปัจจยัท่ีท าให้คนมีความแตกต่างกนัในเร่ืองของความคิดและพฤติกรรม 

คนท่ีอายุน้อยมกัจะมีความคิดเสรีนิยม ยึดอุดมการณ์ และมองโลกในแง่ดีมากกว่าคนท่ีอายุมาก 

ในขณะท่ีคนอายุมากมกัจะมีความคิดท่ีอนุรักษนิ์ยม ยึดถือการปฏิบติั ระมดัระวงั มองโลกในแง่ร้าย

กว่าคนท่ีมีอายุน้อย เน่ืองมาจาก ผ่านประสบการณ์ชีวิตท่ีแตกต่างกนั ลกัษณะการใช้ส่ือก็ต่างกนั  

คนท่ีมีอายมุากมกัจะใชส่ื้อเพื่อแสวงหาข่าวสารมากกวา่ส่ือบนัเทิง  

การศึกษา เป็นปัจจัยท่ีท าให้คนมีความคิด ค่านิยม ทัศนคติ และพฤติกรรม   

แตกต่างกนั คนท่ีมีการศึกษาสูงจะไดเ้ปรียบอย่างมากในการเป็นผูรั้บสารท่ีดี เพราะเป็นผูมี้ความ

กวา้งขวางและเขา้ใจสารไดดี้ แต่จะเป็นคนท่ีไม่เช่ืออะไรง่าย ๆ ถา้ไม่มีหลกัฐานหรือเหตุผลเพียงพอ  

สถานะทางสังคมและเศรษฐกิจ หมายถึง อาชีพ รายได ้และสถานภาพทางสังคม

ของบุคคล มีอิทธิพลอย่างส าคัญต่อปฏิกิริยาของผู ้รับสารท่ีมีต่อผู ้ส่งสาร เพราะแต่ละคนมี

วฒันธรรม ประสบการณ์ ทศันคติ ค่านิยมและเป้าหมายท่ีแตกต่างกนั 

สรุปได้ว่า ปัจจยัส่วนบุคคลเป็นส่ิงท่ีท าให้ความต้องการของผูบ้ริโภคมีความ

แตกต่างกันซ่ึงประกอบด้วย โครงสร้างอายุของประชากร ความแตกต่างทางเพศ รูปแบบของ

ครอบครัว การศึกษา และรายได ้ 
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2.3 แนวคิดและทฤษฎเีกีย่วกบัการส่ือสารทางการตลาด 

Delozier (อา้งถึงใน ดารา ทีปะปาล และ ธนวฒัน์ ทีปะปาล, 2553) ไดใ้ห้ค  านิยาม

การส่ือสารทางการตลาดไวว้า่ เป็นกระบวนการน าเสนอส่ิงเร้าหลาย ๆ อยา่ง บูรณาการประสานกนั

เป็นแผนชุดเพื่อส่ือความหมายถ่ายทอดไปยงัตลาดเป้าหมาย โดยมีความมุ่งหวงัเพื่อกระตุน้ใหต้ลาด

เป้าหมายเกิดการรับรู้ แปลความหมาย และตอบสนองตามท่ีตอ้งการ โดยส่งผ่านช่องทางต่าง ๆ      

ท่ีก าหนดข้ึน การส่ือสารการตลาดยงัรวมถึงจุดมุ่งหมายเพื่อปรับปรุง และเสริมสร้างข่าวสารของ

บริษัทในปัจจุบันให้มีความชัดเจนมากข้ึน และเพื่อก าหนดโอกาสท่ีจะท าการส่ือสารใหม่ ๆ           

ในอนาคตอีกดว้ย 

Fill (อา้งถึงใน ดารา ทีปะปาล และ ธนวฒัน์ ทีปะปาล, 2553) ไดใ้ห้ค  านิยามของ

การส่ือสารการตลาดไวว้่า การส่ือสารการตลาด คือ กระบวนการจดัการ (Management Process) 

โดยองค์การจดัท าข่าวสารในรูปแบบเชิงสนทนา (Dialogue) กบักลุ่มตลาดเป้าหมายต่าง ๆ ซ่ึงมี

ลกัษณะแตกต่างกัน เพื่อให้บรรลุผลส าเร็จดังกล่าวองค์การจะตอ้งพฒันาและน าเสนอข่าวสาร

ส าหรับแต่ละกลุ่มของผูมี้ส่วนไดเ้สียโดยเฉพาะ ซ่ึงแตกต่างกนัดว้ย รวมทั้งจะตอ้งประเมินผลการ

รับข่าวสาร และพฤติกรรมของผูรั้บวา่มีการตอบสนองตามตอ้งการหรือไม่อีกดว้ย 

Kotler & Keller (อา้งถึงใน ศศิวิมล สุขบท, 2555) ได้ให้ความหมายการส่ือสาร

การตลาดว่า หมายถึง ความพยายามของธุรกิจในการให้ข้อมูล การจูงใจ การเตือนใจลูกค้าทั้ ง

ทางตรงและทางออ้มเก่ียวกบัสินคา้และตราสินคา้ท่ีขาย เป็นการส่งเสียงของธุรกิจเพื่อน าเสนอ     

ให้ขอ้มูล พูดคุยและท ากิจกรรม สร้างความสัมพนัธ์ร่วมกบัลูกคา้ การส่ือสารทางการตลาดช่วยให้

ลูกคา้เกิดความภกัดีต่อสินค้าและตราสินค้า จนท าให้กลายเป็นสินทรัพย์ของบริษทัได้ในท่ีสุด 

(Customer Equity) ดว้ยเหตุน้ีธุรกิจจึงสามารถแตกสายผลิตภณัฑ์และสามารถขายสินคา้ไดต้ลอด

ทุกช่วงวงจรลูกคา้ (Customer Life Cycle) 

Shimp (2010)  ได้กล่าวว่า  ค  าว่า  “การส่งเสริมการตลาด” (Promotion) กับ           

“การส่ือสารการตลาด” (Marketing Communications) เป็นเร่ืองเดียวกัน สามารถใช้แทนกันได้

เพราะท าหน้าท่ี เหมือนกัน แม้ว่าการส่งเสริมการตลาดอันเป็นส่วนประกอบตัวหน่ึงของ             

“ส่วนประสมทางการตลาด” (Marketing) จะใชก้นัมานานอยา่งกวา้งขวาง แต่นกัการตลาดสมยัใหม่

ในปัจจุบนั นิยมใชก้ารส่ือสารทางการตลาด หรือ “Marketing Communications” มากกวา่ 
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จากนิยามความหมายขา้งตน้ สรุปสาระส าคญัของการส่ือสารทางการตลาดไดว้่า 

เป็นกระบวนการจดัการท่ีจดัท าข้ึนเพื่อส่ือข่าวสารไปยงักลุ่มเป้าหมาย โดยมีวตัถุประสงค์เพื่อ    

โน้มนา้วจูงใจให้ลูกคา้หรือผูบ้ริโภคให้เกิดการรับรู้ (Perception) เกิดความเขา้ใจ (Understanding) 

และเกิดทศันคติท่ีดีต่อสินคา้หรือตราสินค้า และแสดงพฤติกรรมตอบสนองต่อผลิตภณัฑ์หรือ

บริการนั้น 

Kotler & Keller (2012) ได้จ  าแนกส่วนประสมการติดต่อส่ือสารทางการตลาด 

(Marketing Communication mix)  หรือส่วนประสมการส่ง เส ริมการตลาด (Promotion Mix) 

ออกเป็นเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาดทั้งหมด 8 ลกัษณะ ดงัน้ี 

1. การโฆษณา  (Advertising) นบัว่าเป็นเคร่ืองมือท่ีบริษทันิยมน ามาใช้มากท่ีสุด 

เพื่อการติดต่อส่ือสารเชิญชวนไปยงักลุ่มเป้าหมาย หรือสาธารณชนโดยตรง ดว้ยเหตุท่ีการโฆษณา

เป็นเคร่ืองมือส าคัญในการน าเสนอข่าวสารเก่ียวกับผลิตภัณฑ์และบริการ เพื่อกระตุ้น เร่งเร้า       

เชิญชวนใหเ้กิดการซ้ือ  

Bovee, et al. (อา้งถึงใน ดารา ทีปะปาล และ ธนวฒัน์ ทีปะปาล, 2553) ได้ให้ค  า

นิยามของการโฆษณาไวว้่า หมายถึง การส่ือขอ้มูลข่าวสารเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ หรือความคิดใน

ลกัษณะท่ีไม่เป็นการส่วนบุคคล โดยผา่นส่ือมวลชนต่าง ๆ อนัเป็นความพยายามเชิญชวนโนม้นา้ว

จิตใจ พฤติกรรมของผูซ้ื้อหรือผูรั้บสารให้เกิดความคล้อยตาม โดยมีผูอุ้ปถัมภ์ท่ีระบุช่ือออก

ค่าใชจ่้ายให ้

George E.Belch & Michael A.Belch (2004)  ไดใ้ห้ความหมายว่าการโฆษณาเป็น

รูปแบบการส่ือสารท่ีไม่ใชบุ้คคลตอ้งจ่ายเงิน เพื่อส่ือสารเร่ืองขององคก์ร สินคา้ บริการหรือแนวคิด

ของผูใ้ห้การสนบัสนุน เพื่อแสดงขอ้ความโฆษณา ในรูปแบบของการโฆษณาผ่านทางโทรทศัน์ 

วิทยุ ส่ือส่ิงพิมพ์ เช่น การโฆษณาการส่งเสริมการตลาด การลดราคาสินคา้ในช่วงเทศกาลต่าง ๆ 

หรือการโฆษณาเชิญชวนลูกคา้เขา้ร่วมกิจกรรมกบัทางร้าน เป็นตน้ และ Kotler & Keller (2012)  

ไดใ้หต้วัอยา่งของการโฆษณา ดงัน้ี  

ส่ิงพิมพ ์ไดแ้ก่ หนงัสือพิมพ ์นิตยสาร แผน่ผบั แผน่ป้ายแนะน า 

ส่ือแพร่ภาพและกระจายเสียง ไดแ้ก่ วทิยแุละโทรทศัน์  

ส่ือเครือข่าย ไดแ้ก่ โทรศพัท ์เคเบิ้ล ดาวเทียม Wireless  

ส่ืออิเล็กทรอนิกส์ ไดแ้ก่ เทป วดีีโอ CD-ROM  DVDs  Web page  

และส่ือการแสดงผล ไดแ้ก่ ป้าย โปสเตอร์ เป็นตน้ 



13 
  

 
 

 จากการศึกษางานวิจยัและบทความท่ีเก่ียวขอ้งกบัโฆษณาพบว่า การโฆษณาผา่น

ทางโทรทศัน์ ซ่ึงเป็นส่ือท่ีสามารถครอบคลุมกลุ่มเป้าหมายไดใ้นวงกวา้ง โดยเขา้ถึงผูบ้ริโภคไดง่้าย

และรวดเร็วท่ีสุด และเป็นส่ือท่ีง่ายต่อการรับรู้ การตีความเขา้ใจของผูบ้ริโภค เพราะมีการน าเสนอ

ทั้งภาพและเสียงท่ีน่าสนใจ ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจยัของ (สุภิกา ลายเจียร, 2556) ท่ีพบว่าการ

ส่ือสารทางการตลาดในด้านการโฆษณามีผลต่อการเลือกใช้บริการร้านเบเกอร่ีของผูบ้ริโภค 

เน่ืองจากได้รับอิทธิพลจาก การโฆษณาผ่านทาง ไวนิล วิทยุ โบรชัวร์ E-mail Facebook และ

โทรทศัน์ ท าใหส้ามารถเชิญชวนลูกคา้ใหเ้ขา้มาใชบ้ริการไดบ้างส่วน  

2. การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) เป็นเคร่ืองมือท่ีช่วยให้เกิดการขายข้ึน

ได้เพราะการใช้ส่ิงจูงใจโดยตรงและเป็นส่ิงจูงใจพิเศษท่ีท าให้คุณค่าของผลิตภัณฑ์เพิ่มข้ึน            

การส่งเสริมการขายมีบทบาทส าคญัอย่างมากในปัจจุบนั นักการตลาดส่วนมากยอมรับว่าเป็น

เคร่ืองมือท่ีช่วยกระตุน้การขาย ทั้งผูบ้ริโภคโดยตรง รวมถึงคนกลางผูท้  าหน้าท่ีในการน าสินคา้ไป

จ าหน่าย 

George E.Belch & Michael A.Belch (อา้งถึงใน กมล ชยัวฒัน์, 2558)ไดใ้หค้  านิยาม

ของการส่งเสริมการขายวา่ หมายถึงกิจกรรมต่าง ๆ ทางการตลาดท่ีจดัท าข้ึนเพื่อเสนอคุณค่า หรือ

ส่ิงจูงใจพิเศษส าหรับผลิตภณัฑ์ให้กบักองก าลงัฝ่ายการขาย ผูจ้ดัจ  าหน่าย หรือผูบ้ริโภคขั้นสุดทา้ย 

โดยมีจุดมุ่งหมายส าคญัเพื่อกระตุน้ให้เกิดการขายในทนัที จากค านิยามน้ี (Kotler & Keller, 2012) 

ไดใ้ห้ความหมายว่าเป็นการน าเสนอส่ิงจูงใจในระยะเวลาอนัสั้น เพื่อกระตุน้การซ้ือหรือการขาย

ผลิตภณัฑแ์ละบริการ การส่งเสริมการขายมีประโยชน์แตกต่างกนั 3 ประการ คือ  

 (1) สามารถดึงความสนใจผูบ้ริโภคเขา้ไปสู่ตวัสินคา้  

 (2) จูงใจโดยมอบสิทธิพิเศษ ส่ิงจูงใจ ซ่ึงมีคุณค่าต่อผูบ้ริโภค  

 (3) เป็นการเชิญชวนใหผู้บ้ริโภคตดัสินใจซ้ือสินคา้ทนัที   

ตัวอย่างการส่งเสริมการขาย ได้แก่ การลดราคา การแจกของสมนาคุณ           

การชิงโชค การสะสมยอดการซ้ือหรือคะแนน การแจกคูปองส่วนลด และการแจกตวัอย่างสินคา้ 

เป็นตน้  

ดารา ทีปะปาล และ ธนวฒัน์ ทีปะปาล (2553) ไดก้ล่าวถึง เทคนิคการส่งเสริมการ

ขายท่ีมุ่งเนน้ผูบ้ริโภค (Consumer – Oriented Sale Promotion Techniques) ไดแ้ก่  

การแจกของตวัอยา่ง (Sampling) เป็นการแจกสินคา้ท่ีผูผ้ลิตจดัท าข้ึนเป็นพิเศษ

เพื่อแจกฟรีใหลู้กคา้ไดมี้การทดลองใชก่้อน เม่ือลูกคา้เกิดความพอใจหลงัจากท่ีไดท้ดลองใชก้็จะได้
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กลบัมาซ้ืออีกในภายหลงั ซ่ึงนบัว่าเป็นวิธีท่ีไดผ้ลดีท่ีสุดวิธีหน่ึง แต่เป็นวิธีท่ีเสียค่าใช้จ่ายสูงท่ีสุด

ของการส่งเสริมการขาย  

การแจกคูปอง (Couponing) เป็นเคร่ืองมือส่ือสารท่ีใช้ไดผ้ลดีท่ีสุด และไดรั้บ

ความนิยมมากท่ีสุดในอเมริกา คูปองเป็นเสมือนบตัรสมนาคุณท่ีมีคุณค่าพิเศษท่ีผูผ้ลิตหรือผูค้า้ปลีก

แจกให้กบัผูบ้ริโภค ซ่ึงผูบ้ริโภคสามารถน าไปประกอบการซ้ือผลิตภณัฑ์โดยเฉพาะ และจะได้

ส่วนลดตามคุณค่าท่ีไดร้ะบุไว ้หรือน าไปแลกของแถมหรือเป็นบตัรเพื่อชิงโชค 

การให้ของแถม (Premiums) เป็นเคร่ืองมือในการส่งเสริมการขายอีกรูปแบบ

หน่ึงท่ีนกัการตลาดใชก้นัมานาน และไดรั้บความนิยมอยา่งกวา้งขวาง การให้ของแถมเป็นการเสนอ

ส่ิงจูงใจพิเศษใหก้บัลูกคา้ดว้ยการแถมสินคา้หรือบริการบางอยา่งฟรี หรือซ้ือในราคาถูกพิเศษ โดยมี

จุดมุ่งหมายเพื่อกระตุน้ให้เกิดการซ้ือในทนัที ให้เกิดการซ้ือซ ้ า หรือเพื่อให้เปล่ียนมาซ้ือตราสินคา้

นั้นๆ 

การลดราคา (Price – Off Deals) เป็นเทคนิคการส่งเสริมการขายท่ีมุ่งเน้น             

ผูบ้ริโภคอีกวิธีหน่ึงท่ีใช้ได้ผลดี จดัท าข้ึนเพื่อประหยดัเงินให้กบัผูบ้ริโภคโดยตรง โดยส่วนลดน้ี

เป็นส่วนลดท่ีมาจากการท่ีผูผ้ลิตลดก าไรลง เป็นวิธีการท่ีจูงใจท่ีมีอิทธิพลส าคญัต่อการซ้ือของ

ผูบ้ริโภค ณ แหล่งซ้ือ 

ซ่ึงสอดคลอ้งกบัการศึกษาของ (สุภิกา ลายเจียร, 2556) เร่ืองระดบัการส่ือสาร

ทางการตลาดและพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกร้านเบเกอร่ีของผูบ้ริโภคในเขตเทศบาลนคร

หาดใหญ่ จงัหวดัสงขลา พบวา่การส่ือสารทางการตลาดในดา้นการส่งเสริมการขายท่ีมีผลต่อการ

เลือกใชร้้านเบเกอร่ีมากท่ีสุดคือ ดา้นอ่ืนๆ เช่น การซ้ือ 1 แถม 1 เป็นตน้  

3. การจัดงานอี เว้นท์หรือประสบการณ์  ( Events and Experiences)  ได้ ถูก                               

(Kotler & Keller, 2012; อ้างถึงในสรศักด์ิ พุฒยืน, 2555) ว่าการท่ีเข้าไปมีส่วนร่วมในกิจกรรม

เพื่อท่ีจะสร้างความสัมพนัธ์ท่ีดีกบักลุ่มลูกคา้เป้าหมายให้ไดมี้โอกาสสัมผสักบัสินคา้อยา่งใกลชิ้ด 

และร้านคา้ยงัสามารถสร้างยอดขาย ณ บริเวณจดังานนั้นไดท้นัที การจดัอีเวน้ท์หรือประสบการณ์          

มีหลากหลาย รูปแบบ เ ช่น  การจัด กิจกรรมการประกวดแข่ งขัน  การจัดแสดงสินค้า                         

Coffee Tea & Bakery หรือ แฟรนไชส์ต่างๆ ณ ลานกิจกรรมภายในห้างสรรพสินคา้ ศูนยป์ระชุม

หรือศูนยจ์ดัแสดงสินคา้ เป็นตน้ ซ่ึงสอดคลอ้งกบับทความของ (ฐานเศรษฐกิจ, 2559) ท่ีกล่าวว่า

เคร่ืองมือการจดัอีเวน้ท์เป็นเคร่ืองมือท่ีน่าสนใจและควรแก่การลงทุน จะท าให้สร้างการรับรู้ไดถึ้ง

ลูกคา้กลุ่มเป้าหมายไดม้ากยิง่ข้ึน 
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4. การประชาสัมพนัธ์และการให้ข่าว (Public Relations and Publicity)  เป็นการ

ส่ือสารการตลาดท่ีจดัท าข้ึนเพื่อสร้างทศันคติ ความน่าเช่ือถือ และสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดีให้เกิดแก่

กิจการ ร้านคา้ บริษทั หรือตวัสินคา้นั้น ๆ  

ดารณี พาลุสุข (2552) ไดใ้ห้ความหมายของการประชาสัมพนัธ์ว่าเป็นเคร่ืองมือ

ส่ือสารสู่มวลชนท่ีส าคญัในการสร้างความสัมพนัธ์อนัดีกบัสาธารณชน โดยมีเคร่ืองมือท่ีใชใ้นการ

ประชาสัมพนัธ์ ดงัน้ี  

 (1) การเผยแพร่ข่าวสาร (Publicity) เช่น การเผยแพร่ด้วยภาพ ส่ิงพิมพ์ต่าง ๆ 

การจดัท าเอกสารเผยแพร่ การท าสารคดี ภาพยนตร์ และอ่ืน ๆ 

 (2) การส่ือมวลชนสัมพนัธ์ (Media or Press Relation) เช่น การจดัท ารายช่ือ

ส่ือมวลชน การใหค้วามร่วมมือและความเสมอภาคกบัส่ือมวลชน เป็นตน้  

 (3) กิจกรรมชุมชนสัมพนัธ์ (Community Relation) โดยการสร้างความสัมพนัธ์

ท่ีดีกบัชุมชนในบริเวณใกลเ้คียงท่ีประกอบการ  

 (4) กิจกรรมสาธารณะ (Public Affair) เช่น การแสดงความรับผิดชอบต่อสังคม 

การคืนก าไรแก่สังคม  

 (5) งานรัฐบาลสัมพนัธ์ (Government  Relation) จะช่วยท าให้องค์กรเป็นท่ี

ยอมรับ น่าเช่ือถือ และรู้จกัในวงกวา้งมากข้ึน  

 (6) การบริหารประเด็น (Issue Management) หมายถึง การจดัการดา้นข่าวสาร

อยา่งมีประสิทธิภาพ มีทิศทางท่ีชดัเจน  

 (7) การจดัการภาวะวิกฤติ (Crisis Management) หมายถึง การจดัการท่ีฉบัพลนั

ในปรากฏการณ์หน่ึง ๆ ท่ีมีผลต่อภาพลกัษณ์องคก์ร หรือสินคา้และบริการ  

 (8) การพฒันาทรัพยากรมนุษย ์(Human Resource Management) ท าไดโ้ดยการ

พฒันาบุคคลใหมี้คุณภาพ เพื่อเป็นตวัแทนท่ีดีขององคก์ร  

 (9) การจดักิจกรรมพิเศษ (Special Even) และ  

 (10) อ่ืน ๆ (Other) 

ซ่ึงการประชาสัมพนัธ์และการให้ข่าว ไดแ้ก่ การให้สัมภาษณ์หรือการให้ข่าว

เชิญชวนมาใช้บริการท่ีร้าน การจัดนิทรรศการ การบริจาคเพื่อการกุศล การเป็นผูส้นับสนุน       

ให้กับกิจกรรมของชุมชน โรงเรียน มหาวิทยาลัยในท้องถ่ิน เป็นต้น จากการศึกษาของ                     

(สุภิกา ลายเจียร, 2556) เร่ืองระดบัการส่ือสารทางการตลาดและพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกร้าน   
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เบเกอร่ีของผูบ้ริโภคในเขตเทศบาลนครหาดใหญ่ จังหวดัสงขลา พบว่า การส่ือสารด้านการ

ประชาสัมพนัธ์ท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการร้านเบเกอร่ีมากท่ีสุด คือ ดา้นการประชาสัมพนัธ์ผ่าน

ทาง Website 

5. การตลาดทางตรง (Direct Marketing) เสรี วงษ์มณฑา (2547) กล่าวว่าใน

ปัจจุบนัการตลาดทางตรงถือเป็นเคร่ืองมืออย่างหน่ึงของการส่ือสารการตลาดเพื่อก่อให้เกิดการ

ตอบสนองโดยตรง โดยไม่รวมถึงการขายโดยใชพ้นกังานท่ีท าการขายตรงกบัลูกคา้ตามแหล่งลูกคา้          

(Door-to-Door Selling) การตลาดทางตรงเป็นเคร่ืองมือส่ือสารท่ีค่อนขา้งไดรั้บความนิยม เน่ืองจาก

เคร่ืองมือน้ีสามารถกระตุน้ความตอ้งการในทนัทีทนัใดและท าให้เกิดการตดัสินใจซ้ือไดม้ากกว่า

เคร่ืองมือประเภทอ่ืน (Kotler & Keller,2012) ได้ให้ตวัอย่างของการตลาดทางตรง ได้แก่ การใช้

อีเมล ์โทรศพัท ์โทรสาร หรืออินเตอร์เน็ตท่ีจะติดต่อส่ือสารโดยตรงไปยงักลุ่มเป้าหมาย หรือการ

สนทนาระหว่างลูกคา้และกลุ่มเป้าหมายท่ีเฉพาะเจาะจง เพื่อการสั่งซ้ือสินค้า เช่น การส่งอีเมล์ 

จดหมายหรือข้อความแจ้งรายการส่งเสริมการขาย เป็นต้น ซ่ึงสอดคล้องกับการศึกษาของ          

(สุมนา จารุสถาพร, 2554) ท่ีพบว่ากลุ่มตวัอย่างให้ระดบัความส าคญักบัการส่งจดหมายแนะน า

สินคา้มากท่ีสุด 

6. การตลาดเชิงปฏิสัมพันธ์  ( Interactive Marketing)  (Kotler & Keller, 2012;     

อา้งถึงในสรศกัด์ิ พุฒยืน, 2555) กิจกรรมในรูปแบบ Online หรือโปรแกรมท่ีออกแบบมาเพื่อท า

กิจกรรมร่วมกบัลูกคา้โดยตรงหรือกลุ่มเป้าหมายโดยตรงหรือทางออ้ม เพื่อท่ีจะสร้างการกระตุน้

เตือนเก่ียวกับสินค้า สร้างภาพลักษณ์ หรือเก็บข้อมูลการขายของสินค้าหรือบริการนั้นๆ เช่น        

การเปิดเวบ็ไซต ์การสร้างหนา้ Page ใน Facebook ของร้านเบเกอร่ี ซ่ึงเป็นการเพิ่มทางเลือกในการ

ใหบ้ริการแก่ลูกคา้ เป็นตน้ 

7. การตลาดแบบการพูดปากต่อปาก (Word - of - Mouth Marketing) ได้ถูกให้

ความหมายโดย  (Kotler & Keller, 2012) ว่าเป็นการส่ือสารของบุคคลต่อบุคคล ระหว่างผูรั้บสาร

และผูส่้งสาร ซ่ึงเป็นการส่ือสารการบอกปากต่อปากท่ีมีหลายรูปแบบ โดยเป็นการท่ีผูใ้ชสิ้นคา้บอก

ต่อกนั การเขียนหรือการติดต่อส่ือสารอิเล็กทรอนิกส์ทั้งออนไลน์ และออฟไลน์เพื่อท่ีจะบอกเล่าถึง

ประสบการณ์การใชห้รือการซ้ือสินคา้ หรือบริการนั้น เช่น การสร้างความแตกต่างในดา้นรูปลกัษณ์

ของสินคา้ ราคา การตกแต่งภายใน ตลอดจนการบริการท่ีประทบัใจลูกคา้ท่ีมาใชบ้ริการ เป็นตน้ 
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Dong Suk Jang (2007) กล่าวว่าการส่ือสารแบบปากต่อปาก (Word-of-Mouth) 

ไดรั้บการยอมรับวา่เป็นเคร่ืองมือหน่ึงท่ีมีประสิทธิภาพสูง โดยเขาไดท้  าการศึกษาเร่ืองการส่ือสาร

ทางการตลาดแบบปากต่อปากท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือในร้านอาหาร ผลการศึกษาพบว่า             

การส่ือสารแบบปากต่อปากในปัจจยัด้านความเช่ียวชาญของผูส่้ง และกลุ่มอ้างอิง มีผลต่อการ

ตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคทั้ งในด้านการบริการและการซ้ือสินค้าของร้านอาหาร ตัวอย่างเช่น       

หากผูส่้งดูเหมือนวา่จะเป็นผูมี้ประสบการณ์และมีความช านาญ ค าพูดของผูส่้งนั้นจะมีอิทธิพลต่อ

ผูบ้ริโภคใหเ้กิดการตดัสินใจซ้ือเป็นอยา่งมาก 

8. การขายโดยพนกังานขาย (Personal Selling) การใชพ้นกังานขายเป็นเคร่ืองมือ

ท่ีสร้างความชอบ การโน้มน้าวใจ และการตดัสินใจซ้ือ โดยการใช้พนกังานขายเขา้หาลูกคา้หรือ

กลุ่มเป้าหมายโดยตรง โดยมีจุดประสงค์เพื่อน าเสนอสินค้า ตอบปัญหาหรือการรับซ้ือสินค้า 

ตวัอย่างเช่น พนกังานขายเบเกอร่ี จะตอ้งมีความรู้ในรายละเอียดของสินคา้เป็นอย่างดี เพื่อท่ีจะได้

น าเสนอสินคา้ และตอบขอ้สงสัยท่ีตรงกบัความตอ้งการของลูกคา้มากท่ีสุด การใชพ้นกังานขายมี

คุณสมบติั 3 อยา่งดงัน้ี (ยวุดี จิรัฐิติเจริญ, 2555) 

(1) เป็นการปฏิสัมพนัธ์ระหวา่งบุคคล (Personal Interaction) การใชพ้นกังาน

ขายเป็นการปฏิสัมพนัธ์อยา่งฉบัพลนัระหวา่งบุคคลตั้งแต่  2 คนข้ึนไป โดยแต่ละคนสามารถสังเกต

ปฏิกิริยาของอีกคนหน่ึงไดท้นัที 

(2) เป็นการหว่านพืชหวงัผล (Cultivation) การใช้พนักงานขายก่อให้เกิด

ความสัมพนัธ์กนัในหลายระดบั เร่ิมตั้งแต่การเสนอขอ้มูลเพื่อการขาย ไปจนถึงมิตรภาพส่วนบุคคล

อนัลึกซ้ึง 

(3) การตอบสนอง (Response) การใช้พนกังานขายท าให้ผูซ้ื้อมีความรู้สึกถึง

ความรับผดิชอบท่ีจะตอ้งรับฟังการน าเสนอการขาย 

 จากการศึกษางานวิจัยท่ีเก่ียวข้องกับการขายโดยพนักงานขายพบว่า การท่ี

พนกังานมีบุคลิกดีและอธัยาศยัดี มีความรู้เก่ียวกบัผลิตภณัฑท่ี์จ าหน่ายแสดงใหเ้ห็นถึงความพร้อมท่ี

จะให้บริการ ซ่ึงจากการศึกษาของ (อรทยั ตราชู, 2554) เร่ืองปัจจยัทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการ

บริโภคเบเกอร่ีพบวา่การขายโดยพนกังานขายในภาพรวมนั้นมีอิทธิพลต่อการบริโภคเบเกอร่ีอยูใ่น

ระดบัมาก  
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2.4 แนวคิดและทฤษฎเีกีย่วกบัการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค 

การตดัสินใจซ้ือ (Decision Making) หมายถึง กระบวนการในการเลือกท่ีจะกระท า

ส่ิงใดส่ิงหน่ึงจากทางเลือกต่าง ๆ ท่ีมีอยู่ ซ่ึงผูบ้ริโภคมักจะต้องตัดสินใจในทางเลือกต่าง ๆ             

ของสินค้าและบริการอยู่เสมอ โดยท่ีเขาจะเลือกสินค้าหรือบริการตามข้อมูลและข้อจ ากัด              

ของสถานการณ์ การตัดสินใจซ้ือจึงเป็นกระบวนการท่ีส าคัญอยู่ภายในจิตใจของผู ้บริโภค                      

(ฉตัยาพร เสมอใจ, 2550) 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 2.1 แบบจ าลองกระบวนการตดัสินใจซ้ือ 

ท่ีมา  ตดัแปลงจาก Kotler & Keller (2012) หนา้ 188 

นิตยา  จิตรักษ์ธรรม (2550) กระบวนการตัดสินใจซ้ือ (The Buying Decision 

Process) คือ ขั้นตอนการตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคซ่ึงประกอบดว้ย 5 ขั้นตอน  ไดแ้ก่ 

ข้ันรับรู้ปัญหา (Problem Recognition) 

นภสัพร นิยะวานนท์ (2552) อธิบายว่า เป็นขั้นตอนแรกของการซ้ือ เร่ิมตน้เม่ือ     

ผูซ้ื้อตระหนกัถึงปัญหา หรือเกิดจากส่ิงเร้าภายในหรือภายนอก เช่น ความหิว ความกระหาย หรือ

จากการรับข่าวสารเก่ียวกบัสินคา้ นกัการตลาดจึงสามารถกระตุน้ให้ผูบ้ริโภครับรู้ความตอ้งการได้

รับรู้ปัญหา 

คน้หาขอ้มูล 

ประเมินผลทางเลือก 

การตดัสินใจซ้ือ 

พฤติกรรมหลงัการซ้ือ 
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โดยการโฆษณากระตุน้ให้เห็นความจ าเป็นของการมีสินคา้นั้น เช่นการโพสตรู์ปภาพหรือขอ้ความ

เก่ียวกบัผลิตภณัฑเ์บเกอร่ีผา่นส่ืออินเตอร์เน็ต เป็นตน้ 

ข้ันค้นหาข้อมูลข่าวสาร (Information Search) 

Kotler & Keller (อา้งถึงในยุวดี จิรัฐิติเจริญ, 2555), ดารา ทีปะปาลและธนวฒัน์    

ทีปะปาล (2553) เม่ือผูบ้ริโภคไดรั้บการกระตุน้จากขั้นท่ี 1 ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่จะเร่ิมคน้หาขอ้มูล

เพิ่มเติมเก่ียวกบัสินคา้และบริการมากข้ึน ในเบ้ืองตน้ผูบ้ริโภคจะแสวงหาขอ้มูลจากแหล่งขอ้มูลใน

ตวัผูบ้ริโภคเองก่อน (Internal Search) โดยพิจารณาจากความรู้อนัเกิดจากความทรงจ าท่ีไดส้ั่งสมมา

จากประสบการณ์ท่ีผา่นมาเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์หรือตราสินคา้ท่ีจะซ้ือนั้นเป็นอนัดบัแรกก่อน  แต่หาก

พบว่าความรู้หรือประสบการณ์ท่ีผ่านมาไม่เพียงพอ ก็จ  าเป็นจะต้องแสวงหาข้อมูลจากแหล่ง

ภายนอกเพิ่มเติม (External Search) เช่น สนใจดูโฆษณาสินค้านั้ นมากข้ึน สอบถามบุคคลอ่ืน 

รวมทั้งคน้หาจากแหล่งภายนอก อ่ืน ๆ เช่น แหล่งการคา้ หน่วยงานท่ีเก่ียวขอ้ง อินเตอร์เน็ต เป็นตน้ 

แหล่งข้อมูลท่ีผูบ้ริโภคแสวงหาและมีอิทธิพลท่ีเก่ียวข้องกับพฤติกรรมการเลือกแหล่งข้อมูล

ประกอบดว้ย  

Kotler and Armstrong (1997) แหล่งข้อมูลภายนอกอาจหามาจากหลายแหล่ง      

ดงัน้ี คือ 

แหล่งบุคคล (Personal Sources) ไดแ้ก่ สมาชิกในครอบครัว ญาติ เพื่อน เพื่อนบา้น

เพื่อนร่วมงาน และคนรู้จกั  

แหล่งโฆษณา (Commercial Sources) ไดแ้ก่ การโฆษณา เวบ็ไซต์ พนกังานขาย

และการจดัแสดงสินคา้ต่าง ๆ   

แหล่งสาธารณะ (Public Sources) ไดแ้ก่ ส่ือมวลชน หน่วยงานองคก์รต่าง ๆ ท่ีท า

หน้าท่ีส ารวจ จัดเก็บ รวบรวมข้อมูล สถิติเ ก่ียวกับผลิตภัณฑ์และบริการ เพื่อให้บริการแก่

สาธารณชนทัว่ไป ทั้งของรัฐและเอกชน 

แหล่งประสบการณ์ (Experiential Sources) ไดแ้ก่ บุคคลท่ีมีประสบการณ์ดา้นการ

จดัด าเนินการ การตรวจสอบ และการใชผ้ลิตภณัฑแ์ละบริการนั้นโดยตรง 

การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives)  

หลกัจากรวบรวมขอ้มูลแลว้ ผูบ้ริโภคประเมินผลขอ้มูลเพื่อประกอบการตดัสินใจ 

ซ่ึงผูบ้ริโภคมกัมีเกณฑ์พึงพอใจอนัดบัหน่ึงของตน และมองหาประโยชน์บางอยา่งของผลิตภณัฑ์

เป็นอันดับสอง และคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์แต่ละชนิด ซ่ึงมีลักษณะเฉพาะผลิตภัณฑ์เป็น       
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อนัดบัสาม (Kotler, 2003;อา้งอิงถึงใน วติันาพร บณัฑุชยั) กล่าวว่าแนวความคิดเบ้ืองตน้ท่ีจะช่วย

อธิบายกระบวนการประเมินผูบ้ริโภคมีดงัน้ี 

- ผูบ้ริโภคพยายามจะเลือกสินคา้ท่ีความพอใจหรือตอบสนองความตอ้งการได ้

- ผูบ้ริโภคตอ้งการผลประโยชน์ท่ีไดรั้บจากการใชผ้ลิตภณัฑ์ 

- ผูบ้ริโภคจะพิจารณาสินค้าในองค์รวม ซ่ึงประกอบด้วยคุณลักษณะและ

ประโยชน์ของสินคา้ท่ีไดจ้ากการใช้สินคา้นั้น ๆ ประกอบกบัการสร้างความพอใจเม่ือไดใ้ชสิ้นคา้

นั้น เช่น การเลือกซ้ือเบเกอร่ี ตอ้งมีหนา้ตาน่ารับประทาน สะอาด เป็นตน้ 

ขั้นตัดสินใจซ้ือ  

ในการตดัสินใจซ้ือเป็นผลมาจากการประเมินผลทางเลือกของผูบ้ริโภค ซ่ึงอาจมี

อิทธิพลมาจากความรุนแรงของทศันคติในทางลบต่อสินคา้นั้นของบุคคลอ่ืนและแรงจูงใจของ

ผูบ้ริโภคท่ีคลอ้ยตามความตอ้งการของผูอ่ื้น หากผูบ้ริโภคมีความใกลชิ้ดกบับุคคลนั้นมาก ท าให้มี

อิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค นอกจากนั้น สถานการณ์ท่ีไม่ไดค้าดล่วงหน้าอาจท าให้

เกิดความเปล่ียนแปลงในความตอ้งใจซ้ือ เช่น พนกังานขายให้การตอ้นรับไม่ดี ท าให้เปล่ียนใจไป

ซ้ือร้านอ่ืน หรือเม่ือไปซ้ือพบวา่ร้านอ่ืนก าลงัลดราคา อาจเปล่ียนใจไปซ้ือร้านอ่ืนได ้

พฤติกรรมภายหลงัการซ้ือ   

ดารา ทีปะปาล และ ธนวฒัน์ ทีปะปาล (2553) โดยปกติแลว้ผูบ้ริโภคมกัจะมีความ

กงัวลใจภายหลงัจากการซ้ือ ท าใหรู้้สึกอึดอดัไม่สบายใจ เกิดความสงสัยไม่มัน่ใจวา่การตดัสินใจซ้ือ

ของตนจะถูกตอ้งหรือไม่ ซ่ึงในทางจิตวิทยาเรียกสภาพจิตใจเช่นน้ีวา่ “Cognitive Dissonance” และ

มกัเกิดสภาพจิตใจเช่นน้ีเสมอภายหลงัจากการตดัสินใจซ้ือท่ียากและส าคญั ซ่ึงผูบ้ริโภคจ าเป็นตอ้ง

เลือกจากตวัเลือกท่ีมีความส าคญัใกลเ้คียงกนั เม่ือผูบ้ริโภคตกอยูใ่นสภาพกงัวลไม่สบายใจ ก็มกัจะ

มองหาโฆษณาหรือขอ้มูลข่าวสารมาเพื่อสนบัสนุนการตดัสินใจ อาจสอบถามไปยงัเพื่อนฝูงหรือ

คนท่ีรู้จกัท่ีซ้ือผลิตภณัฑ์เช่นเดียวกนัเพื่อยืนยนัการตดัสินใจซ้ือวา่เป็นการตดัสินใจซ้ือท่ีถูก นกัการ

ตลาดจึงตอ้งตระหนักถึงความส าคญัของความรู้สึกหลงัการซ้ือของผูบ้ริโภคให้มาก เพราะหาก

ผูบ้ริโภคมีความรู้สึกไม่พอใจหรือความรู้สึกในทางลบ อาจจะไม่กลับมาซ้ือซ ้ าและยงัอาจจะ

กลายเป็นแหล่งข่าวท่ีพูดปากต่อปากไปในทางลบอีกดว้ย 

Kotler & Keller (อา้งถึงในยุวดี จิรัฐิติเจริญ, 2555) หลงัจากการซ้ือผลิตภณัฑ์และ

ไดใ้ชผ้ลิตภณัฑ์แลว้ ระดบัความพึงพอใจของผูบ้ริโภคมีผลต่อการซ้ือซ ้ าคร้ังต่อ ๆไป นกัการตลาด
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จึงตอ้งติดตามผลพฤติกรรมหลงัการซ้ือเพื่อรักษาระดบัความพึงพอใจให้ต่อเน่ือง เช่น ติดตามผล

การขาย สอบถามลูกคา้วา่เบเกอร่ีมีรสชาติอยา่งไรบา้ง เป็นตน้ 

George E.Belch & Michael A.Belch (อ้า ง ถึ งใน กมล  ชัยว ัฒน์ , 2558)  และ                        

สรศกัด์ิ พุฒยืน (2555)  กล่าวว่าเม่ือผา่นกระบวนการตดัสินใจซ้ือแลว้ผูบ้ริโภคจะมีการตอบสนอง

อยา่งไรนั้นข้ึนอยูก่บัส่ิงกระตุน้ และอิทธิพลของปัจจยัต่างๆ โดยการตดัสินใจของผูบ้ริโภค จะมีการ

พิจารณาถึงประเด็นต่างๆ ดงัน้ี 

1. การเลือกผลิตภณัฑ์ท่ีจะซ้ือ (Product Choice) ตวัอย่างเช่น การเลือกบริโภค    

เบเกอร่ีทางเลือกคือ ขนมปัง  เคก้ คุกก้ี ครัวซอง เป็นตน้ 

2. การเลือกตราสินคา้ (Brand Choice) ตวัอย่างเช่น การเลือกบริโภคเคก้ ก็จะมี

ทางเลือกในตราสินคา้ต่าง ๆ ดงัน้ี S&P,  Coffee Beans,  Yamazaki,  Gateaux House เป็นตน้ 

3. การเลือกผูข้ายหรือผูจ้ดัจ  าหน่าย (Dealer Choice) ตวัอยา่งเช่น ผูบ้ริโภคจะเลือก

ซ้ือจากหา้งสรรพสินคา้หรือร้านคา้ใกลบ้า้น 

4. การเลือกปริมาณการซ้ือ (Purchase Amount) ตวัอย่างเช่น ผูบ้ริโภคจะเลือกว่า

จะซ้ือขนมปัง 1 ช้ิน เคก้ 1 กอ้น หรือ คุกก้ี 1 กล่อง 

5. การเลือกเวลาในการซ้ือ (Purchasing Timing) ตวัอยา่งเช่น ผูบ้ริโภคจะเลือกซ้ือ

เวลาเชา้ กลางวนั เยน็ ในการเลือกซ้ือสินคา้ 

6. วิธีการช าระเงิน (Payment Method) ตวัอย่างเช่น ผูบ้ริโภคจะจ่ายค่าสินคา้ดว้ย

เงินสด บตัรเครดิต บตัรเดบิต 

จากแนวคิดทฤษฎีขา้งตน้สรุปได้ว่าการศึกษาการส่ือสารทางการตลาดจะท าให้

นกัการตลาดหรือผูป้ระกอบการสามารถเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายไดง่้ายข้ึน สามารถท่ีจะน าสินคา้และ

บริการของตนเข้าไปยงักลุ่มลูกคา้เป้าหมายได้สะดวก เพื่อเป็นตวัเลือกให้แก่ลูกคา้และท าให้มี

โอกาสท่ีจะถูกเลือกมากข้ึน  ส่วนการศึกษาว่าการส่ือสารทางการตลาดส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือ

ของผูบ้ริโภค จะเป็นส่วนท่ีท าให้ผูป้ระกอบการสามารถเลือกเคร่ืองมือในการติดต่อส่ือสารไปยงั

กลุ่มลูกคา้ ผูบ้ริโภค ไดอ้ยา่งถูกตอ้งเหมาะสม 
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2.5 งานวจัิยและบทความทีเ่กีย่วข้อง 

กนกพร ถนอมพุทรา (2558) ได้ศึกษาเร่ืองส่วนประสมทางการตลาดในการ

ตดัสินใจซ้ือเบเกอร่ีร้านอาฟเตอร์ ยู ดิสเสิร์ท คาเฟ่ ในเขตกรุงเทพมหานคร มีวตัถุประสงค์เพื่อ       

1) ศึกษาระดบัความส าคญัของส่วนประสมทางการตลาดในการตดัสินใจซ้ือเบเกอร่ี 2) เปรียบเทียบ

ส่วนประสมทางการตลาดในการตดัสินใจซ้ือเบเกอร่ี จ  าแนกตามปัจจยัส่วนบุคคล ซ่ึงใช้วิธีศึกษา

จากกลุ่มตัวอย่างท่ีได้จากการสุ่มแบบบังเอิญ ด้วยขนาดตัวอย่าง 400 คน เคร่ืองมือท่ีใช้คือ

แบบสอบถาม  

ผลการศึกษาพบวา่ ผูบ้ริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาและสถานภาพการสมรสแตกต่าง

กนัมีระดบัความส าคญัต่อส่วนประสมทางการตลาดในการตดัสินใจซ้ือเบเกอร่ีร้านอาฟเตอร์ ยู     

ดิสเสิร์ท คาเฟ่ ในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนัอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ผูท่ี้มี

ระดบัการศึกษาสูงจะมีแนวโน้มในการเลือกซ้ือสินค้า/บริการ ท่ีมีคุณภาพมากกว่าผูบ้ริโภคท่ีมี

การศึกษาต ่า เน่ืองจากความแตกต่างดา้นอาชีพและรายไดข้องผูบ้ริโภคดว้ย เพราะผูท่ี้มีการศึกษาสูง

มกัจะมีอาชีพท่ีสามารถสร้างรายไดท่ี้สูงกวา่ผูท่ี้มีการศึกษาต ่า และผูบ้ริโภคท่ีมีสถานภาพโสดจะใช้

เวลาในการตดัสินใจนอ้ยกวา่บุคคลท่ีสมรสแลว้ เพราะมีอิสระทางความคิดท่ีมากกวา่ ส่วนผูบ้ริโภค

ท่ีมีปัจจยัส่วนบุคคลดา้นอ่ืนๆ แตกต่างกนัใหร้ะดบัความส าคญัต่อส่วนประสมทางการตลาดในการ

ตดัสินใจซ้ือเบเกอร่ีร้านอาฟเตอร์ ยู ดิสเสิร์ท คาเฟ่ ไม่แตกต่างกนั ส่วนในด้านความส าคญัของ  

ส่วนประสมทางการตลาดในการตดัสินใจซ้ือเบเกอร่ี ผูบ้ริโภคให้ระดบัความส าคญั โดยรวมอยูใ่น

ระดับมาก ได้แก่ ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้านกระบวนการให้บริการ ด้านการสร้างและการ

น าเสนอกระบวนการทางกายภาพ ดา้นบุคลากร ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย แต่ในดา้นการส่งเสริม         

การขาย ผูบ้ริโภคให้ระดับความส าคัญอยู่ในระดับปานกลาง เน่ืองจากผูบ้ริโภคต้องการให้มี

รูปภาพเบเกอร่ี ประกอบท่ีชดัเจนในเมนู และมีการประชาสัมพนัธ์ผา่นส่ือต่างๆ 

ธาริณี ทีปะศิริ (2550) ได้ศึกษาเร่ือง ปัจจยัทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจ

ซ้ือเบเกอร่ีของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร มีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาระดบัความส าคญัของปัจจยั

ทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเบเกอร่ีของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามปัจจยั

ส่วนบุคคลและพฤติกรรมการซ้ือ เพื่อศึกษาปัจจยัส่วนบุคคลและพฤติกรรมการซ้ือท่ีแตกต่างกนัมี

ผลต่อระดบัความส าคญัของปัจจยัทางการตลาดท่ีแตกต่างกนั โดยใชแ้บบสอบถามจ านวน 400 ชุด

ในการวิเคราะห์ขอ้มูล โดยการหาค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และทดสอบความ
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แตกต่างระหวา่งค่าเฉล่ีย โดยใช ้t-test F-test และเปรียบเทียบรายคู่ (Multiple Comparisons) โดยใช้

วธีิ LSD  

ผลการศึกษาพบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนมากเป็นเพศหญิง อายุระหว่าง 26-30 ปี        

จบการศึกษาในระดบัปริญญาตรี อาชีพส่วนมากเป็นลูกจา้งและพนกังานบริษทัเอกชน รายไดเ้ฉล่ีย

ต่อเดือน 20,000-29,999 บาท โดยประเภทของเบเกอร่ีท่ีกลุ่มตวัอยา่งซ้ือเป็นประจ า 5 อนัดบัแรก คือ 

แซนด์วิช เคก้ ขนมปังแผ่น พาย และคุกก้ี ตามล าดบั ส่วนมากซ้ือเบเกอร่ีในห้างสรรพสินคา้โดย

ซ้ือเบเกอร่ี 2-3 คร้ังใน 1 สัปดาห์ และมีค่าใชจ่้ายในการซ้ือเบเกอร่ี 50-99 บาทต่อคร้ัง โดยส่วนมาก

ซ้ือรับประทานเอง และซ้ือในวนัเสาร์มากท่ีสุด ตราสินคา้ท่ีซ้ือบ่อยท่ีสุด คือ เอสแอนดพ์ี ส่วนปัจจยั

ทางการตลาดท่ีกลุ่มตวัอยา่งใหค้วามส าคญัมากท่ีสุด คือ ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ รองลงมาคือ ดา้นการ

จดัจ าหน่าย ดา้นราคา และดา้นการส่งเสริมการตลาด ตามล าดบั และเม่ือพิจารณาเป็นรายประเด็น 

พบว่าปัจจยัทางการตลาดท่ีกลุ่มตวัอย่างให้ความส าคญัมากท่ีสุด ไดแ้ก่ รสชาติ ความสดใหม่ของ

ผลิตภัณฑ์ ความสะอาดของร้าน และในด้านปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด ผู ้บริโภคให้

ความส าคัญในเร่ืองการบริการของพนักงานในระดับมากท่ีสุด ในเ ร่ืองการจัดโปรโมชั่นใน      

ระดบัมาก นอกจากน้ีผลการศึกษายงัพบวา่ ปัจจยัส่วนบุคคลทางดา้นเพศ ดา้นอาย ุดา้นวุฒิการศึกษา

ท่ีแตกต่างกนัให้ความส าคญัต่อการตดัสินใจซ้ือท่ีแตกต่างกนั และพฤติกรรมการซ้ือดา้นความถ่ีท่ี

แตกต่างกันก็ให้ความส าคัญต่อปัจจยัทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา และด้านการจัด

จ าหน่ายท่ีแตกต่างกนั  

สุมนา จารุสถาพร (2554) ได้ท าการศึกษาถึงพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือสินค้า      

เบเกอร่ี กรณีศึกษา ร้านกาโตวเ์ฮ้าส์จากกลุ่มตวัอย่างท่ีเป็นผูบ้ริโภคท่ีรู้จกัเคยซ้ือและรับประทาน   

เบเกอร่ี ของร้าน กาโตวเ์ฮา้ส์และอาศยัอยู่ในกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 ราย ผลการวิจยัพบว่า 

ปัจจยัด้านการส่ือสารการตลาดโดยรวม มีส่วนในการตดัสินใจอยู่ในระดบัมากและเม่ือพิจารณา 

แยกในแต่ละส่วน พบว่าปัจจยัดา้นการส่ือสารการตลาดท่ีมีอิทธิพลหรือมีส่วนต่อการตดัสินใจซ้ือ 

มากท่ีสุดคือ การจดัตกแต่งร้าน รองลงมาคือ การบริการของพนกังานและการส่งเสริมการขาย ท่ีมี

ส่วนในการตดัสินใจในระดบัมาก ล าดบัถดัไปคือ การโฆษณา และการประชาสัมพนัธ์ ท่ีมีส่วนใน

การตดัสินใจอยูใ่นระดบัปานกลาง ตามล าดบั 
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สุภิกา  ลายเจียร (2556) ได้ศึกษาถึงเร่ือง ระดับการส่ือสารทางการตลาดและ

พฤติกรรมการตดัสินใจเลือกร้านเบเกอร่ีของผูบ้ริโภคในเขตเทศบาลนครหาดใหญ่ จงัหวดัสงขลา 

โดยมีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาลกัษณะทางสังคมและเศรษฐกิจของผูบ้ริโภค ศึกษาความสัมพนัธ์

ระหว่างขอ้มูลพื้นฐานของผูบ้ริโภคต่อการเลือกร้านเบเกอร่ี ศึกษาปัญหาท่ีผูบ้ริโภคพบจากการ

เลือกใชบ้ริการร้านเบเกอร่ี และศึกษาระดบัความคิดเห็นท่ีเก่ียวกบัการส่ือสารทางการตลาดต่อการ

เลือกร้านเบเกอร่ี โดยศึกษากิจกรรมการส่ือสารทางการตลาด 6 รูปแบบ คือ การโฆษณา                 

การประชาสัมพนัธ์ การส่งเสริมการตลาด การขายโดยพนกังาน การส่ือสาร ณ จุดซ้ือ กิจกรรมทาง

การตลาด และกิจกรรมอ่ืน ๆ วา่รูปแบบใดของการส่ือสารทางการตลาดท่ีมีผลต่อการเลือกใช้ร้าน  

เบเกอร่ีในระดบัความเห็นดว้ยมากท่ีสุด จากการเก็บรวบรวมขอ้มูลดว้ยแบบสอบถามจากประชาชน

ทัว่ไปท่ีอาศยัในเขตเทศบาลนครหาดใหญ่ จงัหวดัสงขลา จ านวน  385 ชุด ดว้ยวิธีการสุ่มตวัอย่าง

แบบบงัเอิญ   

ผลการศึกษาพบว่า ลกัษณะกลุ่มเป้าหมายส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 

19-28 ปี สถานภาพโสด มีระดบัการศึกษาในระดบัปริญญาตรี อาชีพเป็นพนกังานบริษทัเอกชน      

มีรายได้ต่อเ ดือนอยู่ระหว่าง  10,001-20,000 บาท เหตุผลท่ีเ ลือกใช้บริการร้านเบเกอร่ีคือ                    

ใหค้วามส าคญัในเร่ืองรสชาติ เบเกอร่ีมีรสชาติอร่อย โดยโอกาสท่ีเลือกใชบ้ริการร้านเบเกอร่ีคือเป็น

สถานท่ีพกัผ่อนหย่อนใจ และพบปะสังสรรค์ วนัท่ีใช้บริการร้านเบเกอร่ีคือวนัหยุด เสาร์-อาทิตย ์ 

ใช้บริการร้านเบเกอร่ีโดยเฉล่ียน้อยกว่าสัปดาห์ละคร้ัง ค่าใช้จ่ายต่อคร้ังประมาณ 201-300 บาท 

ระดบัความคิดเห็นทางการตลาด คือ การส่ือสาร ณ จุดซ้ือ การขายโดยพนกังานขาย และกิจกรรม

อ่ืน ๆ  มีระดบัความคิดเห็นอยูใ่นระดบัมาก การโฆษณา การประชาสัมพนัธ์ กิจกรรมทางการตลาด

และการส่งเสริมการตลาด  มีระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัปานกลาง และระดบัปัญหาท่ีพบจาก

การเลือกใช้บริการร้านเบเกอร่ี คือ รสชาติของเบเกอร่ีไม่อร่อย ราคาแพงเกินไป และท่ีจอดรถไม่

เพียงพอ อยูใ่นระดบัมาก 

จากเอกสารงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งซ่ึงเป็นการศึกษาเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภคและ

การส่ือสารทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือของผู ้บริโภค โดยการศึกษาจะมี

วตัถุประสงค ์และวิธีการศึกษาท่ีใกลเ้คียงกบัการศึกษาในคร้ังน้ี ซ่ึงผูว้จิยัจะศึกษาถึงการส่ือสารทาง

การตลาดท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือเบเกอร่ีของผูบ้ริโภคในอ าเภอหาดใหญ่ จังหวดัสงขลา         

โดยเลือกศึกษาเฉพาะการส่ือสารทางการตลาดท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือเบเกอร่ีของผูบ้ริโภค     

ซ่ึงสรุปเคร่ืองมือท่ีใชใ้นการส่ือสารทางการตลาดท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค ไดด้งัน้ี 
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ตารางที ่2.1  แสดงสรุปเคร่ืองมือท่ีใชใ้นการส่ือสารทางการตลาดท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือ 

เคร่ืองมือ 
Dong Suk 

Jang 
(2007) 

สุมนา 
จารุสถาพร 
(2554) 

สรศกัด์ิ   
พุฒยนื 
(2555) 

สุภิกา 
ลายเจียร 
(2556) 

งานวจิยัน้ี 

การโฆษณา -     
การส่งเสริมการขาย -     
การจดัอีเวน้ทห์รือประสบการณ์ - -  - - 
การประชาสัมพนัธ์และการใหข้่าว -     
การตลาดทางตรง - -   - 
การตลาดเชิงปฏิสัมพนัธ์ - - - - - 
การตลาดแบบการพูดปากต่อปาก  - - -  
การขายโดยพนกังานขาย -    - 

จากตารางแสดงสรุปเคร่ืองมือท่ีใช้ในการส่ือสารทางการตลาดท่ีส่งผลต่อการ

ตดัสินใจซ้ือ  ผูว้ิจยัไดค้ดัเลือกเคร่ืองมือการส่ือสารทางการตลาดเพื่อน ามาเป็นขอ้มูลพื้นฐานใน

การศึกษาการส่ือสารทางการตลาดท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือเบเกอร่ีของผูบ้ริโภคในอ าเภอ

หาดใหญ่ จงัหวดัสงขลา โดยพิจารณาจากลกัษณะของธุรกิจเบเกอร่ีในพื้นท่ีอ าเภอหาดใหญ่จงัหวดั

สงขลา ท่ีส่วนใหญ่เป็นผูป้ระกอบการท่ีด าเนินธุรกิจข้ึนมาเป็นของตนเอง โดยอยู่บนความเส่ียงท่ี

อาจเกิดข้ึนไดต้ลอดเวลา ดงันั้นกิจกรรมทางการตลาดส่วนใหญ่จึงเป็นกิจกรรมท่ีง่าย ๆ มีค่าใชจ่้าย

ในการส่ือสารทางการตลาดท่ีไม่สูง และเป็นดว้ยการท่ีเป็นธุรกิจขนาดเล็กก็จะมีจ านวนพนกังาน

นอ้ย ซ่ึงพนกังานจะไม่ค่อยมีปฏิสัมพนัธ์กบัลูกคา้มากนกั จึงสามารถคดัเลือกเคร่ืองมือในงานวจิยัน้ี 

ไดด้งัน้ี การโฆษณา การประชาสัมพนัธ์ การส่งเสริมการขาย และการส่ือสารแบบปากต่อปาก 
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2.6 กรอบแนวคิดในการวจัิย 

 การโฆษณา เป็นรูปแบบการส่ือสารท่ีไม่ใช้บุคคล ตอ้งมีค่าใช้จ่ายเพื่อให้เกิดการ

ส่ือสาร จากการศึกษางานวิจยัและบทความท่ีเก่ียวขอ้ง พบวา่ โฆษณาเป็นเคร่ืองมือการส่ือสารทาง

การตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการเลือกใช้บริการร้านเบเกอร่ี อยู่ในระดบัปานกลาง เน่ืองจาก

ได้รับอิทธิพลจาก การโฆษณาผ่านทาง  ไวนิล วิทยุ  โบรชัว ร์  E-mail  Facebook และทีวี                           

ผลของการโฆษณาพบว่าสามารถเชิญชวนลูกค้าให้เข้ามาใช้บริการได้แค่บางส่วนเท่านั้ น                                        

(สุภิกา ลายเจียร, 2556) แต่ผลการศึกษาของ (สุมนา จารุสถาพร, 2554) พบว่าการส่ือสารทาง

การตลาดดา้นโฆษณามีส่วนในการตดัสินใจซ้ือสินคา้เบเกอร่ีมากท่ีสุด จากขอ้ความดงักล่าว จึงเป็น

ท่ีมาของการตั้งสมมติฐานการวจิยั ดงัน้ี 

H1 : การรับรู้การส่ือสารทางการตลาดดา้นการโฆษณาส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือ  

เบเกอร่ีของผูบ้ริโภคในอ าเภอหาดใหญ่ จงัหวดัสงขลา 

 การประชาสัมพนัธ์ เป็นการเผยแพร่ข่าวสารและกิจกรรมความเคล่ือนไหวผ่าน

ส่ือมวลชนต่าง ๆ เช่น หนงัสือพิมพ ์วิทยุและโทรทศัน์ หรือส่ือออนไลน์ ไม่ว่าจะเป็น Facebook, 

Line,  Instagram, Website เป็นตน้ ซ่ึงเป็นท่ีนิยมมากในปัจจุบนั เพราะเป็นส่ือท่ีผูบ้ริโภคสามารถ

เขา้ถึงไดง่้าย มีอยู่ทัว่ไปในชีวิตประจ าวนัให้ผูบ้ริโภคไดพ้บเจอ ผูส่้งสารสามารถท่ีจะเน้นความถ่ี

ของการส่ือสารได ้โดยครอบคลุมกลุ่มเป้าหมายเฉพาะทอ้งถ่ินไดดี้ และยงัสามารถสร้างการรับรู้ให้

กลุ่มผูฟั้งโดยไม่ตั้ งใจด้วย (สรศกัด์ิ พุฒยืน, 2555), (ดารณี พาลุสุข, 2552) จึงเป็นท่ีมาของการ

ตั้งสมมติฐานการวจิยั ดงัน้ี 

H2 การรับรู้การส่ือสารทางการตลาดดา้นการประชาสัมพนัธ์ส่งผลต่อการตดัสินใจ

ซ้ือเบเกอร่ีของผูบ้ริโภคในอ าเภอหาดใหญ่ จงัหวดัสงขลา 

 Kotler & Keller (2012) ไดก้ล่าววา่การส่งเสริมการขายเป็นเทคนิคในการช่วยเพิ่ม

ยอดขายระยะสั้น เพื่อกระตุน้การซ้ือหรือการขายผลิตภณัฑ์และบริการ ทั้งกบัลูกคา้ปัจจุบนัและ

ดึงดูดลูกค้ารายใหม่ โดยอาศยัส่ิงจูงใจ เช่น การลดราคาต ่ากว่าปกติ หรือการให้คูปองเงินสด 

เน่ืองจากเป็นส่ิงท่ีท าให้ผูบ้ริโภครู้สึกว่าตนไดจ่้ายเงินค่าสินคา้น้อยลง ซ่ึงสอดคลอ้งกบัการศึกษา

ของ (มลิฉตัร บุญจารุพฒัน์, 2554) ท่ีพบวา่ผูบ้ริโภคให้ระดบัความส าคญักบัการส่งเสริมการขายใน

ดา้นลดราคามากท่ีสุด จึงเป็นท่ีมาของการตั้งสมมติฐานการวจิยั ดงัน้ี 
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H3 : การรับรู้การส่ือสารทางการตลาดด้านการส่งเสริมการขายส่งผลต่อการ

ตดัสินใจซ้ือเบเกอร่ีของผูบ้ริโภคในอ าเภอหาดใหญ่ จงัหวดัสงขลา 

นิตนา ฐานิตธนกร (2555) การส่ือสารทางการตลาดแบบปากต่อปากเป็นกลยุทธ์
ในการสร้างความเติบโตให้แก่ธุรกิจท่ีเพิ่งเร่ิมตน้กิจการ และมีขอบเขตการบอกต่อกนัในหมู่เพื่อน 
ครอบครัว และคนรู้จกั ซ่ึงการแพร่กระจายขอ้มูลจะอยู่ในวงแคบ โดยจ ากดัว่าผูท่ี้รับสารหรือมี    
การบอกต่อนั้นตอ้งเป็นบุคคลท่ีคุน้เคยหรือรู้จกักนั และมกัจะใชเ้ทคโนโลยีสมยัใหม่เป็นเคร่ืองมือ
ในการบอกต่อ เช่นวิดีโอคลิป อินเตอร์เน็ต หรือส่ือสังคมออนไลน์ต่าง ๆ เป็นต้น ซ่ึงท าให้
ประสิทธิภาพการส่งต่อข้อมูลหรือบอกต่อนั้นสามารถท าได้อย่างรวดเร็วและเป็นวงกวา้งถึง
ระดบัประเทศหรือระดบัโลกได้ และถือว่าเป็นการตลาดท่ีมีประสิทธิภาพและมีค่าใช้จ่ายท่ีไม่สูง 
เม่ือเปรียบเทียบกบัการโฆษณาหรือการท าตลาดดา้นอ่ืนๆ อีกทั้งยงัมีพลงัหรือมีน ้าหนกัในการสร้าง
ความเช่ือถือมากกว่าโฆษณาแบบอ่ืนๆ เพราะมีการบอกต่อและยืนยนัโดยเพื่อน ๆ ของผูรั้บเอง      
ซ่ึงสอดคล้องกบัการศึกษาของ (ปองวิทย ์สนองคุณวรกุล, 2556)ท่ีพบว่าการส่ือสารแบบปากต่อ
ปากสามารถกระตุน้ให้ผูบ้ริโภคตระหนกัถึงปัญหาและท าให้เกิดความตอ้งการซ้ือได ้จึงเป็นท่ีมา
ของการตั้งสมมติฐานการวจิยั ดงัน้ี 

H4 : การรับรู้ส่ือสารทางการตลาดด้านการส่ือสารแบบปากต่อปากส่งผลต่อการ

ตดัสินใจซ้ือเบเกอร่ีของผูบ้ริโภคในอ าเภอหาดใหญ่ จงัหวดัสงขลา 
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ตัวแปรอสิระ       ตัวแปรตาม 

(Independent Variables)                                              (dependent Variables) 

           

 

 

 

 

 

 

การส่ือสารทางการตลาด 
 

    

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 2.2    กรอบแนวคิดการวจิยั

ปัจจยัส่วนบุคคล 

1. เพศ 
2. อาย ุ
3. ระดบัการศึกษา 
4. อาชีพ 
5. รายได ้
6. สถานภาพ 

 
 

 

 

 

 

การตดัสินใจซ้ือเบเกอร่ีของ

ผูบ้ริโภคในอ าเภอหาดใหญ่  

จงัหวดัสงขลา 

 
 

การโฆษณา 

การประชาสัมพนัธ์ 

การส่งเสริมการขาย 

 

 

H1 

H2 

H3 

H4 

 
การส่ือสารแบบปากต่อปาก 
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บทที ่3 

วธิีการวจิัย 

 
 ในการศึกษาเร่ืองการส่ือสารทางการตลาดท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือเบเกอร่ีของ

ผูบ้ริโภคในอ าเภอหาดใหญ่ จงัหวดัสงขลา เป็นการวิจยัเชิงส ารวจ (Survey research) ไดร้วบรวมทั้ง

ขอ้มูลทุติยภูมิและขอ้มูลปฐมภูมิ เพื่อน ามาวิเคราะห์ขอ้มูล โดยมีวิธีการศึกษาเรียงล าดบัขั้นตอน

ดงัต่อไปน้ี 

3.1 แหล่งขอ้มูลท่ีใชใ้นการวจิยั 
3.2 ประชากรท่ีใชใ้นการวจิยั 
3.3 เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวจิยั 
3.4 การทดสอบความเช่ือมัน่ของแบบสอบถาม 
3.5 การเก็บรวบรวมขอ้มูล 
3.6 สถิติท่ีใชใ้นการวจิยั 

 

3.1 แหล่งข้อมูลทีใ่ช้ในการวจัิย 
แหล่งข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) เป็นข้อมูลท่ีได้มาจากการสอบถามกลุ่ม

ประชากรตวัอยา่งในอ าเภอหาดใหญ่ จงัหวดัสงขลา 

แหล่งข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary  Data) เป็นข้อมูลท่ีได้มาจากการท าการศึกษา

คน้ควา้จากขอ้มูลท่ีเก่ียวขอ้ง ไดแ้ก่ ผลงานวิจยัในอดีตท่ีเก่ียวขอ้ง วิทยานิพนธ์ หนงัสือและต ารา 

วารสาร บทความ รวมถึงขอ้มูลจากเวบ็ไซตต่์าง ๆ ท่ีเก่ียวขอ้งดว้ย  

3.2 ประชากรทีใ่ช้ในการวจัิย 
  ประชากรท่ีใช้ในการศึกษาคร้ังน้ี ได้แก่  ประชากรท่ีอยู่ในเขตอ าเภอหาดใหญ่               

จงัหวดัสงขลา เป็นผูบ้ริโภคเบเกอร่ี ซ่ึงไม่ทราบจ านวนประชากรท่ีแน่นอน (Non Probability 

Sampling) ก าหนดขนาดตวัอยา่งโดยการค านวณขนาดของกลุ่มตวัอย่างในกรณีท่ีไม่ทราบจ านวน

ประชากร หรือประชากรท่ีไม่สามารถนบัจ านวนได ้(Infinite Population) 

 



30 
  

 
 

 กลุ่มตวัอยา่งและการสุ่มกลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้นการวจิยั  

  การวิจัยน้ีใช้กลุ่มตัวอย่าง คือ ประชากรในอ าเภอหาดใหญ่ จังหวดัสงขลา           

เป็นผูบ้ริโภคเบเกอร่ี โดยการค านวณขนาดกลุ่มตวัอย่างในกรณีท่ีไม่ทราบจ านวนประชากรท่ี

แน่นอน ดงันั้นการก าหนดขนาดกลุ่มตวัอยา่งจึงใชว้ิธีก าหนดสัดส่วน (Sample Size Determination 

Proportions) ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95% หรือยอมให้เกิดความคลาดเคล่ือนไดไ้ม่เกิน 5% โดยใชสู้ตร

การค านวณของกลุ่มตวัอยา่งดงัน้ี (ค  านาย อภิปรัชญาสกุล, 2558)  

สูตร        n  =   2e

2P)(Z)-P(1  

เม่ือ  n   =   ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 

P   =   ค่าเปอร์เซ็นตท่ี์ตอ้งการจะสุ่มจากประชากรทั้งหมด 

e   =   ค่าเปอร์เซ็นตค์วามคลาดเคล่ือนจากการสุ่มตวัอยา่ง 50 เปอร์เซ็นต ์

Z   =   ระดบัความเช่ือมัน่ท่ีผูว้จิยัก าหนดไว ้95%  Z  มีค่าเท่ากบั 1.96 

แสดงวธีิค านวณ 

     n     =  20.05

20.5)(1.96)-(0.5)(1
 

n     =   
0.0025

6)0.5)(3.841-(0.5)(1  

  n     =  
0.0025
0.9604  

     n     =      384.16 หรือ 385 คน 

ดงันั้น จะไดข้นาดของกลุ่มตวัอยา่งเท่ากบั 385 คน 

การสุ่มกลุ่มตวัอยา่ง 

วธีิการสุ่มตวัอยา่งในการสุ่มตวัอยา่งเพื่อเลือกตวัแทนในการตอบแบบสอบถามใน

การวิจยัคร้ังน้ีใชว้ิธีการเลือกกลุ่มตวัอยา่งแบบเจาะจง (Purposive sampling) จากผูท่ี้ซ้ือเบเกอร่ีหรือ

ใชบ้ริการในร้านเบเกอร่ีประเภทท่ีมีหนา้ร้าน ผลิตเอง และมีเคร่ืองด่ืมใหบ้ริการ ในอ าเภอหาดใหญ่ 
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จงัหวดัสงขลา ทั้งน้ีให้กลุ่มตวัอย่างตอบแบบสอบถามและรอเก็บแบบสอบถามทนัทีภายหลงัการ

ตอบแบบสอบถามเสร็จ 

3.3 เคร่ืองมือทีใ่ช้ในการวจัิย 
ในการศึกษาคร้ังน้ีเป็นการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ประเภทกลุ่ม

วิจยัเชิงส ารวจ (Survey Research) เคร่ืองมือท่ีใช้ในการศึกษา คือแบบสอบถาม (Questionnaire)      

ท่ีผูว้จิยัสร้างข้ึนโดยผูว้จิยัไดแ้บ่งเน้ือหาของแบบสอบถามออกเป็น 3 ส่วนประกอบไปดว้ย 

ส่วนที่ 1    ปัจจัยส่วนบุคคลของผู ้ตอบแบบสอบถาม เช่น เพศ อายุ ศาสนา      

ระดบัการศึกษา อาชีพ รายได ้สถานภาพ เป็นตน้ ซ่ึงเป็นค าถามปลายปิด (Close-Ended Question) 

ถามขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม เป็นค าถามแบบให้ผูต้อบเลือกตอบเพียงขอ้ใดขอ้หน่ึง 

(Multiple Choice Questions) ซ่ึงจะมีทั้งหมด 7 ขอ้ ประกอบดว้ย 

1. ขอ้ท่ี 1 เพศ ได้แก่ (1) เพศชาย (2) เพศหญิง โดยใช้ระดบัการวดั

ขอ้มูลประเภทนามบญัญติั (Nominal Scale) 

2. ข้อท่ี 2 อายุ ได้แก่ (1) น้อยกว่า 16 ปี (2) 16 - 25 ปี (3) 26 - 35 ปี               

(4) 36 - 45 ปี (5) 46 - 55 ปี (6) 56 - 65 ปี  (7) มากกวา่ 65 ปี โดยใชร้ะดบัการวดัขอ้มูลประเภทระดบั

อตัราส่วน (Ratio Scale) 

3. ข้อท่ี 3 ศาสนา ได้แก่ (1) พุทธ (2) อิสลาม (3) คริสต์ (4) อ่ืน ๆ 

โปรดระบุ..... โดยใชร้ะดบัการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญติั (Nominal Scale) 

4. ขอ้ท่ี 4 ระดบัการศึกษา ไดแ้ก่ (1) ต ่ากวา่หรือเทียบเท่าประถมศึกษา 

(2) มัธยมศึกษาตอนต้น (3) มัธยมศึกษาตอนปลาย (4) ประกาศนียบัตรหรืออนุปริญญา                     

(5) ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า (6) สูงกว่าปริญญาตรี โดยใช้ระดบัการวดัขอ้มูลประเภทเรียงล าดบั 

(Ordinal Scale) 

5. ข้อท่ี 5 อาชีพ ได้แก่ (1) นักเรียน (2) นักศึกษา (3) ข้าราชการ/

พนักงานของรัฐ (4) ธุรกิจส่วนตวั/อาชีพอิสระ (5) พนักงานบริษทัเอกชน/พนักงานรัฐวิสาหกิจ    

(6) แม่บ้าน/พ่อบ้าน/เกษียณอายุ (7) อ่ืน ๆ โปรดระบุ...... โดยใช้ระดับการวดัข้อมูลประเภท        

นามบญัญติั (Nominal Scale) 
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6. ข้อ ท่ี  6 ร า ย ได้ ต่ อ เ ดื อน  ได้แ ก่  ( 1)  น้อยกว่ า  10,000 บ าท                         

(2) 10,000 –15,000 บาท (3) 15,001 – 20,000 บาท (4) 20,001–30,000 บาท (5) มากกวา่ 30,000 บาท  

โดยใชร้ะดบัการวดัขอ้มูลประเภทเรียงล าดบั (Ordinal Scale) 

7. ขอ้ท่ี 7 สถานภาพ ไดแ้ก่ (1) โสด (2) สมรส (3) หยา่ร้าง (4) หมา้ย 

โดยใชร้ะดบัการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญติั (Nominal Scale) 

ตอนที ่2    ขอ้มูลเก่ียวกบัการรับรู้ของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อการส่ือสารทางการตลาดของ

ร้านเบเกอร่ีในอ าเภอหาดใหญ่ จงัหวดัสงขลา เป็นการสอบถามเก่ียวกบัระดบัการรับรู้ต่อเคร่ืองมือ

ส่ือสารทางการตลาดในดา้นต่าง ๆ ของผูต้อบแบบสอบถาม ซ่ึงจะมีทั้งหมด 4 หวัขอ้ ดงัน้ี 

1. การโฆษณา จ านวน 4 ขอ้ 

2. การประชาสัมพนัธ์ จ  านวน 4 ขอ้ 

3. การส่งเสริมการขาย จ านวน 4 ขอ้ 

4. การส่ือสารแบบปากต่อปาก จ านวน 4 ขอ้ 

ตารางที่ 3.1  แสดงการวิเคราะห์เก่ียวกบัเคร่ืองมือท่ีใชใ้นการส่ือสารทางการตลาดท่ีส่งผลต่อการ

รับรู้ของผูบ้ริโภคเบเกอร่ีส าหรับใชศึ้กษางานวจิยัน้ี 

ขอ้ค าถาม แหล่งอา้งอิง 

การโฆษณา 

1. การโฆษณาเบเกอร่ีผา่นทางวทิย ุ
2. การโฆษณาเบเกอร่ีผา่นทางเอกสารแผน่พบัและใบปลิว 
3. การโฆษณาเบเกอร่ีผ่านทางส่ืออินเตอร์เน็ต เช่น Facebook, Line, 

Website เป็นตน้ 
4. การโฆษณาเบเกอร่ีผ่านทางส่ือกลางแจ้ง เช่น ป้ายโฆษณาตาม

สถานท่ีต่างๆ 

 

(สุภิกา ลายเจียร, 2556; 
สุมนา จารุสถาพร, 2553) 
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ตารางท่ี 3.1 (ต่อ) 

ขอ้ค าถาม แหล่งอา้งอิง 

การประชาสัมพนัธ์ 
1. หนังสือพิมพ์ วิทยุและโทรทศัน์ทอ้งถ่ินท าให้ท่านทราบข่าวสาร

และกิจกรรมของร้านเบเกอร่ีในอ าเภอหาดใหญ่จงัหวดัสงขลา 
2. ส่ืออินเตอร์เน็ต เช่น Facebook, Line, Website เป็นตน้ ท าให้ท่าน

ทราบข่าวสารและกิจกรรมของร้านเบเกอร่ีในอ าเภอหาดใหญ่
จงัหวดัสงขลา 

3. รูปภาพท่ีใช้ในการประชาสัมพันธ์ผ่านส่ืออินเตอร์เน็ต เช่น 
Facebook, Line, Website เป็นตน้  

4. ข้อความท่ีใช้ในการประชาสัมพันธ์ผ่านส่ืออินเตอร์เน็ต เช่น 
Facebook, Line, Website เป็นตน้  

 
(สรศกัด์ิ พุฒยนื, 2555; 
ชลวรรณ ศนัสยะสิชยั, 
2557) 
 
 

การส่งเสริมการขาย 
1. การแจกสินคา้ใหท้ดลองชิม 
2. การมีบริการจดัส่งสินคา้ถึงบา้น 
3. การลดราคาสินคา้ในช่วงเทศกาลพิเศษต่างๆ  
4. การใหส่้วนลดหรือสิทธิพิเศษส าหรับสมาชิก 

 
(สุภิกา ลายเจียร, 2556; 
ชลวรรณ ศนัสยะสิชยั, 
2557 และ 
สุมนา จารุสถาพร, 2553) 

การส่ือสารแบบปากต่อปาก 
1. การส่ือสารแบบปากต่อปากให้ขอ้มูลใหม่ๆ ท่ีช่วยในการเลือกซ้ือ
สินคา้หรือใชบ้ริการร้านเบเกอร่ี 

2. ขอ้มูลท่ีท่านไดจ้ากการส่ือสารแบบปากต่อปาก มีผลในการเลือก
ซ้ือสินคา้หรือใชบ้ริการร้านเบเกอร่ี 

3. การส่ือสารแบบปากต่อปากมีความส าคญัในการเลือกซ้ือสินค้า
หรือใชบ้ริการร้านเบเกอร่ี 

4. การโพสต์หรือแชร์ผ่านส่ืออินเตอร์เน็ต เช่น Facebook, Line, 
Website มีผลต่อการเลือกซ้ือสินคา้หรือใชบ้ริการร้านเบเกอร่ี 

 
(Dong Suk Jang, 2007) 
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โดยค าถามในส่วนน้ี มีลักษณะเป็นแบบสอบถามปลายปิด  (Close-Ended 

Question)  โดยใช้ระดับว ัดข้อมูลประเภทอันตรภาคชั้ น  (Interval Scale)  เ ป็นการวัดแบบ               

Likert Scale มี 5 ระดบั มีเกณฑก์ารใหค้ะแนนดงัน้ี 

  ระดบั 5  ระดบัการรับรู้มากท่ีสุด 

  ระดบั 4  ระดบัการรับรู้มาก 

  ระดบั 3  ระดบัการรับรู้ปานกลาง 

  ระดบั 2  ระดบัการรับรู้นอ้ย 

  ระดบั 1  ระดบัการรับรู้นอ้ยท่ีสุด 

การแปลความหมายของข้อมูลดังกล่าว ผูว้ิจยัใช้วิธีหาค่าเฉล่ีย (Mean) แล้วมา

แบ่งเป็นอนัตรภาคชั้นของคะแนน โดยใชสู้ตรการค านวณความกวา้งอนัตรภาคชั้น (พิสัย) ก าหนด

เป็น 5 อนัตรภาคชั้น ดงัน้ี (ค  านาย อภิปรัชญาสกุล, 2558) ซ่ึงจะไดเ้กณฑก์ารประเมินส่วนท่ี 2 ดงัน้ี 

จากสูตรความกวา้งของอนัตรภาคชั้น   =  
จ านวนชั้น

ดคะแนนต ่าสุ - ดคะแนนสูงสุ  

             =   
5

1-5  

             =   0.8  

เกณฑ์การประเมินระดับการรับรู้เคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาดของผูบ้ริโภคเบเกอร่ีในอ าเภอ

หาดใหญ่ จงัหวดัสงขลา 

คะแนนเฉล่ียระหวา่ง 

4.21-5.00   หมายถึง   มีระดบัการรับรู้มากท่ีสุด 

  3.41-4.20   หมายถึง   มีระดบัการรับรู้มาก 

  2.61-3.40   หมายถึง   มีระดบัการรับรู้ปานกลาง 

  1.81-2.60   หมายถึง   มีระดบัการรับรู้นอ้ย 

  1.00-1.80   หมายถึง   มีระดบัการรับรู้นอ้ยท่ีสุด 

ตอนที่ 3    ขอ้มูลเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือเบเกอร่ีของผูบ้ริโภคในอ าเภอหาดใหญ่ 

จงัหวดัสงขลา เป็นการสอบถามเก่ียวกบัระดบัความคิดเห็นในการตดัสินใจซ้ือ ดงัน้ี 
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ตารางที่ 3.2 แสดงการวิเคราะห์เก่ียวกับความคิดเห็นของผูบ้ริโภค ในการตดัสินใจซ้ือเบเกอร่ี 

ส าหรับใชศึ้กษางานวจิยัน้ี 

ขอ้ค าถาม แหล่งอา้งอิง 

การตัดสินใจซ้ือ 

1. ท่านจะใช้เวลาพิจารณาอย่างมากในการตดัสินใจเลือกซ้ือสินค้า
หรือใชบ้ริการร้านเบเกอร่ี 

2. ก่อนท่ีท่านจะเลือกซ้ือสินคา้หรือใชบ้ริการร้านเบเกอร่ี ท่านจะตอ้ง
มีการปรึกษาหารือกบัผูอ่ื้นก่อน 

3. ท่านจะสอบถามผูข้ายในค าถามท่ีท่านกงัวลหรือสงสัยเก่ียวกบัการ
ซ้ือสินคา้หรือใชบ้ริการร้านเบเกอร่ีให้เขา้ใจอยา่งชดัเจน 

4. ท่านจะพิถีพิถนัในการเลือกซ้ือและพิจารณารูปลกัษณ์ของสินคา้
ก่อนท่ีจะซ้ือสินคา้จากร้านเบเกอร่ี 

 

 (Ulbinaite, Kucinskiene, 
& Moullec, 2013) 
 

 

โดยค าถามในส่วนน้ี มีลักษณะเป็นแบบสอบถามปลายปิด  (Close-Ended 

Question)  โดยใช้ระดับว ัดข้อมูลประเภทอันตรภาคชั้ น  (Interval Scale)  เ ป็นการวัดแบบ               

Likert Scale มี 5 ระดบั มีเกณฑก์ารใหค้ะแนนดงัน้ี 

  ระดบั 5  มากท่ีสุด 

  ระดบั 4  มาก 

  ระดบั 3  ปานกลาง 

  ระดบั 2  นอ้ย 

  ระดบั 1  ไม่เห็นดว้ย 

การแปลความหมายของข้อมูลดังกล่าว ผูว้ิจยัใช้วิธีหาค่าเฉล่ีย (Mean) แล้วมา

แบ่งเป็นอนัตรภาคชั้นของคะแนน โดยใชสู้ตรการค านวณความกวา้งอนัตรภาคชั้น (พิสัย) ก าหนด

เป็น 5 อนัตรภาคชั้น ดงัน้ี (กลัยา วานิชยบ์ญัชา และ ฐิตา วานิชยบ์ญัชา, 2558) ซ่ึงจะไดเ้กณฑ์การ

ประเมินส่วนท่ี 3 ดงัน้ี 
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จากสูตรความกวา้งของอนัตรภาคชั้น   =  
จ านวนชั้น

ดคะแนนต ่าสุ - ดคะแนนสูงสุ  

             =   
5

1-5  

             =   0.8  

เกณฑ์การประเมินระดบัความคิดเห็นในการตดัสินใจซ้ือเบเกอร่ีของผูบ้ริโภคในอ าเภอหาดใหญ่ 

จงัหวดัสงขลา  

คะแนนเฉล่ียระหวา่ง 

4.21-5.00   หมายถึง   ระดบัความคิดเห็นมากท่ีสุด 

  3.41-4.20   หมายถึง   มีระดบัความคิดเห็นมาก 

  2.61-3.40   หมายถึง   มีระดบัความคิดเห็นปานกลาง 

  1.81-2.60   หมายถึง   มีระดบัความคิดเห็นนอ้ย 

  1.00-1.80   หมายถึง   มีระดบัไม่เห็นดว้ย 

3.4 การทดสอบความเช่ือมั่นของแบบสอบถาม 
น าแบบสอบถามท่ีสร้างข้ึนมาทดสอบความเช่ือมัน่โดยการท าการทดสอบจ านวน 

30 ชุดกบักลุ่มประชากรท่ีมีคุณสมบติัตรงตามท่ีระบุไวเ้พื่อตรวจสอบดูว่า แบบสอบถามมีความ

เหมาะสมหรือไม่ มีความยากง่ายเพียงใด แล้วน าผลท่ีได้มาทดสอบความเช่ือมัน่แบบสอบถาม    

โดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูปหาค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟ่าของครอนบาค (Cronbach) ซ่ึงหากได้ผล

มากกวา่ 0.70 แสดงวา่แบบสอบถามมีค่าความเช่ือมัน่ในระดบัสูง (วติันาพร บณัฑุชยั, 2553) 

ตารางที ่3.3 แสดงค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบาคของแบบสอบถาม 

ส่วนของข้อมูลแบบสอบถาม 
ค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบาค 

จ านวนข้อ กลุ่มตัวอย่าง (n=30) 
ดา้นการโฆษณา 4 0.75 

0.74 
0.80 
0.89 
0.76 

ดา้นการประชาสัมพนัธ์ 4 
ดา้นการส่งเสริมการขาย 4 
ดา้นการส่ือสารแบบปากต่อปาก 4 
การตดัสินใจซ้ือเบเกอร่ี 4 
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ผลการวิเคราะห์พบว่า เม่ือพิจารณาค่าความเช่ือมั่นทั้งหมดแล้ว ปรากฏว่าได้       
ผลรวมค่าความเช่ือมัน่ของแบบสอบถามเท่ากับ 0.83 ซ่ึงมากกว่า 0.70 สามารถน าไปใช้ในงาน   
วจิยัได ้

3.5 การเกบ็รวบรวมข้อมูล 
เม่ือมีการเก็บขอ้มูลจากแบบสอบถามแลว้ ผูว้จิยัจะน ามาประมวลผลและวิเคราะห์

ขอ้มูลดว้ยวิธีทางสถิติ โดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูป เพื่อศึกษาตามวตัถุประสงค์ท่ีก าหนดไว ้โดยได้

ด าเนินการดงัน้ี 

1. การตรวจสอบข้อมูล (Editing) โดยการตรวจทานดูความสมบูรณ์ของ
แบบสอบถามและแยกแบบสอบถามท่ีไม่สมบูรณ์ออก เพื่อใหไ้ดแ้บบสอบถามท่ีมีความสมบูรณ์มา
ใชใ้นการวเิคราะห์ขอ้มูล 

2. การลงรหัส (Coding) น าแบบสอบถามท่ีท าการคดัแยกเพื่อประมวลผลมาท า
การลงรหสัตามท่ีก าหนดไวล่้วงหนา้ 

3. การประมวลผลโดยเคร่ืองคอมพิวเตอร์ (Computing) น าแบบทดสอบท่ีลงรหสั
แล้วมาบนัทึกลงเคร่ืองคอมพิวเตอร์ แล้วท าการประมวลผลโดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูปในการ
วเิคราะห์ 

 
3.6 สถิติทีใ่ช้ในการวจัิย 

สถิติท่ีใชใ้นการศึกษาวจิยัคร้ังน้ี ผูศึ้กษาไดแ้บ่งออกเป็น 2 ส่วนคือ การวิเคราะห์

สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statstic) และ การวเิคราะห์สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics)

เพื่อใชท้ดสอบสมมติฐาน ดงัน้ี 

1. การหาค่าเฉล่ีย (Mean) การหาความถ่ี (Frequency Distribution) และการหา 
ร้อยละ (Percentage) เพื่อใชแ้ปลความหมายของขอ้มูลปัจจยัส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม 

2. การหาคะแนนเฉล่ีย (Mean) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
เพื่อใช้ในการแปลความหมายของขอ้มูลการรับรู้ของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อการส่ือสารทางการตลาดของ
ร้านเบเกอร่ีในอ าเภอหาดใหญ่ จงัหวดัสงขลา 

3. การหาคะแนนเฉล่ีย (Mean)  และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  
เพื่อใช้ในการแปลความหมายของขอ้มูลความคิดเห็นในการตดัสินใจซ้ือเบเกอร่ีของผูบ้ริโภคใน
อ าเภอหาดใหญ่ จงัหวดัสงขลา 

 



38 
  

 
 

4. วิธีการวิเคราะห์โดยใชส้ถิติการทดสอบ t-test และ F-test (One-way ANOVA) 
เพื่อใชใ้นการเปรียบเทียบการตดัสินใจซ้ือเบเกอร่ีของผูบ้ริโภคจ าแนกตามขอ้มูลปัจจยัส่วนบุคคล
และหากพบวา่มีความแตกต่างอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 จะท าการเปรียบเทียบค่าเฉล่ีย
แบบรายคู่โดยใชว้ธีิของ Scheffe 

5. วิธีการหาค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร (Multicollinearity)       
เพื่อศึกษาปัญหาความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรอิสระวา่ตวัแปรไม่ซ้อนทบักนั และปัญหาค่าผิดปกติ
ทั้งตวัแปรอิสระและตวัแปรตาม 

6. วิธีการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงเส้นพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 
เพื่อใชใ้นการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างการส่ือสารทางการตลาดกบัการตดัสินใจซ้ือเบเกอร่ี           
ของผูบ้ริโภคในอ าเภอหาดใหญ่ จงัหวดัสงขลา ด้วย โดยจะท าการทดสอบท่ีระดบันยัส าคญัทาง         
สถิติท่ี 0.05
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บทที ่4 

ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 

 
  การน าเสนอผลวิเคราะห์ขอ้มูลของงานวิจยัเร่ือง “การส่ือสารทางการตลาดท่ีส่งผล

ต่อการตดัสินใจซ้ือเบเกอร่ีของผูบ้ริโภคในอ าเภอหาดใหญ่ จงัหวดัสงขลา” ผูว้ิจยัไดน้ าเสนอผลการ

วเิคราะห์ขอ้มูลโดยไดก้ าหนดสัญลกัษณ์ทางสถิติท่ีใชใ้นการวเิคราะห์ขอ้มูล ดงัน้ี 

  N แทน จ านวนกลุ่มตวัอยา่ง 

  x̄ แทน ค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอยา่ง 

  S.D. แทน ความเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

  Sig. แทน ระดับนัยส าคัญทางสถิติจากการทดสอบ ท่ีโปรแกรม SPSS 

ค านวณ ไดใ้ชใ้นการสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

  * แทน มีนยัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

  R แทน ค่าท่ีแสดงระดบัความสัมพนัธ์ระหวา่งกลุ่มตวัแปรอิสระทั้งหมด

กบัตวัแปรตาม ซ่ึงเรียกวา่ ค่าสัมประสิทธ์ิความสัมพนัธ์พหุคูณ 

  R Square แทน ค่าท่ีแสดงอิทธิพลของตวัแปรอิสระทั้งหมดท่ีมีต่อตวัแปรตาม 

  R Square Adjusted แทน ค่า R Square ท่ีปรับแกแ้ลว้ 

  Std. Eror of the Estimate แทน ค่าท่ีแสดงระดบัของความคลาดเคล่ือนท่ีเกิดจาก

การใชต้วัแปรอิสระทั้งหมดมาพยากรณ์ตวัแปรตาม 

การเสนอผลการวเิคราะห์ข้อมูล 

  การวิเคราะห์ขอ้มูล ผูว้ิจยัไดน้ าเสนอผลตามความมุ่งหมายของการวิจยั โดยแบ่ง

การน าเสนอออกเป็น 5 ขั้นตอนดงัน้ี 

  4.1   การวเิคราะห์ปัจจยัส่วนบุคคล 

  4.2   การวิเคราะห์ข้อมูลระดับการรับรู้การส่ือสารทางการตลาดของผูบ้ริโภค       

เบเกอร่ีในอ าเภอหาดใหญ่ จงัหวดัสงขลา 

  4.3   การวิเคราะห์ขอ้มูลการตดัสินใจซ้ือเบเกอร่ีของผูบ้ริโภคในอ าเภอหาดใหญ่ 

จงัหวดัสงขลา 
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  4.4   การวิเคราะห์ข้อมูลการเปรียบเทียบการตดัสินใจซ้ือเบเกอร่ีของผูบ้ริโภค    

กบัปัจจยัส่วนบุคคล 

4.5   การวเิคราะห์ขอ้มูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 

4.1  การวเิคราะห์ปัจจัยส่วนบุคคล 

จากการตอบแบบสอบถามของงานวิจยัเร่ือง “การส่ือสารทางการตลาดท่ีส่งผลต่อ

การตัดสินใจซ้ือเบเกอร่ีของผู ้บริโภคในอ าเภอหาดใหญ่ จังหวัดสงขลา” จ านวน 385 คน 

รายละเอียดปรากฏตามตารางท่ี 4.1 ดงัน้ี 

ตารางที ่4.1 แสดงจ านวนและค่าร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้นการวจิยั จ  าแนกตามขอ้มูลทัว่ไป 

ขอ้มูลทัว่ไปของกลุ่มตวัอยา่ง จ านวน(คน) ร้อยละ 
1). เพศ 

ชาย 
หญิง 

 
167 
218 

 
43.4 
56.6 

2). อายุ 
นอ้ยกวา่ 16 ปี 
16 – 25 ปี 
26 – 35 ปี 
36 – 45 ปี 
46 – 55 ปี 
56 – 65 ปี 
มากกวา่ 65 ปี 

 
6 

62 
235 
35 
25 
22 
- 

 
1.6 

16.1 
61.0 
9.1 
6.5 
5.7 
- 

3). ศาสนา 
พุทธ 
อิสลาม 
คริสต ์
อ่ืนๆ 

 
356 
16 
13 
- 

 
92.5 
4.2 
3.4 
- 
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ตารางที ่4.1  (ต่อ) 

ขอ้มูลทัว่ไปของกลุ่มตวัอยา่ง จ านวน(คน) ร้อยละ 
4). ระดับการศึกษา 

ต ่ากวา่หรือเทียบเท่าประถมศึกษา 
มธัยมศึกษาตอนตน้ 
มธัยมศึกษาตอนปลาย   

 
4 
- 

12 

 
1.0 
- 

3.1 
ประกาศนียบตัรหรืออนุปริญญา 
ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า    
สูงกวา่ปริญญาตรี 

21 
276 
72 

5.5 
71.7 
18.7 

5). อาชีพ 
นกัเรียน     
นกัศึกษา 
ขา้ราชการ/พนกังานของรัฐ    
ธุรกิจส่วนตวั/อาชีพอิสระ 
พนกังานบริษทัเอกชน/พนกังานรัฐวสิาหกิจ
แม่บา้น/พอ่บา้น/เกษียณอาย ุ
อ่ืนๆ  

 
10 
56 
57 

141 
94 
16 
11 

 
2.6 

14.5 
14.8 
36.6 
24.4 
4.2 
2.9 

6). รายได้ต่อเดือน 
นอ้ยกวา่ 10,000 บาท    
10,000 – 15,000  บาท 
15,001 – 20,000 บาท    
20,001 – 30,000 บาท 
มากกวา่ 30,000 บาท 

 
62 
68 
61 

102 
92 

 
16.1 
17.7 
15.8 
26.5 
23.9 

7). สถานภาพ 
โสด 
สมรส 
หยา่ 
หมา้ย 

 
275 
106 

- 
4 

 
71.4 
27.5 

- 
1.0 
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  จากตารางท่ี 4.1 ผลการวิเคราะห์ปัจจยัดา้นขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถามท่ี

ใชเ้ป็นกลุ่มตวัอยา่งในการวจิยัคร้ังน้ี จ  านวน 385 คน จ าแนกตามตวัแปรไดด้งัน้ี  

  เพศ 

  พบวา่ผูต้อบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงจ านวน 218 คน คิดเป็นร้อยละ

56.6 และเพศชายมีจ านวน 167 คน คิดเป็นร้อยละ 43.4 

  อายุ 

  พบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีอายุ ระหว่าง 26-35 ปี จ  านวน 235 คน       

คิดเป็นร้อยละ 61.0 รองลงมา คือ ผูมี้อายุ 16-25 ปี จ  านวน 62 คน คิดเป็นร้อยละ 16.1 เป็นผูมี้อายุ 

36-45 ปี จ  านวน 35 คน คิดเป็นร้อยละ 9.1 เป็นผูมี้อายุ 46-55 ปี จ  านวน 25 คน คิดเป็นร้อยละ 6.5 

เป็นผูมี้อายุ 56-65 ปี จ  านวน 22 คน คิดเป็นร้อยละ 5.7 และเป็นผูมี้อายุน้อยกวา่ 16 ปี จ  านวน 6 คน 

คิดเป็นร้อยละ 1.6  

  ศาสนา 

  พบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ นับถือศาสนาพุทธ จ านวน 356 คน คิดเป็น

ร้อยละ 92.5 รองลงมาคือนบัถือศาสนาอิสลาม จ านวน 16 คน คิดเป็นร้อยละ 4.2 และนบัถือศาสนา

คริสต ์จ านวน 13 คน คิดเป็นร้อยละ 3.4 

  ระดับการศึกษา 

  พบว่าผู ้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ เป็นผูมี้การศึกษาระดับปริญญาตรีหรือ

เทียบเท่า จ  านวน 276 คน คิดเป็นร้อยละ 71.7 รองลงมาคือ เป็นผูมี้การศึกษาระดบัสูงกวา่ปริญญาตรี 

72 คน คิดเป็นร้อยละ 18.7 เป็นผูมี้การศึกษาระดบัประกาศนียบตัรหรืออนุปริญญา 21 คน คิดเป็น

ร้อยละ 5.5 และเป็นผูมี้การศึกษาระดบัมธัยมศึกษาตอนปลาย 12 คน คิดเป็นร้อยละ 3.1  

  อาชีพ 

  พบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ เป็นผูป้ระกอบอาชีพธุรกิจส่วนตวั/อาชีพ

อิสระ จ านวน 141 คน คิดเป็นร้อยละ 36.6 รองลงมาคือ เป็นผูป้ระกอบอาชีพพนกังานบริษทัเอกชน/

พนกังานรัฐวิสาหกิจ จ านวน 94 คน คิดเป็นร้อยละ 24.4 เป็นผูป้ระกอบอาชีพขา้ราชการ/พนกังาน

ของรัฐ จ านวน 57 คน คิดเป็นร้อยละ 14.8 เป็นนกัศึกษา จ านวน 56 คน คิดเป็นร้อยละ 14.5 เป็น

แม่บา้น/พ่อบา้น/เกษียณอายุ จ  านวน 16 คน คิดเป็นร้อยละ 4.2 เป็นนกัเรียนจ านวน 10 คน คิดเป็น

ร้อยละ 2.6 และเป็นผูป้ระกอบอาชีพอ่ืน ๆ จ านวน 11 คน คิดเป็นร้อยละ 2.9  
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รายได้ต่อเดือน 

  พบวา่ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ เป็นผูมี้รายไดต่้อเดือน 20,001 – 30,000 บาท

จ านวน 102 คน คิดเป็นร้อยละ 26.5 รองลงมาคือ เป็นผูมี้รายได้ต่อเดือน มากกว่า 30,000 บาท 

จ านวน 92 คน คิดเป็นร้อยละ 23.9 เป็นผูมี้รายได้ต่อเดือน 10,000 – 15,000 บาท จ านวน 68 คน     

คิดเป็นร้อยละ 17.7 เป็นผูมี้รายไดต่้อเดือนนอ้ยกวา่ 10,000 บาท จ านวน 62 คน คิดเป็นร้อยละ 16.1   

และเป็นผูมี้รายไดต่้อเดือน 15,001 – 20,000 บาท จ านวน 61 คน คิดเป็นร้อยละ 15.8   

  สถานภาพ  

  พบวา่ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ เป็นผูมี้สถานภาพโสด 275 คน คิดเป็นร้อยละ 

71.4  เป็นผูมี้สถานภาพสมรส 106 คน คิดเป็นร้อยละ27.5 เป็นผูมี้สถานภาพ หมา้ย 4 คน คิดเป็น

ร้อยละ 1.0  

 

4.2  การวิเคราะห์ข้อมูลระดับการรับรู้การส่ือสารทางการตลาดของผู้บริโภคเบเกอร่ีในอ าเภอ

หาดใหญ่ จังหวดัสงขลา 

การวิเคราะห์ขอ้มูลระดบัการรับรู้การส่ือสารทางการตลาดของผูบ้ริโภคเบเกอร่ีใน

อ าเภอหาดใหญ่ จงัหวดัสงขลา จ าแนกเป็น 4 ดา้น ดงัน้ี  ดา้นการโฆษณา ดา้นการประชาสัมพนัธ์ 

ด้านการส่งเสริมการขาย ด้านการส่ือสารแบบปากต่อปาก โดยใช้สถิติแจกแจงค่าเฉล่ียและ             

ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน ดงัตารางต่อไปน้ี 

ตารางที่ 4.2 แสดงค่าเฉล่ียและค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของระดบัการรับรู้ต่อเคร่ืองมือส่ือสาร

ทางการตลาดของผูบ้ริโภคเบเกอร่ีในอ าเภอหาดใหญ่ จงัหวดัสงขลา 

( N = 385 ) 

เคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด x̄ S.D. ระดับการรับรู้ 

1.การส่ือสารแบบปากต่อปาก 
2.การส่งเสริมการขาย 
3.การประชาสัมพนัธ์  
4.การโฆษณา 

4.41 
4.37 
4.13 
3.94 

0.66 
0.72 
0.73 
0.81 

มากท่ีสุด 
มากท่ีสุด 
มาก 
มาก 

รวม 4.21 0.73 มากท่ีสุด 
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 จากตารางท่ี 4.2  พบว่า การรับรู้เก่ียวกับเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาดของ

ผูบ้ริโภคเบเกอร่ีในอ าเภอหาดใหญ่ จงัหวดัสงขลา ในภาพรวมมีระดบัการรับรู้อยูใ่นระดบัมากท่ีสุด 

มีค่าเฉล่ีย 4.21   เม่ือพิจารณาการรับรู้ในแต่ละดา้นพบวา่ ดา้นการส่ือสารแบบปากต่อปาก มีค่าเฉล่ีย

มากท่ีสุดคือ 4.41 รองลงมาคือ ด้านการส่งเสริมการขายมีค่าเฉล่ีย 4.37 ด้านการประชาสัมพนัธ์       

มีค่าเฉล่ีย 4.13 และดา้นการโฆษณามีค่าเฉล่ีย 3.94 ตามล าดบั 

ตารางที ่4.3 แสดงค่าเฉล่ียและค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของระดบัการรับรู้ดา้นการโฆษณา 

( N = 385 ) 

ด้านการโฆษณา x̄ S.D. ระดับการรับรู้ 

1. การโฆษณาผ่านส่ืออินเตอร์เน็ต เช่น Facebook,  
Line, Website  เป็นตน้ 
2. การโฆษณาผา่นทางส่ือกลางแจง้ เช่น ป้ายโฆษณา
ตามสถานท่ีต่างๆ 
3. การโฆษณาผา่นทางส่ือวทิย ุ 
4. การโฆษณาผา่นทางเอกสารแผน่พบัและใบปลิว   

4.61 
 

4.01 
 

3.69 
3.48 

0.57 
 

0.76 
 

0.97 
0.96 

มากท่ีสุด 
 

มาก 
 

มาก 
มาก 

รวม 3.94 0.81 มาก 
  

  จากตารางท่ี 4.3 พบว่า การรับรู้เก่ียวกับเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาดด้าน         
การโฆษณา โดยภาพรวมมีระดบัการรับรู้อยู่ในระดบัมาก มีค่าเฉล่ีย 3.94  เม่ือพิจารณาตามล าดบั 
คือ การโฆษณาผ่านส่ืออินเตอร์เน็ต เช่น Facebook,  Line, Website  เป็นต้น มีค่า เฉล่ีย 4.61  
รองลงมาคือ การโฆษณาผ่านทางส่ือกลางแจง้ เช่น ป้ายโฆษณาตามสถานท่ีต่างๆ มีค่าเฉล่ีย 4.01 
การโฆษณาผ่านทางส่ือวิทยุ มีค่าเฉล่ีย 3.69 และการโฆษณาผ่านทางเอกสารแผ่นพบัและใบปลิว    
มีค่าเฉล่ีย 3.48 
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ตารางที ่4.4 แสดงค่าเฉล่ียและค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของระดบัการรับรู้ดา้นประชาสัมพนัธ์ 

( N = 385 ) 

ด้านประชาสัมพนัธ์ x̄ S.D. ระดับการรับรู้ 

1. รูปภาพท่ีใช้ในการประชาสัมพันธ์ผ่าน ส่ือ 
อินเตอร์เน็ต เช่น Facebook, Line, Website  เป็นตน้ 
2. ข้อความท่ีใช้ในการประชาสัมพันธ์ผ่านส่ือ
อินเตอร์เน็ต เช่น Facebook, Line, Website  เป็นตน้ 
3. ส่ืออินเตอร์เน็ต เ ช่น Facebook, Line, Website  
เป็นตน้ 
4.หนงัสือพิมพ ์วทิยแุละโทรทศัน์ทอ้งถ่ิน 

4.63 
 

4.53 
 

4.52 
 

3.57 

0.60 
 

0.66 
 

0.62 
 

0.97 

มากท่ีสุด 
 

มากท่ีสุด 
 

มากท่ีสุด 
 

มาก 
รวม 4.13 0.73 มาก 

  
  จากตารางท่ี 4.4 พบว่า การรับรู้เก่ียวกบัเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาดด้านการ
ประชาสัมพนัธ์โดยภาพรวมมีระดบัการรับรู้อยูใ่นระดบัมาก มีค่าเฉล่ีย 4.13  เม่ือพิจารณาตามล าดบั 
คือ รูปภาพท่ีใชใ้นการประชาสัมพนัธ์ผ่านส่ือ อินเตอร์เน็ต เช่น Facebook, Line, Website  เป็นตน้ 
มีค่าเฉล่ีย 4.63  รองลงมาคือ ขอ้ความท่ีใชใ้นการประชาสัมพนัธ์ผา่นส่ืออินเตอร์เน็ต เช่น Facebook, 
Line, Website  เป็นต้น มีค่าเฉล่ีย 4.53 ส่ืออินเตอร์เน็ต เช่น Facebook, Line, Website  เป็นต้น           
มีค่าเฉล่ีย 4.52 และหนงัสือพิมพ ์วทิยแุละโทรทศัน์ทอ้งถ่ิน มีค่าเฉล่ีย 3.57 
 
ตารางที ่4.5 แสดงค่าเฉล่ียและค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของระดบัการรับรู้ดา้นส่งเสริมการขาย 

( N = 385 ) 

ด้านการส่งเสริมการขาย x̄ S.D. ระดับการรับรู้ 

1. การใหส่้วนลดหรือสิทธิพิเศษส าหรับสมาชิก 
2.การลดราคาสินคา้ในช่วงเทศกาลพิเศษต่างๆ 
3. การแจกสินคา้ใหท้ดลองชิม 
4. การมีบริการจดัส่งสินคา้ถึงบา้น 

4.53 
4.47 
4.41 
4.08 

0.69 
0.69 
0.65 
0.88 

มากท่ีสุด 
มากท่ีสุด 
มากท่ีสุด 
มาก 

รวม 4.37 0.73 มากท่ีสุด 
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  จากตารางท่ี 4.5 พบว่า การรับรู้เก่ียวกบัเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาดด้านการ
ส่งเสริมการขายโดยภาพรวมมีระดบัการรับรู้อยู่ในระดบัมากท่ีสุด มีค่าเฉล่ีย 4.37 เม่ือพิจารณา
ตามล าดับ คือ การให้ส่วนลดหรือสิทธิพิเศษส าหรับสมาชิก มีค่าเฉล่ีย 4.53  รองลงมาคือ                
การลดราคาสินคา้ในช่วงเทศกาลพิเศษต่างๆ มีค่าเฉล่ีย 4.47 การแจกสินคา้ให้ทดลองชิม มีค่าเฉล่ีย 
4.41 และการมีบริการจดัส่งสินคา้ถึงบา้น มีค่าเฉล่ีย 4.08 
 
ตารางที ่4.6   แสดงค่าเฉล่ียและค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของระดบัการรับรู้ดา้นการส่ือสารแบบ

ปากต่อปาก 

( N = 385 ) 

ด้านการส่ือสารแบบปากต่อปาก x̄ S.D. ระดับการรับรู้ 

1. การโพสต์หรือแชร์ผ่านทางส่ืออินเตอร์เน็ต เช่น 
Facebook, Line, Website มีผลต่อการเลือกซ้ือสินคา้
หรือใชบ้ริการร้านเบเกอร่ี 
2. การส่ือสารแบบปากต่อปากให้ข้อมูลใหม่ๆท่ี  
ช่วยในการเลือกซ้ือสินคา้หรือใชบ้ริการร้านเบเกอร่ี 
3. ขอ้มูลท่ีท่านได้จากการส่ือสารแบบปากต่อปาก   
มีผลในการเลือกซ้ือสินคา้หรือใชบ้ริการร้านเบเกอร่ี 
4. การส่ือสารแบบปากต่อปากมีความส าคญัในการ
เลือกซ้ือสินคา้หรือใชบ้ริการร้านเบเกอร่ี 

4.51 
 
 

4.41 
 

4.40 
 

4.34 
 

0.65 
 
 

0.64 
 

0.66 
 
0.68 

 

มากท่ีสุด 
 

 
มากท่ีสุด 

 
มากท่ีสุด 

 
มากท่ีสุด 

รวม 4.41 0.66 มากท่ีสุด 
  

จากตารางท่ี 4.6 พบว่า  การรับรู้เก่ียวกบัเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาดดา้นการ
ส่ือสารแบบปากต่อปาก โดยภาพรวมมีระดับการรับรู้อยู่ในระดับมากท่ีสุด มีค่าเฉล่ีย 4.41              
เม่ือพิจารณาตามล าดับ คือ การโพสต์หรือแชร์ผ่านทางส่ืออินเตอร์เน็ต เช่น Facebook, Line, 
Website มีผลต่อการเลือกซ้ือสินคา้หรือใช้บริการร้านเบเกอร่ี มีค่าเฉล่ีย 4.51  รองลงมาคือ การ
ส่ือสารแบบปากต่อปากให้ขอ้มูลใหม่ๆท่ีช่วยในการเลือกซ้ือสินคา้หรือใช้บริการร้านเบเกอร่ี มี
ค่าเฉล่ีย 4.41 ขอ้มูลท่ีท่านได้จากการส่ือสารแบบปากต่อปากมีผลในการเลือกซ้ือสินคา้หรือใช้
บริการร้านเบเกอร่ีมีค่าเฉล่ีย 4.40 และการส่ือสารแบบปากต่อปากมีความส าคญัในการเลือกซ้ือ
สินคา้หรือใชบ้ริการร้านเบเกอร่ีมีค่าเฉล่ีย 4.34 
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4.3   การวเิคราะห์ข้อมูลการตัดสินใจซ้ือเบเกอร่ีของผู้บริโภคในอ าเภอหาดใหญ่ จังหวดัสงขลา 

ตารางที ่4.7 แสดงค่าเฉล่ียและค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของการตดัสินใจซ้ือเบเกอร่ี 
          ( N = 385 ) 

การตัดสินใจซ้ือเบเกอร่ี x̄ S.D. ระดับความคิดเห็น 
1.ท่านจะพิ ถีพิถันในการเ ลือกซ้ือและพิจารณา
รูปลกัษณ์ของสินคา้ก่อนท่ีจะซ้ือสินคา้จากร้าน 
เบเกอร่ี 
2.ท่านจะสอบถามผูข้ายในค าถามท่ีท่านกังวลหรือ
สงสัยเก่ียวกบัการซ้ือสินคา้หรือใชบ้ริการร้าน 
เบเกอร่ีใหเ้ขา้ใจอยา่งชดัเจน 
3.ท่านจะใช้เวลาพิจารณาอย่างมากในการตดัสินใจ
เลือกซ้ือสินคา้หรือใชบ้ริการร้านเบเกอร่ี 

4.16 
 
 

3.88 
 
 

3.48 

0.76 
 
 

0.84 
 
 

1.02 

มาก 
 
 

มาก 
 
 

มาก 

4.ก่อนท่ีท่านจะเลือกซ้ือสินคา้หรือใชบ้ริการร้าน 
เบเกอร่ี ท่านจะตอ้งมีการปรึกษากบัผูอ่ื้นก่อน 

3.25 1.10 ปานกลาง 

รวม 3.69 0.93 มาก 
  
  จากตารางท่ี 4.7 พบวา่ ความคิดเห็นเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือเบเกอร่ี โดยภาพรวม

อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉล่ีย 3.69  เม่ือพิจารณาตามล าดับคือ ท่านจะพิถีพิถนัในการเลือกซ้ือและ

พิจารณารูปลกัษณ์ของสินคา้ก่อนท่ีจะซ้ือสินคา้จากร้านเบเกอร่ี มีค่าเฉล่ีย  4.16 รองลงมาคือ ท่านจะ

สอบถามผูข้ายในค าถามท่ีท่านกงัวลหรือสงสัยเก่ียวกบัการซ้ือสินคา้หรือใชบ้ริการร้านเบเกอร่ีให้

เขา้ใจอย่างชดัเจน มีค่าเฉล่ีย 3.88 ท่านจะใชเ้วลาพิจารณาอย่างมากในการตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้

หรือใช้บริการร้านเบเกอร่ี มีค่าเฉล่ีย 3.48  และก่อนท่ีท่านจะเลือกซ้ือสินค้าหรือใช้บริการร้าน        

เบเกอร่ี ท่านจะตอ้งมีการปรึกษากบัผูอ่ื้นก่อน มีค่าเฉล่ีย 3.25 
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4.4  การวเิคราะห์ข้อมูลการเปรียบเทยีบการตัดสินใจซ้ือเบเกอร่ีของผู้บริโภคกบัปัจจัยส่วนบุคคล 

ตารางที ่4.8 การเปรียบเทียบการตดัสินใจซ้ือเบเกอร่ีของผูบ้ริโภคโดยจ าแนกตามเพศ 

 เพศ x̄ S.D. t Sig. 
การตดัสินใจซ้ือ ชาย 3.63 0.62 8.76 0.003* 

 หญิง 3.74 0.76   
*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

จากตารางท่ี 4.8 พบวา่ ผลการทดสอบดว้ยค่าสถิติ t-test ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 
0.05 พบวา่ ค่าความแปรปรวนของการตดัสินใจซ้ือเบเกอร่ีของผูบ้ริโภค เพศชาย (S.D. = 0.62) และ
เพศหญิง (S.D. = 0.76) แตกต่างกนั โดยพบว่ามีระดบันยัส าคญัทางสถิติเท่ากบั 0.003 ซ่ึงมีค่าน้อย
กวา่ระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 สามารถสรุปไดว้า่ ผูบ้ริโภคท่ีมีเพศต่างกนั มีระดบัการตดัสินใจ
ซ้ือเบเกอร่ีแตกต่างกนั 

ตารางที ่4.9 การเปรียบเทียบการตดัสินใจซ้ือเบเกอร่ีของผูบ้ริโภค โดยจ าแนกตามอาย ุ

 อายุ x̄ S.D. F Sig. 
การตดัสินใจซ้ือ นอ้ยกวา่ 16 ปี 3.08 0.79 4.99 0.000* 

 16 - 25 ปี 3.96 0.67   
 26 - 35 ปี 3.67 0.74   
 36 - 45 ปี 3.37 0.47   
 46 - 55 ปี 3.68 0.60   
 56 - 65 ปี 3.93 0.51   

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 จากตารางท่ี 4.9  ผลการทดสอบด้วยค่าสถิติ F - test ท่ีระดับนัยส าคญัทางสถิติ 
0.05 พบวา่ปัจจยัดา้นอายุ มีระดบันยัส าคญัทางสถิติเท่ากบั 0.000* ซ่ึงมีค่านอ้ยกว่าระดบันยัส าคญั
ทางสถิติท่ี 0.05 ดงันั้น ผูบ้ริโภคท่ีมีอายุต่างกนั มีระดบัการตดัสินใจซ้ือเบเกอร่ีแตกต่างกนั และ
เพื่อใหท้ราบวา่ผูบ้ริโภคท่ีมีอายตุ่างกนั มีความแตกต่างกนัในรายคู่ใดบา้ง จึงไดท้  าการทดสอบความ
แตกต่างเป็นรายคู่ ดงัน้ี  
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ตารางที่ 4.10  การเปรียบเทียบความแตกต่างรายคู่การตดัสินใจซ้ือเบเกอร่ีของผูบ้ริโภคโดยจ าแนก
ตามอาย ุ

อาย ุ นอ้ยกวา่  
16 ปี 

16 - 25 ปี 26 - 35 ปี 36 - 45 ปี 46 - 55 ปี 56 - 65 ปี 

นอ้ยกวา่ 16 ปี -- -0.88 -0.58 -0.29 -0.60 -0.85 
16 - 25 ปี  -- 0.30 0.59* 0.28 0.03 
26 - 35 ปี   -- 0.29 -0.01 -0.27 
36 - 45 ปี    -- -0.31 -0.56 
46 - 55 ปี     -- -0.25 
56 - 65 ปี      -- 

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

  จากตารางท่ี 4.10 พบว่าผลการเปรียบเทียบความแตกต่างรายคู่ การตดัสินใจซ้ือ   
เบเกอร่ีของผูบ้ริโภค โดยจ าแนกตามอายุ แตกต่างกนัอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดย
ผูบ้ริโภคมีอายรุะหวา่ง 16 - 25 ปี มีการใชก้ระบวนการตดัสินใจซ้ือเบเกอร่ีมากกวา่ ผูบ้ริโภคท่ีมีอายุ 
36 - 45 ปี 
 
ตารางที ่4.11 การเปรียบเทียบการตดัสินใจซ้ือเบเกอร่ีของผูบ้ริโภคโดยจ าแนกตามศาสนา 

 ศาสนา x̄ S.D. F Sig. 
การตดัสินใจซ้ือ พุทธ 3.70 0.71 1.34 0.264 

 อิสลาม 3.81 0.68   
 คริสต ์ 3.40 0.58   

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 จากตารางท่ี 4.11 พบว่าผลการทดสอบดว้ยค่าสถิติ F - test ท่ีระดบันยัส าคญัทาง
สถิติ 0.05 พบว่าปัจจยัด้านศาสนา มีระดบันัยส าคญัทางสถิติเท่ากบั 0.264 ซ่ึงมีค่ามากกว่าระดบั
นยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 ดงันั้นผูบ้ริโภคท่ีมีศาสนาต่างกนั มีการตดัสินใจซ้ือเบเกอร่ีไม่แตกต่างกนั  
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ตารางที ่4.12 การเปรียบเทียบการตดัสินใจซ้ือเบเกอร่ีของผูบ้ริโภคโดยจ าแนกตามระดบัการศึกษา 

 ระดับการศึกษา x̄ S.D. F Sig. 
การตดัสินใจซ้ือ ต ่ากวา่หรือเทียบเท่าประถมศึกษา 4.00 0.00 4.93 0.001* 

 มธัยมศึกษาตอนปลาย 3.33 0.21   
 ประกาศนียบตัรหรืออนุปริญญา 4.26 0.14   
 ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า 3.69 0.04   
 สูงกวา่ปริญญาตรี 3.59 0.07   

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

  จากตารางท่ี 4.12 พบว่าผลการทดสอบดว้ยค่าสถิติ F - test ท่ีระดบันยัส าคญัทาง
สถิติ 0.05 พบวา่ปัจจยัดา้นระดบัการศึกษา มีระดบันยัส าคญัทางสถิติเท่ากบั 0.001* ซ่ึงมีค่านอ้ยกวา่
ระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 ดงันั้น ผูบ้ริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาต่างกนั มีการตดัสินใจซ้ือเบเกอร่ี
แตกต่างกนั และเพื่อให้ทราบว่าผูบ้ริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาต่างกนั มีความแตกต่างกนัในรายคู่
ใดบา้ง จึงไดท้  าการทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ ดงัน้ี  
 
ตารางที่ 4.13  การเปรียบเทียบความแตกต่างรายคู่การตดัสินใจซ้ือเบเกอร่ีของผูบ้ริโภคโดยจ าแนก
ตามระดบัการศึกษา 

ระดบัการศึกษา ต ่ากวา่หรือ
เทียบเท่า

ประถมศึกษา 

มธัยม 
ศึกษาตอน
ปลาย 

ประกาศนีย
บตัรหรือ
อนุปริญญา 

ปริญญาตรี
หรือ

เทียบเท่า 

สูงกวา่
ปริญญาตรี 

ต ่ากวา่หรือเทียบเท่า
ประถมศึกษา 

-- 0.67 -0.26 0.31 0.41 

มธัยมศึกษาตอนปลาย  -- -0.93* -0.36 -0.26 
ประกาศนียบตัรหรือ
อนุปริญญา 

  -- 0.57* 0.67* 

ปริญญาตรีหรือ
เทียบเท่า 

   -- 0.94 

สูงกวา่ปริญญาตรี     -- 
*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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จากตารางท่ี 4.13 พบว่าผลการเปรียบเทียบความแตกต่างรายคู่การตดัสินใจซ้ือ    
เบเกอร่ีของผูบ้ริโภค โดยจ าแนกตามระดบัการศึกษา แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.05 โดยผูบ้ริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาระดบัมธัยมศึกษาตอนปลายมีการใช้กระบวนการตดัสินใจ
ซ้ือเบเกอร่ีนอ้ยกวา่ ผูบ้ริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาระดบัประกาศนียบตัรหรืออนุปริญญา  

ส่วนผูบ้ริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาระดบัประกาศนียบตัรหรืออนุปริญญา  มีการใช้
กระบวนการตดัสินใจซ้ือเบเกอร่ีมากกวา่ ผูบ้ริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาปริญญาตรีและเทียบเท่า และ
สูงกวา่ปริญญาตรี  

 
ตารางที ่4.14 การเปรียบเทียบการตดัสินใจซ้ือเบเกอร่ีของผูบ้ริโภคโดยจ าแนกตามอาชีพ 

 ระดับการศึกษา x̄ S.D. F Sig. 
การตดัสินใจซ้ือ นกัเรียน 3.25 0.76 5.01 0.000* 

 นกัศึกษา 4.00 0.67   
 ขา้ราชการ/พนกังานของรัฐ 3.67 0.71   
 ธุรกิจส่วนตวั/อาชีพอิสระ 3.69 0.60   
 พนกังานบริษทัเอกชน/พนกังาน

รัฐวสิาหกิจ 
3.60 0.79   

 แม่บา้น/พอ่บา้น/เกษียณอาย ุ 4.03 0.52   
 อ่ืนๆ 3.07 0.80   

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

  จากตารางท่ี 4.14 พบว่าผลการทดสอบดว้ยค่าสถิติ F - test ท่ีระดบันยัส าคญัทาง
สถิติ 0.05 พบว่าปัจจยัด้านอาชีพ มีระดบันัยส าคญัทางสถิติเท่ากับ 0.000* ซ่ึงมีค่าน้อยกว่าระดับ
นยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 ดงันั้น ผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพต่างกนั มีการตดัสินใจซ้ือเบเกอร่ีแตกต่างกนั 
และเพื่อให้ทราบว่าผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพต่างกัน มีความแตกต่างกันในรายคู่ใดบ้าง จึงได้ท าการ
ทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ ดงัน้ี 
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ตารางที ่4.15  การเปรียบเทียบความแตกต่างรายคู่การตดัสินใจซ้ือเบเกอร่ีของผูบ้ริโภคโดยจ าแนกตามอาชีพ 

อาชีพ นกัเรียน นกัศึกษา 
ขา้ราชการ/

พนกังานของรัฐ 
ธุรกิจส่วนตวั/
อาชีพอิสระ 

พนกังาน
บริษทัเอกชน/

พนกังานรัฐวสิาหกิจ 

แม่บา้น/พอ่บา้น/
เกษียณอาย ุ

อ่ืน ๆ 

นกัเรียน -- -0.75 -0.42 -0.44 -0.35 -0.78 0.18 
นกัศึกษา  -- 0.32 0.30 0.40 -0.03 0.93* 

ขา้ราชการ/พนกังานของรัฐ   -- -0.01 0.07 -0.36 0.60 
ธุรกิจส่วนตวั/อาชีพอิสระ    -- 0.09 -0.34 0.62 
พนกังานบริษทัเอกชน/
พนกังานรัฐวสิาหกิจ 

    -- -0.43 0.53 

แม่บา้น/พอ่บา้น/เกษียณอาย ุ      -- 0.96* 
อ่ืน ๆ       -- 

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
จากตารางท่ี 4.15 พบวา่ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างรายคู่การตดัสินใจซ้ือเบเกอร่ีของผูบ้ริโภค โดยจ าแนกตามอาชีพแตกต่างกนัอยา่งมี

นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพนกัศึกษา มีการใชก้ระบวนการตดัสินใจซ้ือเบเกอร่ีมากกว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพอ่ืนๆ  ส่วนผูบ้ริโภคท่ีมี
อาชีพแม่บา้น/พอ่บา้น/เกษียณอาย ุ มีการใชก้ระบวนการตดัสินใจซ้ือเบเกอร่ีมากกวา่ ผูท่ี้มีอาชีพอ่ืน ๆ 
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ตารางที ่4.16 การเปรียบเทียบการตดัสินใจซ้ือเบเกอร่ีของผูบ้ริโภคโดยจ าแนกตามรายไดต่้อเดือน 

 รายได้ต่อเดือน x̄ S.D. F Sig. 
การตดัสินใจซ้ือ นอ้ยกวา่ 10,000 บาท 3.74 0.84 1.99 0.094 

 10,000-15,000 บาท 3.79 0.80   
 15,001-20,000 บาท 3.59 0.70   
 20,001-30,000 บาท 3.57 0.59   
 มากกวา่ 30,000 บาท 3.80 0.63   

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 จากตารางท่ี 4.16 พบว่าผลการทดสอบดว้ยค่าสถิติ F - test ท่ีระดบันยัส าคญัทาง
สถิติ 0.05 พบวา่ปัจจยัรายไดต่้อเดือน มีระดบันยัส าคญัทางสถิติเท่ากบั 0.094 ซ่ึงมีค่ามากกวา่ระดบั
นยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 ดงันั้นผูบ้ริโภคท่ีมีรายได้ต่อเดือนต่างกนั มีการตดัสินใจซ้ือเบเกอร่ีไม่
แตกต่างกนั  
 
ตารางที ่4.17 การเปรียบเทียบการตดัสินใจซ้ือเบเกอร่ีของผูบ้ริโภคโดยจ าแนกตามสถานภาพ 

 สถานภาพ x̄ S.D. F Sig. 
การตดัสินใจซ้ือ โสด 3.73 0.73 1.66 0.192 

 สมรส 3.59 0.61   
 หยา่ 3.63 1.01   
 หมา้ย 3.69 0.70   

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 จากตารางท่ี 4.17 พบว่าผลการทดสอบดว้ยค่าสถิติ F - test ท่ีระดบันยัส าคญัทาง
สถิติ 0.05 พบว่าปัจจยัสถานภาพ มีระดับนัยส าคญัทางสถิติเท่ากบั 0.192 ซ่ึงมีค่ามากกว่าระดับ
นยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 ดงันั้น ผูบ้ริโภคท่ีมีสถานภาพต่างกนั มีการตดัสินใจซ้ือเบเกอร่ีไม่แตกต่าง
กนั  
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ผลการหาค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ระหว่างตัวแปรทีส่่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือเบเกอร่ีของผู้บริโภค

ในอ าเภอหาดใหญ่ จังหวดัสงขลา 

ผลการศึกษาค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรในการศึกษาการส่ือสาร

ทางการตลาดท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือเบเกอร่ีของผูบ้ริโภคในอ าเภอหาดใหญ่ จงัหวดัสงขลา    

ผลปรากฏตามตารางท่ี 4.18 

ตารางที ่4.18 แสดงค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ระหว่างตัวแปร 

การส่ือสารทาง
การตลาด 

การโฆษณา 
การประชา 
สัมพนัธ์ 

การส่งเสริม
การขาย 

การส่ือสาร
แบบปาก 
ต่อปาก 

การ
ตดัสินใจซ้ือ 

การโฆษณา - 0.593 0.265 0.196 0.375 

การประชาสัมพนัธ์  - 0.278 0.257 0.340 

การส่งเสริมการขาย   - 0.189 0.166 

การส่ือสารแบบ
ปากต่อปาก 

   - 0.420 

การตดัสินใจซ้ือ     - 
* มีนยัส าคญัทางสถิติ 0.05 

จากตารางท่ี 4.8 พบวา่ความสัมพนัธ์ระหวา่งกนัของตวัแปรอิสระ ปรากฏผลดงัน้ี 

ความสัมพนัธ์ระหว่างกนัของตวัแปรอิสระทุกตวัมีความสัมพนัธ์กนัในเชิงบวก 

โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ไม่เกิน 0.80 (กลัยา วานิชยบ์ญัชาและฐิตา วานิชยบ์ญัชา, 2558)  

นั่นหมายความว่าตวัแปรอิสระทุกตวัไม่มีความสัมพนัธ์กนัสูงเกินไป (Multicollinearity) จึงไม่     

ท  าให้เกิดปัญหา ท าให้ตวัแปรทุกตวัสามารถท่ีจะใช้พยากรณ์การตดัสินใจซ้ือเบเกอร่ีของผูบ้ริโภค

ในอ าเภอหาดใหญ่ จงัหวดัสงขลาได ้
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4.5   การวเิคราะห์ข้อมูลเพ่ือทดสอบสมมติฐาน 

ผลการวิเคราะห์ สมการถดถอยเชิงเส้นพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 

เพื่อหาอ านาจในการพยากรณ์ของการรับรู้การส่ือสารทางการตลาดท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือ      

เบเกอร่ีของผูบ้ริโภคใน อ าเภอหาดใหญ่ จงัหวดัสงขลา 

ตารางที่ 4.19  ค่าสถิติท่ีใช้พิจารณาความเหมาะสมของสมการถดถอยเชิงเส้นพหุคูณของตวัแปร
โดยรวมของการส่ือสารทางการตลาด 
 

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the 
Estimate 

1 0.522a 0.272 0.265 0.605 

a. Predictors : (Constant),โฆษณา, ประชาสัมพนัธ์, ส่งเสริมการขาย, ส่ือสารแบบปากต่อปาก 

จากตารางท่ี 4.19 พบวา่ตวัแปรอิสระ 4 ตวั มีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือคือ 
0.522 ตัวแปรทั้ ง 4 ตัว สามารถอธิบายความผนัแปรของระดับการตัดสินใจซ้ือเบเกอร่ีของ
ผูบ้ริโภคต่อการส่ือสารทางการตลาดได ้27.2 % ดว้ยความคลาดเคล่ือนของการกะประมาณ 0.605 
(หมายถึงความผดิพลาดท่ีเกิดข้ึนจากการพยากรณ์โดยเฉล่ีย) 

ตารางที่ 4.20  การตรวจสอบตวัแปรอิสระการส่ือสารทางการตลาดโดยรวมท่ีสามารถท านายการ
ตดัสินใจซ้ือเบเกอร่ีของผูบ้ริโภค 

 

Model 
Sum of 
Squares 

df Mean Square F Sig. 

1 
Regression 52.069 4 13.017 35.560 0.000b 
Residual 139.105 380 0.366   
Total 191.174 384    

a. Dependent Variable: การตดัสินใจซ้ือ 
b. Predictors: (Constant),โฆษณา,ประชาสัมพนัธ์,ส่งเสริมการขาย,ส่ือสารแบบปากต่อปาก 
* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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  จากตารางท่ี 4.20  พบวา่มีตวัแปรอิสระในการส่ือสารทางการตลาดอยา่งนอ้ย 1 ตวั 
ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือเบเกอร่ีของผูบ้ริโภคในอ าเภอหาดใหญ่ จงัหวดัสงขลา อยา่งมีนยัส าคญั
ทางสถิติท่ีระดบั 0.05  

ตารางที่ 4.21  ค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยของตวัแปรการส่ือสารทางการตลาดโดยรวมกับการ
ตดัสินใจซ้ือเบเกอร่ีของผูบ้ริโภค 

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* 

การประชาสัมพนัธ์ 0.138 0.073 0.105 1.885 0.060 
การส่งเสริมการขาย 0.010 0.058 0.008 0.175 0.861 
การส่ือสารแบบปากต่อปาก 0.453 0.060 0.344 7.525 0.000* 

a. Dependent Variable: การตดัสินใจซ้ือ 
* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 จากตารางท่ี 4.21  ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลพบว่า ตวัแปรอิสระหรือตวัพยากรณ์      

ทั้ ง 4 ตวัแปรดังกล่าวได้แก่ การโฆษณา การประชาสัมพนัธ์ การส่งเสริมการขาย การส่ือสาร       

แบบปากต่อปาก มีด้านท่ีมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 จ านวน 2 ตัว คือ ด้านการโฆษณา            

(ß = 0.301, Sig < 0.05) เม่ือพิจารณาค่า ß พบวา่ ค่า ß ของการโฆษณา = 0.301 หมายความวา่จ านวน

ของการโฆษณาเพิ่มข้ึน 1 หน่วย การตดัสินใจซ้ือเบเกอร่ีของผูบ้ริโภคจะเพิ่มข้ึน 0.301 แสดงวา่การ

โฆษณาส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือเบเกอร่ี อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติ และด้านการส่ือสารแบบ        

ปากต่อปาก (ß = 0.453, Sig < 0.05)  เม่ือพิจารณาค่า ß ของการส่ือสารแบบปากต่อปาก = 0.453 

หมายความวา่จ านวนของการส่ือสารแบบปากต่อปากเพิ่มข้ึน 1 หน่วย การตดัสินใจซ้ือเบเกอร่ีของ

ผูบ้ริโภคจะเพิ่มข้ึน 0.453 แสดงว่าการส่ือสารแบบปากต่อปากส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือเบเกอร่ี 

อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ ส่วนการประชาสัมพนัธ์และการส่งเสริมการขาย พบว่าไม่ส่งผลต่อการ

ตดัสินใจซ้ือเบเกอร่ี  
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จากผลการวเิคราะห์ขอ้มูลสามารถเขียนสมการพยากรณ์ไดด้งัน้ี 

 Y      =  a + b1X1 + b2X2 + ................+ bnXn 

 Y  แทน การตดัสินใจซ้ือเบเกอร่ีของผูบ้ริโภค 

 a  แทน ค่าคงท่ี 

 b  แทน สัมประสิทธ์ิถดถอยของตวัแปรแต่ละตวั 

 X1  แทน การโฆษณา 

 X2  แทน การประชาสัมพนัธ์ 

 X3  แทน การส่งเสริมการขาย 

 X4  แทน การส่ือสารแบบปากต่อปาก 

  

ไดส้มการพยากรณ์ดงัน้ี 

 Y = -0.133 + 0.301(การโฆษณา) + 0.453(การส่ือสารแบบปากต่อปาก)
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บทที ่5 

สรุปผล อภิปรายผลและข้อเสนอแนะ 

 
  การวิจยัคร้ังน้ีมุ่งศึกษาเร่ือง การส่ือสารทางการตลาดท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือ 

เบเกอร่ีของผูบ้ริโภคในอ าเภอหาดใหญ่ จงัหวดัสงขลา เพื่อท่ีจะเป็นประโยชน์ต่อผูป้ระกอบการท่ี
ประกอบธุรกิจเบเกอร่ีและผูป้ระกอบการรายใหม่ท่ีสนใจในการท าธุรกิจเบเกอร่ีไดน้ าขอ้มูลเหล่าน้ี

ไปใชเ้พื่อเป็นแนวทางในการเลือกใชเ้คร่ืองมือการส่ือสารทางการตลาด เพื่อท่ีจะท าให้สามารถส่ง

ข่าวสารให้เขา้ถึงกลุ่มผูบ้ริโภคและท าให้ตราสินคา้เป็นท่ีรู้จกัมากยิ่งข้ึน ตลอดจนการวางแผนผา่น

เคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ในการบริหารจดัการเพื่อสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขนัใน

สภาพตลาดเบเกอร่ีในปัจจุบนัได ้
 

5.1   สรุปผลการวจัิย 

  การศึกษางานวจิยัเร่ือง การส่ือสารทางการตลาดท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือเบเกอร่ี

ของผูบ้ริโภคในอ าเภอหาดใหญ่ จงัหวดัสงขลา มีวตัถุประสงค ์ดงัต่อไปน้ี 

1. เพื่อศึกษาระดับการรับรู้ของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อการส่ือสารทางการตลาดของ

ร้านเบเกอร่ีในอ าเภอหาดใหญ่ จงัหวดัสงขลา 

2. เพื่อศึกษาระดบัความคิดเห็นในการตดัสินใจซ้ือเบเกอร่ีของผูบ้ริโภคในอ าเภอ

หาดใหญ่ จงัหวดัสงขลา 

3. เพื่อให้ทราบถึงความแตกต่างของการตัดสินใจซ้ือเบเกอร่ีของผู ้บริโภค         

ตามลกัษณะปัจจยัส่วนบุคคลของผูบ้ริโภคในอ าเภอหาดใหญ่ จงัหวดัสงขลา 

4. เพื่อศึกษาการส่ือสารทางการตลาดท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือเบเกอร่ีของ
ผูบ้ริโภคในอ าเภอหาดใหญ่ จงัหวดัสงขลา 

ผูศึ้กษาได้เก็บรวบรวมขอ้มูลดว้ยแบบสอบถามจากกลุ่มตวัอย่างจ านวน 385 ชุด 

ดว้ยวธีิการสุ่มตวัอยา่งแบบเจาะจง ผลการวจิยัสรุปไดด้งัน้ี 
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ข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการศึกษาคร้ังน้ี ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง 

จ านวน 218 คน คิดเป็นร้อยละ 56.6  จากประชากรทั้งหมด 385 คน กลุ่มประชากรส่วนใหญ่ มีอายุ 

26 - 35 ปี จ  านวน 235 คน คิดเป็นร้อยละ 61.0  นับถือศาสนาพุทธ จ านวน 356 คน คิดเป็นร้อยละ 

92.5  เป็นผู ้มีการศึกษาระดับปริญญาตรีหรือเทียบเท่า  จ  านวน 276 คน คิดเป็นร้อยละ 71.7       

ประกอบอาชีพธุรกิจส่วนตวั/อาชีพอิสระ จ านวน 141 คน คิดเป็นร้อยละ 36.6  มีรายไดต่้อเดือนอยูท่ี่ 

20,001 – 30,000 บาท จ านวน 102 คน คิดเป็นร้อยละ 26.5 และกลุ่มประชากรส่วนใหญ่มีสถานภาพ

โสดจ านวน 275 คน คิดเป็นร้อยละ 71.4 

 
ระดับการรับรู้การส่ือสารทางการตลาดของผู้บริโภคเบเกอร่ีในอ าเภอหาดใหญ่ จังหวดัสงขลา 

   เคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาดท่ีน ามาศึกษาถึงการส่ือสารทางการตลาดท่ีส่งผลต่อ

การตดัสินใจซ้ือเบเกอร่ีของผูบ้ริโภคในอ าเภอหาดใหญ่จงัหวดัสงขลา มีทั้งหมด 4 ดา้น โดยการวดั

ระดบัการรับรู้เป็นแบบขอ้มูลประเภทอนัตรภาคชั้น (Interval Scales) โดยรวมอยูใ่นระดบัมากท่ีสุด 

เคร่ืองมือการส่ือสารทางการตลาดท่ีมีการรับรู้ ไดแ้ก่ ดา้นการส่ือสารแบบปากต่อปาก มีค่าเฉล่ียมาก

ท่ีสุดคือ 4.41 รองลงมาคือ ดา้นการส่งเสริมการขายมีค่าเฉล่ีย 4.37 ดา้นการประชาสัมพนัธ์ มีค่าเฉล่ีย 

4.13 และดา้นการโฆษณามีค่าเฉล่ีย 3.94 ตามล าดบั 

  การรับรู้เก่ียวกบัเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ด้านการโฆษณาโดยภาพรวมมี
ระดบัการรับรู้อยู่ในระดบัมาก เม่ือพิจารณาตามล าดบั คือ การโฆษณาผ่านส่ืออินเตอร์เน็ต เช่น 
Facebook,  Line, Website  เป็นตน้ มีค่าเฉล่ียสูงสุด  รองลงมาคือ การโฆษณาผา่นทางส่ือกลางแจง้ 
เช่น ป้ายโฆษณาตามสถานท่ีต่างๆ การโฆษณาผ่านทางส่ือวิทยุ  และการโฆษณาผา่นทางเอกสาร
แผน่พบัและใบปลิว มีค่าเฉล่ียต ่าสุด 
  การรับรู้เก่ียวกับเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาดด้านการประชาสัมพนัธ์โดย
ภาพรวมมีระดับการรับรู้อยู่ในระดับมาก เม่ือพิจารณาตามล าดับ คือ รูปภาพท่ีใช้ในการ
ประชาสัมพันธ์ผ่านส่ือ อินเตอร์เน็ต เช่น Facebook, Line, Website  เป็นต้น มีค่าเฉล่ียสูงสุด
รองลงมาคือ ขอ้ความท่ีใชใ้นการประชาสัมพนัธ์ผา่นส่ืออินเตอร์เน็ต เช่น Facebook, Line, Website  
เป็นตน้ ส่ืออินเตอร์เน็ต เช่น Facebook, Line, Website  เป็นตน้  และหนงัสือพิมพ ์วทิยแุละโทรทศัน์
ทอ้งถ่ิน มีค่าเฉล่ียต ่าสุด 
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  การรับรู้เก่ียวกับเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ด้านการส่งเสริมการขายโดย
ภาพรวมมีระดบัการรับรู้อยูใ่นระดบัมากท่ีสุด  เม่ือพิจารณาตามล าดบั คือ การให้ส่วนลดหรือสิทธิ
พิเศษส าหรับสมาชิก มีค่าเฉล่ียสูงสุด  รองลงมาคือ การลดราคาสินคา้ในช่วงเทศกาลพิเศษต่างๆ     
การแจกสินคา้ใหท้ดลองชิม และการมีบริการจดัส่งสินคา้ถึงบา้น มีค่าเฉล่ียต ่าสุด 

  การรับรู้เก่ียวกบัเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ดา้นการส่ือสารแบบปากต่อปาก 
โดยภาพรวมมีระดบัการรับรู้อยู่ในระดบัมากท่ีสุด เม่ือพิจารณาตามล าดบั คือ การโพสต์หรือแชร์
ผา่นทางส่ืออินเตอร์เน็ต เช่น Facebook, Line, Website มีผลต่อการเลือกซ้ือสินคา้หรือใชบ้ริการร้าน    
เบเกอร่ี มีค่าเฉล่ียสูงสุด  รองลงมาคือ การส่ือสารแบบปากต่อปากให้ขอ้มูลใหม่ๆท่ีช่วยในการเลือก
ซ้ือสินคา้หรือใชบ้ริการร้านเบเกอร่ี ขอ้มูลท่ีท่านไดจ้ากการส่ือสารแบบปากต่อปากมีผลในการเลือก
ซ้ือสินคา้หรือใช้บริการร้านเบเกอร่ี และการส่ือสารแบบปากต่อปากมีความส าคญัในการเลือกซ้ือ
สินคา้หรือใชบ้ริการร้านเบเกอร่ีมีค่าเฉล่ียต ่าสุด 

 
ระดับความคิดเห็นต่อการตัดสินใจซ้ือเบเกอร่ีของผู้บริโภคในอ าเภอหาดใหญ่ จังหวดัสงขลา  

   ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดบัความคิดเห็นต่อการตดัสินใจซ้ือเบเกอร่ีโดย

รวมอยูใ่นระดบัมาก โดยเรียงล าดบัความคิดเห็นจากมากไปนอ้ย ไดแ้ก่ ท่านจะพิถีพิถนัในการเลือก

ซ้ือและพิจารณารูปลกัษณ์ของสินคา้ก่อนท่ีจะซ้ือสินคา้จากร้านเบเกอร่ี มีค่าเฉล่ียมากท่ีสุด คือ 4.16 

รองลงมาคือ ท่านจะสอบถามผูข้ายในค าถามท่ีท่านกงัวลหรือสงสัยเก่ียวกบัการซ้ือสินคา้หรือใช้

บริการร้านเบเกอร่ีให้เขา้ใจอย่างชดัเจน ท่านจะใช้เวลาพิจารณาอยา่งมากในการตดัสินใจเลือกซ้ือ

สินค้าหรือใช้บริการร้านเบเกอร่ี และก่อนท่ีท่านจะเลือกซ้ือสินค้าหรือใช้บริการร้านเบเกอร่ี        

ท่านจะตอ้งมีการปรึกษากบัผูอ่ื้นก่อน มีค่าเฉล่ียต ่าสุด 

 
การเปรียบเทยีบระดับความคิดเห็นต่อการตัดสินใจซ้ือเบเกอร่ีของผู้บริโภคกบัปัจจัยส่วนบุคคล 

   จากผลการศึกษาผูบ้ริโภคในอ าเภอหาดใหญ่ จงัหวดัสงขลา พบวา่ค่าท่ีไดจ้ากการ
ทดสอบดว้ย t-test ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 ระดบัความคิดเห็นต่อการตดัสินใจซ้ือเบเกอร่ี     
มีระดบันยัส าคญัทางสถิติเท่ากบั 0.003 ซ่ึงมีค่านอ้ยกวา่ระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 หมายความ
ว่าผูบ้ริโภคท่ีมีเพศต่างกัน มีระดับความคิดเห็นต่อการตดัสินใจซ้ือเบเกอร่ีแตกต่างกันท่ีระดับ
นยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 
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   จากผลการศึกษาผูบ้ริโภคในอ าเภอหาดใหญ่ จงัหวดัสงขลา พบวา่ค่าท่ีไดจ้ากการ
ทดสอบดว้ย F-test ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 ระดบัความคิดเห็นต่อการตดัสินใจซ้ือเบเกอร่ี 
ดา้นอายุ มีระดบันยัส าคญัทางสถิติ เท่ากบั 0.000 ด้านระดบัการศึกษา มีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 
เท่ากบั 0.001 ด้านอาชีพ มีระดบันัยส าคญัทางสถิติ เท่ากบั 0.000 ซ่ึงหมายความว่า มีระดบัความ
คิดเห็นต่อการตดัสินใจซ้ือเบเกอร่ีแตกต่างกนัท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 
   จากผลการศึกษาผูบ้ริโภคในอ าเภอหาดใหญ่ จงัหวดัสงขลา พบวา่ค่าท่ีไดจ้ากการ
ทดสอบดว้ย F-test ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 ระดบัความคิดเห็นต่อการตดัสินใจซ้ือเบเกอร่ี 
ดา้นศาสนา มีระดบันยัส าคญัทางสถิติเท่ากบั 0.264 ดา้นรายไดต่้อเดือน มีระดบันยัส าคญัทางสถิติ
เท่ากบั 0.094 ดา้นสถานภาพ มีระดบันยัส าคญัทางสถิติเท่ากบั 0.192  ซ่ึงมีค่ามากกวา่ระดบันยัส าคญั
ทางสถิติท่ี 0.05 ซ่ึงหมายความว่าผูบ้ริโภคท่ีมีศาสนา รายได้ต่อเดือน สถานภาพ ต่างกนั มีระดบั
ความคิดเห็นต่อการตดัสินใจซ้ือเบเกอร่ีไม่แตกต่างกนั  
 
การรับรู้การส่ือสารทางการตลาดโดยรวมส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือเบเกอร่ีของผู้บริโภคในอ าเภอ
หาดใหญ่ จังหวดัสงขลา 

ผลการวิเคราะห์การรับรู้การส่ือสารทางการตลาดโดยภาพรวมกบัการตดัสินใจ

ซ้ือเบเกอร่ีของผูบ้ริโภคในอ าเภอหาดใหญ่ จงัหวดัสงขลา ไดผ้ลดงัน้ี 

 ในการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ พบวา่ ตวัแปรท่ีมีค่าสัมประสิทธ์ิการท านายอยา่งมี

นัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05  มีจ  านวน 2 ตวั คือ ด้านการโฆษณา และด้านการส่ือสารแบบ      

ปากต่อปากให้โดยตวัแปรสามารถอธิบายความแปรปรวนของการตดัสินใจซ้ือเบเกอร่ีของผูบ้ริโภค 

ไดร้้อยละ 27.2 (R2= 0.272) ไดส้มการพยากรณ์ดงัน้ี 

  Y = -0.133 + 0.301(การโฆษณา) + 0.453   (การส่ือสารแบบปากต่อปาก) 
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5.2   อภิปรายผลการวจัิย 
 

วัตถุประสงค์ที่ 1  เพ่ือศึกษาระดับการรับรู้ของผู้บริโภคที่มีต่อการส่ือสารทางการตลาดของร้าน    

เบเกอร่ีในอ าเภอหาดใหญ่ จังหวดัสงขลา 

จากการศึกษาเร่ืองการส่ือสารทางการตลาดท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือเบเกอร่ีของ

ผูบ้ริโภคในอ าเภอหาดใหญ่ จงัหวดัสงขลา มีเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาดท่ีน ามาศึกษาถึงระดบั

การรับรู้ของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อการส่ือสารทางการตลาดของร้านเบเกอร่ี ในอ าเภอหาดใหญ่ จงัหวดั

สงขลา มีทั้ งหมด 4 ด้าน ได้แก่ 1. การโฆษณา 2. การประชาสัมพนัธ์ 3. การส่งเสริมการขาย                 

4. การส่ือสารแบบปากต่อปาก โดยภาพรวมมีระดบัการรับรู้ต่อการส่ือสารทางการตลาดอยูใ่นระดบั

มากท่ีสุด  พบวา่ ดา้นการส่ือสารแบบปากต่อปาก มีการรับรู้มากท่ีสุด รองลงมาคือ ดา้นการส่งเสริม

การขาย  ดา้นการประชาสัมพนัธ์  และดา้นการโฆษณา ตามล าดับ สามารถอภิปรายผลการศึกษา  

แต่ละดา้นไดด้งัน้ี  

ด้านการส่ือสารแบบปากต่อปาก มีการรับรู้ในระดบัมากท่ีสุด โดยผูบ้ริโภคมีการ

รับรู้ในดา้นของการโพสตห์รือแชร์ผา่นทางส่ืออินเตอร์เน็ต เช่น Facebook, Line, Website กล่าวได้

วา่ การส่ือสารแบบปากต่อปากเป็นการส่ือสารทางสังคมท่ีเป็นส่ือกลางระหวา่งผูบ้ริโภค โดยการ

พูดคุยและแสดงถึงมุมมองความคิดเห็นของผูส่้งสารไปยงัผูรั้บสาร สอดคลอ้งกบั (ยุวดี จิรัฐิติเจริญ, 

2555) พบว่า ผูบ้ริโภคให้ความส าคญัต่อปัจจยัดา้นการส่ือสารทางการตลาดแบบปากต่อปากมาก

ท่ีสุด และสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ (Dong Suk Jang, 2007) ท่ีพบว่าการส่ือสารแบบปากต่อปาก

ไดรั้บการยอมรับวา่เป็นเคร่ืองมือหน่ึงท่ีมีประสิทธิภาพสูง ค าพูดของผูส่้งจะมีอิทธิพลต่อผูบ้ริโภค

ท าใหเ้กิดการตดัสินใจซ้ือเป็นอยา่งมาก  

ด้านการส่งเสริมการขาย มีการรับรู้ในระดบัมากท่ีสุด โดยผูบ้ริโภคมีการรับรู้ใน

ดา้นการให้ส่วนลดหรือสิทธิพิเศษส าหรับสมาชิก สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ (สุมนา จารุสถาพร, 

2553) เร่ืองพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือเบเกอร่ี กรณีศึกษาร้าน กาโตว ์เฮา้ส์ พบว่า การส่งเสริมการ

ขายเป็นการกระตุน้กระบวนการตดัสินใจซ้ือสินคา้ท่ีไดผ้ลดี และสามารถเห็นผลไดท้นัทีหลงัจาก    

ท่ีได้มีการจัดการส่งเสริมการขาย ดังนั้ นผู ้ประกอบการควรท่ีจะให้ความส าคัญกับลูกค้าท่ี                    

มาซ้ือสินค้าหรือใช้บริการเป็นประจ า เพื่อท่ีจะท าให้เกิดการมาใช้บริการซ ้ า ซ่ึงแตกต่างกับ

ผลการวิจยัของ (กนกพร ถนอมพุทรา, 2558) เร่ืองส่วนประสมทางการตลาดในการตดัสินใจซ้ือ     

เบเกอร่ีร้าน อาฟเตอร์ ยู ดิสเสิร์ท  คาเฟ่ ในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีพบว่าผูบ้ริโภครับรู้ด้านการ
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ส่งเสริมการขายในระดบัปานกลาง เน่ืองด้วยร้านอาฟเตอร์ ยู ดิสเสิร์ท  คาเฟ่ เป็นร้านท่ีตั้งอยู่ใน

จงัหวดักรุงเทพมหานคร มีหลายสาขา และสาขาส่วนใหญ่ตั้งอยู่ในบริเวณห้างสรรพสินคา้หรือ

แหล่งท่ีมีผูค้นพลุกพล่าน เป็นร้านท่ีอยู่ในกระแสนิยมมายาวนานโดยไม่ท าการโฆษณาหรือ

ประชาสัมพนัธ์ร้าน ลูกค้าส่วนใหญ่มาจากการใช้วิธีการส่ือสารแบบปากต่อปากของผูบ้ริโภค 

ผูบ้ริโภคท่ีมายงัร้าน อาฟเตอร์ ยู ดิสเสิร์ท คาเฟ่ ตอ้งมีเขา้คิวเพื่อรอซ้ือสินคา้หรือใช้บริการร้าน 

ดงันั้น การรับรู้การส่งเสริมการขายของผูบ้ริโภคก็น่าจะมีความแตกต่างกนักบัร้านเบเกอร่ีในอ าเภอ

หาดใหญ่ จงัหวดัสงขลา เพราะดว้ยกลุ่มผูบ้ริโภค พฤติกรรมการบริโภค และสภาพสังคมท่ีแตกต่าง

กนั จึงเป็นเหตุผลท่ีท าใหผ้ลของการศึกษามีความแตกต่างกนั 

ด้านการประชาสัมพันธ์ มีการรับรู้ในระดบัมาก โดยผูบ้ริโภคมีการรับรู้ในด้าน

รูปภาพท่ีใช้ในการประชาสัมพนัธ์ผ่านส่ืออินเตอร์เน็ต เช่น Facebook, Line, Website เป็นต้น    

กล่าวไดว้า่ การประชาสัมพนัธ์เป็นช่องทางการให้ข่าวเพื่อเชิญชวนผูบ้ริโภคใหม้าซ้ือสินคา้ หรือมา

ใชบ้ริการร้านเบเกอร่ีท่ีสามารถเขา้ถึงผูบ้ริโภคไดม้าก และมีค่าใชจ่้ายต ่า ผูป้ระกอบการควรมีการส่ง

ขอ้มูลข่าวสาร เป็นไปในรูปแบบของรูปภาพท่ีใชป้ระชาสัมพนัธ์ เพื่อกระตุน้ให้ผูบ้ริโภคเกิดการ

รับรู้มากยิ่งข้ึน สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ (กนกพร ถนอมพุทธา, 2558) ท่ีพบวา่ผูบ้ริโภคตอ้งการให้

มีรูปภาพเบเกอร่ี ประกอบท่ีชดัเจนและตอ้งการใหมี้การประชาสัมพนัธ์ผา่นส่ือต่าง ๆ  

 ด้านการโฆษณา  มีการรับรู้ในระดับมาก โดยผูบ้ริโภคมีการรับรู้ในด้านการ

โฆษณาผา่นส่ืออินเตอร์เน็ต เช่น Facebook, Line, Website เป็นตน้ จากผลการศึกษากล่าวไดว้า่การ

โฆษณาผ่านส่ืออินเตอร์เน็ตท าให้ผูบ้ริโภคมีการรับรู้ตราสินคา้ ท าให้ร้านเบเกอร่ีเป็นท่ีรู้จกัใน  

ระดบัมาก  เป็นส่ือท่ีผูบ้ริโภคสามารถเขา้ถึงไดโ้ดยไม่จ  ากดัเวลาและสถานท่ี สามารถดึงดูดความ

สนใจของลูกคา้ไดเ้ป็นอยา่งดี เป็นเคร่ืองมือท่ีนิยมน ามาใชม้ากท่ีสุด โดยเป็นเคร่ืองมือส าคญัในการ

กระตุน้ เร่งเร้า เชิญชวนผูบ้ริโภคให้คลอ้ยตามจนเกิดการซ้ือสินคา้หรือใช้บริการ ซ่ึงแตกต่างกบั

ผลการวิจยัของ (สุภิกา ลายเจียร, 2556) ท่ีพบวา่การส่ือสารทางการตลาดในดา้นการโฆษณามีผลต่อ

การเลือกใชบ้ริการร้านเบเกอร่ีของผูบ้ริโภค เน่ืองจากไดรั้บอิทธิพลจากการโฆษณาผา่นทาง ไวนิล 

วิทยุ โบรชวัร์ E-mail  Facebook และโทรทศัน์ ท าให้สามารถเชิญชวนลูกคา้ให้เขา้มาใชบ้ริการได้

เพียงบางส่วน อาจมีสาเหตุมาจากเคร่ืองมือท่ีใชใ้นการศึกษาของสุภิกา ลายเจียร เป็นการออกแบบ

ค าถามท่ีใช้ศึกษาถึงการส่ือสารทางการตลาดในด้านการโฆษณา ท่ีรวมเอาเคร่ืองมือหลายตวัมา

วเิคราะห์ในขอ้ค าถามเดียวกนั จึงท าใหผ้ลของการศึกษามีความแตกต่างกนั 
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วัตถุประสงค์ที่ 2 เพ่ือศึกษาระดับความคิดเห็นในการตัดสินใจซ้ือเบเกอร่ีของผู้บริโภคในอ าเภอ

หาดใหญ่ จังหวดัสงขลา 

  จากผลการศึกษาพบว่า ผูบ้ริโภคให้ความส าคญักบัการพิจารณารูปลกัษณ์และ

คุณสมบัติของผลิตภัณฑ์เบเกอร่ีก่อนท่ีจะมีการตัดสินใจซ้ือเบเกอร่ี โดยจากแนวคิดของ          

(Kotler, 2003; อา้งถึงในวติันาพร บณัฑุชัย) กล่าวว่าผูบ้ริโภคจะมีการประเมินทางเลือก โดยการ

พยายามจะเลือกสินค้าท่ีมีความพอใจหรือตอบสนองความต้องการได้ และจะพิจารณาสินค้า          

ในองค์รวม ซ่ึงประกอบดว้ยคุณลกัษณะและประโยชน์ท่ีไดจ้ากการใช้สินคา้นั้น ๆ เช่น การเลือก

ซ้ือเบเกอร่ีจะต้องมีหน้าตาน่ารับประทาน สะอาด เป็นต้น ซ่ึงการท่ีผูบ้ริโภคพิจารณาก่อนท่ี            

จะมีการตดัสินใจซ้ือเบเกอร่ีดังกล่าวก็เพื่อให้เกิดความคุม้ค่าสูงสุด สอดคล้องกับงานวิจยัของ                         

(ปองวิทย์ สนองคุณวรกุล, 2556) ท่ีพบว่า การตัดสินใจในการเลือกซ้ือหรือใช้บริการต่าง ๆ          

อาจไดรั้บแรงกระตุน้จากภายนอก หรืออาจเกิดจากความตอ้งการภายใน หรือทั้งสองอยา่งพร้อมกนั 

เช่น การโฆษณา การประชาสัมพนัธ์ การส่งเสริมการขาย ซ่ึงส่ิงเหล่าน้ีจะเป็นตวักระตุน้ให้เกิด

ความตอ้งการความอยากไดข้ึ้นมา การตดัสินใจซ้ือก็จะเกิดข้ึน ดงันั้น นกัการตลาดจะตอ้งส่ือสาร

ทางการตลาดไปยงัผูบ้ริโภคเพิ่มมากข้ึน ใหเ้กิดการรับรู้ไปจนถึงการตดัสินใจซ้ือ 

   

วัตถุประสงค์ที่ 3 เพ่ือให้ทราบถึงความแตกต่างของการตัดสินใจซ้ือเบเกอร่ีของผู้บริโภคตาม

ลกัษณะปัจจัยส่วนบุคคลของผู้บริโภคในอ าเภอหาดใหญ่ จังหวดัสงขลา 

  ผลการศึกษาการเปรียบเทียบการตดัสินใจซ้ือเบเกอร่ีของผูบ้ริโภค จ าแนกตาม

ขอ้มูลปัจจยัส่วนบุคคลนั้น พบวา่ ผูบ้ริโภคท่ีมีเพศ อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ ต่างกนั มีระดบัการ

ตดัสินใจซ้ือแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ ซ่ึงสามารถอภิปรายไดด้งัน้ี 

  เพศ พบว่า ผู ้บริโภคท่ีมี เพศต่างกัน จะมีการตัดสินใจซ้ือท่ีแตกต่างกัน         

เน่ืองด้วยผูบ้ริโภคท่ีเป็นเพศหญิง มักจะมีความชอบในการรับประทานขนมหวาน เค้กหรือ

ผลิตภณัฑ์เบเกอร่ีมากว่าเพศชาย พิจารณาไดจ้ากผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง และ

เพศหญิงเป็นเพศท่ีมีลกัษณะนิสัยละเอียดรอบคอบ ดงัน้ี การพิจารณาเลือกซ้ือสินคา้หรือใชบ้ริการ

ร้านเบเกอร่ีของเพศหญิงจึงจะมีการใชก้ระบวนการตดัสินใจท่ีมากกวา่เพศชาย 

  อายุ พบว่า ผู ้บริโภคท่ีมีอายุท่ีต่างกัน จะมีการตัดสินใจซ้ือท่ีแตกต่างกัน 

เน่ืองจากผูบ้ริโภคท่ีมีอายุน้อย จะมีความรู้ท่ีเกิดจากความทรงจ าท่ีไดส้ั่งสมมาจากประสบการณ์
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เก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ ตราสินคา้ หรือการใช้บริการร้านเบเกอร่ีท่ีน้อยกว่าผูบ้ริโภคท่ีมีอายุมากกว่า      

จึงตอ้งมีการแสวงหาขอ้มูลจากแหล่งต่าง ๆ เพิ่มเติม ดงันั้น จึงจะมีการใช้กระบวนการตดัสินใจท่ี

มากกวา่ผูบ้ริโภคท่ีมีอายมุากกวา่ 

  ระดับการศึกษา  พบว่า ระดบัการศึกษาท่ีต่างกนั มีการตดัสินใจซ้ือเบเกอร่ีท่ี

แตกต่างกนั ทั้งน้ีเน่ืองมาจาก ผูท่ี้มีการศึกษาทุกระดบัจะมีการพิจารณาเลือกซ้ือสินคา้หรือใชบ้ริการ

ร้านเบเกอร่ีท่ีมีความละเอียดรอบคอบแตกต่างกันไป เช่น จะพิจารณาถึงรายได้ ความจ าเป็น           

เป็นตน้ ซ่ึงผูว้ิจยัมีความเห็นวา่ ผูท่ี้มีการศึกษาสูงจะมีแนวโนม้ในการใชก้ระบวนการตดัสินใจซ้ือ 

เบเกอร่ีท่ีน้อยกว่าผูบ้ริโภคท่ีมีการศึกษาต ่า เน่ืองจากความแตกต่างด้านอาชีพและรายได้ของ

ผูบ้ริโภค คือ ผูมี้การศึกษาสูงจะมีอาชีพท่ีสามารถสร้างรายไดสู้งกวา่ผูท่ี้มีการศึกษาต ่า 

  อาชีพ  พบวา่ ผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพต่างกนั จะมีการตดัสินใจซ้ือเบเกอร่ีท่ีแตกต่าง

กนั ทั้งน้ีเน่ืองจากผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพ ท่ีมีรายไดท่ี้ไม่แน่นอนจะมีก าลงัซ้ือนอ้ย  ในการพิจารณาเลือก

ซ้ือสินคา้หรือใช้บริการร้านเบเกอร่ีจึงจะตอ้งมีการคน้หาขอ้มูล ตระหนักถึงความคุม้ค่าของการ

จ่ายเงิน และพิจารณาถึงความจ าเป็นหลกั  

  ซ่ึงสอดคล้องกบังานวิจยัของ (ธาริณี ทีปะศิริ, 2550) ท่ีได้ท าการศึกษาปัจจยั

ทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเบเกอร่ีของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร ผลการวิจยัพบว่า 

ปัจจยัส่วนบุคคลด้านเพศ อายุ วุฒิการศึกษา ท่ีต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือท่ีแตกต่างกัน       

ทั้งน้ีเน่ืองมาจากผูบ้ริโภคในปัจจุบนัมีปัจจยัส่วนบุคคลท่ีมีความหลากหลายมากข้ึน อีกทั้งส่ือท่ีใช้

ในการให้ขอ้มูลข่าวสารแก่ผูบ้ริโภคก็มีหลากหลายรูปแบบมากข้ึน จึงท าให้เกิดการบริโภคส่ือท่ี

แตกต่างกนั ดงันั้น ผูบ้ริโภคแต่ละคนจึงมีกระบวนการในการเลือกท่ีจะตดัสินใจในทางเลือกต่าง ๆ 

ของการซ้ือสินคา้หรือใชบ้ริการร้านเบเกอร่ีตามขอ้มูลและขอ้จ ากดัท่ีไม่เหมือนกนั 

 

วตัถุประสงค์ที่ 4 เพ่ือศึกษาการส่ือสารทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือเบเกอร่ีของผู้บริโภค
ในอ าเภอหาดใหญ่ จังหวดัสงขลา 

จากผลวิจยั พบวา่ตวัแปรท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือเบเกอร่ีของผูบ้ริโภคในอ าเภอ

หาดใหญ่จงัหวดัสงขลา อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 มีทั้งหมด 2 ตวัแปร เรียงล าดบัตาม

ตวัแปรท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือมากท่ีสุด คือ การส่ือสารแบบปากต่อปาก (ß = 0.453) และการ

โฆษณา (ß = 0.301) ไดส้มการพยากรณ์ดงัน้ี  

การตดัสินใจซ้ือ = -0.133 + 0.301(การโฆษณา) + 0.453(การส่ือสารแบบปากต่อปาก)  
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และสามารถอภิปรายผลของแต่ละตวัแปรไดด้งัน้ี 

การส่ือสารทางการตลาดด้านการส่ือสารแบบปากต่อปาก  การรับรู้การส่ือสารทาง
การตลาดด้านการส่ือสารแบบปากต่อปาก โดยภาพรวมส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือเบเกอร่ีของ
ผูบ้ริโภคในอ าเภอหาดใหญ่ จงัหวดัสงขลา อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ เม่ือมีการส่ือสารแบบปากต่อ
ปากท่ีเพิ่มข้ึน การตดัสินใจซ้ือก็จะเพิ่มข้ึนด้วย อาจเป็นเพราะเน่ืองด้วยผูบ้ริโภคในปัจจุบนัมี
พฤติกรรมการเลือกรับประทานอาหารโดยการรับรู้จากการส่ือสารแบบปากต่อปากจากบุคคลท่ีมี
ความน่าเช่ือถือหรือบุคคลท่ีมีความคุ้นเคยกนั เพราะผูบ้ริโภครู้สึกว่าบุคคลท่ีแนะน าก็ไม่ได้รับ
ประโยชน์จากการแนะน าน้ี แต่เป็นเพียงการบอกต่อประสบการณ์ท่ีไดป้ระสบมาแลว้ ซ่ึงเป็นไป
ตามการศึกษาของ (นิตนา ฐานิตธนกร, 2555) ท่ีกล่าวว่าการส่ือสารทางการตลาดแบบปากต่อปาก
เป็นกลยุทธ์ในการสร้างความเติบโตให้แก่ธุรกิจท่ีเพิ่งเร่ิมตน้กิจการ และมีขอบเขตการบอกต่อกนั
ในหมู่เพื่อน ครอบครัว และคนรู้จกั ซ่ึงการแพร่กระจายขอ้มูลจะอยู่ในวงแคบ โดยจ ากดัวา่ผูท่ี้รับ
สารหรือมีการบอกต่อนั้นตอ้งเป็นบุคคลท่ีคุน้เคยหรือรู้จกักนั และมกัจะใชเ้ทคโนโลยสีมยัใหม่เป็น
เคร่ืองมือในการบอกต่อ เช่นวดีิโอคลิป อินเตอร์เน็ต หรือส่ือสังคมออนไลน์ต่าง ๆ เป็นตน้ ซ่ึงท าให้
ประสิทธิภาพการส่งต่อข้อมูลหรือบอกต่อนั้นสามารถท าได้อย่างรวดเร็วและเป็นวงกวา้งถึง
ระดบัประเทศหรือระดบัโลกได ้และถือว่าเป็นการตลาดท่ีมีประสิทธิภาพและมีค่าใช้จ่ายท่ีไม่สูง 
และสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ (Dong Suk Jang, 2007) ท่ีพบว่าการส่ือสารแบบปากต่อปากไดรั้บ
การยอมรับวา่เป็นเคร่ืองมือหน่ึงท่ีมีประสิทธิภาพสูง ค าพูดของผูส่้งจะมีอิทธิพลต่อผูบ้ริโภคท าให้
เกิดการตดัสินใจซ้ือเป็นอย่างมาก และงานวิจยัของ (ปองวิทย์ สนองคุณวรกุล, 2556) ท่ีพบว่า        
การส่ือสารแบบปากต่อปากสามารถกระตุ้นให้ผูบ้ริโภคตระหนักถึงปัญหาและท าให้เกิดความ
ตอ้งการซ้ือได ้ 

การส่ือสารทางการตลาดด้านการโฆษณา การรับรู้การส่ือสารทางการตลาดดา้น

การโฆษณาโดยภาพรวมส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือเบเกอร่ีของผูบ้ริโภคในอ าเภอหาดใหญ่ จงัหวดั

สงขลา โดยส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือเบเกอร่ีของผูบ้ริโภคอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติ เม่ือมีการ

โฆษณาท่ีเพิ่มข้ึนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคก็จะเพิ่มข้ึนดว้ย  อาจเน่ืองมาจากการโฆษณาสามารถ

เขา้ถึงผูบ้ริโภคไดง่้าย เป็นการจูงใจใหผู้บ้ริโภคส่วนใหญ่จ าสินคา้หรือตราสินคา้ไดเ้ร็ว เป็นส่ือท่ีง่าย

ต่อการรับรู้ การตีความและความเขา้ใจของผูบ้ริโภค เม่ือส่ือโฆษณาใดให้ขอ้มูลของสินคา้ไดต้รง

กับความสนใจของผูบ้ริโภคท่ีมีอยู่แล้วย่อมให้เกิดแรงจูงใจการซ้ือสินค้าง่าย  สอดคล้องกับ      

(Kotler & Keller, 2012) ท่ีกล่าวว่า การโฆษณานับว่าเป็นเคร่ืองมือท่ีบริษทันิยมน ามาใช้มากท่ีสุด 
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เพื่อการติดต่อส่ือสารเชิญชวนไปยงักลุ่มเป้าหมาย หรือสาธารณชนโดยตรง ดว้ยเหตุท่ีการโฆษณา

เป็นเคร่ืองมือส าคญัในการน าเสนอข่าวสารเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์และบริการ เพื่อกระตุน้ เร่งเร้า เชิญ

ชวนใหเ้กิดการซ้ือ  

ส าหรับการส่ือสารทางการตลาดด้านการประชาสัมพันธ์ และการส่ือสาร             

ทางการตลาดดา้นการส่งเสริมการขาย การส่ือสารทางการตลาดดา้นการประชาสัมพนัธ์และการ

ส่ือสารทางการตลาดดา้นการส่งเสริมการขายโดยภาพรวมไม่ส่งผล ต่อการตดัสินใจซ้ือเบเกอร่ีของ

ผูบ้ริโภคในอ าเภอหาดใหญ่ จงัหวดัสงขลา ซ่ึงแตกต่างจากงานวจิยัของ (สรศกัด์ิ พุฒยนื, 2555) และ 

(ดารณี พาลุสุข, 2552) ท่ีกล่าวว่า การประชาสัมพนัธ์ เป็นการเผยแพร่ข่าวสารและกิจกรรมความ

เคล่ือนไหวผ่านส่ือมวลชนต่าง ๆ เช่น หนงัสือพิมพ ์วิทยุและโทรทศัน์ หรือส่ือออนไลน์ ไม่ว่าจะ

เป็น Facebook, Line,  Instagram, Website เป็นต้น ซ่ึงเป็นท่ีนิยมมากในปัจจุบนั เพราะเป็นส่ือท่ี

ผูบ้ริโภคสามารถเขา้ถึงไดง่้าย มีอยูท่ ัว่ไปในชีวติประจ าวนัใหผู้บ้ริโภคไดพ้บเจอ ผูส่้งสารสามารถท่ี

จะเน้นความถ่ีของการส่ือสารได ้โดยครอบคลุมกลุ่มเป้าหมายเฉพาะทอ้งถ่ินไดดี้ และยงัสามารถ

สร้างการรับรู้จนส่งใหเ้กิดการตดัสินใจซ้ือไดด้ว้ย  

สามารถสรุปได้ว่าท่ีผลการศึกษาเป็นเช่นน้ีเพราะร้านท่ีได้ไปท าการศึกษา        

ได้แก่ร้าน Spacebar, Imhouse, The Story  ซ่ึงเป็นร้านเบเกอร่ีท่ีมีหน้าร้าน ผลิตเบเกอร่ีเอง และมี

เคร่ืองด่ืมให้บริการในร้าน แต่ไม่มีอาหารให้บริการ จึงท าให้มีกลุ่มผูบ้ริโภคส่วนใหญ่เป็นกลุ่มคน

วยัท างานท่ีมีอายุ 26-35 ปี มากกว่ากลุ่มผูบ้ริโภคท่ีมาใชบ้ริการเป็นครอบครัว  ท าให้น่าจะมีระดบั

ความคิดเห็นในการตดัสินใจซ้ือและระดบัการรับรู้ของการส่ือสารทางการตลาดของผูบ้ริโภคท่ี

แตกต่างกนักบัผูบ้ริโภคเบเกอร่ีในร้านอ่ืน ๆ ในอ าเภอหาดใหญ่ จงัหวดัสงขลา 

 

5.3   ข้อเสนอแนะจากการท าวจัิยคร้ังนี้ 

1. จากผลการศึกษาพบวา่การส่ือสารทางการตลาดแบบปากต่อปากส่งผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือเบเกอร่ีของผูบ้ริโภคในอ าเภอหาดใหญ่ จงัหวดัสงขลา และผูต้อบแบบสอบถามส่วน
ใหญ่มีระดับการรับรู้เคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาดในด้านการส่ือสารแบบปากต่อปากเป็น          
การโพสหรือแชร์ผา่นทางส่ืออินเตอร์เน็ตในระดบัมากท่ีสุด ซ่ึงการส่ือสารช่องทางน้ีเป็นช่องทางท่ี
ใชก้ารลงทุนต ่า แต่มีผลต่อระดบัการรับรู้ของผูบ้ริโภคมาก ดงันั้น ผูป้ระกอบการควรมีการน าเสนอ
ขอ้มูลท่ีเหมาะสมผ่านส่ืออินเตอร์เน็ต โดยอาจจะจดักิจกรรมให้มีการโพสหรือการแชร์ข้อมูล
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ข่าวสารเพื่อให้ผูบ้ริโภคปัจจุบนัส่งข่าวสารต่อไปยงัผูบ้ริโภครายใหม่ เพื่อไปกระตุน้ให้เกิดความ
อยากมาซ้ือสินคา้หรือใชบ้ริการร้านเบเกอร่ี หรือเลือกท ากลยทุธ์ โดยการติดต่อกบั วงใน (Wongnai) 
ซ่ึงเป็น Website หรือ Application ท่ีรวบรวมขอ้มูลข่าวสารของร้านอาหารกวา่สองหม่ืนร้าน เพื่อให้
ผูใ้ช้สามารถเขา้ไปเลือกอ่านร้านท่ีสนใจ หรือคน้หาว่ามีร้านใดอยู่ใกล้ ๆ บริเวณท่ีตนเองอยู่ใน
ขณะนั้น เพื่อเป็นช่องทางให้ผูบ้ริโภครู้จกัร้านเบเกอร่ีและเกิดการตดัสินใจมาใชบ้ริการ รวมถึงการ
ท าการตลาดผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ ซ่ึงเป็นเครือข่ายท่ีมีการโตต้อบการพูดคุย การแลกเปล่ียน
ขอ้มูลกนั จึงเปรียบเสมือนเป็นช่องทางให้กลุ่มคนท่ีเป็นเพื่อนกนั หรือกลุ่มคนท่ีมีความสนใจใน
เร่ืองท่ีชอบเหมือนๆ กนัพบกนั และมีการส่งต่อขอ้มูลผ่านทางส่ือสังคมออนไลน์ ซ่ึงการส่ือสาร   
วธีิน้ีจะท าใหผู้ป้ระกอบการสามารถเขา้ถึงและใกลชิ้ดกบัผูบ้ริโภคไดโ้ดยง่ายข้ึน 

2. จากผลการศึกษาพบว่าส่ือสารทางการตลาดด้านการโฆษณาส่งผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือเบเกอร่ี จะเห็นไดว้า่การโฆษณาถือเป็นเคร่ืองมือท่ีดีท่ีจะท าใหผู้บ้ริโภครู้จกัร้านเบเกอร่ี
มากข้ึน เพราะดว้ยสภาวะการแข่งขนัท่ีสูงและจ านวนร้านเบเกอร่ีท่ีมีมากข้ึน การท าใหผู้บ้ริโภครู้จกั
ตราสินคา้เป็นส่ิงส าคญั ดงันั้นในการเขา้สู่ตลาดของผูป้ระกอบการใหม่ควรท่ีจะใชก้ารโฆษณาใน
การเผยแพร่ขอ้มูลข่าวสารให้ลูกคา้รู้จกัร้าน และเกิดการตดัสินใจมาซ้ือสินคา้หรือใช้บริการ และ
เม่ือการโฆษณาคือการให้ขอ้มูลข่าวสารท่ีมีผลกบัผูบ้ริโภคก่อนท่ีจะเขา้มาซ้ือสินคา้ หรือใชบ้ริการ
ร้านเบเกอร่ี ในขณะท่ีการส่ือสารแบบปากต่อปากคือการใหข้อ้มูลข่าวสารกบัผูบ้ริโภค ภายหลงัจาก
ท่ีผู ้บ ริโภคมาซ้ือสินค้าหรือใช้บริการร้านเบเกอ ร่ีจนเ กิดความพอใจแล้วมีการบอกต่อ  
ผูป้ระกอบการจึงสามารถท่ีจะน าเคร่ืองมือการส่ือสารทางการตลาดทั้งสองตวัมาบูรณาการร่วมกนั
ให้เกิดการตดัสินใจซ้ือเพิ่มมากข้ึนได ้ดว้ยการน าขอ้มูลของการส่ือสารแบบปากต่อปากท่ีผูบ้ริโภค
ไดมี้การบอกต่อกนัมาประกอบการโฆษณา เพื่อท่ีนอกจากผูบ้ริโภคจะรู้จกัสินคา้และตราสินคา้ผา่น
การโฆษณาแลว้ยงัเพิ่มความน่าเช่ือถือในการมาใชบ้ริการจากการใหค้  าแนะน าของลูกคา้ดว้ย  

3. การศึกษาในคร้ังน้ีพบว่าผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีอายุ 26-35 ปี ซ่ึงจากรายงานผล
การส ารวจพฤติกรรมผูใ้ช้งานอินเทอร์เน็ตในประเทศไทย ปี 2558 ของส านกังานพฒันาธุรกรรม
ทางอิเล็กทรอนิกส์ (ETDA) พบว่ากลุ่มท่ีมีการใช้อินเตอร์เน็ตมากท่ีสุด เป็นกลุ่ม Gen Y ท่ีมีอายุ    
15-34 ปี ผูป้ระกอบการจึงควรส่ือสารทางการตลาดผ่านทางส่ืออินเตอร์เน็ต เพื่อให้สามารถเขา้ถึง   
ลูกคา้กลุ่มเป้าหมายไดง่้ายยิง่ข้ึน 

4. การเลือกกลยุทธ์การโฆษณาของร้านเบเกอร่ีประเภทท่ีมีหนา้ร้าน และผลิตเอง 
ผูป้ระกอบการอาจจะใชว้ิธีการโฆษณาถึงผลิตภณัฑ์เบเกอร่ีให้เป็นจุดเด่นของร้านว่าทางร้านผลิต
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สินคา้เอง ผลิตภณัฑ์เบเกอร่ีมีความสดใหม่ เป็นสินคา้ท่ีดี มีคุณภาพ เพื่อท่ีจะให้ผูบ้ริโภคเกิดการ
รับรู้วา่ร้านเบเกอร่ีน้ีมีจุดเด่น และมีความแตกต่างจากร้านอ่ืน ๆ   

5. ผลการศึกษาพบว่าการรับรู้ของผูบ้ริโภคในด้านการส่งเสริมการขาย อยู่ใน
ระดบัมากท่ีสุด ดงันั้นผูป้ระกอบการอาจจะจดักิจกรรมให้มีการ Check In ผ่านทางส่ือเครือข่าย
ออนไลน์ เพื่อรับส่วนลดจากทางร้าน และนอกจากนั้นยงัเป็นการเพิ่มการส่ือสารทางการตลาดแบบ
ปากต่อปากไปในตวัอีกดว้ย  
 

5.4   ข้อจ ากดัของงานวจัิย 

1. ผลการศึกษาน้ีเป็นการศึกษาเฉพาะกลุ่มตวัอย่างในร้านเบเกอร่ีท่ีมีหน้าร้าน 
ผลิตเบเกอร่ีเอง และมีเคร่ืองด่ืมให้บริการในร้าน แต่ไม่มีอาหารให้บริการ จึงไม่สามารถน าไปใช้
อธิบายการส่ือสารทางการตลาดท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือเบเกอร่ีของผูบ้ริโภคท่ีกวา้งกวา่ขอบเขต
น้ีได ้เพราะขอบเขตท่ีแตกต่างกนัอาจจะท าใหผ้ลการศึกษาแตกต่างกนั 

2. ผลการวิจยัน้ีสามารถใชไ้ดเ้พียงช่วงระยะเวลาหน่ึงเท่านั้น เน่ืองจากในอนาคต
อาจมีเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาดนอกเหนือจากท่ีศึกษาในคร้ังน้ี ท่ีอาจจะส่งผลต่อการตดัสินใจ
ซ้ือเบเกอร่ีของผูบ้ริโภคซ่ึงอาจจะท าใหผ้ลท่ีไดจ้ากการศึกษามีความแตกต่างออกไป 

 

5.5   ข้อเสนอแนะในการท าวิจัยคร้ังต่อไป 

1. ควรศึกษาเพิ่มเติมถึงเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาดท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจ
ซ้ือเบเกอร่ีของผูบ้ริโภคให้ลึกยิ่งข้ึน โดยสามารถน าตวัแปรอ่ืน ๆ ท่ีนอกเหนือจากงานวิจยัคร้ังน้ี
หรือตวัแปรท่ีเกิดข้ึนใหม่มาศึกษาเพิ่มเติม เช่น การส่ือสารผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์, การท า
การตลาดทางตรงผา่นส่ือสังคมออนไลน์, การตลาดแบบไวรัล (Viral Marketing) เป็นตน้ ซ่ึงจะช่วย
ใหร้้านเบเกอร่ีมีการส่ือสารไปยงัผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพมากยิง่ข้ึน 

2. เพื่อให้สามารถทราบถึงการส่ือสารทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือได้
อยา่งชดัเจนมากยิ่งข้ึน ควรท าการศึกษาโดยท าการสัมภาษณ์กลุ่มตวัอย่าง เพื่อให้ไดข้อ้มูลเก่ียวกบั
การส่ือสารทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเบเกอร่ีท่ีมีความละเอียดมากข้ึน และเพื่อน าความ
คิดเห็นของกลุ่มตวัอย่างมาพฒันา ปรับเปล่ียนรูปแบบการใช้เคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาดให้
เขา้ถึงผูบ้ริโภคมากยิง่ข้ึน  
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3. เพื่อใหผู้ป้ระกอบการสามารถผลิตสินคา้ และท าการใหบ้ริการไดต้รงตามความ
ตอ้งการของลูกคา้ ควรมีการศึกษาถึงพฤติกรรมการซ้ือเบเกอร่ีของผูบ้ริโภค เพื่อให้ทราบถึงความ
ตอ้งการของผูบ้ริโภคและพฒันาสินคา้และการให้บริการไดต้รงตามความตอ้งการของผูบ้ริโภคจน
เกิดความพึงพอใจสูงสุด   

4. ควรมีการศึกษาถึงปัญหาและอุปสรรค ข้อดี ข้อเสียของการส่ือสารทาง
การตลาดผา่นทางอินเตอร์เน็ต เพื่อให้ผูป้ระกอบการไดท้ราบขอ้มูลท่ีเป็นประโยชน์และน าขอ้มูลท่ี
ไดไ้ปปรับปรุงแกไ้ขและพฒันาการส่ือสารทางการตลาด ให้สามารถแข่งขนักบัผูป้ระกอบการราย
อ่ืน ๆ ได ้

5. เน่ืองด้วยการศึกษาคร้ังน้ีเป็นเบเกอร่ีท่ีมีหน้าร้าน ผลิตเบเกอร่ีเอง และมี
เคร่ืองด่ืมให้บริการในร้าน แต่ไม่มีอาหารให้บริการ จึงท าให้มีกลุ่มผูบ้ริโภคส่วนใหญ่เป็นกลุ่มคน
วยัท างานท่ีมีอายุ 26-35 ปี จึงควรศึกษาเพิ่มเติมในร้านเบเกอร่ีอ่ืน ๆ ท่ีมีอาหารใหบ้ริการดว้ย เพื่อให้
ทราบถึงข้อมูลการส่ือสารทางการตลาดท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือเบเกอร่ี ว่าแตกต่างหรือ
เหมือนกนัหรือไม่กบัการศึกษาคร้ังน้ี 
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ภาคผนวก ก 

ความเป็นมาของเบเกอร่ี 

วัฒนธรรมเบเกอร่ี เป็นวัฒนธรรมของชาวตะวันตกท่ีมีม าตั้ งแต่ยุค ก่อน

ประวติัศาสตร์ โดยเช่ือกนัว่าชาวสวิสเซอร์แลนด์ซ่ึงอาศยัอยู่ตามทะเลสาบคือผูริ้เร่ิมเป็นชาติแรก 

โดยน าเมล็ดธญัพืชชนิดต่างๆมาคัว่ก่อน แลว้พฒันามาเป็นการต ากบัครกพอหยาบ ผสมน ้า นวดเป็น

แป้ง จากนั้นจึงวางบนหินร้อนใกลเ้ตาจนแป้งสุก จึงไดแ้ผน่แป้งท่ีมีความกรอบ สันนิษฐานวา่น่าจะ

เป็นขนมปัง ต่อมาไดค้น้พบยีสต์โดยบงัเอิญ จากการลืมแป้งสดไวน้านหลายชัว่โมง เม่ือน ามาวาง

กบัหินร้อนแผ่นแป้งนั้นกลบัมีเน้ือฟูนุ่มและหอม สันนิษฐานวา่น่ีคือขนมปังฟูนุ่มช้ินแรกของโลก 

สอดคลอ้งกบัความเห็นของนกัประวติัศาสตร์ท่ีเช่ือกนัวา่ การท าขนมปังคงมีมาไม่ต ่ากว่า 3,000 ปี

ก่อนคริสตกาล เน่ืองจากพบหลกัฐานวา่พวกทาสสมยัราชวงศอี์ยิปต์โบราณไดลื้มกอ้นขนมปังไว้

ขณะท่ีก าลงันวดแป้ง การท าขนมปังเร่ิมมีแพร่หลายเป็นล าดบั โดยชาวกรีกโบราณริเร่ิมคิดคน้ท า

เตาอบแบบปิดขนาดใหญ่ข้ึน เพื่อให้ประชาชนเอาขนมปังมาอบ การท าขนมปังรุดหนา้มากยิ่งข้ึน

เม่ือชาวโรมไดเ้พิ่มส่วนผสมหลากชนิดลงไปในแป้งดว้ย เช่น น ้ามนั น ้าผึ้ง ซ่ึงนบัเป็นจุดเร่ิมตน้ของ

ค าวา่ Pastry นัน่เอง ในปี ค.ศ. 1492 วงการเบเกอร่ีก็ถูกปฏิวติัโดยชาวอเมริกนั มีการน าน ้ าตาลและ

โกโกใ้ส่ลงไปใน Pastry สร้างความฮือฮาแก่ผูค้นอยา่งมากในศตวรรษท่ี 17 และ 18 มีการแบ่งแยก

ระหวา่งค าวา่ Pastry กบั Bakery อยา่งชดัเจน โดยมียสีตก์บัอุณหภูมิท่ีใชใ้นการอบเป็นตวัก าหนด 

ส าหรับประเทศไทย เบเกอร่ีเร่ิมเป็นท่ีรู้จกัจากการแนะน าของทา้วทองกีบมา้ หรือ ดอนญ่า 

ทอร์ เดอกีมาร์ ภริยาเจา้พระยาวิชาเยนทร์หัวหน้าห้องเคร่ืองในสมยัสมเด็จพระเจา้อยู่หัวทา้ยสระ  

(พ.ศ.2271-2275) และเรียกขนมเหล่านั้นตามกรรมวธีิท า เช่น ขนมผงิ เป็นตน้  

เบเกอร่ี สามารถแบ่งประเภทของผลิตภณัฑไ์ดเ้ป็น 7 กลุ่ม คือ 

1. ขนมปัง (Bread) ผลิตภณัฑ์หลกัของเบเกอร่ีท่ีนิยมและเป็นอาหารหลกัของ

ชาวตะวนัตก แบ่งตามปริมาณไขมนัได ้4 กลุ่มคือ 

1) ไขมันต ่า 0-3%  เช่น ขนมปังฝร่ังเศส, ฮาร์ดโรล, ข้าวไรย์ และขนมปัง         

ผวิแขง็ ๆ 

2) ไขมนั 4-8% เช่น ขนมปังแซนด์วิช, ขนมปังองักฤษ, โฮลวีท, ฮอทดอกบนั, 

แฮมเบอร์เกอร์บนั, ขาไก่ เป็นตน้ 

3) ไขมนั 9-15% เช่น ขนมปังไส้ต่างๆ, ขนมปังเปิดหนา้, โดนทัยสีท ์
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4) ไขมนัสูง มากกว่า 15% เช่น ขนมปังหวานต่างๆ, ลูกเกด, ผลไม,้ มะพร้าว, 

เนยสด 

2. เคก้ (Cake) ผลิตภณัฑก์ลุ่มท่ี 2 ท่ีนิยมใชเ้ป็นอาหารวา่ง มีรูปแบบการตกแต่ง 

สีสัน และชนิดมากมาย ตามแต่ช่างท าขนมจะคิดคน้ข้ึนมา แบ่งออกได ้3 กลุ่ม คือ 

1) สปันจเ์คก้ เคก้ท่ีมีองคป์ระกอบหลกั 3 อยา่ง คือ ไข่, น ้าตาล, แป้ง เคก้ท่ีตีข้ึน 

ดว้ยไข่ อาศยัการตีจบัอากาศ เช่น ขนมไข่, เคก้โรลต่างๆ, บตัเตอร์สปันจเ์คก้ 

2) บตัเตอร์เคก้ เคก้ท่ีมีไขมนัเพิ่มข้ึนมาอีกอยา่งหน่ึงซ่ึงช่วยใหเ้คก้มีความชุ่มฉ ่า 

ข้ึน แบ่งออกตามวธีิท าไดห้ลายวธีิ คือ   

- แบบตีครีม (Creaming Method)  

- แบบ 2 ขั้นตอน (Flour Better Method) 

- แบบแบลนด้ิง (Blending Method) 

- แบบขั้นตอนเดียว (All-in Method) 

- แบบบตัเตอร์สปันจ ์(Butter Sponge Method) 

3) ชิฟฟอนเคก้ เป็นเคก้ท่ีประยุกตจ์าก 2 แบบแรกโดยการแยกไข่แดง ไข่ขาว 

ลกัษณะเคก้เน้ือเบา ฟู นุ่ม แต่อายกุารเก็บจะสั้น  

3. พายชั้น (Puff Pastry)  ขนมอบซ่ึงข้ึนเป็นชั้น ๆ เกิดจากชั้นของเนยท่ีแทรกตวั

อยูใ่นชั้นของแป้ง เม่ืออบดว้ยอุณหภูมิสูง ๆ จะเกิดแรงดนัไอน ้ าท าให้ขนมพองตวัข้ึน ส่ิงส าคญัใน

การท าพายชั้นคือ เพรสตร้ีมาร์การีน ซ่ึงจะมีคุณสมบติัพิเศษ เรียกวา่ Plasticity ท าใหเ้ป็นแผน่บาง ๆ

ได ้ขนมอบประเภทน้ีจะมีทั้งไส้คาวและหวาน และสามารถท ารูปร่างไดห้ลาย ๆ แบบตามชอบ เช่น 

พายไก่, พายเน้ือ, พายไส้กรอก, พายหมูแดง, พายสัปปะรด, พายมะพร้าว ฯลฯ 

4. เดนนิส/ครัวซอง (Denish/Croissant) เป็นขนมอบท่ีน าเอาขนมปังกบัพายชั้น  

มาประยุกต์เขา้ดว้ยกนั ดงันั้นลกัษณะของขนมจะข้ึนดว้ยยีสต์และชั้นของเนยท่ีอยู่ขา้งในคลา้ย ๆ   

รังผึ้ง สามารถท าไดห้ลายรูปแบบและไส้ต่าง ๆ กนั 

5. ชอร์ตโด, คุกก้ี, พายร่วน, ทาร์ต (Short Dough, Cookies, Pies & Tarts) เป็นกลุ่ม

ขนมซ่ึงมีลกัษณะของแป้งคลา้ยคลึงกนั คือจะ ร่วน กรอบ 

1) ชอร์ตโด ส่วนใหญ่จะใชป้ระกอบกบัขนมชนิดอ่ืน ๆ เช่น รองชั้นล่างเคก้ 

2) คุกก้ี แบ่งได ้3 กลุ่มใหญ่ ๆ 
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- คุกก้ีบีบ (Press Cookies) ลักษณะฟูเบา อาศัยการตีข้ึนฟูของเนยและ

น ้าตาล เช่น คุกก้ีเนย, กาแฟ, ใบเตย, เป็นตน้ 

- คุกก้ีแช่เยน็ (Frozen Cookies) ลกัษณะกรอบ แข็ง นิยมเติมถัว่, ผลไมแ้ห้ง

ต่าง ๆ ผสมดว้ย เช่น คุกก้ีถัว่, คุกก้ีผลไม,้ คุกก้ีแฟนซี เป็นตน้ 

- คุกก้ีหยอด (Drop Cookies) ลกัษณะคุกก้ีจะแบน กรอบ หวาน เช่น คุกก้ี

เนยแขง็, คุกก้ีอลัมอนด ์

3) พายร่วน/ทาร์ต จะมีทั้ งหน้าเปิดและหน้าปิด ปกติพายจะมีช้ินใหญ่        

ส่วนทาร์ตจะมีช้ินเล็กและไส้หวาน 

6. ชูเพสต์/เอแคลร์ (Choux paste/Éclair) ขนมอบท่ีมีลักษณะเป็นโพรงภายใน  

เกิดจากการอบมีแรงดันไอน ้ า มีส่วนผสมของแป้ง, ไขมนั, น ้ า, ไข่ ท่ีท  าให้แป้งสุกตวัก่อนอบ           

มีหลายรูปแบบ และไส้หลายชนิด 

7. ครีมคสัตาด ไส้ขนมต่าง ๆ เป็นผลิตภณัฑ์กลุ่มสุดทา้ยท่ีไม่สามารถแยกอยูใ่น

กลุ่มใด ๆ ได ้เช่น คาราเมลคสัตาด, มูส เป็นตน้ (Bakery Management'94)



 
 

 
 

 

 

 

 

 
 

 

 

 
 

 

 

ภาคผนวก ข 
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แบบสอบถามเพ่ือการวจิัย 

เร่ือง  การส่ือสารทางการตลาดทีส่่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือเบเกอร่ีของผู้บริโภคใน 

อ าเภอหาดใหญ่ จังหวดัสงขลา 

เลขท่ีแบบสอบถาม…………………... 

 

ค าช้ีแจง 

แบบสอบถามฉบบัน้ีเป็นส่วนหน่ึงของการศึกษาในหลกัสูตรบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต 

มหาวิทยาลยัสงขลานครินทร์ โดยขอ้มูลท่ีท่านตอบแบบสอบถามน้ีจะถูกเก็บเป็นความลบัและ

น ามาใชป้ระโยชน์ต่อการศึกษาในเร่ืองน้ีเท่านั้น ผูศึ้กษาขอขอบพระคุณอยา่งสูงท่ีสละเวลาในการ

ตอบแบบสอบถาม  

แบบสอบถามประกอบด้วยค าถาม 3 ส่วน ดังนี ้

ส่วนที ่1  ขอ้มูลปัจจยัดา้นลกัษณะส่วนบุคคลเก่ียวกบัผูต้อบแบบสอบถาม  

ส่วนที ่2   ขอ้มูลค าถามเก่ียวกบัระดบัการรับรู้ของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อการส่ือสารทางการตลาด 

ส่วนที ่3   ขอ้มูลค าถามเก่ียวกบัระดบัความคิดเห็นในการตดัสินใจซ้ือเบเกอร่ี 
   

ส่วนที ่1 ข้อมูลปัจจัยด้านลกัษณะส่วนบุคคลเกีย่วกบัผู้ตอบแบบสอบถาม 

ค าช้ีแจง โปรดท าเคร่ืองหมาย  ลงใน  หนา้ขอ้ความท่ีเหมาะสมกบัท่านท่ีสุดหรือเขียนค าตอบ

ลงในช่องวา่งใหต้รงกบัความเป็นจริง (เลือกเพียงค าตอบเดียว)  

1. เพศ 
 ชาย         หญิง 

2. อาย ุ
 นอ้ยกวา่ 16 ปี        16 - 25 ปี 
 26 – 35 ปี        36 – 45 ปี 
 46 – 55 ปี        56 – 65 ปี 
 มากกวา่ 65 ปี 
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3. ศาสนา 
   พุทธ         อิสลาม 

   คริสต ์         อ่ืนๆ โปรดระบุ…………… 

4. ระดบัการศึกษา 
   ต  ่ากวา่หรือเทียบเท่าประถมศึกษา      มธัยมศึกษาตอนตน้ 

   มธัยมศึกษาตอนปลาย       ประกาศนียบตัรหรืออนุปริญญา 

 ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า       สูงกวา่ปริญญาตรี  
5. อาชีพ 

   นกัเรียน        นกัศึกษา 

 ขา้ราชการ/พนกังานของรัฐ      ธุรกิจส่วนตวั/อาชีพอิสระ 
 พนกังานบริษทัเอกชน/พนกังานรัฐวสิาหกิจ    แม่บา้น/พอ่บา้น/เกษียณอาย ุ
 อ่ืนๆ โปรดระบุ………………………..   

6. รายไดต่้อเดือน 
 นอ้ยกวา่ 10,000 บาท       10,000 – 15,000  บาท 
 15,001 – 20,000 บาท       20,001 – 30,000 บาท 
 มากกวา่ 30,000 บาท 

7. สถานภาพ 
 โสด         สมรส 
 หยา่ร้าง         หมา้ย 

 

ส่วนที ่2 ข้อมูลค าถามเกีย่วกบัระดับการรับรู้ของผู้บริโภคทีม่ีต่อการส่ือสารทางการตลาด 

ค าช้ีแจง โปรดอ่านขอ้ความแต่ละขอ้โดยละเอียด แลว้พิจารณาวา่ท่านมีความคิดเห็นต่อเคร่ืองมือ

ส่ือสารทางการตลาดในดา้นใดต่อไปน้ีมากน้อยเพียงใด และท าเคร่ืองหมาย  ลงในช่องค าตอบ

เพียงขอ้เดียว 
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เคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด 

ระดบัการรับรู้ 

มากท่ีสุด 
 

5 

มาก 
 

4 

ปานกลาง 
 

3 

นอ้ย 
 

2 

นอ้ยท่ีสุด 
 

1 
การโฆษณา 
1. การโฆษณาผา่นทางส่ือวทิย ุท าใหท้่าน

รู้จกัร้านเบเกอร่ีในอ าเภอหาดใหญ่ 
จงัหวดัสงขลา 

     

2. การโฆษณาผา่นทางเอกสารแผน่พบั
และใบปลิว  ท าใหท้่านรู้จกัร้านเบเกอร่ี
ในอ าเภอหาดใหญ่ จงัหวดัสงขลา 

     

3. การโฆษณาผา่นส่ืออินเตอร์เน็ต เช่น 
Facebook, Line, Website  เป็นตน้        
ท  าใหท้่านรู้จกัร้านเบเกอร่ีในอ าเภอ
หาดใหญ่ จงัหวดัสงขลา 

     

4. การโฆษณาผา่นทางส่ือกลางแจง้ เช่น 
ป้ายโฆษณาตาม สถานท่ีต่างๆ ท าให้
ท่านรู้จกัร้านเบเกอร่ีในอ าเภอหาดใหญ่ 
จงัหวดัสงขลา 

     

การประชาสัมพนัธ์ 

1. หนงัสือพิมพ ์วทิยแุละโทรทศัน์ทอ้งถ่ิน
ท าใหท้่านทราบข่าวสารและกิจกรรม
ของร้านเบเกอร่ีในอ าเภอหาดใหญ่ 
จงัหวดัสงขลา  

     

2. ส่ืออินเตอร์เน็ต เช่น Facebook, Line, 
Website เป็นตน้ ท าใหท้่านทราบ
ข่าวสารและกิจกรรมของร้านเบเกอร่ี
ในอ าเภอหาดใหญ่ จงัหวดัสงขลา 
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เคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด 

ระดบัการรับรู้ 
มากท่ีสุด 

 
5 

มาก 
 

4 

ปานกลาง 
 

3 

นอ้ย 
 

2 

นอ้ยท่ีสุด 
 

1 
การประชาสัมพนัธ์ 

3. รูปภาพท่ีใชใ้นการประชาสัมพนัธ์ผา่น
ส่ืออินเตอร์เน็ต เช่น Facebook, Line, 
Website  เป็นตน้ มีผลต่อการเลือกซ้ือ
สินคา้หรือใชบ้ริการร้านเบเกอร่ี 

     

4. ขอ้ความท่ีใชใ้นการประชาสัมพนัธ์
ผา่นส่ืออินเตอร์เน็ต เช่น Facebook, 
Line, Website  เป็นตน้ มีผลต่อการ
เลือกซ้ือสินคา้หรือใชบ้ริการร้าน          
เบเกอร่ี 

     

การส่งเสริมการขาย 

1. การแจกสินคา้ใหท้ดลองชิม มีผลต่อ
การเลือกซ้ือเบเกอร่ี 

     

2. การมีบริการจดัส่งสินคา้ถึงบา้น มีผล
ต่อการเลือกซ้ือเบเกอร่ี 

     

3. การลดราคาสินคา้ในช่วงเทศกาลพิเศษ
ต่าง ๆ มีผลต่อการเลือกซ้ือสินคา้หรือ
ใชบ้ริการร้านเบเกอร่ี 

     

4. การใหส่้วนลดหรือสิทธิพิเศษส าหรับ
สมาชิก มีผลต่อการเลือกซ้ือสินคา้หรือ
ใชบ้ริการร้านเบเกอร่ี 
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เคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด 

ระดบัการรับรู้ 
มากท่ีสุด 

 
5 

มาก 
 

4 

ปานกลาง 
 

3 

นอ้ย 
 

2 

นอ้ยท่ีสุด 
 

1 
การส่ือสารแบบปากต่อปาก 

1. การส่ือสารแบบปากต่อปากใหข้อ้มูล
ใหม่ๆ ท่ีช่วยในการเลือกซ้ือสินคา้หรือ
ใชบ้ริการร้านเบเกอร่ี 

     

2. ขอ้มูลท่ีท่านไดจ้ากการส่ือสารแบบ
ปากต่อปาก มีผลในการเลือกซ้ือสินคา้
หรือใชบ้ริการร้านเบเกอร่ี 

     

3. การส่ือสารแบบปากต่อปากมี
ความส าคญัในการเลือกซ้ือสินคา้หรือ
ใชบ้ริการร้านเบเกอร่ี 

     

4. การโพสหรือแชร์ผา่นทางส่ือ
อินเตอร์เน็ต เช่น Facebook, Line, 
Website มีผลต่อการเลือกซ้ือสินคา้หรือ
ใชบ้ริการร้านเบเกอร่ี 
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ส่วนที ่3 ข้อมูลค าถามเกีย่วกบัระดับความคิดเห็นในการตัดสินใจซ้ือเบเกอร่ี 

ค าช้ีแจง โปรดอ่านขอ้ความแต่ละขอ้โดยละเอียด แลว้พิจารณาว่าท่านมีระดบัความคิดเห็นต่อการ

ตดัสินใจซ้ือเบเกอร่ีมากนอ้ยเพียงใด และท าเคร่ืองหมาย  ลงในช่องค าตอบเพียงขอ้เดียว 

การตดัสินใจซ้ือ 

ระดบัความคิดเห็น 

เห็นดว้ย
มากท่ีสุด 

 
5 

เห็นดว้ย
มาก 

 
4 

เห็นดว้ย
ปานกลาง 

 
3 

เห็นดว้ย
นอ้ย 

 
2 

ไม่เห็น
ดว้ย 

 
1 

1. ท่านจะใชเ้วลาพิจารณาอยา่งมากในการ
ตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้หรือใชบ้ริการ
ร้านเบเกอร่ี 

     

2. ก่อนท่ีท่านจะเลือกซ้ือสินคา้หรือใช้
บริการร้านเบเกอร่ี ท่านจะตอ้งมีการ
ปรึกษากบัผูอ่ื้นก่อน 

     

3. ท่านจะสอบถามผูข้ายในค าถามท่ีท่าน
กงัวลหรือสงสัยเก่ียวกบัการซ้ือสินคา้
หรือใชบ้ริการร้านเบเกอร่ีใหเ้ขา้ใจ
อยา่งชดัเจน 

     

4. ท่านจะพิถีพิถนัในการเลือกซ้ือและ
พิจารณารูปลกัษณ์ของสินคา้ก่อนท่ีจะ
ซ้ือสินคา้จากร้านเบเกอร่ี 

     

 

 

 

ขอขอบพระคุณส าหรับความร่วมมือที่ท่านได้ตอบแบบสอบถามในคร้ังนี้ 

ผลการวจัิยจะเป็นประโยชน์ในทางวชิาการส่วนรวมต่อไป



 
 

 
 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

ภาคผนวก ค 
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ภาคผนวก ค 

ผลการตรวจสอบคุณภาพของแบบสอบถาม 

 
  ผูว้ิจยัน าแบบสอบถามไปทดลองใช ้(Try-out) โดยการน าไปเก็บขอ้มูลกบักลุ่มท่ีมี

ลกัษณะคลา้ยกลุ่มตวัอยา่ง จ  านวน 30 ชุด และน าแบบสอบถามท่ีทดลองใช ้มาวิเคราะห์หาค่าความ

เช่ือมั่นของแบบสอบถามแต่ละตอน โดยใช้สูตรการหาค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบาค 

(Cronbach’s Alpha Coefficient) ผลการวเิคราะห์แสดงดงัตารางท่ี ค.1 

ตารางที่ ค.1  ค่าสัมประสิทธ์ิความเช่ือมัน่ (Cronbach’s Alpha Coefficient) ของแบบสอบถามระดบั

การรับรู้การส่ือสารทางการตลาดของผูบ้ริโภคเบเกอร่ีในอ าเภอหาดใหญ่ จงัหวดัสงขลา 

Item 
Scale Mean if 
Item Deleted 

Scale 
Variance if 

Item Deleted 

Corrected 
Item-Total 
Correlation 

Cronbach's 
Alpha if Item 

Deleted 

การโฆษณา 
ขอ้ 1 
ขอ้ 2 
ขอ้ 3 
ขอ้ 4 

 
81.53 
81.77 
80.67 
81.43 

 
45.016 
43.909 
50.161 
44.254 

 
0.426 
0.453 
0.080 
0.520 

 
0.824 
0.823 
0.835 
0.819 

การประชาสัมพนัธ์  
81.27 
80.80 
80.67 
80.77 

 
81.20 
81.43 
81.07 
80.90 

 
46.340 
49.338 
49.678 
50.116 

 
45.269 
43.633 
45.099 
46.369 

 
0.362 
0.178 
0.192 

 0.055 
 

  0.543 
 0.548 
 0.603 
 0.528 

 
0.827 
0.833 
0.832 
0.836 

 
0.819 
0.817 
0.817 
0.821 

ขอ้ 1 
ขอ้ 2 
ขอ้ 3 
ขอ้ 4 
การส่งเสริมการขาย 
ขอ้ 1 
ขอ้ 2 
ขอ้ 3 
ขอ้ 4 
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Item 
Scale Mean if 
Item Deleted 

Scale 
Variance if 

Item Deleted 

Corrected 
Item-Total 
Correlation 

Cronbach's 
Alpha if Item 

Deleted 

การส่ือสารแบบปากต่อปาก 
ขอ้ 1 
ขอ้ 2 
ขอ้ 3 
ขอ้ 4 

 
81.30 
81.23 
81.23 
81.07 

 
46.907 
44.944 
45.564 
46.616 

 
0.375 
0.589 
0.515 
0.468 

 
0.826 
0.817 
0.820 
0.823 

 
ตารางที่ ค.2  ค่าสัมประสิทธ์ิความเช่ือมัน่ (Cronbach’s Alpha Coefficient) ของแบบสอบถามระดบั

ความคิดเห็นต่อการตดัสินใจซ้ือเบเกอร่ีของผูบ้ริโภคในอ าเภอหาดใหญ่ จงัหวดัสงขลา  

Item 
Scale Mean if 
Item Deleted 

Scale 
Variance if 

Item Deleted 

Corrected 
Item-Total 
Correlation 

Cronbach's 
Alpha if Item 

Deleted 

การตัดสินใจซ้ือ 
ขอ้ 1 
ขอ้ 2 
ขอ้ 3 
ขอ้ 4 

 
82.10 
82.20 
81.73 
81.40 

 
42.231 
41.890 
46.685 
47.352 

 
0.517 
0.528 
0.232 
0.317 

 
0.820 
0.819 
0.836 
0.829 

Cronbach’s Alpha Coefficient = 0.832, N of case = 30, N of item = 20 
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ประวตัิผู้เขยีน 

 

ช่ือ สกุล หทยัรัตน์  เทพภกัดี 

รหัสประจ าตัวนักศึกษา 5710521052 

วุฒิการศึกษา 

         วุฒิ       ช่ือสถาบัน    ปีทีส่ าเร็จการศึกษา 

นิติศาสตรบณัฑิต     มหาวทิยาลยัสงขลานครินทร์      ปีการศึกษา 2553 

ต าแหน่งและสถานที่ท างาน 

เจา้หนา้ท่ีส านกักรรมการ บริษทั ศูนยก์ารคา้ไดอาน่าคอมเพล็กซ์ จ  ากดั พ.ศ.2553 – 2554 

นิติกรปฏิบติัการ ศูนยพ์ฒันาฝีมือแรงงานจงัหวดัสตูล  พ.ศ. 2554 – 2556 

ผูจ้ดัการ Keith Homemade Bakery    พ.ศ. 2556 – ปัจจุบนั 


