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การศกึษาวิจยัครัง้นีม้ีความมุ่งหมายเพ่ือศึกษาความสมัพันธ์ของการตดัสินใจซือ้ขนมมา

การองของร้านราดูร์เร่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครกับส่วนประสมทางการตลาดบริการและ
คณุคา่ตราสินค้า กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยั คือ ผู้บริโภคท่ีเคยซือ้ขนมมาการองของร้านราดร์ูเร่ ในเขต
กรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน ผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 24-31 ปี สถานภาพ
โสด อาชีพนกัเรียน/นิสิต/นกัศกึษา รายได้เฉลี่ยตอ่เดือน 10,001 – 20,000 บาท ผู้บริโภคให้ความส าคญั
ต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการโดยรวมอยู่ในระดบัมาก คุณค่าตราสินค้า พบว่าผู้บริโภคมีความ
คิดเห็นด้านการตระหนักรู้ในตราสินค้า และด้านภาพลักษณ์ตราสินค้าโดยรวมอยู่ในระดับมาก  การ
ตดัสินใจซือ้ พบวา่ผู้บริโภคมีความคิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดบัมากท่ีสดุ 

ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ผู้บริโภคท่ีมีอายุ และสถานภาพการสมรสแตกต่างกันมี
การตดัสินใจซือ้ขนมมาการองของร้านราดร์ูเร่แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 และ.01 
ตามล าดบั ส่วนประสมทางการตลาดบริการรายด้าน พบว่า ด้านพนกังานผู้ ให้บริการ ด้านลกัษณะทาง
กายภาพและด้านการส่งเสริมทางการตลาด มีความสมัพนัธ์ระดบัต ่าในทิศทางเดียวกนักบัการตดัสินใจ
ซือ้ขนมมาการองของร้านราดร์ูเร่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
.01 คณุคา่ตราสินค้ารายด้าน พบวา่ ภาพลกัษณ์ตราสินค้า ด้านคณุสมบตัิและความแข็งแกร่ง และด้าน
เอกลกัษณ์และความโดดเด่น มีความสมัพันธ์ระดบัต ่าในทิศทางเดียวกนักบัการตดัสินใจซือ้ขนมมาการ
องของร้านราดร์ูเร่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 
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This research aims to study the relationship between purchasing decisions about 

the macaroon recipe in Laduree in Bangkok, the service marketing mix and brand equity. The 
samples consisted of four hundred customers who purchased macaroon Recipe's Laduree in 
Bangkok. Statistics for analysis were percentage, mean, standard deviation, t-test, one-way 
analysis of variance and Pearson product moment correlation coefficient. Most of the 
customers were female, aged between twenty-four and thirty-one, single, students and with a 
monthly income of 10,001 to 20,000 Baht. The results of the study found the following: The 
service marketing mix found that customers emphasized the service marketing mix at high 
level overall. Brand equity found that customers had positives opinions of brand awareness 
and brand image at a high level overall. Purchasing decisions found that customers had 
positives opinions at the highest Level overall. The results of the hypothesis testing were as 
follows: Customers of different ages and marital status made different purchasing decisions 
about macaroon at Laduree at statistically significant levels of .05 and .01, respectively. The 
service marketing mix in the dimensions of personal service, physical evidence and promotion 
had a low-level positive relationship with purchasing decision on macaroon at Laduree in 
Bangkok, which were at statistically significant levels of.01 Brand equity in the aspects of 
brand image, including the attributes and strength of brand associations, as well as the 
uniqueness of the brand associations had a low-level positive relationship with purchasing 
decision on Laduree in Bangkok, which were at statistically significant levels of .01 
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สารนิพนธ์ฉบบันีส้ าเร็จลลุ่วงได้ด้วยความกรุณาให้ค าปรึกษา และค าแนะน า ตลอดจนให้
ความชว่ยเหลือในการปรับปรุงแก้ไขข้อบกพร่องตา่งๆเป็นอยา่งดีด้วยความเตม็ใจจาก รศ.ดร.ณกัษ์ กุ
ลิสร์ อาจารย์ท่ีปรึกษาสารนิพนธ์จนท าให้สารนิพนธ์ฉบับนี เ้สร็จสมบูรณ์ซึ่งผู้ วิจัยขอกราบ
ขอบพระคณุเป็นอยา่งสงูในความเมตตาของทา่นไว้ ณ ท่ีนี ้

ขอกราบขอบพระคณุ อาจารย์ ดร.อจัฉรียา ศกัดิ์นรงค์ และอาจารย์ รสิตา สงัข์บุญนาค ท่ี
ได้กรุณาเป็นผู้ เช่ียวชาญในการตรวจแบบสอบถาม  ช่วยแก้ไขเคร่ืองมือให้มีความสมบูรณ์จนสา
สามารถน าไปเก็บกลุม่ตวัอยา่งในการศกึษาวิจยัครัง้นีไ้ด้ 

ขอกราบขอบพระคณุคณาจารย์ทุกท่านในหลกัสตูรบริหารธุรกิจมหาบณัฑิตท่ีได้ให้ความรู้
มากมาย รวมไปถึงถ่ายทอดประสบการณ์ตา่งๆ ตลอดจนแง่คดิท่ีมีประโยชน์ตอ่ผู้วิจยั 

ขอกราบขอบพระคณุ มารดา ท่ีให้การสนบัสนนุคอยให้ค าปรึกษาเม่ือเกิดปัญหา ตลอดจน
ชีแ้นะและคอยให้ก าลงัใจตลอดการศกึษาเลา่เรียน 

ขอกราบขอบพระคณุเพ่ือนร่วมรุ่นหลกัสตูรบริหารธุรกิจมหาบณัฑิตการจดัการ รุ่นท่ี 18 ทกุ
คน โดยเฉพาะนางสาว ณัฏฐ์ณิชา พุ่มพวง นางสาว สพุิมล นาคผจญ ท่ีคอยให้ความช่วยเหลือ และ
ให้การสนบัสนนุจนท าให้สารนิพนธ์ฉนบันีเ้สร็จสมบรูณ์ 

ขอกราบขอบพระคณุเจ้าหน้าประจ าหลกัสตูรบริหารธุรกิจมหาบณัฑิตทกุคน และเจ้าหน้าท่ี
บณัฑิตวิทยาลัย ท่ีช่วยประสานงาน ตลอดจนให้การช่วยเหลือ และอ านวยความสะดวกจนท าให้
ผู้วิจยัส าเร็จการศกึษา 

สุดท้ายนีผู้้ วิจัยขอให้งานวิจัยนีไ้ด้ท าประโยชน์ให้กับผู้ ท่ีเก่ียวข้องกับธุรกิจและผู้ ท่ีสนใจ
คณุประโยชน์และความดีอนัพงึมีจากสารนิพนธ์ฉบบันีผู้้วิจยัขอมอบให้มารดาตลอดจนครูอาจารย์ทกุ
ทา่น 
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บทที่ 1  
บทน า 

 
ภูมิหลัง 

ตัง้แต่อดีตจนถึงปัจจุบนัประเทศไทยมีการเข้ามาของวฒันธรรมจากตา่งประเทศ และมี
การรับเอาวฒันธรรมจากประเทศเหล่านัน้มาด้วย โดยเฉพาะประเทศทางฝ่ังซีกโลกตะวนัตกหลาย
ด้าน ประกอบด้วย ด้านการพฒันาประเทศ ด้านการศกึษา ด้านการด ารงชีวิต และด้านอาหารเป็น
ต้น ซึ่งวัฒนธรรมท่ีเก่ียวข้องกับอาหารก็รวมไปถึงการรับประทานอาหารว่างระหว่างมือ้อาหาร
ดงันัน้จึงมีการเข้ามาของขนมอบ และเบเกอร่ีสญัชาติตะวนัตกหลายชนิด ในบรรดาขนมเหล่านัน้ 
ขนมมาการองของประเทศฝร่ังเศสเป็นสิ่งท่ีให้ความรู้สึกแปลกใหม่ หรูหรา มีระดบักับผู้บริโภค 

ชาวไทย  ปัจจบุนัการเติบโตของตลาดธุรกิจร้านอาหารว่าง ประกอบไปด้วย  ร้านเคร่ืองด่ืม ร้านชา
กาแฟ ร้านเบเกอร่ี ร้านขนมอบ ร้านไอศกรีม  และร้านขนมมาการอง ท่ีเร่ิมได้รับความนิยมใน  

การบริโภคมากขึน้และมีแนวโน้มไปในทางท่ีดีอันเน่ืองมาจากพฤติกรรมของผู้ บริโภคท่ีนิยม
รับประทานขนมหวานเป็นอาหารว่างมากขึน้ จะเห็นได้จากสถิติในการบริโภคอาหารว่างของ
ผู้ บริโภคในแต่ละช่วงอายุ ดังต่อไปนี ้ผู้ บริโภคอาหารว่างมีประมาณ 3 ใน 4 (ร้อยละ 79.3)  

ของประชากรอายุ 6 ปีขึน้ไปโดยประชากรวัยเด็ก (6-14 ปี) มีอัตราการบริโภคอาหารว่างสูงสุด 

ร้อยละ 89.8 รองลงมาคือวยัเยาวชน (15-24 ปี) ร้อยละ 85.5 วยัท างาน (25-59 ปี) ร้อยละ 77.6 
ส่วนวัยสูงอายุ (60 ปีขึน้ไป) มีอัตราการบริโภคอาหารว่างต ่าสุดร้อยละ 70.8 (ส านักงานสถิติ
แห่งชาติ. 2556: 10 กุมภาพนัธ์ 2561) จึงส่งผลให้ตลาดธุรกิจร้านอาหารว่าง และเบเกอร่ีมีอตัรา
การเตบิโตท่ีขยายตวัอยา่งรวดเร็ว 

ตลาดธุรกิจเบเกอร่ี และร้านอาหารว่างในประเทศไทยปีพ.ศ. 2557 มีมูลค่าตลาดอยู่ท่ี  
23,872 ล้านบาท และในปีถัดมา มีมูลค่าตลาดอยู่ท่ี 25,809 ล้านบาท มีอัตราการเติบโตเฉล่ีย  
7.6 เปอร์เซ็นต์ ต่อปี (Euromonitor International. 2558: 10 กุมภาพันธ์ 2561) มีสาเหตมุาจาก
พฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีเปล่ียนแปลง นิยมท่ีจะบริโภคขนมเบเกอร่ีและขนมอบมากขึน้ ประกอบ
กับการขยายตัวของผู้ ประกอบการท่ีมองเห็นช่องทางในการท าธุรกิจท่ีก าลังอยู่ในกระแสนิยม 

ทัง้ของผู้บริโภคภายในประเทศและนอกประเทศ 

ขนมมาการอง เป็นขนมท่ีมาจากประเทศฝร่ังเศสมีประวตัิยาวนานหลายร้อยปี มีรูปร่าง
คล้ายคุกกีช้ิน้เล็กๆ กลมมน 2 ส่วนประกบกัน ตรงกลางมีไส้ หน้าตาน่ารัก สีสนัโดดเด่น มนัวาว  
มีรสหวานเป็นส่วนใหญ่และมีราคาสงู ขนมมากรองเร่ิมเป็นท่ีรู้จกัของคนไทย โดยเฉพาะในกลุม่คน
รุ่นใหม่ และกลุ่มครอบครัว ด้วยสีสันสดใสดึงดูดความสนใจ และมีรสชาติท่ีมีความหลากหลาย
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แปลกใหม่ร้านขนมหลายร้านในเมืองไทย จึงเร่ิมผลิตขนมชนิดนีอ้อกจ าหน่ายเพ่ือเพิ่มยอดขาย 
และแย่งส่วนแบ่งทางการตลาด ผู้ บริโภคจะมีทัศนคติต่อร้านขนมมาการองแตกต่างกัน โดย
ทศันคติท่ีหลากหลายนีจ้ะเป็นแนวทางให้ผู้ประกอบการสามารถเห็นทิศทางความรู้สึกต่อสินค้า 

ว่าดีหรือไม่ หรือตราสินค้าเป็นท่ียอมรับจากผู้บริโภคหรือไม่ ถ้าผู้บริโภคเกิดความรู้สึกในแง่ลบ 

แก่สินค้าทางร้านก็จะต้องรีบท าการปรับปรุงแก้ไข เน่ืองจากความพึงพอใจของผู้บริโภคเป็นสิ่งท่ี
ส าคญัท่ีสดุในการแขง่ขนัเชิงธุรกิจ ถ้าร้านขนมมาการองสามารถสร้างฐานลกูค้าท่ีมีความพึงพอใจ
ตอ่ร้านและตราสินค้าได้มากเท่าไหร่ ก็จะเกิดผลดีกบัทางร้าน ได้แก่ ลูกค้าจะพูดคยุในทางช่ืนชม
สินค้าและบริการของร้าน ตลอดจนช่ือเสียงท่ีดีของร้าน ส่งผลให้ลูกค้าเกิดความภักดีในร้านและ
ผลิตภัณฑ์ท่ีทางร้านจัดจ าหน่าย โดยลูกค้าท่ีมีความภักดีต่อตราสินค้าจะพอใจท่ีจะซือ้สินค้า
เพิ่มขึน้ทัง้ท่ีเป็นสินค้าท่ีมีความแตกต่างเล็กน้อยในสายผลิตภณัฑ์เดิมท่ีเคยซือ้ และสินค้าในสาย
ผลิตภณัฑ์อ่ืนๆ ของทางร้าน ซึ่งลูกค้าเหล่านีถื้อเป็นข้อได้เปรียบทางการแข่งขนัท่ีจะให้ค าแนะน า
หรือข้อเสนอแนะท่ีเป็นประโยชน์เพ่ือเป็นแนวทางในการปรับปรุงพัฒนาสินค้าให้ดียิ่งขึน้ ซึ่ง  
ทางร้านสามารถสร้างการรับรู้ และความภักดีต่อตราสินค้าให้เกิดกับผู้ บริโภคได้หรื อสร้าง
ความสมัพนัธ์ในระยะยาวบริษัทนัน้จะมีความมัน่คงและเกิดก าไร (Philip Kotlor. 2000) 

จากสาเหตุดังกล่าว ท าให้ผู้ วิจัยมีความสนใจท่ีจะศึกษาวิจัยเร่ือง “ส่วนประสมทาง
การตลาดบริการและคุณค่าตราสินค้าท่ีมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซือ้ขนมมาการองร้าน 

ราดร์ูเร่ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” ผู้วิจยัเลือกศึกษากลุ่มตวัอย่างในกรุงเทพมหานคร
เน่ืองจากเป็นพืน้ท่ีท่ีมีการกระจุกตวัหนาแน่นของกลุ่มประชากร มีกลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยัท่ี
หลากหลาย และเป็นผู้บริโภคท่ีมีก าลังซือ้สูง มีความนิยมในการบริโภคตามกระแสนิยม และมี
ลกัษณะการตดัสินใจซือ้ท่ีแตกต่างกัน เพ่ือเป็นแนวทางและเป็นประโยชน์ให้แก่ผู้ประกอบการท่ี
ก าลงัเร่ิมลงทุนในธุรกิจประเภทนี ้สามารถท่ีจะน าข้อมูลของปัจจยัท่ีเก่ียวข้องกบัส่วนประสมทาง
การตลาดบริการ และคณุค่าตราสินค้า เพ่ือจะได้ทราบถึง การวางแผนทางการตลาดให้ตรงกับ
ความต้องการของผู้บริโภค การวางแผนในการสร้างตราสินค้าของตนเองให้เป็นท่ีรู้จกัของผู้บริโภค
ทราบถึงส่วนแบ่งทางการตลาดของร้านขนมมาการองจากความนิยมในตราสินค้าของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร และน ากลยุทธ์ในการสร้างตราสินค้า ของผู้ ท่ีได้ส่วนแบ่งทางการตลาดสูงๆ
มาศึกษา และน ามาปรับใช้กับธุรกิจของตนเอง เพ่ือให้ผู้บริโภครู้จัก สามารถจดจ าตราสินค้าได้ 
รับรู้คณุภาพตราสินค้า น าไปสูก่ารเกิดความจงรักษาภกัดีตอ่ตราสินค้า ซึง่คณุคา่ของตราสินค้านัน้
มีสว่นส าคญัในการสร้างข้อได้เปรียบทางการแขง่ขนั ดงันี ้ชว่ยก าหนดคณุภาพของสินค้าท าให้เกิด
การซือ้ซ า้ ท าให้สินค้าแตกตา่งท าให้ก าหนดราคาให้สงูขึน้ได้ ง่ายตอ่การน าสินค้าใหม่ออกสู่ตลาด 
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เป็นเคร่ืองมือส่ือสารไปยงัส่วนตลาดท่ีต้องการเสนอสินค้า มีลกัษณะเฉพาะ สร้างความจงรักภักดี 
บ่งบอกฐานะและความภาคภูมิใจ สามารถตอบสนองความต้องการของกลุ่มเป้าหมายได้อย่าง
รวดเร็ว เพ่ือท่ีจะใช้เป็นข้อได้เปรียบทางการแข่งขนัในตลาดธุรกิจประเภทขนมอบ และอาหารว่าง
ได้อยา่งมัน่คง 

 
ความมุ่งหมายของการวิจัย 

1.เพ่ื อศึกษาการตัดสิน ใจ ซื อ้ขนมมาการอง ร้านราดู ร์ เร่  ของผู้ บ ริโภคใน เขต 

กรุงเทพมหานคร จ าแนกจากลกัษณะทางด้านประชากรศาสตร์ 
2.เพ่ือศึกษาความสมัพันธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดบริการกับการตดัสินใจซือ้ 

ขนมมาการองร้านราดร์ูเร่ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
3.เพ่ือศึกษาคณุค่าตราสินค้าท่ีมีความสมัพนัธ์กับการตดัสินใจซือ้ขนมมาการองร้านรา

ดร์ูเร่ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

ความส าคัญของการวิจัย 
1. เพ่ือทราบถึงพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้ขนมมาการองร้านราดร์ูเร่ ของผู้บริโภค และ

การก าหนดแผนการตลาด การวางแผนกลยุทธ์ เพ่ือการเจริญเติบโตของธุรกิจ ทัง้ในด้านการเพิ่ม
ยอดขาย และเพิ่มสว่นแบง่ทางการตลาดให้ดียิ่งขึน้ 

2.เพ่ือให้ผู้ประกอบการพฒันาสินค้าให้เป็นท่ีรู้จกัและเป็นท่ีนิยมในหมูผู่้บริโภค 

3.เพ่ือเป็นประโยชน์ต่อผู้ ประกอบการในการพัฒนาวิธีการส่ือสารทางการตลาดให้
ผู้บริโภคเกิดความพงึพอใจ เพ่ือน าไปสูก่ารเกิดพฤตกิรรมซือ้ขนมมาการอง 

4. เพ่ือให้ผู้ ประกอบการรายใหม่ ท่ีสนใจเร่ิมท าธุรกิจขนมมาการอง ได้ทราบข้อมูล
พืน้ฐานเก่ียวกบัตลาดและทิศทางการเตบิโต เพ่ือประกอบการตดัสินใจในการด าเนินธุรกิจ 

 
ขอบเขตของการวิจัย 

การศกึษาวิจยัครัง้นีจ้ะเน้นศกึษาส่วนประสมทางการตลาดบริการ คณุคา่ตราสินค้าและ
การตดัสินใจซือ้ขนมมาการองร้านราดร์ูเร่  ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
ประชากรและกลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการศึกษาวิจัย 

ประชากรท่ีใช้ในการศึกษาครัง้นี ้คือ ผู้ บริโภคทัง้เพศชายและเพศหญิงท่ีเคยซือ้ขนม 

มาการองร้านราดร์ูเร่ ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึง่ไมท่ราบจ านวนประชากรท่ีแนน่อน 
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กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการศึกษาครัง้นี ้คือ ผู้บริโภคทัง้เพศชายและเพศหญิงท่ีเคยซือ้ขนม
มาการองร้านราดูร์เร่  ในเขตกรุงเทพมหานคร เน่ืองจากไม่ทราบจ านวนประชากรท่ีแน่นอน จึง
ก าหนดขนาดกลุ่มตวัอย่าง โดยใช้สตูรการค านวณแบบไม่ทราบจ านวนประชากรท่ีแน่นอน (กลัยา 
วานิชย์บัญชา. 2545: 74) โดยก าหนดค่าระดับความเช่ือมั่น 95% และยอมให้เกิดความ
คลาดเคล่ือนได้เพียง 5% ได้ขนาดกลุ่มตวัอย่างในการศึกษาวิจยัครัง้นีเ้ท่ากับ 385 คน และเพิ่ม
ตวัอย่างส ารองไว้ 15 คน รวมขนาดกลุ่มตวัอย่างทัง้หมดเท่ากับ 400 คน ส าหรับการเก็บข้อมลูใน
การศกึษาวิจยัครัง้นีจ้ะใช้การสุม่ตวัอยา่ง ดงันี ้

1. การสุ่มตวัอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยแจกแบบสอบถามให้กบั
ผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครเป็นผู้ ตอบแบบสอบถาม ผู้ วิจัยจึงเลือกสถานท่ีส าหรับแจก
แบบสอบถามในการศึกษาวิจยัครัง้นี ้ประกอบด้วย ห้างสรรพสินค้าย่านสยาม ราชประสงค์ อโศก 
และพร้อมพงษ์ จ านวน 5 ห้างสรรพสินค้าดงันี ้

1) ห้างสรรพสินค้าสยามพารากอน 
2) ห้างสรรพสินค้าเซ็นทรัลเวิร์ด 
3) ห้างสรรพสินค้าเทอมินอล 21   
4) ห้างสรรพสินค้าเอ็มควาเทียร์ 
5) ห้างสรรพสินค้าดเิอ็มโพเรียม 

เน่ืองจากมีความหลากหลายของผู้บริโภค และมีความพลกุพลา่นของบคุคล ซึง่สว่นใหญ่
เป็นกลุ่มผู้บริโภคท่ีมีจดุประสงค์หลกัในการมาเลือกซือ้สินค้าและบริการ ส่งผลท าให้ทัง้ 4 สถานท่ี
นีมี้การหมุนเวียนของเงินค่อนข้างสูง และยังเป็นศูนย์รวมของห้างสรรพสินค้าขนาดใหญ่ท่ีมี
ช่ือเสียงของประเทศไทยท่ีได้รับความนิยมจากนกัท่องเท่ียวทัง้ชาวไทยและต่างประเทศประกอบ
กบัมีการเดินทางท่ีสะดวกสบายอนัเน่ืองมาจากระบบโครงสร้างพืน้ฐานท่ีส าคญัซึ่งทอดผ่านทัง้ 4
ย่านการค้าเหล่านี ้ส่งผลให้มีการเดินทางไปมาอยู่ตลอดเวลาของบุคคล จึงเป็นปัจจยัท่ีส าคญัใน
การดึงดูดผู้บริโภคให้เกิดความนิยมในการเข้ามาใช้จ่ายซือ้สินค้า และบริการในพืน้ท่ีเหล่านีอ้ยู่ 
เป็นประจ า และยงัเป็นสถานท่ีท่ีมีร้านจ าหน่ายขนมมาการองเป็นจ านวนมาก (ประชาชาติธุรกิจ. 
2558: 10 กมุภาพนัธ์ 2561) 

2. การสุ่มตวัอย่างแบบโควตา (Quota Sampling) โดยก าหนดจ านวนกลุ่มตวัอย่าง
ในแต่ละ ห้างสรรพสิน ค้าละ 80 ชุด  รวมทั ง้สิ น้  400 คนซึ่ งจะแจกแบบสอบถามใน  5 
ห้างสรรพสินค้าท่ีก าหนดจนครบจ านวน 400 คน ตามท่ีผู้วิจยัก าหนด  

1. ห้างสรรพสินค้าสยามพารากอน  80 ชดุ 
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2. ห้างสรรพสินค้าเซ็นทรัลเวิร์ด   80 ชดุ 
3. ห้างสรรพสินค้าเทอมินอล 21    80 ชดุ 
4. ห้างสรรพสินค้าเอ็มควาเทียร์   80 ชดุ 
5. ห้างสรรพสินค้าดเิอ็มโพเรียม   80 ชดุ 

3.การสุ่มตวัอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยท าการแจกแบบสอบถาม
ให้กับกลุ่มตัวอย่างท่ี เคยซือ้  และเคยรับประทานขนมมาการองของร้านราดู ร์ เร่ใน เขต
กรุงเทพมหานครเป็นผู้ตอบแบบสอบถามจนครบตามจ านวนท่ีผู้วิจยัก าหนด  

 
ตัวแปรที่ใช้ศึกษา 

1.ตวัแปรอิสระ (Independent Variables) คือ 

1.1 ลกัษณะด้านประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย 
1.1.1 เพศ ได้แก่ 

1) ชาย 
2) หญิง 

1.1.2 อาย ุได้แก่ 
1) 15 - 23 ปี 
2) 24 - 31 ปี 
3) 32 - 40 ปี 
4) มากกวา่ 40 ปี 

1.1.3 สถานภาพสมรส ได้แก่ 
1) โสด  
2) สมรส/อยูด้่วยกนั 
3)  หม้าย/หยา่ร้าง/แยกกนัอยู ่

1.1.4 อาชีพ ได้แก่ 
1) นกัเรียน/นิสิต/นกัศกึษา  
2) ข้าราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ 
3) พนกังานบริษัทเอกชน 
4) ธุรกิจสว่นตวั/เจ้าของกิจการ 
5) อ่ืนๆ โปรดระบ.ุ......... 

1.1.5 รายได้เฉล่ียตอ่เดือน ได้แก่ 
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1) น้อยกวา่หรือเทา่กบั 10,000 บาท 
2) 10,001 – 20,000 บาท 
3) 20,001 – 30,000 บาท 
4) 30,001 บาทขึน้ไป 

1.2 สว่นประสมทางการตลาดบริการ ประกอบด้วย 
1.2.1 ด้านผลิตภณัฑ์ (Product) 
1.2.2 ด้านราคา (Price) 
1.2.3 ด้านชอ่งทางการจดัจ าหนา่ย (Place) 
1.2.4 ด้านการสง่เสริมการตลาด (Promotion) 
1.2.5 ด้านพนกังานผู้ให้บริการ (People) 
1.2.6 ด้านลกัษณะทางกายภาพ (Physical) 
1.2.7 ด้านกระบวนการให้บริการ (Process) 

1.3 คณุคา่ตราสินค้า ประกอบด้วย 
1.3.1 ด้านการตระหนกัรู้ในตราสินค้า 
1.3.2 ด้านภาพลกัษณ์ตราสินค้า 

2.ตัวแปรตาม (Dependent Variable) คือ การตัดสินใจซือ้ขนมมาการองร้านราดูร์เร่ 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
นิยามศัพท์เฉพาะ 

เพ่ือให้ผู้ศกึษางานวิจยัเลม่นีเ้ข้าใจความหมายของค าและข้อความเฉพาะท่ีใช้ในงานวิจยั
เลม่นี ้ผู้วิจยัจงึให้ความหมายนิยามศพัท์เฉพาะตา่งๆไว้ดงันี ้

1. ผู้ บ ริโภค  หมายถึ ง  ผู้ ท่ี ซื อ้ห รือ เคยซื อ้ขนมมาการองร้านราดู ร์ เร่  ใน เขต
กรุงเทพมหานคร 

2. ลกัษณะทางด้านประชากรศาสตร์ หมายถึง ลกัษณะทัว่ไปของผู้บริโภคท่ีอยูใ่นเขต
กรุงเทพมหานคร ได้แก่ เพศ อาย ุสถานภาพสมรส อาชีพ และรายได้เฉล่ียตอ่เดือน 

3. ขนมมาการอง หมายถึง ขนมหวานของประเทศฝร่ังเศส มีลกัษณะเป็นแผน่วงกลม
เล็กๆ 2 ชิน้ประกบกนัคล้ายแฮมเบอร์เกอร์ขนาดเล็ก มีสีสนัสวยงาม มนัวาว มีรสชาตท่ีิหลากหลาย 
มีราคาแพง 
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4. ส่วนประสมทางการตลาดบ ริการ หมายถึ ง  เค ร่ืองมื อทางการตลาด ท่ี
ผู้ประกอบการสามารถควบคมุได้และใช้เพ่ือให้บรรลเุปา้หมายทางการตลาด เพ่ือตอบสนองความ
ต้องการของลกูค้า ประกอบด้วย 5 ด้าน ดงัตอ่ไปนี ้ 

4.1 ด้านผลิตภัณฑ์ หมายถึง คุณลักษณะของขนมมาการอง ซึ่งเป็นปัจจัยท่ี
ผู้บริโภคใน เขตกรุงเทพมหานคร ใช้ในการตดัสินใจซือ้ โดยการพิจารณาจาก รูปร่างลกัษณะ สีสนั 
ความหลากหลายของรสชาติ บรรจุภณัฑ์ และตราสินค้าของผลิตภณัฑ์ขนมมาการองทัง้ของไทย 
และตา่งประเทศ 

4.2 ด้านราคา หมายถึง การก าหนดราคาของผลิตภัณฑ์ขนมมาการองท่ี
เหมาะสมกบัการแขง่ขนัสอดคล้องกบัต าแหนง่ของผลิตภณัฑ์ คณุคา่ของตวัผลิตภณัฑ์ และคณุคา่
ของตราสินค้า ซึ่งเป็นปัจจยัในการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค ซึ่งผู้บริโภคจะมีการรับรู้ถึงคณุคา่ของ
ผลิตภณัฑ์ ตราสินค้า และยอมจา่ยเป็นเงินเพ่ือซือ้ผลิตภณัฑ์ตามคณุคา่ท่ีตนเองรับรู้ 

4.3 ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย หมายถึง ลักษณะของสถานท่ีท่ีผู้ บริโภค
สามารถเลือกซือ้ขนมมาการองท่ีมีและไม่มีพืน้ท่ีส าหรับนั่งรับประทาน โดยพิจารณาจาก การ
จดัเรียงสินค้า การตกแต่งออกแบบของร้าน ความสะดวกในการซือ้ การเดินทางไปยงัสถานท่ีจดั
จ าหนา่ย และมีสินค้าพอเพียงตอ่ความต้องการ 

4.4 ด้านการส่งเสริมการตลาด หมายถึง การท ากิจกรรมของร้านเพ่ือกระตุ้นให้
ผลิตภัณฑ์ ได้รับความนิยม โดยวิธีการจัดโปรโมชั่นต่างๆ เพ่ือดึงดูดความสดใจของลูกค้า อัน
น าไปสูก่ารตดัสินใจซือ้และซือ้ซ า้ของผู้บริโภค  

4.5 ด้านพนกังานผู้ ให้บริการ หมายถึง พนกังานผู้ให้บริการภายในร้าน ท าหน้าท่ี
จ าหน่ายสินค้า มีความรู้ ความเข้าใจในตวัผลิตภัณฑ์เป็นอย่างดี สามารถแนะน าลูกค้าเก่ียวกับ
ข้อมลูผลิตภัณฑ์ และส่งมอบสินค้าให้ตรงกบัความต้องการของลกูค้า พนกังานต้องมีอธัยาศยัท่ีดี 
มีจ านวนท่ีเพียงพอ และมีความสะอาด 

4.6 ด้านลกัษณะทางกายภาพ หมายถึง การจดัแสดงประเภทสินค้าท่ีสวยงาม 
นา่ดงึดดู และมีความเหมาะสมกบัผลิตภณัฑ์ ตลอดจนบริเวณหน้าร้านต้องมีความสะอาด  

4.7 ด้านกระบวนการให้บริการ หมายถึง การให้บริการลกูค้าท่ีรวดเร็ว ให้บริการ
ลกูค้าตามล าดบัก่อนหลงั และการเปิดจ าหนา่ยขนมตรงเวลา 

5. คณุคา่ตราสินค้า หมายถึง เอกลกัษณ์เฉพาะท่ีโดดเดน่เป็นท่ีจดจ า ประโยชน์ และ
คณุสมบตัพิิเศษของตราสินค้าท่ีจ าหน่ายขนมมาการองท่ีผู้บริโภครับรู้ ยอมรับได้ ประกอบด้วย 
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5.1 ด้านการตระหนักรู้ในตราสินค้า หมายถึง การรับรู้และจดจ าตราสินค้า การ
ระลกึถึงตราสินค้าของร้านขนมมาการอง 

5.2 ด้านภาพลักษณ์ของตราสินค้า หมายถึง การรับรู้ท่ีแตกต่างกันเก่ียวตรา
สินค้า และร้านท่ีจ าหน่ายขนมมาการองของผู้บริโภคท่ีเกิดจากการรวมกนัขององค์ประกอบส าคญั
หลายส่วน ประกอบด้วย คณุสมบตัิของสินค้า ประโยชน์ของสินค้า ความคุ้มคา่ของสินค้า ความ
นิยมสินค้า และทศันคติทัว่ไปตอ่ตราสินค้า โดยมีความช่ืนชอบ และเอกลกัษณ์ของตราสินค้า เป็น
ปัจจยัส าคญัท่ีท าให้ตราสินค้าสามารถแสดงภาพลกัษณ์ของตนเอง ให้อยูใ่นใจของผู้บริโภค 

6. การตดัสินใจซือ้ หมายถึง ความคิด และการกระท าในการเลือกซือ้ขนมมาการอง
ของผู้ บริโภค จากร้านราดูร์เร่ โดยผู้ บริโภคจะต้องผ่านทัง้5 ขัน้ตอนของการตัดสินใจซือ้ ซึ่ง
ประกอบด้วย  

1) การรับรู้ปัญหาและความต้องการ  
2) การค้นหาข้อมลู  
3) การประเมินทางเลือกจากข้อมลู  
4) ท าการตดัสินใจซือ้  
5) การเกิดพฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ 
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กรอบแนวคิดในการวิจัย 
ในการศึกษางานวิจัยเร่ือง ส่วนประสมทางการตลาดบริการและคุณค่าตราสินค้าท่ีมี

ความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจซือ้ขนมมาการองร้านราดร์ูเร่ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มี
กรอบแนวคดิในการท างานวิจยั ดงัตอ่ไปนี ้

 
ตัวแปรต้น        ตัวแปรตาม 

(Independent Variables)        (Dependent Variables) 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

ภาพประกอบ 1 กรอบแนวคิดในการวิจยั 

ลักษณะทางด้าน
ประชากรศาสตร์ 
-  เพศ      - อาย ุ
- สถานภาพสมรส   - อาชีพ 
- รายได้เฉลีย่ตอ่เดือน 

ส่วนประสมทางการตลาด
บริการ 
- ด้านผลิตภณัฑ์ 
- ด้านราคา 
- ด้านช่องทางการจดัจ าหนา่ย 
- ด้านการสง่เสริมทางการตลาด 
- ด้านพนกังานผู้ให้บริการ 
- ด้านลกัษณะทางกายภาพ 
- ด้านกระบวนการให้บริการ 

การตดัสินใจซือ้ขนมมาการอง 
ร้านราดร์ูเร่ ของผู้บริโภค 
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

คุณค่าตราสินค้า 
- ด้านการตระหนกัรู้ในตราสินค้า 
- ด้านภาพลกัษณ์ตราสินค้า 
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สมมุตฐิานการวิจัย 
1. ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีลักษณะทางด้านประชากรศาสตร์แตกต่างกัน 

ได้แก่ เพศ อาย ุสถานภาพสมรส อาชีพ และรายได้เฉล่ียตอ่เดือน มีการตดัสินใจซือ้ขนมมาการอง
ร้านราดร์ูเร่ แตกตา่งกนั 

2. ส่วนประสมทางการตลาดบริการมีความสัมพันธ์กับการตดัสินใจซือ้ขนมมาการอง 
ร้านราดร์ูเร่ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

3. คุณค่าตราสินค้ามีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซือ้ขนมมาการองร้านราดูร์เร่ ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
ในการศึกษาวิจยัครัง้นี ้ผู้ วิจยัได้ศึกษาค้นคว้าข้อมูลเก่ียวกับแนวคิด ทฤษฎีต่างๆ และ

ผลงานวิจยัท่ีเก่ียวข้องกบังานวิจยัเร่ือง “ส่วนประสมทางการตลาดบริการและคณุคา่ตราสินค้าท่ีมี
ความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจซือ้ขนมมาการองร้านราดร์ูเร่ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” 
ซึง่มีรายละเอียดในการน าเสนอตามหวัข้อดงัตอ่ไปนี ้

1. แนวคดิและทฤษฏีเก่ียวกบัลกัษณะทางประชากรศาสตร์ 
2. แนวคดิและทฤษฎีเก่ียวกบัสว่นประสมทางการตลาดบริการ 
3. แนวคดิและทฤษฎีเร่ืองคณุคา่ตราสินค้า 
4. แนวคดิและทฤษฎีเก่ียวกบัการตดัสินใจซือ้ 
5. ข้อมลูทัว่ไปเก่ียวกบัขนมมาการองร้านราดร์ูเร่ 
6. งานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 
 

1.แนวคิดและทฤษฏีเก่ียวกับลักษณะทางประชากรศาสตร์ 
ความหมายของประชากรศาสตร์ 

ประชากรศาสตร์ (Demography) หมายถึง การวิเคราะห์ในเชิงสถิติ และการอธิบาย
ลกัษณะของกลุ่มประชากรในด้านการแจกกระจาย ได้แก่ เพศ อายุ ตลอดจนสถานภาพในทาง
พลเมือง ณ ขณะใดขณะหนึง่ หรือในชว่งระยะเวลาหนึง่ (ราชบณัฑิตยสถาน. 2524: 109) 

เกือ้ วงศ์บุญสิน (2545: 1-2) ได้กล่าวว่า ประชากรศาสตร์ หมายถึง การศึกษา
เก่ียวกบัขนาดโครงสร้างการกระจายตวั รวมไปถึงสาเหตแุละผลกระทบของการเปล่ียนแปลงด้าน
ประชากร ส่วนประกอบท่ีส าคญัของการเปล่ียนแปลงด้านประชากร คือ การเกิด การตาย และ
เคล่ือนย้ายถ่ินท่ีอยู่อาศัยของประชากร การศึกษาเร่ืองประชากรจึงมีความส าคัญอย่างมาก 
เน่ืองจากประชากรมักมีการเปล่ียนแปลงท่ีซับซ้อน ซึ่งอาจเกิดขึน้โดยไม่สามารถคาดคะเนได้
ล่วงหน้า รวมไปถึงการตัดสินใจต่างๆ  ของแต่ละบุคคลล้วนก่อให้เกิดผลกระทบต่อการ
เปล่ียนแปลงด้านประชากร เช่น การตดัสินใจเลือกสถานะว่าจะเป็นโสดหรือแตง่งาน การก าหนด
จ านวนของบตุร การรักษาโรคภยัไข้เจ็บตา่งๆ และการดแูลตนเองในการปอ้งกนัระมดัระวงั ซึง่มีผล
โดยตรงตอ่การเจ็บป่วยและอตัราการตาย ในทางตรงกันข้ามถ้ามีการเปล่ียนแปลงทางประชากร 
จะสามารถส่งผลกระทบมากมายต่อการด ารงชีวิตของมนุษย์ในหลายๆ ด้าน ประกอบด้วย ด้าน
สงัคม ด้านวฒันธรรม ด้านการเมืองและด้านเศรษฐกิจ  
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ฉลองศรี พิมลสมพงศ์ (2548: 22) ให้ความหมายไว้ว่าปัจจัยทางประชากรศาสตร์ 
หมายถึง ลกัษณะของประชากรในรูปแบบท่ีเป็นขนาด และองค์ประกอบของครอบครัว  ได้แก่ เพศ 
อายุ การศึกษา อาชีพ รายได้เฉล่ียต่อเดือน ค่าใช้จ่าย รวมไปถึงเชือ้ชาติ สัญชาติ ซึ่งทุก
องค์ประกอบจะสง่ผลตอ่รูปแบบของอปุสงค์ และปริมาณในการซือ้ผลิตภณัฑ์ 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์; และคณะ (2546: 204-207) ได้กล่าวว่า ปัจจยัส่วนบุคคลท่ีมีอิทธิพล
ต่อพฤติกรรมของ ผู้บริโภค (Personal factor influencing consumer) และการตดัสินใจซือ้ของ
ผู้บริโภคได้รับอิทธิพลมาจากลกัษณะเฉพาะของแตล่ะบคุคลในด้านตา่งๆ ดงัตอ่ไปนี ้

1. เพศ (Gender) การศึกษาวิจัยทางด้านจิตวิทยาได้แสดงให้เห็นว่า เพศหญิงกับ
เพศชายมีความแตกต่างกันอย่างมากในเร่ืองของทัศนคติ ความคิด ตลอดจนค่านิยมต่างๆ 
เน่ืองจากวฒันธรรมและสงัคมได้ก าหนดบทบาทของทัง้สองเพศให้แตกต่างกัน เพศหญิงจึงมกัมี
บคุลิกสว่นบคุคลท่ีมีจิตใจอ่อนไหวตอ่สิ่งรอบข้าง ไมห่นกัแน่น สามารถถกูชกัจงูได้ง่ายกวา่เพศชาย  
เพศชายมีความสามารถในการจดจ า การให้เหตผุลและ การคาดคะเนความสมัพนัธ์ระหว่างบคุคล
ได้มากกว่าเพศหญิง  เพศชายมกัจะโทษคนอ่ืน หรือปัญหาอ่ืนๆมากกวา่การโทษตวัเองเม่ือมีความ
ผิดพลาดเกิดขึน้ แตใ่นทางตรงกนัข้ามเพศหญิงมกัจะโทษตวัเอง 

2. อายุ (Age) ประชากรท่ีมีอายุแตกต่างกันจะมีความต้องการสินค้า และบริการท่ี
แตกต่างกนั การแบ่งผู้บริโภคตามอายุออกเป็นช่วงวยัตา่งๆประกอบด้วยบคุคลมีอายุต ่ากว่า  6 ปี 
6-11 ปี 12-19 ปี 20-34 ปี 35-49 ปี 50-64 ปี และ มีอาย ุ65 ปีขึน้ไป โดยแตล่ะช่วงอายุจะมีความ
สนใจท่ีแตกต่างกัน เช่น กลุ่มผู้บริโภควัยรุ่นจะสนใจในสิ่งแปลกใหม่และชอบสินค้าตามกระแส
นิยม ส่วนกลุ่มผู้บริโภควัยผู้ สูงอายุจะสนใจเร่ืองสุขภาพ รวมไปถึงสินค้าท่ีเก่ียวข้อง และความ
ปลอดภยั เป็นต้น 

3. อาชีพ (Occupation) อาชีพแต่ละบุคคลของผู้ บริโภคจะเป็นตัวก าหนดความ
จ าเป็น และความต้องการสินค้าบริการท่ีแตกตา่งกนั 

4. โอกาสทางเศรษฐกิจ (Economic circumstances) หรือรายได้ (Income) รายได้
ของแต่ละบุคคลจะส่งผลกระทบต่อสินค้าและบริการท่ีเขาตดัสินใจซือ้โอกาสทางเศรษฐกิจจะ
ประกอบด้วยรายได้ การออม อ านาจการซือ้และทศันคตใินการใช้จา่ยตา่งๆ 

5.การศึกษา (Education) บคุคลท่ีได้รับการศกึษาสงูจะมีแนวโน้มท่ีจะบริโภคสินค้า
ท่ีมีคณุภาพดีมากกวา่บคุคลท่ีมีการศกึษาต ่า 

6. ประสบการณ์การท างาน หรือ อายงุาน (Experience)เม่ือบคุคลประกอบอาชีพใน
หน่วยงานหนึ่งเป็นระยะเวลานาน จะก่อให้เกิดความผูกพนักับองค์การ และยอมรับสภาพความ
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เป็นอยู่ รวมไปถึงระเบียบกฎเกณฑ์ ท่ีใช้ปฏิบตัอิยู่ ซึง่จะแตกต่างจากบคุคลท่ีท างานในระยะเวลาท่ี
สัน้กว่า ท่ีจะไม่มีความรู้สึกผูกพันกับองค์การ และไม่ยอมรับระเบียบกฎเกณฑ์ต่างๆภายใน
หน่วยงาน ประสบการณ์ในอดีตมีความส าคญัในการตดัสินใจ ผู้บริหารองค์การท่ีมีประสบการณ์
โดยทัว่ไปจะเช่ือว่าทุกสิ่งจะสามารถประสบผลส าเร็จ และถ้ามีความผิดพลาดเกิดขึน้ ก็จะถือเป็น
ข้อแนะน าในอนาคต ทศันคตนีิเ้ช่ือว่าประสบการณ์ท่ีมากขึน้ของผู้บริหารท าให้เขามีความสามารถ
เพิ่มมากขึน้ตามไปด้วย 

อจัฉรา นพวิญญวูงศ์ 2550 อ้างอิงจาก Belch (2005) อธิบายวา่ 
1.อาย ุ(Age) ประชากรท่ีมีอายแุตกตา่งกนั จะมีความต้องการบริโภคสินค้า และการ

บริการท่ีแตกต่างกันตามไปด้วย เช่น กลุ่มคนรุ่นใหม่จะช่ืนชอบสิ่งแปลกใหม่ ชอบทอดลอง 
ตลอดจนมีความนิยมในสินค้าประเภทแฟชัน่ ตา่งจากกลุ่มผู้สงูอายท่ีุจะให้ความสนใจในสินค้าท่ี
เก่ียวกับการดแูลรักษาสุขภาพ ซึ่งจากช่วงอายท่ีุต่างกันนี ้สามารถแบ่งออกได้เป็นกลุ่มพฤติกรรม
ในการบริโภคสินค้า และบริการ ดงัตอ่ไปนี ้

1.1 กลุ่มวยัรุ่น เป็นบคุคลท่ีมีอายุอยู่ในช่วง 13-22 ปี ผู้บริโภคกลุ่มนีจ้ะมีอ านาจ
ในการซือ้คอ่นข้างสงูและมีพฤติกรรมการซือ้ท่ีรวดเร็ว ขาดความรอบคอบในการซือ้ เน่ืองจากส่วน
ใหญ่ของรายได้จะมาจากผู้ปกครอง วยัรุ่นจะมีพฤตกิรรมการรวมกลุม่กนั โดยสมาชิกในกลุ่มตา่งก็
มีอิทธิพลซึ่งกันและกัน ในด้านของการสร้างค่านิยม รวมไปถึงรูปแบบแนวความคิดต่างๆ 
ประกอบด้วย การแต่งกาย การเลือกสถานท่ีท่องเท่ียว ตลอดจนตราสินค้าท่ีจะซื อ้ โดยมีปัจจัย
ส าคญัมาจากนกัแสดงท่ีช่ืนชอบ ทัง้ในประเทศไทย และตา่งประเทศ ซึ่งความนิยมในตวันกัแสดง
เหลา่นีส้ง่ผลตอ่การตดัสินใจซือ้ทัง้ทางตรงและทางอ้อม 

1.2 กลุ่มวยัท างานจนถึงกลุ่มวยักลางคน เป็นบุคคลท่ีมีอายุอยู่ในช่วง 20-45 ปี 
ผู้บริโภคกลุ่มนีจ้ะมีเหตผุลในการใช้จา่ยเงินในการซือ้มากขึน้ การยดึติดกบัตวับคุคลและตราสินค้า
ท่ีมีราคาแพงหรือหรูหรา  แตจ่ะเร่ิมมีพฤตกิรรมในการเลือกซือ้สินค้า และบริการตามตราสินค้าของ
ตนเอง ผู้บริโภควยัท างานจะสนใจตราสินค้าท่ีถกูกวา่ตราสินค้าท่ีหรูหราท่ีเป็นท่ีนิยมในกลุ่มบคุคล
ท่ีมีเงิน อาจเป็นผลมาจากอ านาจในการซือ้ท่ีไม่เพียงพอ โดยจะไม่มีการแสดงออกถึงความ
ต้องการมีอ านาจการซือ้ ได้แตเ่ก็บความรู้สึกเหล่านีไ้ว้เป็นปมด้อย และพยายามสร้างแนวโน้มของ
ตนเองว่าตราสินค้าท่ีตนเลือก มีความทนัสมยั และพยายามสร้างทศันคติเชิงลบดบัตราสินค้าท่ีมี
ราคาแพงหรือหรูหราวา่เป็นเร่ืองท่ีไมจ่ าเป็น และไร้สาระของกลุม่คนมีเงิน 

1.3 กลุ่มวยักลางคนตอนปลาย และกลุ่มผู้สงูอาย ุเป็นบคุคลท่ีมีอายตุัง้แต่ 45 ปี
ขึน้ไป โดยกลุ่มนีจ้ะมีพฤติกรรมการเลือกบริโภคสินค้าและบริการท่ีผ่านมาในแต่ละช่วงของอาย ุ
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เป็นกลุ่มท่ีมีอ านาจการตดัสินใจในการซือ้สูง เน่ืองจากมีรายได้ และมีการวางแผนการลงทุนท่ีมี
ประสิทธิภาพ ทันสมัย มักมีพฤติกรรมการรับฟังข่าวสารอย่างสม ่าเสมอ ผู้ บริโภคสูงอายุจะมี
แนวโน้มการตัดสินใจซือ้สินค้า และบริการ จากประสบการณ์ผนวกกับความเช่ือมั่นในตนเอง 
มากกว่าการเช่ือข้อมูลท่ีมาจากภายนอก เช่น การโฆษณาชวนเช่ือ และการส่งเสริมการขายทุก
รูปแบบ ซึ่งส่วนใหญ่อิทธิพลท่ีมาจากคนในครอบครัวจะผลตอ่การตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภคกลุ่มนี ้
ต ่า สรุปคือ กลุ่มวยักลางคนตอนปลายและ กลุ่มผู้สงูอายุจะมีแนวโน้มการตดัสินใจซือ้สินค้า และ
บริการ จากตราสินค้าท่ีตนเองรู้จกั และมีความคุ้นเคยมากกว่าท่ีจะยอมรับสิ่งใหม่ๆ นอกจากนีย้งั
ไม่ความอ่อนไหวต่อราคาท่ีน้อย โดยเลือกยินดีท่ีจะจ่ายราคาแพงส าหรับสินค้า รวมไปถึงการ
บริการท่ีดี และมีคณุภาพท่ีดีขึน้กวา่ปกติ 

2.เพศ (Sex) หมายถึง ตวัแปรท่ีมีอิทธิพลสูงในเร่ืองของพฤติกรรมการบริโภคสินค้า 
และบริการเน่ืองจากเม่ือบคุคลมีเพศท่ีแตกต่างกนั ก็มกัจะมีการรับรู้ ทศันคติ และการตดัสินใจใน
การเลือกสินค้าท่ีจะบริโภคท่ีแตกตา่งกนัตามไปด้วย โดยพฤตกิรรมนีมี้สาเหตหุลกัมาจากการได้รับ
การอบรมเลีย้งดกูารปลกูฝังความคิด และนิสยัมาตัง้แตว่ยัเดก็ 

3.สถานภาพสมรส (Status) หมายถึง สถานสภาพของบุคคล ประกอบด้วย โสด 
สมรส หยา่ร้าง หรือเป็นหม้ายซึง่กลุ่มนีเ้ป็นเปา้หมายทางการตลาดท่ีส าคญั และใช้ความพยายาม
ทางการตลาดอย่างมากในการดงึดดูผู้บริโภคกลุ่มนีม้าโดยตลอด ตัง้แตใ่นอดีตจนถึงปัจจบุนั โดย
จะมีความช่ืนชอบ และพฤติกรรมการซือ้ท่ีแต่งต่างกัน เช่น กลุ่มผู้ มีสถานภาพหย่าร้าง หรือเป็น
หม้ายจะนิยมการแตง่กายด้วยเสือ้ผ้า ท่ีมีราคาแพง มีความหรูหรา และทนัสมยั 

4. การศึกษา (Education) หมายถึง การได้รับการศึกษาท่ีแตกต่างกันของกลุ่ม
ผู้บริโภคจะส่งผลไปยงัการเลือกบริโภคสินค้า และบริการท่ีตา่งกนั โดยผู้ ท่ีได้รับการศกึษาสงู จะมี
แนวโน้มในการเลือกบริโภคสินค้า และบริการท่ีมีคณุภาพมากกว่า ผู้ ท่ีได้รับการศึกษาต ่า สาเหตุ
มาจากการท่ีผู้ มีการศกึษาท่ีสงูจะมีอาชีพท่ีมีรายได้จากการท างานสูงกว่าผู้ ท่ีมีการศึกษาต ่า จึงมี
แนวโน้มให้มีความต้องการในการบริโภคสินค้าท่ีมีคณุภาพมากกว่า 

5. อาชีพ (Occupation) หมายถึง การประกอบอาชีพของแต่ล่ะบุคคลจะน าไปสู่
ความจ าเป็น รวมไปถึงความต้องการในการบริโภคสินค้า และบริการท่ีแตกตา่งกนัหลากหลาย เช่น 
อาชีพเกษตรกร หรืออาชีพผู้ ใช้แรงงาน จะมีการตดัสินใจซือ้สินค้าท่ีตนเห็นว่าจ าเป็นตอ่การด ารง
ชีพในชีวิตประจ าวนั และสินค้าท่ีเป็นปัจจยัการผลิต ในส่วนพนกังานท่ีท างานในส านกังานต่างๆ 
โดยมากจะเลือกซือ้สินค้าเพ่ือสร้างบุคลิกภาพ เช่น พนกังานออฟฟิศทัว่ไป และข้าราชการ จะซือ้
สินค้าท่ีจ าเป็น ต่างจากนกัธุรกิจท่ีจะเลือกซือ้สินค้าเพ่ือส่งเสริมภาพลกัษณ์ให้กันตนเอง  เป็นต้น 
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ผู้ประกอบการ และฝ่ายการตลาดจะต้องศกึษาความต้องการสินค้าของแตล่ะกลุ่ม เพ่ือท่ีจะจดัหา
สินค้าท่ีสอดคล้องกบัความต้องการท่ีหลากหลายของแตล่ะอาชีพได้อยา่งถกูต้องเหมาะสม 

6. รายได้ (Income) หมายถึง ตวัแปรส่วนบคุคลท่ีจะกระทบตอ่ตราสินค้าและบริการ
ท่ีตดัสินใจเลือกซึ่งจะประกอบด้วย ความสามรถในการสร้างรายได้ การออมทรัพย์ อ านาจการซือ้ 
รวมไปถึงทศันคติเก่ียวกบัการใช้เงิน โดยนกัการตลาดควรวิเคราะห์แนวโน้มของรายได้ส่วนบคุคล 
เน่ืองจากรายได้จะมีผลตอ่อ านาจการซือ้ คนท่ีมีรายได้ต ่า จะสนใจซือ้สินค้าท่ีจ าเป็นตอ่การด ารง
ชีพ และมีความไวตอ่ราคาสงู ในขณะท่ีคนท่ีมีรายได้สงูจะสนใจเลือกซือ้สินค้าท่ีมีคณุภาพดี ราคา
แพงโดยให้น า้หนกัความส าคญัไปยงัการสร้างภาพพจน์จากตราสินค้าเป็นหลกั 

 
2. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาดบริการ 

เสรี วงษ์มณฑา (2542: 41-43)เสรี วงษ์มณฑา (2542: 41-43) กล่าวว่า ส่วนประสม 
ทางการตลาด คือปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการวางแผน และการด าเนินกลยุทธ์ทางการตลาด ซึ่งมี
ความซับซ้อน โดยเป้าหมายของการประยุกต์ใช้ส่วนประสมทางการตลาด คือ การสร้างความ  
พึงพอใจ และตอบสนองความต้องการของลูกค้า ตลอดจนลูกค้าให้การยอมรับ ส่งผลให้ธุรกิจ
สามารถอยูใ่นตลาดได้อยา่งยัง่ยืน ซึง่จะต้องวิเคราะห์องค์ประกอบ ดงัตอ่ไปนี ้

1.ผลิตภณัฑ์ (Product) คือ สิ่งท่ีสามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้ 
ผลิตภณัฑ์จะต้องมีความชดัเจนเก่ียวกบัแนวความคิด เช่น ต้องการจะน าเสนออะไร 

ผลิตภณัฑ์มีคณุสมบตัิอย่างไร เป็นต้น ผู้ประกอบการต้องสามารถสร้างผลประโยชน์ท่ีผู้บริโภคจะ
ได้รับจากผลิตภณัฑ์  และสง่ผลให้ผู้บริโภครับรู้ถึงคณุคา่ของผลิตภณัฑ์ 

2.ราคา (Price) คือ ส่วนประกอบตัวเดียวท่ีเก่ียวข้องกับรายรับ โดยการตัง้ราคา
สินค้าจะต้องวางแผนตามกลุม่เปา้หมายท่ีต้องการจะเสนอขาย ซึ่งผู้บริโภคก็จะมีทศันคติกับราคา
สินค้าท่ีแตกตา่งกนั ดงันี ้ 

2.1 ผู้ บริโภคท่ีมีความไวต่อราคาสูง จะสนใจแต่เร่ืองราคาเพียงอย่างเดียว  
เร่ืองช่ือเสียงหรือภาพพจน์ของสินค้าไม่มีความส าคญัในสายตาของผู้บิโภค ซึ่งส่วนใหญ่จะเป็น
สินค้าท่ีใช้ในชีวิตประจ าวนั  

2.2 ผู้ บ ริโภคท่ีต้องการภาพพจน์จากการซือ้สินค้า และไม่มีการค านึงถึง 
เร่ืองราคาแต่ผู้ บริโภคจะพึงพอใจท่ีจะยอมจ่ายเงิน เพ่ือเสริมสร้างบุคลิกเป็นหลัก มากกว่า  
การตระหนกัถึงประโยชน์ท่ีแท้จริงของสินค้า การตัง้ราคาท่ีเหมาะสมกบักลุ่มเปา้หมายจะส่งผลให้
ผู้บริโภคเกิดการตดัสินใจซือ้ และน าไปสูก่ารสร้างการรับรู้คณุคา่ท่ีเหมาะสมกบัราคาของผู้บริโภค 
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3.การจัดจ าหน่าย (Place)คือ กลไกท่ีเก่ียวข้องกับการท าให้สินค้าเคล่ือนย้ายจาก 
มือผู้ ผลิตไปสู่มือของผู้ บริโภคได้อย่างมีประสิทธิภาพ การเลือกสถานท่ีตัง้ในการจัดจ าหน่าย 
จะต้องพิจารณาวา่ จะขายสินค้า ณ ท่ีใด ท่ีจะได้เปรียบและก่อให้เกิดโอกาสมากกวา่คูแ่ขง่ขนั โดย
อาจจะตระหนักถึงผลประโยชน์จากการเลือกท าเลนัน้ เช่น ค านึงถึงความสะดวกในการขนส่ง 
ความสะดวกในการเข้าถึงสินค้าได้ทุกเวลา รวมไปถึงการลดต้นทุนจากการเลือกท าเลท่ีตัง้  
ซึ่งผู้ ประกอบการควรท าให้สินค้ามีการกระจายตัวอย่างทั่วถึง หรืออาจก าหนดกลุ่มเป้าหมาย 
ตามสถานท่ีตัง้ เพ่ือจะสามารถดึงดดูกลุ่มผู้บริโภคได้ในทุกระดบัชัน้ของสงัคม เช่น การจ าหน่าย
ภายในห้างสรรพสินค้าขนาดใหญ่เพ่ือจบักลุม่เปา้หมายท่ีมีก าลงัซือ้สงู เป็นต้น 

4.การส่งเสริมการตลาด (Promotion) คือ ความพยายามทัง้หมดในการท่ีจะส่งเสริม
ให้กลยทุธ์การตลาดบรรลุเป้าหมาย ท าให้ผู้บริโภคตดัสินใจซือ้สินค้า เกิดความสนใจในตวัสินค้า 
ตลอดจนการมุ่งหวงัท่ีจะเปล่ียนพฤติกรรมการซือ้ของลูกค้า  ผู้ประกอบธุรกิจจึงต้องพยายามใน
การสร้างการส่ือสารกบัลกูค้าให้ได้โดยการศกึษาพฤติกรรมดัง้เดิมและท าสินค้าครองใจของลกูค้า 
ในขณะเดียวกับก็น าเสนอความแตกต่างจากคู่แข่งขนั การส่งเสริมการประชาสมัพนัธ์ก็เป็นสิ่งท่ี
ส าคญั เพราะจะเป็นตวักลางในการสร้างภาพพจน์ ซึ่งเป็นสิ่งท่ีท าได้ยากแตถ้่าท าส าเร็จก็จะน ามา
ซึง่รายได้ และโอกาสของธุรกิจ 

5.บุคลากร (People) คือ เคร่ืองมือหนึ่งของการส่งเสริมทางการตลาดซึ่งไม่ได้
หมายถึงการให้ความส าคัญกับพนักงานขายเพียงอย่างเดียวเท่านัน้ แต่หมายถึงพนักงานจาก  
ทุกฝ่ายในบริษัท เน่ืองจากพนักงานทุกหน่วยงาน ถือเป็นตวัขับเคล่ือนธุรกิจ และสามารถสร้าง
โอกาสเชิงธุรกิจให้เกิดขึน้ได้ตลอดเวลา โดยจะต้องท าให้การเผชิญหน้ากันระหว่างลูกค้ากับ
พนกังานเป็นไปในทางท่ีดีเพ่ือสร้างความเช่ือถือ ตลอดจนความไว้วางใจให้เกิดขึน้กับกลุ่มลูกค้า 
จนน าไปสูก่ารตดัสินใจซือ้สินค้า 

6.ลกัษณะภายนอก (Product feature) คือ การสร้างความแตกตา่งให้แก่สินค้า และ
บริการจากรูปลักษณะภายนอกและท าให้สินค้าแตกต่างจากรูปแบบดัง้เดิมท่ีอยู่ในตลาดหรือ 
แตกต่างจากคู่แข่งขนั เพ่ือดึงดูดลูกค้าให้หนัมาใช้สินค้า เช่น ธุรกิจร้านอาหาร อาจจะมีรายการ
อาหารพิเศษประจ าของร้านท่ีจะสามารถเรียกความสนใจจากลกูค้าได้  

อรจันทร์ ศิริโชติ (2556: 19) ให้ความเห็นว่า ส่วนประสมทางการตลาดบริการ คือ  
กลยุทธ์ท่ีจ าเป็นต่อการด าเนินธุรกิจ และการบริการ การวางกลยุทธ์การตลาดท่ีมีประสิทธิภาพ
จะต้องหาวิธีในการบรูณาการองค์ประกอบทัง้หมดร่วมกนัเพ่ือความส าเร็จในการแข่งขนัในตลาด 
ซึง่มี 7 องค์ประกอบ ดงันี ้
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1. ผลิตภัณฑ์บริการ (Product) คือ สิ่งใดก็ตามท่ีบริษัทน าเสนอออกสู่ตลาด เพ่ือ
ตอบสนองความจ าเป็นความพึงพอใจ และความต้องการท่ีไม่จ ากัดของผู้บริโภค ผลิตภัณฑ์ท่ี
น าเสนอ ได้แก่ สินค้า บริการ ประสบการณ์ บุคคล สถานท่ี สินทรัพย์ องค์กร ข้อมูลข่าวสาร และ
แนวความคิด (Philip kotlor and Keller. 2006) อาจเป็นสิ่งของท่ีจบัต้องได้หรือไม่ก็ได้ ถ้าเป็นแบบ
ท่ีจบัต้องได้ผู้บริโภคจะได้รับสิ่งของนัน้ไปเป็นเจ้าของ แต่หากเป็นแบบจับต้องไม่ได้ผู้บริโภคจะ
ได้รับประสบการณ์จากการเข้ารับบริการกลบัไป ซึ่งบริษัทจะต้องให้ผู้บริโภคยินดีท่ีจะจ่ายเงินเพ่ือ
ซือ้สินค้าและบริการ ด้วยการเพิ่มคณุคา่ให้แก่ผลิตภณัฑ์ท่ีน าออกสู่ตลาดจากการวางกลยทุธ์ของ
บริษัท 

2. ราคา (Price) คือ จ านวนเงินท่ีผู้ บริโภคยอมจ่ายเพ่ือแลกเปล่ียนกับผลิตภัณฑ์ 
และบริการราคาจึงนบัเป็นตวัแปรส าคญัในการหารายได้ให้กับบริษัท ซึ่งสามารถเปล่ียนแปลงได้
ง่ายให้เป็นไปตามสถานการณ์ของตลาดถ้าเทียบกับส่วนประสมทางการตลาดตวัอ่ืนๆ  การตัง้
ราคาสินค้าท่ีท าให้ผู้บริโภครู้สึกคุ้มค่าจะท าให้บริษัทบรรลุเป้าหมายทางด้านการเงิน โดยบริษัท
จะต้องสร้างการรับรู้ผลิตภัณฑ์แก่ผู้บริโภคว่าทุกๆสิ่งท่ีผู้บริโภคต้องสูญเสียไปนัน้มันคุ้มค่าเม่ือ
เทียบกบัผลประโยชน์ทัง้หมดท่ีผู้บริโภคจะได้รับ บริษัทต้องสร้างคณุคา่ให้กบัทกุองค์ประกอบท่ีจะ
ช่วยให้ผู้บริโภคตดัสินใจซือ้สินค้า โดยไม่ใช่เพียงแตก่ารสร้างคณุคา่ให้กบัสินค้าเท่านัน้ แต่รวมไป
ถึง คณุคา่ด้านการบริการ คณุคา่ด้านบคุลากรท่ีให้บริการ และคณุคา่ด้านภาพลกัษณ์ ควบคูก่นัไป
ด้วย บริษัทยงัสามารถก าหนดราคาท่ีเหมาะสมตามความต้องการจากการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค 
และสร้างผลตอบแทนท่ีมากกว่าคูแ่ข่งขนั ทัง้นีส้ินค้าและบริการจะต้องตรงกับความคาดหวงัของ
ผู้บริโภคด้วย 

3. การจัดจ าหน่าย (Place) คือ การเคล่ือนท่ีของสินค้าไปยังร้านค้าปลีก หรือไปยัง
ช่องทางการจัดหน่ายแบบอ่ืนจนไปถึงมือผู้ บริโภคในท่ีสุด ซึ่งมีรูปแบบในการส่งมอบสินค้าท่ี
หลากหลาย เชน่ 

3.1 ผู้บริโภคเดินทางมายังสถานท่ีบริการ คือ เร่ืองความสะดวกของท าเลท่ีตัง้  
การบริการและตารางเวลาการให้บริการถือเป็นเร่ืองส าคญั ซึ่งจะต้องเลือกสถานท่ีในการส่งมอบ
สินค้าและบริการท่ีพร้อมส าหรับความต้องการของผู้บริโภคทกุเวลา และสามารถเข้าถึงได้สะดวก 

3.2 ผู้ ให้ บ ริการเดินทางไปยังสถาน ท่ีของผู้ บ ริโภค  คือการจัดการกับ
สภาพแวดล้อมของสถานท่ีให้บริการท่ีเป็นพืน้ ท่ีของผู้ บ ริโภค เพราะอาจเกิดข้อจ ากัดใน  
การให้บริการ หรือการสง่มอบสินค้า และอาจก่อให้เกิดต้นทนุคา่ใช้จา่ย ผู้บริโภคจงึนิยมเดนิทางไป
รับสินค้า และบริการด้วยตนเอง 
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3.3 การใช้เทคโนโลยีในการส่งมอบ หมายถึง การท่ีลผู้บริโภคไม่จ าเป็นต้องเข้า
มายงัสถานท่ีให้บริการไม่ต้องพบปะกับพนกังานของบริษัท ซึ่งส่งผลให้การเผชิญหน้ากันน้อยลง 
อาจใช้การติดต่อกับผู้บริโภคโดยใช้อุปกรณ์ทางเทคโนโลยีแทน เช่น ทางโทรศพัท์ แฟกซ์ อีเมล์ 
เป็นต้น ซึง่ก่อให้เกิดความสะดวกและรวดเร็วในการซือ้ และกระจายสินค้า 

4.การส่ ง เส ริมการขาย  (Promotion) คื อ  เค ร่ือ งมื อกระตุ้ น ให้ ผู้ บ ริ โภค เกิด 
ความต้องการซือ้ท่ีใช้การโฆษณาและการใช้บุคคลในการขาย ซึ่งจะท าให้ลูกค้าเกิดความสนใจ 
ต้องการทดลองใช้ การส่งเสริมการขายอาจท ากับลูกค้าได้โดยตรง เช่น การลด แลก แจก แถม  
เป็นต้น หรือการสง่เสริมการขายโดยกระตุ้นผ่านคนกลางและพนกังานขาย เช่น การให้ส่วนลดเชิง
ปริมาณ การจัดสัมมนา และการแข่งขันการขาย เป็นต้น เทคนิคในการส่งเสริมการขายท่ีได้รับ
ความนิยมใช้กนัในธุรกิจปัจจบุนั ได้แก่ 

1) การแจกตัวอย่างผลิตภัณฑ์ (Sampling) คือ การแจกตัวอย่างสินค้าฟรีให้
ผู้บริโภคในกรณีท่ีสินค้าเพิ่งออกสู่ตลาดใหม่ๆ หรือต้องการให้ผู้บริโภครู้จกัสินค้ามากขึน้เพ่ือเพิ่ม
การรับรู้และการเข้าถึง 

2) การแจกคูปอง (Coupons) คือ การออกใบส าคัญ หรือใบรับรองเพ่ือใช้เป็น
ส่ือกลางในการแลกเปล่ียนกบัผู้บริโภคซึง่สามารถน าไปใช้ตามสิทธิท่ีระบไุว้ในคปูอง 

3) การแจกของแถม (Gifts) คือ การให้สินค้าอ่ืนท่ีอาจเก่ียวข้องหรือไม่กับสินค้า
หลกัท่ีผู้บริโภคซือ้การให้ของแถมเป็นการกระตุ้นหรือดึงดดูความสนใจมากขึน้ในกรณีการแนะน า
สินค้าใหม ่รวมไปถึงการขยายไปสูต่ลาดใหม ่และคูแ่ขง่ขนัรายใหม่ 

4) การฟรีคา่เนียมแรกเข้า (Sign-in rebate) 
5) การลุ้นชิงรางวลั (Rewards) คือ บริษัทจะจดักิจกรรมโดยให้ผู้ บริโภคเข้ามามี

ส่วนร่วมด้วย เช่น การส่งชิน้ส่วนผลิตภัณฑ์เพ่ือลุ้นรางวัล หรือให้ผู้บริโภคเข้าร่วมการแข่งขันใน
ลกัษณะตา่งๆ เพ่ือรับรางวลั 

5. บุคคล (People) คือ ส่วนประสมทางการตลาดบริการท่ีส าคัญ สามารถสร้าง 
ความแตกตา่งและข้อได้เปรียบให้กบักิจการ ซึ่งประกอบไปด้วยพนกังานบริการ ตลอดจนพนกังาน 
ทกุคนของบริษัท ท่ีมีส่วนร่วมอยูใ่นสภาพแวดล้อมบริการ พนกังานท่ีมีหน้าท่ีบริการลกูค้า จะต้องมี
บทบาทและหน้าท่ีส าคญั ดงันี ้

1) เป็นสว่นส าคญัของผลิตภณัฑ์ คือ ท าหน้าท่ีเป็นผู้ส่งมอบสินค้า และบริการซึ่ง
จะได้รับการประเมินจากลกูค้า 



 19 

2) เป็นตัวแทนองค์กร คือ การแสดงออกของพนักงานฝ่ายของบริษัทส่งผลต่อ 
การประเมินคณุภาพในการบริการของลูกค้า ไม่ว่าจะท างานในหน้าท่ีใดภายในองค์กร ลูกค้าจะ
เกิดความเข้าใจท่ีเป็นภาพรวม 

3) เป็นตราสินค้าขององค์กร คือ พนกังานต้องพยายามสร้างสมัพนัธ์ส่วนบุคคล
กับลูกค้าปรับการส่งมอบสินค้าและบริการให้ตรงใจลูกค้า ซึ่งจะน าไปสู่ความสัมพันธ์ท่ียั่งยืน 
พนักงานบริการต้องเผชิญกับลักษณะงานท่ียาก ต้องใช้ความละเอียดอ่อนสูงในการปฏิบตัิงาน 
เน่ืองจากจะต้องพยายามสร้างสัมพันธ์อันดีกับลูกค้า และต้องสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้า  
ท าให้ลกูค้ารับรู้ถึงคณุคา่ของสิ่งท่ีบริษัทต้องการจะน าเสนอ อนัจะน าไปสู่การเกิดความจงรักภกัดี
ของลกูค้า โดยมีเปา้หมายในการหารายได้ และสร้างก าไรให้แก่บริษัท 

6.ลกัษณะทางกายภาพ (Physical) คือ องค์ประกอบเดียวท่ีผู้บริโภคสามารถจบัต้อง 
มองเห็นหรือสมัผสัได้มากท่ีสดุ สามารถไปกระทบกับอารมณ์ ความรู้สึก ตลอดจนความพึงพอใจ
ของผู้ บริโภคได้รวดเร็ว และง่าย เน่ืองจากการรับรู้ด้วยประสาทสัมผัสทัง้ 5 ของผู้ บริโภค  
1) การมองเห็น 2) การรับรส 3) การดมกลิ่น 4) การได้ยินเสียง5) การสมัผสั ถ้าบริษัทสามารถจดั
ลกัษณะทางกายภาพให้นา่เช่ือถือ ผู้บริโภคจะเกิดความเช่ือมัน่ และความไว้วางใจในธุรกิจ 

บทบาทของลักษณะทางกายภาพท่ีมีความส าคญักับธุรกิจ ประกอบไปด้วย 4 
ด้าน ดงัตอ่ไปนี ้

1) ด้านบรรจุภัณฑ์ (Package) คือ ท าหน้าท่ีบรรจุสิ่งใดสิ่งหนึ่งท่ีบริษัท
ต้องการน าเสนอต่อผู้ บริโภคโดยถูกออกแบบให้มีหน้าท่ีส่ือสารภาพพจน์ และกระตุ้ นการ
ตอบสนองด้านอารมณ์ ลกัษณะทางกายภาพเป็นลกัษณะภายนอกของบริษัท ท่ีผู้บริโภคสามารถ
มองเห็นได้ โดยการสร้างความประทบัใจของการมองเห็นครัง้แรกจะก าหนดความหวงัของผู้บริโภค 

2) ด้ านการอ านวยความสะดวก  (Facilitator) คื อ  ท าห น้ า ท่ี อ านวย 
ความสะดวกส าหรับการรับบริการในทกุกิจกรรมของผู้บริโภคและการบริการจะต้องด าเนินไปอยา่ง
มีประสิทธิภาพตามความต้องการของลกูค้า การออกแบบการอ านวยความสะดวก จะต้องค านงึถึง
การสร้างมุมมองท่ีหน้าพอใจให้กับลูกค้า เช่น ธุรกิจการบิน ตัง้แต่ขึน้จนถึงลงจากเคร่ืองบิน
ผู้บริโภคจะต้องได้รับความพงึพอใจในทกุกิจกรรมการบริการ 

3) ด้านหน้าท่ีทางสังคม (Socializer) คือ การเข้าใจในบทบาท  และ
พฤติกรรมของผู้บริโภคสร้างความสมัพนัธ์ในการบริการ โดยออกแบบให้ผู้บริโภคทราบว่าส่วนใด
เป็นส่วนของพนกังาน หรือส่วนใดเป็นส่วนให้บริการ และบริษัทจะปรับปรุงสภาพแวดล้อมภายให้
เหมาะกบัความต้องการ รวมไปถึงพฤตกิรรมการใช้บริการ เชน่ ธุรกิจ Co-working space  
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4) ด้านสร้างความแตกต่าง (Differentiator) คือ การสร้างความแตกต่าง
ให้กับธุรกิจและเป็นเคร่ืองมือในการแบ่งส่วนตลาด และมีวัตถุประสงค์ในการใช้เพ่ือเปล่ียน
ต าแหน่งทางการตลาด ตลอดจนเพ่ือดึงดูดกลุ่มลูกค้าใหม่ๆ เช่น การใช้ป้าย สัญลักษณ์ และ 
การจดัแสดงสินค้าเพ่ือบง่ชีก้ลุม่เปา้หมายของบริษัท 

7.กระบวนการ (Process) คือ กระบวนการท่ีมีผลต่อการส่งมอบ สินค้าและบริการ
แก่ลูกค้าและจะต้องพิจารณาถึงปัจจัยต่างๆ ก่อนท่ีจะท าการตดัสินใจด้านการออกแบบบริการ 
ระบกิุจกรรม บคุลากรท่ีใช้ในกิจกรรม รวมไปถึงลกัษณะทางกายภาพ ทัง้นีจ้ะต้องขึน้อยูก่บัมมุมอง
ของลูกค้า และพนักงานบริการ เพ่ือท าให้ทัง้  2 ฝ่ายเกิดความพึงพอใจ และส่งเสริมให้เกิด
ประสบการณ์ท่ีมีประสิทธิภาพและประสิทธิผลให้สูงท่ีสุด นักการตลาดจึงควรออกแบบด้าน
กระบวนการให้ผู้ ท่ีเก่ียวข้องในแตล่ะขัน้ตอนสามารถเข้าใจความเช่ือมโยงของหน้าท่ีของตนเองกบั
หน้าท่ีของฝ่ายอ่ืนๆ โดยมีวตัถปุระสงค์เดียวกนั คือ เพ่ือการบริการลกูค้า 

ศริิวรรณ เสรีรัตน์; และคณะ (2546: 212 - 213) ได้กล่าววา่ ความหมายของส่วนประสม
ทางการตลาดบริการ เป็นสิ่งท่ีน ามาประยุกต์ใช้กับธุรกิจ ต้องมีการปรับเปล่ียนให้ทันต่อ
สถานการณ์ เช่น ตามปริมาณของอุปสงค์ตลาด ระยะเวลาในการน าเสนอผลิตภัณฑ์และบริการ
ออกสู่ตลาด ดงันัน้กระบวนการสร้างส่วนประสมทางการตลาดบริการก็จะมีการปรับปรุงปัจจัย 
หรือองค์ประกอบให้เหมาะสมกับสถานการณ์ ณ ขณะนัน้ และการเปล่ียนแปลงความจ าเป็นใน
ตลาดโดยอาศยัองค์ประกอบหนึ่งเท่านัน้แต่องค์ประกอบนัน้อาจมีความส าคญัเพียงบางช่วงเวลา
เท่านัน้ องค์ประกอบของส่วนประสมทางการบริการเป็นเคร่ืองมือทางการตลาดสมยัใหม่ ซึ่งเป็น
ส่วนส าคัญในการท าการตลาด เน่ืองจากเป็นการศึกษาการตัดสินใจทัง้หมดเพ่ือน ามาใช้ใน 

การด าเนินธุรกิจ เพ่ือตอบสนองความต้องการ และความพอใจของผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย ซึ่ง  

เรียกสว่นประสมทางการนีว้า่ 7P’s โดยมีสว่นประกอบ ดงัตอ่ไปนี ้

1. ผลิตภณัฑ์ (Product) คือ สิ่งท่ีธุรกิจต้องการเสนอขายตลาด เพ่ือตอบสนองความ
ต้องการหรือความจ าเป็น ท่ีส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจ ผลิตภัณฑ์ท่ีเสนออาจมีรูปแบบท่ี
สามารถจับต้องได้ หรือไม่สามารถจับต้องได้ ผลิตภัณฑ์จึงประกอบด้วย สินค้า บริการ ไอเดีย 
สถานท่ี เป็นต้น ซึ่งส่วนประกอบเหลา่นีจ้ะต้องมีอรรถประโยชน์ มีคณุคา่ในความรู้สึกของผู้บริโภค 
จงึจะท าให้สามารถขายสินค้าแก่ผู้บริโภคได้ 

2. ราคา (Price) คือ จ านวนเงิน หรือสิ่ งของ ท่ีสามารถจ่ายออกไปเพ่ือให้ได้
ผลิตภัณฑ์และบริการกลบัมา หรือคณุคา่ท่ีลูกค้ายอมรับ ซึ่งผู้บริโภคจะประเมินคณุค่าของสินค้า
หรือบริการกับราคา ถ้าผู้บริโภครู้สึกว่าคุณค่าสูงกว่าราคาจะส่งผลให้เกิดการตดัสินใจซือ้ ดงันัน้  
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ผู้ เสนอขายจงึต้องให้ความส าคญักบัคณุคา่ในสายตาลกูค้า ต้องสงัเกต และศกึษาการยอมรับของ
ลกูค้าในคณุค่าของผลิตภัณฑ์ว่าสูงกว่าผลิตภัณฑ์หรือไม่ ตลอดจนการควบคมุต้นทุนผลิตภัณฑ์ 
และคา่ใช้จา่ยจากการซือ้ผลิตภณัฑ์และบริการ ตลอดจนการแขง่ขนักนัในตลาด 

3. ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) คือ กิจกรรมท่ีท าให้ลูกค้าง่ายต่อการเข้าถึง
ผลิตภัณฑ์เม่ือลูกค้ามีความต้องการไม่ว่าจะเป็นเม่ือไหร่หรือท่ีไหนก็ตาม การด าเนินงานใน  
การจดัการชอ่งทางการจดัจ าหนา่ยจงึต้องค านงึถึงปัจจยั ดงันี ้

- ความสะดวกของการตดิตอ่ลกูค้า 
- การพิจารณาท าเลของต าแหนง่ท่ีตัง้ของสถานท่ีจ าหนา่ย 
- การสนบัสนนุและการกระจายตวัของสินค้า 

ซึ่งงานทัง้หมดนีเ้ก่ียวข้องกับการเคล่ือนย้ายสินค้าจากมือผู้ผลิตไปยังมือผู้ บริโภค 
เพ่ือสร้างการประสานงาน และท าให้ต้นทนุในการจดัจ าหนา่ยต ่าท่ีสดุ 

4. การส่งเสริมทางการตลาด (Promotion) คือ เคร่ืองมือในการส่ือสารกับผู้ บริโภค
เพ่ือก่อให้เกิดความพึงพอใจต้อสินค้า และบริการ โดยใช้เพ่ือกระตุ้น หรือชักจูงให้ผู้บริโภคเกิด
ความสนใจ อนัจะน าไปสู่ความต้องการสินค้า และท่ีส าคญัเพ่ือเตือนความทรงจ าเก่ียวกับสินค้า 
โดยคาดว่าจะมีอิทธิพลตอ่ความรู้สึก ความเช่ือ การรับรู้ รวมไปถึงพฤตกิรรมการซือ้ การส่ือสารกบั
ผู้บริโภคอาจต้องใช้พนกังานขาย หรือไมก็่ได้ การส่ือสารประกอบด้วย 

- การสง่เสริมการขายท่ีมุง่ตรงสูผู่้บริโภค  
- การถกูกระตุ้นจากพนกังานขาย 
- การถกูกระตุ้นจากบคุคล 

โดยมีการใช้การส่ือสารกับลูกค้าหลายรูปแบบ เช่น  วิทยุ โทรทัศน์  สิ่ งพิมพ์  
ปา้ยโฆษณาส่ืออิเล็กทรอนิคส์และการขายทางโทรศพัท์ เป็นต้น 

5. พนักงานขาย (People) คือ บุคคลท่ีผ่านการคดัเลือก การฝึกทักษะในการจูงใจ
เพ่ือสามารถสร้างความพึงพอใจแก่ผู้บริโภค และมีความแตกตา่งจากคูแ่ข่งขนัในตลาด พนกังาน
ขายจะต้องคุณลักษณะสุภาพเรียบร้อย มีความคล่องตัว สามารถให้บริการได้อย่างรวดเร็ว มี 
การเอาใจใสล่กูค้า กนัเอง และสร้างความสมัพนัธ์ท่ีดีกบัลกูค้า ให้ลกูค้าเกิดความประทบัใจ 

6. ลักษณะทางกายภาพ (Physical) คือ ลกัษณะภายนอกท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจ
ของผู้บริโภคหรือผู้มาใช้บริการเชน่การตกแตง่สถานท่ีความสะอาดรูปแบบร้าน 
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7. กระบวนการให้บริการ (Process) คือ กระบวนการส่งมอบบริการแก่ผู้บริโภคโดย
จะต้องท าให้ครอบคลมุตัง้แตร่ะดบันโยบาย ระดบัเคร่ืองมือท่ีให้บริการ และระดบัปฏิบตังิานจริงใน
การให้บริการแก่ผู้บริโภค เชน่ วิธีการช าระเงิน และการวิธีการซือ้สินค้า 

 
3.แนวคิดและทฤษฎีเร่ืองคุณค่าตราสินค้า 

3.1 ความหมายของตราสินค้า (Brand) 
ตราสินค้า หมายถึง สญัลกัษณ์ เคร่ืองหมาย หรือ ค าโฆษณา รวมไปถึงบรรจภุณัฑ์ หรือ

สว่นประกอบของสิ่งเหล่านัน้ ท่ีมีการระบถุึงตวัผลิตภณัฑ์ หรือการบริการของผู้จ าหน่าย ตลอดจน
กลุ่มผู้จ าหน่ายเพ่ือท าให้บรรลุเป้าหมายในการท าให้ผลิตภัณฑ์ของตนเองแตกต่างจากคู่แข่งขนั 
(Philip Kotler. 2002: 404) 

D.A Aaker (1991) ได้ให้ความหมายว่า ตราสินค้า คือ ความโดดเด่นของช่ือผลิตภัณฑ์ 
เชน่ สญัลกัษณ์ เคร่ืองหมายการค้า และการออกแบบท่ีมีเอกลกัษณ์ของผลิตภณัฑ์ หรือการบริการ 
โดยวตัถปุระสงศ์ท่ีจะสร้างความแตกตา่งจากตราสินค้าของคู่แข่งขนั ซึ่งท าให้ผู้บริโภคทราบท่ีมา
ของสินค้า และสามารถชว่ยกิจการในการรักษาสว่นแบง่ทางการตลาดจากคูแ่ขง่ขนัรายอ่ืนๆ 

Philip Kotlor (1984) กล่าวว่า ตราสินค้า หมายถึง ค า สัญลักษณ์ หรือเคร่ืองหมาย
การค้า รูปแบบ และสิ่ งเหล่านัน้รวมๆกัน เพ่ือท่ีแสดงว่าสินค้าหรือบริการนัน้ๆเป็นของใคร  
องค์กรใด และมีความแตกตา่งจากคูแ่ขง่ขนัอยา่ง 

3.2 ความหมายของคุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) 
ศิริวรรณ เสรีรัตน์; และคณะ (2543: 93) ให้ความหมายว่า คณุค่าตราสินค้า เป็นคณุค่า

ของผลิตภัณฑ์ หรือบริการท่ีถกูรับรู้ในสายตาของผู้บริโภค ถ้าบริษัทสามารถสร้างความหมายเชิง
บ วก ใ ห้ เ กิ ด ขึ ้น ไ ด้ ใน ส าย ต าผู้ บ ริ โภ ค  จ ะ ส่ ง ผ ล ดี ต่ อ ก า รส ร้ า ง ข้ อ ไ ด้ เป รีย บ ท า ง 
การแขง่ขนัของบริษัทอนัเน่ืองมาจากคณุคา่ตราสินค้า 

สุดาพร กุณฑลบุตร (2549: 144-145) ได้นิยามคณุค่าตราสินค้าไว้ว่า หมายถึง คณุค่า
ตราสินค้าท่ีมีพืน้ฐานมาจากความนิยม การยอมรับของผู้ บริโภค อาทิเช่น การรับรู้ตราสินค้า  
การยอมรับด้านคุณภาพ ความจงรักภักดีท่ีผู้ บริโภคมีต่อตราสินค้า ตลอดจนสิ่งท่ีสามารถเห็น  

ได้อย่างเป็นรูปธรรม เช่น เคร่ืองหมายทางการค้า เป็นต้น บริษัทท่ีสามารถสร้างคณุคา่ตราสินค้า
ให้มีความเข้มแข็ง จะมีได้เปรียบ และก่อให้เกิดผลดีทางด้านการตลาด อันเน่ืองมาจาก 

ความเช่ือมั่นของผู้ บริโภคท่ีมีต่อผลิตภัณฑ์ของบริษัท เม่ือมีความต้องการในการจ าหน่าย
ผลิตภัณฑ์ใหม่ๆออกสู่ตลาด  จึงสามารถสร้างการรับรู้ รวมไปถึงความเช่ือมั่นให้แก่ผู้บริโภคได้
อยา่งรวดเร็ว ท าให้ยอดขายของผลิตภณัฑ์มีอตัราเพิ่งขึน้ และสงูขึน้โดยท่ีใช้เวลาไมน่าน 
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K.L Keller (1998) ได้ให้ค านิยามของคุณค่าตราสินค้าไว้ว่า คือ การตอบสนองต่อ
กิจกรรมทางการตลาดท่ีแตกต่างกันของผู้บริโภค อันเน่ืองมาจากความรู้ขัน้พืน้ฐานเก่ียวกับตัว
สินค้าซึง่แตกตา่งกนัประกอบด้วย 3 องค์ประกอบดงันี ้

1) ผลกระทบท่ีแตกตา่งกนั (Different Effect) 
2) ความรู้เก่ียวกบัตราสินค้า (Brand Knowledge) 
3) การตอบสนองต่อกิจกรรมทางการตลาดท่ีแตกตา่งกนั (Consumer Response to 

Marketing) 
D.A Aaker (1996) ได้ให้ความหมายคุณค่าของตราสินค้า ไว้ว่าเป็นประเภทของ

สินทรัพย์ (Assets) และหนีส้ิน (Liabilities) เป็นการเพิ่มเติมคุณค่าให้แก่ตวัผลิตภัณฑ์นอกจาก
คณุสมบตัิท่ีแท้จริงของผลิตภณัฑ์หรือบริการนัน้ๆ โดยถกูเช่ือมโยงผา่นทางช่ือ และสญัลกัษณ์ของ
ตราสินค้า ซึง่คณุคา่ท่ีเพิ่มเติมเข้าไปจะต้องสามารถมองเห็นได้ทัง้ในมมุมองของ กิจการ ผู้ ค้า และ
ผู้บริโภค (Peter H. Farquhar. 1990) ดงัตอ่ไปนี ้

1. คณุคา่ตราสินค้าในมมุมองของกิจการ (Firm’s Perspective) 
ในมมุมองของกิจการคณุคา่ตราสินค้าสามารถประเมินผลได้จากการเพิ่มขึน้ของ

กระแสเงินสด อนัเป็นผลมาจากตราสินค้าท่ีสามารถเพิ่มส่วนแบ่งทางการตลาด ความสามรถใน
การตัง้ราคาได้สงูกว่าคูแ่ข่งขัน และความสามารถในการลดทอนงบประมาณทางด้านการส่งเสริม
การตลาดท่ีมีประสิทธิภาพ 

2.คณุคา่ตราสินค้าในมมุมองของผู้ ค้า (Trade’s Perspective)  
ในมุมมองของผู้ ค้าคุณค่าตราสินค้าสามารถประเมินผลได้จากการมีอ านาจ

เหนือกว่าของตราสินค้า (Brand Leveraging) ท่ีอยู่เหนือตราสินค้าในตลาดอ่ืนๆ ซึ่งหมายถึงตรา
สินค้าท่ีมีความแข็งแรงจนได้รับการยอมรับจากผู้ ค้าในช่องทางการจดัจ าหน่าย และการกระจาย
สินค้าอย่างกว้างขวาง โดยตราสินค้าท่ีเป็นท่ีรู้จักดีในกลุ่มของผู้บริโภค มักมีอ านาจต่อรองกับ  
คนกลางมากขึน้ ส่งผลให้สามารถต่อรองในการขอลดคา่ธรรมเนียมในการวางสินค้า และช าระใน
อตัราท่ีต ่ากวา่ ตลอดจนได้รับการจดัสรรพืน้ท่ีท่ีดีในการวางสินค้าอีกด้วย 

3. คณุคา่ตราสินค้าในมมุมองของผู้บริโภค (Consumer’s Perspective) 
K.L.  Keller (2003)ได้ให้ความหมายของคณุค่าตราสินค้าในมุมมองของผู้บริโภคไว้ว่า 

เป็นผลจากความรู้เก่ียวกบัตราสินค้าของผู้บริโภคท่ีตอบสนองตอ่การด าเนินกิจกรรมทางการตลาด 
ของแตล่ะตราสินค้าท่ีแตกตา่งกนัตามประเภทของสินค้า และกลุ่มเปา้หมาย คณุคา่ตราสินค้าของ
ผู้บริโภค มีสาเหตมุาจากการมีทศันคติเชิงบวก และเข้มแข็งเก่ียวกบัตราสินค้า ซึ่งทศันคติเชิงบวก 
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หมายถึง ความรู้สึกเช่ือมโยงระหว่างสิ่งใดสิ่งหนึง่ ท่ีเก่ียวข้องกบัตราสินค้า และประเมินสิ่งนัน้ไว้ใน
ความทรงจ า ดงันัน้การวดัคณุค่าของตราสินค้า จึงเป็นการวดัความเข้มแข็งของทศันคติเชิงบวก
ของผู้บริโภคท่ีมีตอ่ตราสินค้า ซึง่เป็นปัจจยัส าคญัในการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์  

การสร้างคุณค่าให้กับตราสินค้าบริษัทจะต้องค านึงถึงว่าจะท าอย่างไรให้คุณค่าตรา
สินค้าช่วยคณุคา่เพิ่มให้แก่ผู้บริโภคได้มากน้อยเพียงใด และจะต้องช่วยส่งเสริมความมัน่ใจในการ
ตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ให้กบัผู้บริโภค เพราะการซือ้ผลิตภณัฑ์จากตราสินค้าท่ีคุ้นเคยจะให้ผู้บริโภค
รู้สึกถึงความเส่ียงท่ีเกิดจากการซือ้ลดลง นอกจากนัน้คณุคา่จากตราสินค้าจะต้องช่วยเพิ่มความ
พึงพอใจท่ีได้จากการใช้สินค้า และบริษัทจะต้องท าให้ตราสินค้ามีความหมายในสายตาของ
ผู้บริโภค เพ่ือช่วยสร้างรายได้ และก าไรเข้าสู่บริษัท  ตลอดจนมีความสามรถในการแข่งขนักบัตรา
สินค้าอ่ืนๆในตลาด เป็นต้น 

3.3 องค์ประกอบของคุณค่าตราสินค้า  
จากรูปแบบโครงสร้างคณุคา่ตราสินค้าของ (D.A Aaker. 1991)ได้ชีใ้ห้เห็นว่าคณุค่า

ตราสินค้านัน้มีองค์ประกอบ 5 สว่นประกอบไปด้วย 
1. การตระหนกัรู้ตราสินค้า (Brand Awareness) 
2. คณุภาพท่ีถกูรับรู้ (Perceived Quality) 
3. การเช่ือมโยงกบัตราสินค้า (Brand Associations) 
4. ความภกัดีตอ่ตราสินค้า (Brand Loyalty) 
5. สินทรัพย์ประเภทอ่ืนๆ จากตราสินค้า (Other Proprietary Brand Assets) 

1.การตระหนักรู้ตราสินค้า (Brand Awareness) คือ ส่วนประกอบของ
คุณค่าตราสินค้า และเป็นสาเหตุท่ีจะส่งผลให้เกิดพฤติกรรมการซือ้อันเน่ืองมาจากตราสินค้า
สามารถเข้าไปในใจของผู้บริโภคขณะท่ีก าลงันึกถึงสินค้าชนิดนัน้ๆอยู่ ก็ย่อมบง่ชีไ้ด้ว่าตราสินค้ามี
ความมัน่คงอยู่ในใจของผู้บริโภคท่ีเป็นไปในเชิงบวก เชน่ สินค้ามีคณุภาพดี และเช่ือถือได้ ผู้บริโภค
จึงมกัเลือกซือ้หรือ ใช้มากกว่าตราสินค้าท่ีไม่เป็นท่ีรู้จกั คณุค่าของตราสินค้ายังสามารถช่วยลด
ปัญหาการแข่งขนัด้านราคา และเป็นตวัแปรสามารถสร้างมลูคา่เพิ่มให้กบัผลิตภณัฑ์ จนท าให้ตรา
สินค้านัน้เกิดมลูคา่ของตราสินค้า (Brand Quality) 

2. คุณภาพท่ีถูกรับรู้ (Perceived Quality) คือ ความรู้สึกของผู้บริโภคท่ีรับรู้
คุณภาพโดยรวม หรือคุณภาพท่ีตราสินค้าหนึ่งท่ีเหลือหกว่าตราสินค้าอ่ืนๆ ทัง้นีจ้ะค านึงถึง
เป้าหมายในการใช้งาน รวมไปถึงคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์นัน้ๆ และจัดเป็นองค์ประกอบของ
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คณุคา่ตราสินค้า เน่ืองจากเป็นสิ่งท่ีผู้บริโภครับรู้ได้ถึงความแตกต่าง และต าแหน่งของผลิตภัณฑ์ 
ทัง้ยงัชว่ยสง่เสริมเหตผุลในการซือ้ผลิตภณัฑ์นัน้ของผู้บริโภค 

3. การเช่ือมโยงกับตราสินค้า (Brand Associations) คือ ความสัมพันธ์ท่ี
เช่ือมโยงตราสินค้าเข้ากบัความทรงจ าของผู้บริโภคในการซือ้ผลิตภณัฑ์ เช่น เม่ือซือ้สินค้าไทย ก็จะ
มีภาพของความประณีต และมีกรรมวิธีการท าท่ีพิถีพิถนั เป็นต้น ดงันัน้ตราสินค้าจงึเป็นตวัชว่ยให้
ผู้บริโภคสามารถดงึข้อมลูความทรงจ าเก่ียวกบัตราสินค้าออกมา ท าให้ผลิตภณัฑ์มีความแตกตา่ง
จากคู่แข่ง และท าให้เกิดเหตุผลว่าเพราะเหตุต้องซือ้ผลิตภัณฑ์ ผ่านการสร้างทัศนคติท่ีดีกับ  
ตราสนิค้า 

4. ความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) คือ สิ่งท่ีแสดงให้เห็นถึงความ
ยดึมัน่ของผู้บริโภคท่ีมีตอ่ตราสินค้าความภกัดีตอ่ตราสินค้าถือวา่เป็นองค์ประกอบท่ีส าคญั เพราะ
จะแสดงให้เห็นว่าผู้บริโภคมีการเปล่ียนแปลงไปใช้ผลิตภัณฑ์ของตราสินค้าอ่ืนหรือไม่ ตลอดจน
เป็นปัจจัยส าคัญท่ีท าให้ผู้ บริโภคเกิดการซือ้ซ า้ ซึ่งเป็นเคร่ืองสะท้อนให้เห็นถึงศักยภาพทาง
การตลาดของตราสินค้าในตลาด 

5. สินทรัพย์ประเภทอ่ืนๆ จากตราสินค้า (Other Proprietary Brand Assets) 
คือ สินทรัพย์ท่ีเก่ียวเน่ืองกับตราสินค้า เช่น สิทธิบตัร เคร่ืองหมายการค้า ตลอดจนความสมัพนัธ์ 
ด้านช่องทางการจดัจ าหน่ายเป็นต้น จัดว่าเป็นองค์ประกอบของคุณค่าตราสินค้าท่ีช่วยปกป้อง  
ตราสินค้าจากคูแ่ขง่ขนัในตลาดได้ 

K.L Keller (1993) ได้อธิบายไว้ว่า ปัจจยัส าคญัพืน้ฐานท่ีจะท าให้เกิดคณุคา่ตราสินค้ามี
ด้วยกนั 2 องค์ประกอบ ดงันี ้

1. การตระหนักรู้ตราสินค้า (Brand Awareness) คือ ความสามารถในการระลึกถึง 
หรือจดจ าได้เก่ียวกบัตราสินค้าท่ีอยู่ในความทรงจ าของผู้บริโภค ซึ่งจะมีการรับรู้ท่ีแตกตา่งกัน จึง
ท าให้ผู้บริโภคสามารถ จ าแนกประเภท และระบถุึงตราสินค้าในสถานการณ์ท่ีไมเ่หมือนกนั ซึง่เป็น
ผลมาจากความแข็งแกร่งทางด้านข้อมูลของตราสินค้าในความทรงจ าของผู้บริโภค โดยการรับรู้
แบง่ออกเป็น 2 ระดบั ดงันี ้

1) การจดจ าได้ตราสินค้า (Brand Recognition) หมายถึง ความสามารถใน 
การยืนยันว่าเคยพบเห็นตราสินค้านัน้ๆมาก่อนหน้านีแ้ล้ว ซึ่งการจดจ าเก่ียวกับตราสินค้าเพียง
อย่างเดียวยังไม่เพียงพอต่อการตัดสินใจใดๆของผู้ บริโภค เน่ืองจากยังไม่สามารถอธิบายถึง
รายละเอียดของตราสินค้านัน้ๆได้ ผู้ บ ริโภคยังคงต้องการสิ่งใดสิ่งหนึ่งท่ี จะมาช่วยเตือน 
ความทรงจ าให้นึกออกมา เช่น การโฆษณาจากส่ือต่างๆ หรือการได้ยินเร่ืองราวท่ีสอดคล้องกับ  
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ตราสินค้า เป็นต้น การจดจ าตราสินค้าจะส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภคได้นัน้ก็ต่อเม่ือมี
ความสามารถในการระลกึถึงตราสินค้าเหล่านัน้ได้ก่อน 

2) การระลึกถึงตราสินค้า (Brand Recall) หมายถึง ผู้บริโภคสามารถระลึกถึง
ตราสินค้านัน้ๆได้ด้วยตนเองเม่ือมีการกล่าวถึงสินค้าประเภทนัน้ๆ หรือได้รับค าบอกใบ้จากบคุคล 
หรือสิ่งแวดล้อมรอบตวั จนท าให้ผู้บริโภคสามารถเอ่ยถึงย่ีห้อสินค้าออกมาได้เองทนัที โดยไม่มีสิ่ง
ใดหรือบคุคลใดมาเป็นตวัชว่ย 

2. ภาพลกัษณ์ตราสินค้า (Brand Image) คือ การรับรู้ของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้า
นัน้ๆ ซึ่งเป็นผลมากจากการเช่ือมโยงต่างๆ ท่ีมีกับตราสินค้าท่ีเกิดขึน้ในความทรงจ า ความรู้สึก 
และความระลึกนึกถึงของผู้บริโภค ซึ่งการเช่ือมโยงท่ีเกิดขึน้จะส่งผ่านความหมายไปสู่ผู้บริโภค 
โดยเป็นการรับรู้ทัง้ด้านเหตผุล ตลอดจนด้านอารมณ์ท่ีมีตอ่ตราสินค้านัน้ๆ   การสร้างการตระหนกั
รู้ตราสินค้าของผู้ บริโภคเป็นสิ่งท่ีจ าเป็น แต่อาจไม่เพียงพอท่ีจะสร้างคุณค่าให้กับตราสินค้าได้
อยา่งมีประสิทธิภาพ ยงัมีสิ่งจ าเป็นท่ีจะต้องน ามาพิจารณาประกอบด้วย คือ การสร้างภาพลกัษณ์
ตราสินค้า ซึ่งเป็นสิ่งท่ีส าคญัในการด าเนินแผนการตลาด ถึงแม้ว่าจะประเมินภาพลักษณ์ตรา
สินค้าออกมาได้ยาก ภาพลกัษณ์ตราสินค้าเป็นการรับรู้เก่ียวกับตราสินค้า ซึ่งเป็นผลมาจากการ
สร้างความเช่ือมโยงตราสินค้า (Brand Association) ในความระลึกถึง และความทรงจ าของ
ผู้บริโภค ซึ่งบทบาทส าคญัในการสร้างคณุคา่ตราสินค้า ประกอบด้วย ความแข็งแกร่ง (Strength) 
ความช่ืนชอบ (Favorability) ตลอดจนความมีเอกลักษณ์ (Uniqueness) ภาพลักษณ์ตราสินค้า 
(Brand Image) มกัถูกสร้างให้เป็นไปในเชิงบวก โดยเกิดจากการวางแผนการของนกัการตลาดท่ี
พยายามสร้างการเช่ือมโยงระหว่าง 3 องค์ประกอบ คือ ความแข็งแกร่ง ความช่ืนชอบ และความมี
เอกลักษณ์ ท่ีมีความเก่ียวพันกับตราสินค้าให้เข้าไปอยู่ในความทรงจ าของผู้บริโภค โดยอาจถูก
สร้างขึน้ได้จากประสบการณ์ตรงของผู้ บริโภค จากข้อมูลตราสินค้าท่ีส่ือสารโดยองค์กร หรือ
หน่วยงานท่ีเก่ียวข้องอ่ืนๆ การพูดปากต่อปากเชิงบวกหรือลบในกลุ่มผู้บริโภค (Word of Mouth) 
รวมไปถึงการอ้างอิงจากตราสินค้าในลักษณะช่ือสินค้าหรือ โลโก้ท่ีมีการก าหนดตวัตนของตรา
สินค้าโดยบริษัท ประเทศ ช่องทางการในการจดัจ าหน่าย บคุคล หรือสถานท่ี และกิจกรรมทางการ
ตลาดบางอยา่ง ซึง่ภาพลกัษณ์ของตราสินค้าจะสมบรูณ์ได้ด้วย 3 องค์ประกอบหลกัดงันี ้ 

1) ความ เก่ียวพันกับตราสิน ค้าด้านความแข็งแกร่ง (Strength of brand 
associations) หมายถึง การสร้างความมั่นใจว่าตราสินค้ามีความเก่ียวพันท่ีถูกเช่ือมโยงอย่าง
แข็งแกร่ง และพอเพียง ซึ่งก็ขึน้อยู่กับแผนการตลาด ตลอดจนปัจจัยอ่ืนๆท่ีจะส่งผลกระทบไปยัง
ประสบการณ์ทางตรงของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้าอย่างไร ความแข็งแกร่งเกิดจากปริมาณ และ
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คณุภาพของกระบวนการในการได้มาซึ่งข่าวสารข้อมูลท่ีได้รับยิ่งผู้บริโภคพิจารณาเชิงลึกเก่ียวกับ
ข้อมูลสินค้าท่ีเช่ือมโยงตวัสินค้าเข้ากบัความรู้พืน้ฐานเดิมเก่ียวกับตราสินค้าท่ีมีอยู่มากขึน้เท่าใด 
จะท าให้ตราสินค้ามีความแข็งแกร่งเพิ่มขึน้ตามไปด้วย ปัจจยัท่ีท าให้เกิดความเก่ียวพนัด้านความ
แข็งแกร่งแก่ข้อมูล คือ ความเก่ียวพันส่วนตัวของข้อมูล และการน าเสนอข้อมูลอย่างต่อเน่ือง
ตลอดเวลา แหล่งข้อมลูข่าวสารท่ีถกูสร้างขึน้จากคณุลกัษณะและคณุประโยชน์ของตราสินค้า ซึ่ง
เป็นคุณค่าหรือความหมายส่วนตัวของผู้ บริโภคท่ีผูกติดกับลักษณะของสินค้าหรือบริการ คือ 
ประสบการณ์โดยตรงของผู้บริโภค ซึ่งข้อมูลท่ีได้นีจ้ะมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค 
ตราบท่ีผู้บริโภคยงัสามารถแปลความหมาย หรือคิดถึงคณุคา่จากประสบการณ์ตรงเก่ียวกบัสินค้า
และบริการของพวกเขาได้อย่างแมน่ย าเหมือนท่ีผ่านมาประสบการณ์ในอดีตท่ีผา่นมาของผู้บริโภค
เป็นเหตผุลหลกัในการท่ีผู้บริโภคจะซือ้สินค้าจากตราสินค้านัน้ๆโดยเฉพาะเจาะจง ความเก่ียวพนั
ท่ีสร้างความแข็งแกร่งอีกตวัก็คือ การพูดปากต่อปาก (Word of Mouth) ในเชิงบวกหรือลบ จาก
เพ่ือน ครอบครัว หรือจากแหล่งอ่ืนๆท่ีไม่มีความเก่ียวข้องกับองค์กรก็ได้ เช่น ผ่านส่ือต่างๆ 
หนงัสือพิมพ์ เคร่ืองมือเทคโนโลยี เป็นต้น โดยค าพูดปากต่อปากมีความส าคญัมากส าหรับธุรกิจ
ประเภทการให้บริการ เช่น ร้านอาหาร สถานบันเทิง ธนาคาร หรือ การให้บริการส่วนตัว และ
เพ่ือท่ีจะลดอปุสรรคตา่งๆจากแหล่งข้อมลูเหลา่นี ้การวางแผนทางการตลาดมกัพยายามอยา่งมาก
ในการสร้างความเก่ียวพนัตราสินค้าด้านความแข็งแกร่งโดยใช้การส่ือสารท่ีสร้างสรรค์ ซึ่งส่งผลให้
ผู้บริโภคเกิดการซมึซบัข้อมลูโดยละเอียดอยา่งช้าๆ 

2) ความเก่ียวพันกับตราสินค้าด้านความช่ืนชอบ (Favorability of brand 
associations) ความช่ืนชอบและเอกลกัษณ์ท่ีเก่ียวพนักบัตราสินค้าเป็นสิ่งท่ีเช่ือมโยงผู้บริโภคเข้า
กบัตราสินค้า ซึ่งจะผ่านการวิเคราะห์มาแล้วอย่างระมดัระวงัจากผู้บริโภค และเป็นผลมาจากการ
แขง่ขนัเพ่ือท่ีจะสามารถก าหนดต าแหน่งสงูสดุของตราสินค้าได้โดยส่วนใหญ่ความเก่ียวพนักบัตรา
สินค้าด้านความช่ืนชอบถกูสร้างขึน้จากการพยายามสร้างความมัน่ใจ และเช่ือมัน่ว่ากระบวนการ
การสร้างตราสินค้า มีคณุลกัษณะและคณุประโยชน์ของตราสินค้า จะสามารถสร้างความพึงพอใจ
รวมไปถึงตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้เพราะฉะนัน้ความช่ืนชอบท่ีเก่ียวพันกับตรา
สินค้าจะต้องเป็นไปตามความปรารถนาของผู้บริโภค และแสดงให้เห็นวา่มีอยูใ่นสินค้านัน้จริง เช่น 
ตราสินค้าอาจถูกมองว่ามีประสิทธิภาพเหมาะสมกับราคา น่าเช่ือถือ และให้ความสะดวกสบาย 
เป็นต้น  
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ด้านความปรารถนาของผู้บริโภค นกัการตลาดต้องสร้างความเก่ียวพนัด้าน
ภาพลกัษณ์ให้มีความส าคญัอย่างไรต่อทศันคติเก่ียวกบัตราสินค้า และการตดัสินใจของผู้บริโภค 
ซึง่ความปรารถนานัน้ขึน้อยูก่บั 3 ปัจจยัดงัตอ่ไปนี ้

1) ผู้ บริโภคสามารถพบว่าตนเองมีความสัมพันธ์กับความเก่ี ยวพัน 
ตราสินค้าอยา่งไร 

2) ผู้ บริโภคสามารถมองเห็นความแตกต่างและความโดดเด่นของ 
ความเก่ียวพนักบัตราสินค้าอย่างไร 

3) ผู้บริโภคสามารถเช่ือถือของความเก่ียวพนัตราสินค้าได้อยา่งไร 
3) ความเก่ียวพันกับตราสินค้าด้านความมีเอกลักษณ์ หรือความโดดเด่น 

(Uniqueness of brand associations) ความเก่ียวพันกับตราสินค้าอาจจะไม่สามารถแบ่งปัน
ให้กับตราสินค้าอ่ืนๆท่ีเป็นคู่แข่งขันได้ ความส าคัญของการก าหนดต าแหน่งตราสินค้า  คือ  
ตราสินค้าต้องสร้างข้อได้เปรียบจากการแข่งขนัท่ีเหนือกว่า หรือ มีการเสนอขายสินค้าท่ีเฉพาะตวั
ของตนเอง ซึ่งจะสนบัสนุนวา่เหตใุดผู้บริโภคจะต้องซือ้สินค้าจากตราสินค้านัน้  โดยส่ือสารออกมา
ในรูปแบบของความแตกตา่งโดยตรงกบัคู่แข่ง หรืออาจจะอาศยัคณุลกัษณะหรือคณุประโยชน์ท่ีมี
ความเก่ียวพันกับสินค้าหรือไม่ก็ได้ ซึ่งสิ่งท่ีเก่ียวพันกับตราสินค้า เช่น รูปแบบของผู้ ใช้ หรือ
ลกัษณะในการใช้อาจจะสร้างความเก่ียวพนัท่ีเป็นเอกลกัษณ์ได้ เช่น ภาพลกัษณ์ของผลิตภัณฑ์
บ ารุงเส้นผม ซึ่งตราสินค้าเทรซาเม่ (Trésemmé) ให้ความรู้สึกของความมั่นใจของคนยุคใหม่ มี
ความคลอ่งตวั และพร้อมเผชิญหน้ากบัความท้าทาย หรือภาพลกัษณ์ของตราสินค้า เฮดแอนด์โชว์
เดอร์ (Head & Shoulders) ท่ีให้ภาพลกัษณ์ของการรักษารังแค ปกป้องหนงัศีรษะ และการผ่อน
คลาย รู้สกึสดช่ืน 

ความเก่ียวพันกับตราสินค้าด้านความแข็งแกร่ง และด้านความช่ืนชอบ คือ การสร้าง
เอกลกัษณ์ท่ีแสดงให้เห็นความแตกต่างจากตราสินค้าอ่ืนๆในตลาด ถือเป็นสิ่งส าคญัอย่างยิ่งต่อ
ความส าเร็จในการสร้างตราสินค้า ในทางตรงกนัข้ามหากตราสินค้านัน้มีจ านวนคูแ่ขง่มากก็เทา่กบั
ว่า ตราสินค้านัน้ได้แบ่งปันความเก่ียวพนับางประการของตราสินค้าตนเองให้กับตราสินค้าอ่ืนๆ   

ไปแล้ว ความเก่ียวพนัท่ีถกูแบ่งออกไปนีจ้ะช่วยในการสร้างสมาชิก และสามารถก าหนดขอบเขต
การแข่งขนัให้กับสินค้า และบริการได้อย่างชดัเจนแตใ่นบางตราสินค้าอาจจะไม่ใช่สินค้าประเภท
เดียวกนั และไม่มีการแขง่ขนักนัแตย่งัคงมีความสมัพนัธ์ตราสินค้าขององค์กรอยู่บ้าง เช่น ในธุรกิจ
การขนส่งประเภทรถไฟซึ่งไม่ต้องท าการแข่งขนักบัธุรกิจประเภทเดียวกันเน่ืองจากด าเนินการอยู่
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เพียงบริษัทเดียว ถึงอย่างนัน้ก็ยังต้องท าการแข่งขันกับบริษัทธุรกิจขนส่งประเภทอ่ืนๆ เช่น  
สายการบนิ รถประจ าทาง รวมไปถึงรถยนต์ เป็นต้น 

 

 
  
ภาพประกอบ 2 ผงัการรับรู้คณุคา่ตราสินค้าในมมุมองของผู้บริโภค Keller (1993) 

 
ท่ี ม า : https://www.linkedin.com/pulse/20140720092354-34016338-merkassocia 

ties-in-het-geheugen-van-de-consument 
 

แนวคิดของการตระหนักรู้ตราสินค้า (Brand Awareness) 
 ศรีกัญญา มงคลศิริ (2547: 147) (ศรีกัญญา มงคลศิริ. 2547)กล่าวว่า การสร้าง 

การตระหนกัรู้ตราสินค้า (Brand Awareness) คือ การท าให้ผู้บริโภคท่ีไม่รู้จกัตราสินค้ามาก่อนได้
รู้จักกับสินค้านัน้ ผ่านการใช้เคร่ืองมือทางการตลาดท่ีเหมาะสม โดยอาศัยการวางแผน เช่น  
การประชาสมัพนัธ์ การจดักิจกรรม ซึ่งถือเป็นเคร่ืองมือท่ีเหมาะส าหรับตราสินค้าใหม่ท่ีเร่ิมเปิดตวั
ในตลาด การตระหนักรู้ตราสินค้า ถือได้ว่าเป็นจุดเร่ิมต้นท่ีจะท าให้เกิดพฤติกรรมการซือ้ของ
ผู้บริโภค เพราะ การท่ีตราสินค้าหนึ่งสามารถเข้าไปอยู่ในใจผู้บริโภคได้ในขณะท่ีก าลงันกึถึงสินค้า
ประเภทนัน้อยู่ ย่อมบ่งชีว้่าตราสินค้านัน้มีความมั่นคงอยู่ในใจของผู้ บริโภคว่า เป็นสินค้าท่ีมี
คณุภาพ และสามารถเช่ือถือได้ สง่ผลให้ถกูเลือกซือ้ และเลือกบริโภคมากกวา่ตราสินค้าท่ีไมเ่ป็นท่ี
รู้จกัอ่ืนๆ เป็นผลมาจากความคุ้นเคยของลกูค้ากับตราสินค้า ซึง่จะช่วยในการสร้างมลูคา่เพิ่มให้กบั
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ผลิตภัณฑ์ผ่านมูลค่าตราสินค้า (Brand Value)ได้อย่างมีประสิทธิภาพ  และเป็นผลดีต่อการ
แขง่ขนัด้านราคากบัคูแ่ขง่ขนั 

 

 
 

ภาพประกอบ 3 พีระมิดแสดงระดบัขัน้การตระหนกัรู้ 
 

ท่ีมา: David A. Aaker (1991). Management Brand Equity: The Brand Awareness 
Pyramid. หน้า 62 

 
ขัน้ของการตระหนกัรู้ในตราสินค้าแบง่ออกเป็น 4 ระดบั ดงันี ้ 

1. ไม่เคยรู้จกัตราสินค้า (Unaware of brand) เป็นระดบัท่ีผู้บริโภคไม่รู้จกัตราสินค้า 
หรือมีความรู้เก่ียวกบัตราสินค้ามาก่อนเลย 

2. จดจ าตราสินค้าได้ (Brand Recognition) เป็นระดบัท่ีผู้บริโภคสามารถนึกถึงช่ือ
ตราสินค้านัน้ๆได้ เม่ือได้รับข้อมลูเพิ่มเตมิเก่ียวกบัตราสินค้า 

3. การระลึกได้ในตราสินค้า (Brand Recall) เป็นระดบัท่ีผู้บริโภคสามารถระลกึถึงช่ือ
ตราสินค้า ตลอดจนระดบัของสินค้าได้ โดยไมต้่องมีข้อมลู หรือการแนะน าจากผู้ถาม 

4. ระดบัสูงสดุในใจ (Top of Mind) เป็นระดบัท่ีผู้บริโภคสามารถระลึกถึงช่ือของตรา
สินค้านัน้ๆ ได้เป็นอนัดบัแรกของความคิด 
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แนวคิดภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand Image) 
David Randell (2000) ให้ความหมายว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้า คือ สิ่ งท่ีอยู่ในใจ

ผู้บริโภค เป็นข้อมูลทัง้หมดท่ีผู้บริโภครับรู้เก่ียวกับตราสินค้า ท่ีมาจากประสบการณ์ การบอกต่อ 
โฆษณา บรรจุภัณฑ์ รวมไปถึงการบริการอ่ืนๆ และอาจถูกกสร้างขึน้ หรือดดัแปลงโดยการเลือก
รับรู้ ความเช่ือ ตลอดจนธรรมเนียมปฏิบตัขิองสงัคม 

Philip Kotlor (2001) อธิบายว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้า คือ ภาพท่ีเกิดขึน้ภายในจิตใจ 
หรือความทรงจ าของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้านัน้ๆ ซึ่งได้รับข้อมูลมาจากการโฆษณาและการ
ส่งเสริมทางการตลาด ท่ีมีความต้องการท่ีจะแสดงถึงบุคลิกลักษณะของสินค้า โดยการเน้นไปท่ี
การสร้างจุดขาย เน่ืองจากตราสินค้าถือเป็นสิ่งท่ีเฉพาะตวัของตราสินค้านัน้ๆ ทัง้นีต้้องมีความ
แตกต่าง (Differentiation)และสามารถเข้าไปอยู่ในใจของผู้ บริโภค จนน าไปสู่การท าให้เกิด
พฤตกิรรมการซือ้อยา่งตอ่เน่ือง 

ผู้ วิจัยจึงเลือกศึกษาแนวคิด การตระหนักรู้ในตราสินค้า (Brand Awareness) และ
ภาพลกัษณ์ตราสินค้า (Brand Image) เน่ืองจากมีความส าคญัในการสร้างคณุคา่ให้กบัตราสินค้า
ให้เกิดกับผู้บริโภค ในด้านการสร้างความตระหนักรู้และสนใจสินค้า ในส่วนของภาพลกัษณ์ตรา
สินค้าเป็นสิ่งท่ีจะน าไปสู่พฤติกรรมการซือ้สินค้าอย่างต่อเน่ืองในระยะยาว ผู้ วิจยัจึงเลือกแนวคิด
เก่ียวกบัคณุคา่ตราสินค้ามาใช้เป็นเคร่ืองมือในการวิเคราะห์ และประเมินพฤติกรรมการซือ้ขนมมา
การองของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ว่ามีความสัมพันธ์กับคุณค่าตราสินค้ามากน้อย
เพียงใด 

 
4.แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการตัดสินใจซือ้ 

4.1 ความหมายของการตัดสินใจซือ้ 
เสรี วงษ์มณฑา (2542: 192)ได้กล่าวว่า กระบวนการตดัสินใจซือ้ คือ การท่ีผู้บริโภค

ซือ้สินค้าใดสินค้าหนึง่จะประกอบไปด้วยกระบวนการหลายขัน้ตอนจากจดุเร่ิมต้นไปจนถึงทศันคติ
หลงัการซือ้และได้ใช้สินค้านัน้ไปแล้ว ซึ่งสามารถแบง่ออกได้ดงันี ้การมองเห็นปัญหา การแสวงหา
ภายใน การแสวงหาภายนอก การประเมินทางเลือกในการตดัสินใจ และทศันคตหิลงัการซือ้สินค้า 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์; และคณะ (2550: 27) ได้ให้ความหมายของการตัดสินใจซือ้ ว่า
เป็นหนึ่งในขัน้ตอนของกระบวนการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค ซึ่งประกอบไปด้วย 5 ขัน้ตอน ดงันี ้ 
1) การรับรู้ปัญหา 2) การค้นหาข้อมูล 3) การประเมินทางเลือก 4) การตดัสินใจซือ้ 5) พฤติกรรม
หลงัจากซือ้ ซึง่ขัน้ตอนทัง้หมดผู้บริโภคสามารถข้าม หรือย้อนกลบัไปในขัน้ตอนใดขัน้ตอนหนึ่งก็ได้ 



 32 

ซึ่งขัน้ตอนทัง้หมดจะส่งผลกระทบกบัการซือ้ทัง้ในรูปแบบท่ีก าลงัจะซือ้ และการกลบัมาซือ้ซ า้ของ
ผู้บริโภค 

Schiffman Leon G .&Kanuk Leslie Lazar (2007: 508) กลา่วว่า การตดัสินใจ 
หมายถึง การพิจารณาเลือกกิจกรรมท่ีมีสองทางเลือกขึน้ไปของบคุคล ซึง่ในแง่ของการตดัสินใจซือ้
จะเป็นการเลือกซือ้ตัง้แต ่2 ตราสินค้าขึน้ไป บคุคลนัน้จะอยูส่ถานะท่ีจะตดัสินใจซือ้ ซึ่งการ
ตดัสินใจซือ้ท่ีมีความเก่ียวพนักบัการซือ้มี 4 แบบได้แก่ 1) การซือ้ขัน้พืน้ฐานหรือเพ่ือการบริโภค 2) 
การตดัสินใจซือ้ขากตราสินค้าหรือการบริโภคตราสินค้า 3) การตกัสินใจซือ้เพราะชอ่งทางการจดั
จ าหนา่ย  
4) การตดัสินใจซือ้เพราะการช าระเงิน 

4.2 องค์ประกอบของกระบวนการตัดสินใจซือ้ 
 

 
  

ภาพประกอบ 4 องค์ประกอบกระบวนการตดัสินใจของผู้บริโภค 
 

ท่ีมา: อดลุย์ จาตรุงค์กลุ (2543) 
 
อดลุย์ จาตรุงค์กลุ (2543) ได้กล่าวว่า การตดัสินใจซือ้นัน้ประกอบไปด้วยหลายขัน้ตอน

ผู้บริโภคจะต้องผ่านขัน้ตอนต่างๆ ก่อนท่ีจะน าไปสู่การตดัสินใจซือ้ ซึ่งประกอบไปด้วย 5 ขัน้ตอน
ดงันี ้

1.การรับรู้ถึงความต้องการ (Need arousal or Problem recognition)  
คือขัน้ตอนแรกของกระบวนการตดัสินใจซือ้ ซึ่งเกิดจากบุคคลท่ีมีความรู้สึกถึง

ความแตกต่างของสิ่งท่ีปรารถนา หรือถกูกระตุ้นให้เกิดความต้องการ ความต้องการของผู้บริโภค
อาจถูกกระตุ้นมาจากภายในร่างกายของผู้บริโภคเอง หรือ อาจถูกกระตุ้นโดยสิ่งกระตุ้นทางการ
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ตลาด  เพ่ือท าให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการเกิดขึน้นกัการตลาดต้องรู้ถึงการใช้ตวักระตุ้นให้เกิด
ความต้องการ อาจจะต้องใช้ระยะเวลานาน เน่ืองจากต้องรอให้ถึงระยะเวลาท่ีเหมาะสมกว่าจะถึง
ระดบัท่ีจะท าให้เกิดการกระท า เช่น การกระตุ้นโดยนกัการตลาดให้ผู้บริโภคซือ้เสือ้ผ้าท่ีเพิ่งออกมา
ใหม่ๆด้วยวิธีการน าเสนอการออกแบบ หรือแสดงให้เห็นถึงความทนัสมัย ส าหรับผู้บริโภคท่ีนิยม
แต่งกายตามแฟชัน่ หรืออาจจะอาศยัการโฆษณาสินค้าท่ีซ า้ๆ ควบคูไ่ปกับการลดราคา และการ
แจกของสมนาคณุตา่งๆ เพ่ือกระตุ้นความต้องการของผู้บริโภคในเร่ืองการประหยดั ดงันัน้นกัการ
ตลาดจะต้องท าการวิเคราะห์ปัญหาความต้องการของผู้บริโภค ซึ่งปัญหานีจ้ะน าไปสูก่ารซือ้สินค้า
ของผู้บริโภค เช่น  เน่ืองมาจากผู้บริโภคท่ีอยู่ในเมืองต้องประสบปัญหาด้านท่ีจอดรถ นกัการตลาด
จงึน าเสนอรถยนต์ขนาดเล็กเพื่อให้สามารถตอบโจทย์ความต้องการได้ 

2.การแสวงหาข้อมลู (Information search)  
เม่ือผู้ บริโภคเกิดความรู้สึกต้องการแล้วจะมีการค้นหาข้อมูลท่ีเก่ียวข้องกับ

คณุลกัษณะ คณุสมบตัิท่ีส าคญัของสินค้านัน้ๆ  ได้แก่ ราคาสินค้า สถานท่ีจดัจ าหน่าย ตลอดจน
ข้อเสนอพิเศษต่างๆ ของประเภทสินค้าท่ีต้องการในหลายๆตราสินค้า นักการตลาดควรให้
ความส าคญักับแหล่งข้อมูลท่ีผู้บริโภคท าการแสวงหา และแหล่งข้อมูลต่างๆท่ีมีอิทธิพล ต่อการ
ตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค สามารถแบง่ได้เป็น 4 กลุม่ดงันี ้

1) แหล่งบุคคล (Personal Sources) หมายถึง เพ่ือน ครอบครัว ผู้ ใกล้ชิด 
เพ่ือนร่วมงานซึ่งแหล่งท่ีมาจากบคุคลนีถื้อเป็นแหล่งข้อมลูท่ีมีอิทธิพลมากท่ีสดุตอ่ผู้บริโภคในการ
ตดัสินใจซือ้สินค้า 

2) แหล่งการค้า (Commercial Sources) หมายถึง โฆษณาชวนเช่ือต่างๆ 
และพนกังานของบริษัทนัน้ๆ 

3) แหลง่สาธารณะ (Public Sources) หมายถึง ขา่วจากส่ือมวลชนตา่งๆ 
4) แหล่งการทดลอง (Experimental Sources) หมายถึง บคุคลท่ีเคยทดลอง

ใช้สินค้านัน้ๆมาแล้ว 
3. การประเมินทางเลือก (Evaluation of alternatives) 

เม่ือผู้บริโภคได้รับข้อมลูขา่วสารเก่ียวกบัสินค้านัน้ๆมาแล้วก็จะน ามาใช้ประโยชน์
ในการเลือก โดยจะมีก าหนดความต้องการของตนเองขึน้มาพิจารณาในลกัษณะตา่งๆของสินค้า
จากตราสินค้าต่างๆ ท่ีผู้บริโภคได้รับข้อมูลมาก่อนแล้ว มาท าการเปรียบเทียบถึงข้อดี และข้อเสีย 
ตลอดจนคณุสมบตัิของสินค้าท่ีตนเองตัง้เอาไว้ โดยผ่านเร่ืองความเช่ือตราสินค้า และทศันคติท่ีมี
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ตอ่สินค้า เข้ามาเก่ียวข้องด้วยก่อนท่ีจะท าการวิเคราะห์ จนน าไปสู่การตดัสินใจซือ้จากตราสินค้าท่ี
ตรงกบัความต้องการมากท่ีสดุ 

4. การตดัสินใจซือ้ (Purchase decision) 
เม่ือผา่นขัน้ตอนของการประเมินทางเลือกแล้ว ผู้บริโภคก็จะเหลือตราสินค้าท่ีตรง

กบัความต้องการของตนเองมากท่ีสดุ และเกิดความตัง้ใจท่ีจะซือ้(Purchase Intention) ถึงอยา่งไร
ก็ตามเม่ือถึงเวลาท่ีจะต้องซือ้จริงๆ ก็อาจจะมีปัจจยัอ่ืนๆ เข้ามามีผลกระทบตอ่การตดัสินใจซือ้ของ
ผู้บริโภคได้อีก ได้แก่  

1) ปัจจัยทางสังคม (Social Factor) ผู้บริโภคมีความตัง้ใจท่ีจะซือ้รถยนต์
ญ่ีปุ่ นขนาดเล็กเน่ืองจากประหยัดน า้มัน และไม่มีปัญหาส าหรับการหาท่ีจอด แต่เพ่ือนร่วมงาน
สว่นใหญ่ของผู้บริโภคนิยมใช้รถยนต์ยโุรปขนาดใหญ่ จึงอาจท าให้ผู้บริโภคไม่กล้าท าการตดัสินใจ
ซือ้ และเกิดความลังเลหรืออาจเปล่ียนใจไปซือ้รถยนต์ย่ีห้ออ่ืน เพราะเกรงว่าอาจจะไม่เป็นท่ี
ยอมรับจากคนในสงัคม 

2) ปัจจยัด้านสถานการณ์ (Situation factor) ในชว่งเวลามีการตดัสินใจเลือก
แล้ว ไปจนถึงเวลาท่ีก าลงัจะตดัสินใจซือ้อาจมีเหตกุารณ์ หรือการเปล่ียนแปลงต่างๆเกิดขึน้ เช่น 
สภาวะเศรษฐกิจตกต ่า ผู้ ซือ้ถูกเลิกจ้าง หรือมีผู้ อ่ืนมาบอกว่าใช้สินค้าของตราสินค้านัน้ๆท่ีผู้ ซือ้
เลือกแล้ววา่ไม่ดี ซึ่งเป็นสิ่งท่ีท าให้ผู้บริโภคเกิดความลงัเลในการตดัสินใจซือ้ ทัง้ๆท่ีมีความตัง้ใจซือ้
มาก่อนหน้าแล้วก็ตาม นกัการตลาดจึงไม่อาจเช่ือถือได้อยา่งแน่นอนวา่การท่ีผู้บริโภคมีความตัง้ใจ
ท่ีจะซือ้สินค้าของตนเองอยู่แล้ว จนกว่าจะมีการซือ้เกิดขึน้จริงๆเพราะผู้บริโภคอาจรับรู้ได้ถึงความ
เส่ียง ซึ่งผู้บริโภคมกัมีพฤติกรรมในการลดความเส่ียงโดยการสอบถามข้อมูลจากผู้ ท่ีเคยใช้ หรือ
เลือกใช้ตราสินค้าท่ีมีการรับประกัน ตลอดจนเลือกซือ้สินค้าจากตราสินค้าท่ีมีผู้นิยมใช้กันมากๆ 
ดงันัน้นกัการตลาดจะต้องพยายามให้ผู้บริโภคได้รับขา่วสารข้อมลูเก่ียวกบัสินค้า ให้ค าแนะน าและ
ช่วยเหลือในการซือ้และต้องมีการรับประกันในการซือ้ครัง้นัน้ๆด้วย เพ่ือให้ผู้บริโภครับรู้และลด
ความกงัวลกบัความเส่ียงๆตา่งลง จนน าไปสูก่ารซือ้ท่ีง่ายขึน้ 

5. พฤตกิรรมหลงัการซือ้ (Post purchase behavior) 
เป็นพฤติกรรมและความรู้สึกหลงัจากท่ีผู้บริโภคซือ้สินค้าหรือใช้สินค้าไปแล้วอาจเกิด

ความรู้สึกพึงพอใจในตวัสินค้าจนส่งผลให้เกิดการซือ้ซ า้อีกในอนาคต หรือผู้บริโภคอาจจะเกิด
ความรู้ท่ีไม่พึงพอใจ จนน าไปสู่การเกิดทัศนคติท่ีไม่ ดีต่อตัวสินค้า และเลิกใช้ไปในท่ีสุด ดังนัน้
การตลาดควรติดตามความรู้สึกของผู้บริโภคท่ีมีต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการต่างๆเพ่ือ
น ามาแก้ไขปรับปรุงให้ผู้บริโภคเกิดความพงึพอใจ และทศันคตท่ีิดี 
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ภาพประกอบ 5 ขัน้ตอนกระบวนการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค 
 

ท่ีมา : ศริิวรรณ เสรีรัตน์; และคณะ (2546) 
 
ศิริวรรณ เสรีรัตน์; และคณะ (2541) ได้กล่าวว่า กระบวนการตัดสินใจซือ้ประกอบไป

ด้วยหลายขัน้ตอน ซึง่มีล าดบัขัน้ตอนดงัตอ่ไปนี ้

1.การ รับ รู้ ปัญ ห า  ห รือ รับ รู้ค วาม ต้ องก าร (Problem Recognition or Need 
Recognition)  

เป็นขัน้ตอนแรกของกระบวนการตดัสินใจซือ้ จะเกิดขึน้เม่ือบุคคลรับรู้ถึงความ
ต้องการของตนเอง หรือความต้องการนัน้ได้มาจากการถูกกระตุ้น ซึ่งความต้องการจากภายใน
ร่างกายของบคุคล คือ ความหิวหระหาย ความต้องการท่ีจะเป็นเจ้าของ ความต้องการเหล่านีเ้ม่ือ
ถึงจดุหนึ่งก็จะกลายเป็นสิ่งกระตุ้น โดยบคุคลจะท าการเรียนรู้ และแก้ปัญหาความต้องการจากสิ่ง
กระตุ้นจากประสบการณ์ท่ีมีมาในอดีต ท าให้สามารถรู้วิธีในการตอบสนองความต้องการนัน้ๆ  
ในกรณีท่ีมีความต้องการเกิดจากสิ่งกระตุ้นภายนอก คือ การท่ีบุคคลมองเห็นสิ่งของนัน้ๆอย่าง
ไม่ได้ตัง้ใจ และเกิดความต้องการ หรือความพอใจจากการโฆษณาของสินค้าชนิดใดชนิดหนึ่งผ่าน
ทางโทรทัศน์ สิ่งกระตุ้นเหล่านีจ้ะส่งผลให้เกิดความต้องการขึน้ การกระตุ้นความต้องการมีสิ่งท่ี
ส าคญัมี 2 ประการ คือ 

1.1 นักการตลาดต้องมีความเข้าใจสิ่งกระตุ้ นของสินค้าท่ีมีอิทธิพลต่อ
ผู้ บริโภค เช่นต้องเข้าใจว่าสินค้านัน้ๆสามารถตอบสนองความต้องการอย่างไร ด้านไหนแก่
ผู้บริโภค และท าให้เกิดความพงึพอใจ เช่น ในธุรกิจรถยนต์ อาจจะต้องค านงึถึงความสะดวกสบาย 
หรือ ความพึงพอใจด้านภาพลกัษณ์จากการใช้สินค้าของคนในสงัคม จนน าไปสู่ความต้องการของ
บคุคลท่ีอยากจะเป็นเจ้าของรถยนต์ 
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1.2 แนวความคิดการกระตุ้นความต้องการจะเป็นเคร่ืองมือในการช่วยให้
นกัการตลาดเข้าใจถึงระดบัความต้องการของสินค้าว่าจะมีการเปล่ียนแปลงอยูต่ลอดเวลา นกัการ
ตลาดจะต้องรู้เท่าทันและจัดการกับเหตุการณ์ต่างๆในแต่ละช่วงเวลา ท่ีเกิดขึน้ และเลือกช่วงท่ี
เหมาะสมในการกระตุ้นความต้องการของผู้บริโภค เพ่ือใช้ช่วงเวลานัน้เป็นเคร่ืองมือในการวางแผน
กระตุ้นผู้บริโภค 

2.การค้นหาข้อมลู (Information search)  
หลงัจากผู้บริโภคเกิดความต้องการ หรือถูกกระตุ้นความต้องมากเพียงพอ และ

สิ่งท่ีตอบสนองความต้องการสามารถหาได้ใกล้ตวั ผู้บริโภคจะเร่ิมท าให้ตนเองเกิดความพอใจทนัที 
เช่น บุคคลท่ีเกิดความ หิวก็จะท าการหาซือ้อาหารมาบริโภคทันที แต่ในบางครัง้ความต้องการท่ี
เกิดขึน้ผู้ ไมส่ามารถตอบสนองตนเองได้ทนัที ความต้องการท่ีไมถ่กูตอบสนองนัน้จะถกูจดจ าไว้เพ่ือ
ท าการตอบสนองในอนาคต เม่ือความต้องการของบุคคลถูกสะสมมากขึน้เร่ือยๆ จะน าไปสู่การ
กระท าในภาวะอย่างหนึ่ง คือความตัง้ใจรับการตอบสนองต่อความต้องการของบุคคล ซึ่งจะ
พยายามค้นหาวิธี และข้อมลูมาตอบสนองความต้องการท่ีถูกกระตุ้น เช่น บุคคลมีความต้องการ
เคร่ืองประดบั บุคคลก็จะพยายามค้นหาข้อมูลเก่ียวกับเคร่ืองประดับจากส่ือโฆษณา หรือจาก
ค าแนะน าตา่งๆ ปริมาณของข้อมลูท่ีค้นหาได้จะขึน้อยู่กบัการเผชิญหน้ากบัปัญหาของบคุคลว่าจะ
มีมากน้อยเพียงใด ข้อมูลท่ีผู้บริโภคต้องการจะมีความเก่ียวข้องกับเร่ืองคณุสมบตัิของสินค้า ใน
ประเด็นนีมี้ความน่าสนใจของนักการตลาด คือ ความสนใจเก่ียวกับแหล่งข้อมูลท่ีผู้บริโภคได้รับ
ข้อมลูมาหรือท าการแสวงหามา ตลอดจนอิทธิพลการเลือกแหล่งข้อมลูของผู้บริโภค ประกอบด้วย  
4 กลุม่ดงันี ้

2.1 แหล่งบุคคล (Personal Sources) ประกอบด้วย ครอบครัว เพ่ื อน  
คนใกล้ชิด เป็นต้น 

2.2 แหล่งการค้า (Commercial Sources) หรือแหล่งข้อมูลท่ีถูกสร้างโดย
นกัการตลาด (Marketer–dominated Source) ประกอบด้วย พนกังานขายสินค้า และการโฆษณา 

2.3 แหล่งชมุชน (Public Sources) ประกอบด้วย ส่ือมวลชน องค์กรคุ้มครอง
ผู้บริโภค  

2.4 แหล่งทดลอง (Experimental Sources) ประกอบด้วย หน่วยงานท่ี
ส ารวจคณุภาพของสินค้าประสบการณ์ตรงของผู้บริโภคเก่ียวกบัการทดลองใช้สินค้า  
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อิทธิพลแหล่งข้อมูลจะมีความแตกตา่งกันไป ขึน้อยู่กบัชนิดของสินค้าและลกัษณะส่วน
บุคคลของผู้บริโภค ส่วนมากผู้ บริโภคจะได้รับข้อมูลจากแหล่งการค้า ท่ีนักการคลาดสามารถ
จัดการข้อมูลท่ีต้องการให้ผู้ บริโภครับรู้ได้แต่ละแหล่งข้อมูลก็จะมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้ท่ี
แตกต่างกันซึ่งพิจารณาจากแหล่งข้อมูล โดยจะท าการสอบถามผู้บริโภคถึงแหล่งข้อมูลท่ีได้มา 
และข้อมลูไหนมีอิทธิพลมากตอ่ผู้บริโภค 

3.การประเมินทางเลือก (Alternative Evaluation)  
การพิจารณาเลือกสินค้าต่างๆ จากข้อมูลท่ีรวบรวมได้ในขัน้ตอนท่ีสองสิ่งท่ีใช้

พิจารณามีดงันี ้
3.1 คณุสมบตัิของสินค้าต่างๆ เช่น ลกัษณะทางกายภาพ กลิ่น รส รูปแบบ

บรรจภุณัฑ์คณุภาพความภาคภมูิใจจากการใช้สินค้า ความปลอดภยั อายกุารใช้งาน เป็นต้น 
3.2 การให้น า้หนักกับคุณสมบัติสินค้า และจัดล าดับความส าคัญส าหรับ

คุณสมบัติต่างๆ เช่น การเรียงคุณสมบัติของรถยนต์ รูปทรงทันสมัย ความสวยงาม สีสัน 
ประสิทธิภาพการขบัข่ี ความปลอดภยั และอายกุารใช้งาน เป็นต้น 

3.3 ความเช่ือถือในตราสินค้า เชน่ ผู้ ซือ้จะเช่ือในตราสินค้าเบนซ์มากกวา่ตรา
สินค้าประเภทรถยนต์อ่ืนๆ เพราะเห็นการโฆษณา หรือคนอ่ืนท่ีเคยใช้ ซึง่ความเช่ือถือในตราสินค้า
จะมีการเปล่ียนแปลงได้ตลอดเวลา โดยความเช่ือถือตราสินค้านีจ้ะมีผลต่อทางเลือกในการ
ตดัสินใจซือ้ 

3.4 พิจารณาอรรถประโยชน์ท่ีจะได้รับจากคณุสมบตัขิองสินค้า 
3.5 ท าการเปรียบเทียบระหว่างตราสินค้าท่ีเป็นสินค้าชนิดเดียวกันอ่ืนๆ 

หน้าท่ีของนกัการตลาดในขัน้ตอนนีคื้อ การบริหารจัดการส่วนประสมทางการตลาดทุกด้านของ
ตนเอง โดยเฉพาะด้านผลิตภัณฑ์ ราคาและการส่งเสริมการตลาด เพ่ือเพิ่มความส าคญัให้กับ
คณุสมบตัขิองสินค้าขององค์กรในสายตาของผู้บริโภค 

4.การตดัสินใจซือ้ (Purchase decision)  
จากการประเมินทางเลือกในขัน้ตอนท่ี 3 จะช่วยให้ผู้ บริโภคสามารถก าหนด

ขอบเขตความพึงพอใจระหวา่งสินค้าตา่งๆ ได้ โดยผู้บริโภคจะท าการตดัสินใจซือ้สินค้าท่ีตนเองช่ืน
ชอบมากท่ีสุด และปัจจัยต่างๆท่ีเกิดขึน้ระหว่างการประเมินทางเลือกและการตัดสินใจซือ้มี 3 
ประการ ดงันี ้

4.1 ทศันคติของบุคคลอ่ืน ต้องเป็นทศันคติของบุคคลท่ีมีความเก่ียวข้อง ซึ่ง
จะมีผลไปยงัการตดัสินใจทัง้เชิงบวกและลบตอ่การตดัสินใจซือ้ 
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4.2 ปัจจัยสถานการณ์ท่ีคาดคะเนไว้ก่อนการตัดสินใจ ผู้บริโภคจะท าการ
คะเนปัจจัยต่างๆ ท่ีเก่ียวข้องกับตวัสินค้า เช่น ต้นทุนท่ีแท้จริงของสินค้า และผลประโยชน์ท่ีจะ
ได้รับสินค้า 

4.3 ปัจจัยสถานการณ์ท่ีไม่ได้คาดคะเนเอาไว้ล่วงหน้าขณะท่ีผู้ บริโภคท า 
การตดัสินใจจะมีปัจจยัสถานการณ์ท่ีไม่คาดคะเนเข้ามาเก่ียวข้อง ซึ่งส่งผลตอ่ความตัง้ใจซือ้ เช่น 
ผู้ บริโภคไม่พึงพอใจกับลักษณะของพนักงานขาย หรือ เกิดอารมณ์เสีย ตลอดจนความกังวล
เก่ียวกบัเร่ืองรายได้ ซึง่มีผลอยา่งมากในขัน้สดุท้ายของการตดัสินใจซือ้ 

5.ความรู้สกึภายหลงัการซือ้ (Post-purchase Feeling) 
หลงัจากผู้บริโภคได้ท าการตดัสินใจซือ้ไปแล้ว และได้ทดลองใช้สินค้า ผู้บริโภค

จะมีประสบการณ์ และเกิดความพึงพอใจ หรือไม่พอใจสินค้า รวมไปถึงตราสินค้า ความรู้สึกท่ีจะ
ตามมานีจ้ะขึน้อยู่กบัคณุสมบตัิของสินค้า และความคาดหวงัของผู้บริโภคว่ามีคณุสมบตัิถึงระดบั
ท่ีผู้บริโภคตัง้เอาไว้หรือไม่ ถ้ามีคณุสมบตัิต ่ากว่าก็จะเกิดความไม่พอใจ จนน าไปสูก่ารไม่ซือ้สินค้า
อีกในอนาคตได้ 
 
5.ข้อมูลท่ัวไปเก่ียวกับขนมมาการองร้านราดูร์เร่ 

ขนมมาการอง (Macaron) เป็นขนมหวานท่ีมีช่ือเสียงของประเทศฝร่ังเศส แสดงถึง 
ความหรูหรามีระดบัของวฒันธรรมตะวนัตก และเป็นขนมหวานท่ีมีราคาแพง คนส่วนมากจะเกิด
ความสับสนระหว่างมาการอง กับแมคารูน (Macaroon) จึงมีการใช้ช่ือเรียกในภาษาฝร่ังเศสมา
แทนภาษาองักฤษเพ่ือให้เกิดความแตกตา่งกนั โดยแมคารูนจะใช้เรียก มาการองท่ีไม่ใช่แบบของ
ฝร่ังเศสดัง้เดิม แตค่นทัว่ไปกลบัคิดว่าขนมทัง้สองอย่างนีมี้ความหมายเหมือนกนั ซึ่งความจริงแล้ว
ค าว่า แมคารูน เป็นค าภาษาอังกฤษท่ีแปลมาจากค าว่า ขนมมาการอง ในภาษาฝร่ังเศส
เพราะฉะนัน้ช่ือทัง้สองช่ือนีมี้ความหมายเรียกขนมแบบเดียวกนัทัง้นีก้ารใช้แตล่ะช่ือก็อาจขึน้อยูก่บั
การตีความของแตล่ะบคุคล 

ขนมมาการองเป็นส่วนผสมท่ีได้จากเมอแร็งก์กับไข่ขาว น า้ตาลไอซ์ซิ่งน า้ตาลทรายขาว
ผงแอลมอนด์หรือแอลมอนด์ป่น และสีผสมอาหาร ขนมมาการองมีรูปร่างคล้ายแซนด์วิชเป็น 

ขนมปังสองชิน้ประกบกันมีการสอดไส้ตรงกลางส่วนไส้มักจะเป็นกานัช บตัเตอร์ครีม และแยม  

 เป็นต้น ลกัษณะเดน่ของขนมมาการองก็คือผิวด้านบนของขนมจะเรียบขอบด้านนอกรอบๆ เป็น
รอยหยกัมกัจะเรียกว่า "ขา" หรือ "เท้า" และมีฐานเรียบแบนขนมจะนุ่มชุ่มเล็กน้อย และละลายง่าย
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เม่ือเข้าไปในปากมาการองมีหลากหลายรสชาติตัง้แต่รสดัง้เดิม ได้แก่ ราสเบอร่ี และช็อคโกแลต 
ปัจจบุนัมีการคดิค้นรสชาตใิหมอ่อกมาอยา่งตอ่เน่ือง เชน่ ฟรัวกา (ตบัหา่น) ชาเขียว เป็นต้น 

กล่าวกันว่าเป็นเวลานานมากกว่าร้อยปีมาแล้ว ตัง้แต่ปี ค.ศ. 791 ในทวีปยุโรปช่วงยุค
กลางขนมมาการองได้ถือก าเนิดขึน้มาในอารามชีแห่งหนึ่งของประเทศอิตาลี  จนกระทัง่ปี ค.ศ. 
1533 หลายประเทศในทวีปยุโรปเร่ิมเข้าสู่สมัยยุคเรเนสซองส์ (Renaissance) ซึ่งเป็นยุคแห่ง
ความรู้และการฟื้นฟูศิลปะวิทยาการต่างๆในหลายด้าน ได้แก่ สถาปัตยกรรม การเมืองการ
ปกครอง เป็นต้น พระนางแคทเธอร์รีน แห่งเมดีซี (Catherine of Medici) สตรีสูงศกัดิ์จากตระกูล
ขุนนางท่ีปกครองอิตาลีในขณะนัน้ เป็นผู้ ท่ีน าขนมมาการองเข้าสู่ประเทศฝร่ังเศส อันเป็นผลมา
จากการท่ีพระนางแคทเธอร์รีนต้องเข้าพิธีอภิเษกสมรสกบัพระเจ้าอ็องรีท่ี 2 แห่งฝร่ังเศส (Henry II 
of France) โดยได้น าพอ่ครัวท าขนมจากอิตาลีติดตามเข้ามาด้วย  

ขนมมาการองช่วงแรกจะมีลกัษณะเป็นเค้กชิน้เล็กๆเพียงชิน้เดียว คล้ายขนมบิสกิต ท่ี
ด้านนอกมีพืน้ผิวท่ีแข็ง ขรุขระ และมีรอยแตก ด้านในมีเนือ้สมัผสัของขนมท่ีนิ่ม ซึง่มีสว่นผสมอยา่ง
สามญัท่ีประกอบไปด้วยผงอลัมอนด์บดละเอียด น า้ตาล และไขข่าวเทา่นัน้ จนกระทัง่ปี ค.ศ. 1792 
ประเทศฝร่ังเศสก าลงัอยู่ในช่วงการปฏิวตัิเปล่ียนแปลงการปกครอง มีการโคน่ล้มระบอบกษัตริย์ท่ี
นองเลือด ส่งผลให้ชีวิตความเป็นอยูข่องประชาชนต้องเผชิญกบัความรุนแรงทางการเมืองมีแมชี่ใน
นิกายโรมนัคาทอลิกสองท่านของอารามแห่งหนึ่งซึ่งก าลงัหลบภยัอยู่ท่ีเมืองน็องซี (Nancy) ได้อบ
ขนมมาการองออกขายเพ่ือหาเงินท าให้ขนมมาการองเป็นท่ีรู้จกัโดยทัว่ไปตัง้ช่ือให้แม่ชีทัง้สองว่า  
"ซิสเตอร์มาการอง " ซึ่งในชว่งแรกนัน้คกุกีม้าการองจะเป็นขนมเปล่าๆท่ีไม่มีรสชาต ิหรือไส้ท่ีพิเศษ 
จนกระทัง่ในปี ค.ศ. 1830 เร่ิมมีการเสิร์ฟขนมมาการองในลกัษณะเป็นคู่พร้อมกับแยมเหล้าและ
เคร่ืองเทศต่างๆ พร้อมทัง้ ปรับปรุงรสชาติของไส้ด้านใน เพิ่มความมันวาวและสีสันให้น่าดึงดูด
ยิ่งขึน้ แต่ขนมมาการองในทุกวนันีป้ระกอบไปด้วยเมอแร็งก์แอลมอนด์สองชิน้ประกบกันสอดไส้
ตรงกลางซึ่งแตเ่ดิมเรียกวา่ "มาการองปารีส" ปัจจบุนัเน่ืองจากความหลากหลายของขนมมาการอง 
จงึท าให้ขนมชนิดนีไ้ด้รับความนิยมอยา่งแพร่หลายไปทัว่โลก 

ขนมมาการองได้เข้ามาสู่ประเทศไทยเป็นเวลานานแล้วแต่ไม่ค่อยเป็นท่ี รู้จักใน 

กลุ่มผู้ บริโภคมากนักเน่ืองจากร้านท่ีจ าหน่ายขนมมาการองมีไม่มากนัก และจ าหน่ายกันอยู่ 
แค่เฉพาะในเขตกรุงเทพมหานครเท่านัน้ ขนมมาการองเร่ิมเป็นท่ีรู้จักกันอย่างแพร่หลายใน 

ประเทศไทยตัง้แต่ปี พ.ศ. 2557 เป็นอย่างน้อย ซึ่งในปีนีไ้ด้มีการเข้ามาของแบรนด์ผลิตภัณฑ์ 

ขนมมาการองท่ีคนทัว่ไปรู้จกักนัดี  
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ภาพประกอบ 6 ขนมมาการอง 
 

ท่ีมา : https://www.flickr.com สืบค้นข้อมลู ณ วนัท่ี 10 ก.พ. 61 
 

 

 

ภาพประกอบ 7 ตราสินค้าร้านราดร์ูเร่  
 

ท่ีมา : www.fr.wikipedia .org สืบค้นข้อมลู ณ วนัท่ี 10 ก.พ. 61 

https://www.flickr.com/
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ภาพประกอบท่ี 7 ร้านราดร์ูเร่ สาขาแรกท่ีถนน La rue Royale 
 

ท่ีมา : www.fr.wikipedia .org สืบค้นข้อมลู ณ วนัท่ี 10 ก.พ. 61 
 
ร้านลาดูร์เร่ (LADURÉE) ถือก าเนิดเกิดขึน้ในปี ค.ศ.1862 เม่ือหลุยส์ แอร์เนส ลาดูร์เร่ 

(Louis ErnestLadurée)  เปิด ร้านเบเกอ ร่ีเล็กๆ แห่งแรกบนถนน La rue Royale ในปารีส 
จนกระทั่งปี ค.ศ. 1930 เชฟปิแอร์ เดฟองเทนส์ (Pierre De fontaines)ลูกพ่ีลูกน้องของหลุยส์ ได้
คิดค้นการน าขนมหวานขึน้มาชนิดหนึ่งท่ีมีรูปร่างแปลกใหม่ คือน าขนมหวาน 2 ชิน้มาประกบกัน 
แล้วสอดไส้ด้วยครีมกานชั (ganache)ความพิเศษของขนมมาการองต ารับลาดเูร่อยู่ท่ีความกรอบ
จากภายนอกและละลายจากภายในมอบรสสัมผัสละเอียดอ่อนจากอัลมอนด์ , ไข่, น า้ตาล
คลุกเคล้าเข้ากันด้วยเทคนิคเฉพาะนอกจากมาการองรสดัง้เดิม ในทุกฤดกูาลยงัมีการสร้างสรรค์
มาการองรสชาติใหม่ออกจ าหน่ายอาทิเช่น รสพิทาชิโอ, ราสเบอร์ร่ี, เลมอน, วานิลลา, โรส, คารา
เมล, ออเรนจ์บลอสซมั, เรดฟรุ๊ต 
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ภาพประกอบ 8  รสชาตมิาการองของร้านราดร์ูเร่ 
 

ท่ีมา : https://www.pinterest.com  สืบค้นข้อมลู ณ วนัท่ี 10 ก.พ. 61 
 
จงึก่อเกิดเป็นศลิปะการท าขนมท่ีรังสรรค์ขึน้ใหม ่และเป็นท่ีนิยมในประเทศฝร่ังเศสจนถึง

ปัจจุบัน จนกลายเป็นคาเฟ่ท่ีมีลักษณะแบบ Salon du thé  เป็นแห่งแรกๆในปารีส ความมี
ช่ือเสียงในระดบัสากลของลาดเูร่เกิดขึน้จากการผลกัดนัของนกัธุรกิจวิสยัทศัน์ไกล “เดวิดโฮลเดอร์” 
แห่งกลุ่มธุรกิจโฮลเดอร์กรุ๊ปซึ่งตดัสินใจซือ้ กิจการลาดูร์เร่เม่ือปี ค.ศ.1993 และเปิดร้านทีรูมบน
ถนนชองเซลีเซ่ส์ในปี ค.ศ.1997 เพ่ือดึงดูดนักท่องเท่ียวจนท าให้ร้านราดูร์เร่กลายเป็นหนึ่งใน
สญัลกัษณ์ของวฒันธรรมฝร่ังเศส 
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ภาพประกอบ 9 บรรยากาศร้านราดร์ูเร่สาขา โตรันโต้ 
 

ท่ีมา : https://www.pinterest.com สืบค้นข้อมลู ณ วนัท่ี 10 ก.พ. 61 
 
ร้านลาดูร์เร่ได้เข้ามาเปิดสาขาครัง้แรกในประเทศไทยเม่ือปี พ.ศ.2557 ปัจจุบนัมีสาขา

เดียวคือท่ีห้างสรรพสินค้าสยามพารากอน ตัง้อยู่บริเวณชัน้ M มีการจดัตกแต่งร้านในสไตส์นีโอ-
คลาสสิก เพ่ือสร้างบรรยากาศของความหรูหรามีระดบัและแสดงถึงเอกลกัษณ์ความเป็นปารีสท่ี
แท้จริง ทางร้านมีการน าเข้าขนมมาการองจากบริษัทแม่ท่ีประเทศฝร่ังเศสโดยเฉพาะ และจะไม่มี
การผลิตท่ีประเทศปลายทางท่ีจดัจ าหน่าย เน่ืองจากเพ่ือต้องการให้มาการองทุกชิน้มีมาตรฐาน
เดียวกันทัว่โลกและคงความอร่อยของต้นต ารับไว้ไม่ผนัแปรไปตามสภาพวตัถดุิบตลอดจนสภาพ
อากาศของประเทศนัน้ๆลูกค้าของราดร์ูเร่จึงได้บริโภคขนมมาการองรสชาติเดียวกับท่ีจ าหน่ายใน
ฝร่ังเศส  

 

 

ภาพประกอบ 10 บรรยากาศของร้านลาดร์ูเร่ สาขา สยามพารากอน 
 

ท่ีมา :  https://www.tripadvisor.com : สืบค้นข้อมลู ณ วนัท่ี 10 ก.พ. 61 
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6. งานวิจัยที่เก่ียวข้อง 
รัตนา ก่ีเอ่ียน (2552) ศึกษาวิจยัเร่ือง คณุค่าตราสินค้าและปัจจัยท่ีส่งผลต่อพฤติกรรม

ของผู้ บริโภคผลิตภัณฑ์เบเกอร่ี ร้านพัพฟ์ แอนด์ พาย  ผลการศึกษาวิจัย พบว่า ส่วนใหญ่ 
กลุ่มตัวอย่างเป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 31- 40 ปี ประกอบอาชีพรับจ้าง หรือพนักงาน
บริษัทเอกชน กลุ่มตวัอย่างมีความคิดเห็นโดยรวมเก่ียวคุณค่าตราสินค้า อยู่ในระดบัปานกลาง 
โดยพิจาณารายข้อ พบว่ากลุ่มตวัอย่างมีความคิดเห็นด้านคณุภาพท่ีเกิดจากการรับรู้ตราสินค้าอยู่
ในระดบัดี ด้านความรู้จกัช่ือตราสินค้า ด้านความสมัพนัธ์กบัตราสินค้า และด้านความภกัดีตอ่ตรา
สินค้าอยู่ในระดับปานกลาง   ด้านการตัดสินใจซือ้ผู้ บริโภคมีความถ่ีด้านการซือ้เฉล่ีย 2 ครัง้ 
ต่อเดือน โดยค่าใช้จ่ายเฉล่ียในการซือ้แต่ละครัง้ประมาณ 128 บาทต่อครัง้ มีระยะเวลาเฉล่ียใน 
การซือ้ประมาณ 2 ปี 7 เดือน โดยนิยมซือ้เบเกอร่ี ประเภทขนมปังเป็นประจ า ปัจจัยท่ีส าคญัท่ี 
ท าให้กลุ่มตวัอย่างตดัสินซือ้ เบเกอร่ีของร้าน ร้านพพัฟ์ แอนด์ พาย มากท่ีสุด คือ รสชาติท่ีอร่อย 
ส่งผลให้กลุ่มตวัอย่างมีแนวโน้มท่ีจะซือ้เพิ่ม และถึงมีการบอกต่อไปยงับุคคลอ่ืนให้ซือ้ผลิตภัณฑ์ 
เบเกอร่ี ร้านพพัฟ์ แอนด์ พาย   

โฉมฉาย  โฉมฉาย (2556) ศกึษาวิจยัเร่ือง คณุคา่ตราสินค้าและปัจจยัทางการตลาดท่ีมี
ผลต่อการเลือกใช้บริการร้านอาหารสีฟ้าของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจยัพบว่า 
ผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุ 25- 34 ปี มีการศึกษาระดบัปริญญาตรี ประกอบอาชีพ
พนกังานบริษัทเอกชน ผู้บริโภคมีความคิดเห็นด้านส่วนประสมทางการตลาดของสินค้าและบริการ
โดยรวมอยู่ในระดบัดี รวมไปถึงมีความคิดเห็นด้านการรู้จกัตราสินค้าและคณุภาพการรับรู้อยู่ใน
ระดบัดี ส่วนด้านความผกูพนัและความภักดีมีผู้บริโภคมีความคิดเห็นอยู่ในระดบัมาก มีผู้บริโภค
มาใช้บริการต่อ 3 เดือนมีจ านวนครัง้ท่ีมาใช้บริการสูงสุดคือ 71ครัง้ และผู้บริโภคมีค่าใช้จ่ายใน 
การใช้บริการต่อครัง้สูงสุดคือ 2,000 บาท ผู้บริโภคส่วนมากมารับประทานท่ีร้านเป็นครอบครัว 
โดยนิยมมาท่ีสาขาท่ีสยามสแควร์มากท่ีสดุ เหตุผลของการมารับบริการคือ รสชาตอิร่อยผู้บริโภคท่ี
มีสถานภาพ อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายได้ต่างกัน จะมีพฤติกรรมการเลือกใช้บริการ
ร้านอาหารสีฟ้าแตกตา่งกนั 

ศิริรัตน์  อ่อนร าพรรณ (2557) ศึกษาวิจัยเร่ืองส่วนประสมทางการตลาดบริการท่ีมี
ความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซือ้ไอศกรีมเค้ก แดร่ีควีน ของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
ผลการศึกษาวิจัยพบว่า ผู้ บริโภคไอศกรีมเค้ก แดร่ีควีน ส่วนมากเป็นเพศหญิงท่ีมีอายุระหว่าง  
21 – 30 ปี มีการศึกษาระดับปริญญาตรี และประกอบอาชีพนักเรียนนักศึกษา ผู้ บริโภคมี  
ความคิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดบัท่ีดีมาก โดยมีล าดบัจากค่าเฉล่ียมากท่ีสุด ดงันี ้ ด้านบุคลากร 
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ผู้ ให้บ ริการ ด้านภาพลักษณ์ ของผลิตภัณ ฑ์และบริการ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย  
ด้านกระบวนการ ด้านราคา ด้านผลิตภัณฑ์ และด้านการส่งเสริมทางการตลาด ตามล าดบั ซึ่งมี
ความสัมพันธ์อยู่ในระดับปานกลางกับการตัดสินใจซือ้ผู้ บริโภคท่ีมีอายุ และระดับการศึกษา
แตกตา่งกนั มีการตดัสินใจซือ้ไอศกรีมเค้ก แดร่ีควีน แตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.05 และ 0.01ตามล าดบั 

วิวิศน์ ใจตาบ (2557) ศึกษาวิจัยเร่ืองปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซือ้เบเกอร่ีของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ผลการศกึษาวิจยัพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามสว่นมากเป็นเพศหญิง ท่ี
มีอายุระหว่าง 21-30 ปี มีการศึกษาระดบัปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงานบริษัท ปัจจยัด้าน 
ส่วนประสมทางการตลาดทัง้หมดมีความสมัพนัธ์กนัในเชิงบวกอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.05 และมีผลต่อการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภคในจังหวดักรุงเทพมหานคร อย่างมีนยัส าคญัทาง
สถิติท่ี 0.01 เม่ือพิจารณาปัจจยัรายข้อ พบวา่ปัจจยัด้านคณุภาพการบริการ โดยต้องมีความสภุาพ
อ่อนโยน มีผลต่อการตัดสินใจซือ้เบเกอร่ีมากท่ีสุดรองลงมาคือปัจจัยด้านส่วนประสมทาง
การตลาดและปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า ท่ีจะต้องมีลักษณะเด่นกว่าคู่แข่งโดยมีผลต่อ  
การตัดสินใจซือ้เบเกอร่ี  ส่วนปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านคุณค่าทางอาหาร มีผลต่อ  
การตดัสินใจซือ้เบเกอร่ีมากท่ีสดุ ผู้บริโภคจะมีพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้เบเกอร่ีโดยค านึงถึงราคา
ของเบเกอร่ีมากท่ีสดุ 

ละมัย เบาเออร์ (2558) ศึกษาวิจยัเร่ือง คุณค่าของตราสินค้า การรับรู้คุณภาพในการ
ให้บริการ คณุภาพของอาหาร และ บรรยากาศท่ีมีผลตอ่การตดัสินใจใช้บริการร้านอาหารไทยของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนมากเป็นเพศหญิงมีอายรุะหว่าง 
31-40 ปี มีการศึกษาระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงานเอกชน ารรับรู้คุณภาพในการ
ให้บริการ ด้านสิ่งท่ีสมัผสั ได้ คณุภาพของอาหารและบรรยากาศส่งผลต่อการตดัสินใจใช้บริการ
ร้านอาหารไทยของผู้บริโภคใน เขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 ส่วน
ด้านคณุคา่ของสินค้า ด้านภาพลกัษณ์ตราสินค้าและความภกัดีตอ่ตราสินค้า และการรับรู้คณุภาพ
ในการให้บริการ ด้านการให้ความเช่ือมั่นไม่ส่งผลต่อการตดัสินใจใช้บริการร้านอาหารไทยของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

พัชรภรณ์  บุบผาดี (2559) ศึกษาวิจัยเร่ือง ส่วนประสบทางการตลาดบริการท่ีมี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้เบเกอร่ี Little home ของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
ผลการศึกษาวิจยัพบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 25-34 ปีการศึกษา
ระดบัปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนกังานเอกชน ผู้บริโภคมีพฤติกรรมการซือ้เบเกอร่ี Little home 
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เฉล่ียประมาณ 2 ครัง้ต่อเดือน และมีค่าใช้จ่ายโดยเฉล่ียในการซือ้แต่ละครัง้เป็นจ านวนเงิน  
181 บาทต่อครัง้ ผู้ บริโภคท่ีมีอาชีพ  และรายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้  
เบเกอร่ี Little home ด้านความถ่ีท่ีซือ้ระยะเวลา 1 เดือน แตกต่างกันอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.05 และ 0.01  

ผู้ บริโภคให้ความส าคัญต่อส่วนประสบทางการตลาดบริการ โดยด้านท่ีมีการให้
ความส าคัญอยู่ในระดับมากมีดังนี ้ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา และด้านกระบวนการ โดยมี
ความสัมพันธ์กับการซือ้เบเกอร่ี Little home  ด้านความถ่ีในการซือ้เบเกอร่ี Little home  
ช่วงระยะเวลา 1 เดือน ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา และด้านการจัดหน่าย ท่ีระดับ
นยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 โดยมีความสัมพันธ์ไปในทางเดียวกันแต่อยู่ในระดบัต ่า  ผู้บริโภคท่ีมี
อาชีพ  และรายได้เฉล่ียตอ่เดือนแตกตา่งกนัมีพฤติกรรมการซือ้เบเกอร่ี Little home ด้านความถ่ีท่ี
ซือ้ระยะเวลา 1 เดอืน แตกตา่งกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 และ 0.01 

รภัส เฟ่ืองเจริญ (2559) ศึกษาวิจัยเร่ือง  ปัจจัยท่ีมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้
ผลิตภัณฑ์เบเกอร่ีเลอแปงของผู้ บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่า ผู้ ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 24-32 ปี มีการศึกษาระดับปริญญาตรี  
มีความคิดเห็นโดยรวมด้านส่วนประสมทางการตลาด และด้านตราสินค้าอยู่ในระดับดี  
ด้านส่วนประสมทางประสมทางการตลาดโดยรวมจะมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้เบเกอร่ี
เลอแปง ของผู้ บริโภคในด้านความถ่ีในการซือ้ ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้และด้านระยะเวลาใน  
การซือ้ โดยมีความสมัพนัธ์ไปในทิศทางเดียวกนัในระดบัต ่าอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01  
ด้านคณุคา่ตราสินค้าโดยรวมมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้เบเกอร่ีเลอแปง ของผู้บริโภคใน
ด้าน ความถ่ีในการซือ้ ด้านระยะเวลาในการซือ้และด้านคา่ใช้จ่ายอยู่ในระดบัต ่าอยา่งมีนยัส าคญั
ทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ผู้บริโภคท่ีมีเพศ ระดบัการศึกษา และรายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกัน มี
พฤติกรรมการซือ้เบเกอร่ีเลอแปง ด้านระยะเวลาในการซือ้แตกต่างกัน  และผู้ บริโภคท่ีมีอาย ุ
สถานภาพ อาชีพและรายได้เฉล่ียแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้เบเกอร่ีเลอแปง แตกตา่งกันใน
ด้านคา่ใช้จา่ยในการซือ้อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 และ 0.01  

สุชญา อาภาภัทร (2559) ศึกษาวิจัยเร่ือง ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้เบเกอร่ี
แบบ Take Away ของกลุ่มคนท างาน ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผลการวิจัยพบว่า 
ปัจจัยท่ี มี อิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้เบเกอร่ีแบบ Take Away ของกลุ่มคนท างานในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล มีดงันี ้
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ปัจจยัด้านประชากรศาสตร์ท่ีท าให้การเลือกซือ้เบเกอร่ีแบบ Take Away แตกตา่งกนัอยู่
ในกลุม่ตวัอยา่งท่ีมีเพศ อาย ุระดบัการศกึษา และรายได้ท่ีแตกตา่งกนั  

ปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาดมี 6 ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลการเลือกซือ้เบเกอร่ีแบบ Take 

Away ของกลุ่มคนท างาน ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยเรียงลาดบัจากมากไปน้อย
คือปัจจัยด้านกายภาพและการให้บริการปัจจัยด้านรสชาติและความสดใหม่ปัจจัยด้านช่อง
ทางการจดัจ าหน่ายปัจจยัด้านรูปลกัษณ์บรรจภุณัฑ์และตราสินค้าปัจจัยด้านราคาและปัจจยัด้าน
สง่เสริมการขายและการตกแตง่ร้าน 

นฤมล หุ่นรอด (2560) ศกึษาวิจยัเร่ือง คณุคา่ตราสินค้าและส่วนประสมทางการตลาดท่ี
มีความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้เบียร์ตราโฮการ์เด้นของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า 
ผู้ ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 20 - 27 ปี มีการศึกษาระดับปริญญาตรี 
ประกอบอาชีพพนกังานบริษัทเอกชน  

ผู้บริโภคท่ีมีปลักษณะทางประชากรศาสตร์แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้เบียร์โฮการ์
เด้นด้านความถ่ีในการซือ้ตอ่เดือนแตกตา่งกนั 

คณุคา่ตราสินค้าด้านการตระหนกัรู้ และด้านภาพลกัษณ์ตราสินค้ามีความสมัพนัธ์ระดบั
ต ่า และไปในทิศทางเดียวกัน กับพฤติกรรมการซือ้เบียร์โฮการ์เด้น อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.01 และ 0.05 

ส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา และการส่งเสริมทางการตลาด มี
ความสมัพนัธ์ระดบัต ่า ไปในทิศทางเดียวกนั กบัพฤติกรรมการซือ้เบียร์โฮการ์เด้นด้านคา่ใช้จา่ยตอ่
ครัง้ในการซือ้ และด้านความถ่ีในการซือ้ตอ่เดือน 
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สรุปแนวคิดและทฤษฎีที่น ามาใช้ในการศึกษาวิจัยครัง้นี ้
1. แนวคิดและทฤษฎีทางประชากรศาสตร์ท่ีใช้ในการศึกษาครัง้นีผู้้ วิจัยได้เลือกใช้ของ

อจัฉรา นพวิญญวูงศ์ 2550 อ้างอิงจาก Belch (2005)ได้กล่าววา่  การแบง่สว่นการตลาดตามหลกั
ประชากรศาสตร์ (Demographic) ซึ่งประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพสมรส การศึกษา และ
รายได้ ซึ่งตวัแปรทางประชากรศาสตร์เหล่านีเ้ป็นสถิติท่ีวดัได้ง่าย และมีประสิทธิภาพมากกว่าตวั
แปรด้านอ่ืนๆ ลกัษณะทางประชากรศาสตร์จะแสดงถึงความแตกต่างกันของผู้บริโภคท่ีมีความ
ต้องการท่ีหลากหลาย  และยงัช่วยอธิบายความคิด และความรู้สกึของผู้บริโภคท่ีเป็นเปา้หมายทาง
การตลาดได้อย่างชดัเจน กลุ่มเปา้หมายท่ีมีความแตกตา่งกนัด้านลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ก็
จะมีความสนใจ ความพึงพอใจ รวมไปถึงกระบวนการตดัสินใจซือ้ท่ีแตกต่างกัน ซึ่งจะน าข้อมูล
เหลา่นีม้าใสไ่ว้ในแบบทดสอบสว่นท่ี 1 ของงานวจิยั 

2. แนวคดิและทฤษฎีสว่นประสมทางการตลาดบริการใช้ในการศกึษาครัง้นีผู้้วิจยัเลือกใช้
ของ ศิริวรรณ เสรีรัตน์; และคณะ (2546) กลา่ววา่ ส่วนประสมทางการตลาด คือ เคร่ืองมือท่ีน ามา
ประยกุต์ใช้กบัธุรกิจ ท่ีจะต้องมีการปรับเปล่ียนให้ทนัตอ่สถานการณ์ ดงันัน้กระบวนการสร้างส่วน
ประสมทางการตลาด ก็จะมีการปรับปรุงองค์ประกอบให้เหมาะสมกับสถานการณ์ ณ ขณะนัน้ 
หรือค านึงถึงในระยะยาว ซึ่งเป็นส่วนส าคัญในการท าการตลาด เน่ืองจากเป็นการศึกษาการ
ตดัสินใจทัง้หมด เพ่ือน ามาใช้ในการด าเนินธุรกิจ เพ่ือตอบสนองความต้องการ และความพอใจ
ของผู้บริโภคกลุ่มเปา้หมาย ซึ่งเรียกกนัทัว่ไปว่า 7P’s ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการ
จดัจ าหน่าย การส่งเสริมทางการตลาด พนกังานขาย ลกัษณะทางกายภาพ กระบวนการให้บริการ 
ตวัแปรทัง้หมดนีส้ามารถจดัการและควบคมุได้ ซึ่งผู้ประกอบการจะใช้พิจารณาในการวางแผนกล
ยทุธ์ทางการตลาดเพ่ือตอบสนองความต้องการของกลุ่มเปา้หมายได้อยา่งตรงจดุและแตกตา่งจาก
คูแ่ขง่ขนั ซึง่จะน าข้อมลูเหลา่นีม้าใสไ่ว้ในแบบสอบถามสว่นท่ี 2 ของงานวิจยั 

3. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับคุณค่าตราสินค้าท่ีใช้ในการศึกษาครัง้นีผู้้ วิจัยได้เลือกใช้
ของ (K.L Keller, 1993) ได้กล่าวว่า ปัจจัยท่ีสร้างคุณค่าให้กับตราสินค้ามี 2 องค์ประกอบท่ี
ส าคญัดงันี ้

3.1 การตระหนักรู้ตราสินค้า (Brand Awareness) คือ ความสามารถในการจดจ า 
และระลึกถึงได้เก่ียวกบัตราสินค้าของผู้บริโภค และสามารถจ าแนก หรือระบุถึงในสถานการณ์ท่ี
แตกต่างกัน ซึ่งมีการแบ่งการรับรู้ออกเป็น 2 ระดบั ได้แก่ 1) การจดจ าตราสินค้า 2) การระลึกถึง
ตราสินค้า ซึ่งการรับรู้เหล่านีจ้ะมีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจใดๆของผู้ บริโภค เน่ืองจาก
ผู้บริโภคมีตราสินค้าท่ีอยู่ในความทรงจ าของตนเอง และสามารถเอ่ยถึงตราสินค้าออกมาได้เอง 
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โดยปราศจากการชว่ยเตือนความทรงจ าจากบุคคล หรือสิ่งแวดล้อมรอบตวัตา่งๆ มากระตุ้นให้เกิด
ความตระหนักเก่ียวกับตราสินค้านัน้ๆ จึงท าให้สินค้าเกิดคุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) ใน
สายตาของผู้บริโภค 

3.2 ภาพลกัษณ์ตราสินค้า (Brand Image) คือ องค์ประกอบท่ีมีความส าคญัในการ
สร้างตราสินค้าให้เป็นท่ีรู้จัก มักถูกสร้างให้เป็นไปในเชิงบวก ซึ่งเกิดจากการรวมของคุณสมบัต ิ
คุณประโยชน์ และเอกลักษณ์ของตราสินค้า โดยนักการตลาดจะพยายามเช่ือมโยงระหว่าง 3 
ความเก่ียวพนัของภาพลกัษณ์ตราสินค้า ดงันี ้

1) ความเก่ียวพนัด้านความแข็งแกร่ง คือ การสร้างความมัน่ใจว่าตราสินค้ามีการ
เช่ือมโยงท่ีมีความแข็งแกร่ง และเพียงพอ ซึ่งความแข็งแกร่งเกิดจากปริมาณ และคุณภาพของ
กระบวนการในการได้มาของข้อมูลท่ีได้รับ ถ้าผู้ บริโภคพิจารณาเชิงลึกเก่ียวกับข้อมูลสินค้าท่ี
เช่ือมโยงกับพืน้ฐานความรู้เดิมเก่ียวกับสินค้ามากขึน้เพียงใด จะส่งผลให้ตราสินค้ามีความ
แข็งแกร่งเพิ่มตามไปด้วย  

2) ความเก่ียวพนัด้านความช่ืนชอบ คือ ความปรารถนาเป็นสิ่งท่ีเช่ือมโยงตรา 
สินค้าเข้ากบัผู้บริโภค ซึ่งผ่านการวิเคราะห์มาแล้วอย่างดีจากผู้บริโภค โดยสร้าง

มาจากความมัน่ใจ ในกระบวนการสร้างตราสินค้า มีคณุลกัษณะและคณุประโยชน์ว่าจะสามารถ
สร้างความพึงพอใจ ตลอดจนตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้ ดงันัน้ความเก่ียวพนักบัตรา
สินค้าด้านความช่ืนชอบจะต้องเป็นไปตามความปรารถนาของผู้บริโภค และแสดงให้เห็นวา่มีอยูใ่น
สินค้านัน้จริง 

3) ความเก่ียวพันด้านความมีเอกลกัษณ์ คือ คุณสมบตัิหรือลักษณะเฉพาะตวั
ของตราสินค้า ซึง่จะสนบัสนนุเหตผุลในการซือ้ของผู้บริโภค โดยน าเสนอในรูปของความแตกตา่งท่ี
เห็นได้ชดัจากคูแ่ขง่ อาจจะอาศยัคณุลกัษณะ หรือคณุประโยชน์ท่ีมีความเก่ียวพนักบัสินค้าหรือไม่
ก็ได้ 

จะเห็นได้ว่าการตระหนกัรู้ในตราสินค้าและภาพลกัษณ์ตราสินค้ามีความส าคญัในการ
วางแผนสร้างคณุค่าให้กบัตราสินค้า จนท าให้ผู้บริโภคเกิดความเช่ือมโยงเชิงบวกกบัตราสินค้า มี
ความรู้จกัและสนใจ จนน าไปสู่พฤติกรรมการซือ้สินค้าต่อเน่ืองในระยะยาวซึ่งจ าน าข้อมูลเหล่านี ้
มาใสไ่ว้ในแบบสอบถามสว่นท่ี 3 ของงานวิจยั 

3.4 แนวคดิและทฤษฎีการตดัสินใจซือ้ท่ีใช้ในการศกึษาวิจยัครัง้นีผู้้วิจยัเลือกใช้ของศิ
ริวรรณ เสรีรัตน์ ; และคณะ (2541) กล่าวว่า กระบวนการตัดสินใจของผู้ บริโภคมี 5 ขัน้ตอน
ประกอบด้วย 1)การรับรู้ปัญหาหรือความต้องการ 2)การแสวงหาข้อมูล 3)การน าข้อมูลท่ีหามา
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ได้มาใช้ในการประเมินทางเลือก 4)ท าการตดัสินใจซือ้ 5)การเกิดพฤติกรรมภายหลงัการซือ้ ซึ่ง
ผู้บริโภคจะต้องผ่านกระบวนการทัง้หมดนี ้ผู้ประกอบการจ าเป็นจะต้องศึกษาพฤติกรรมการซือ้ 
ตลอดจนการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค โดยน ามาใช้เพ่ือให้ทราบถึงพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้ขนม
มาการอง โดยมีการศึกษาปัจจยั รวมไปถึงเหตผุล และอิทธิพลจากแหล่งข้อมูลเก่ียวกบัสินค้าท่ีมี
ผลต่อการตดัสินใจซือ้ในแต่ละครัง้นัน้ ผู้ประกอบการจะต้องแสวงหาว่าผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย 
และมีการรับรู้ข้อมูลมากจากแหล่งใดมากท่ีสุด จากนัน้ท าการสร้างการรับรู้เก่ียวกับสินค้าของ
ตนเอง เพ่ือน าไปสูก่ารลดความเส่ียงในการเปล่ียนการตดัสินใจไปซือ้สินค้าของคูแ่ขง่ขนั 

จากการศึกษาวิจัยท่ีเก่ียวข้อง สรุปได้ว่า มีงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง คุณค่าตราสินค้า 
ความสมัพนัธ์กบัตราสินค้า ความภักดีต่อตราสินค้า ตลอดจนปัจจยัท่ีเก่ียวข้องกบัผู้บริโภค ได้แก่ 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดทัง้ 4P’s และ 7P’s ดงัจะเห็นได้จากงานวิจยัของ รัตนา ก่ีเอ่ียน 
(2552) วิวิศน์ ใจตาบ (2557) โฉมฉาย โฉมฉาย (2556) ศิริรัตน์ อ่อนร าพรรณ (2557) และสุชญา 
อาภาภทัร (2559) ซึ่งส่วนใหญ่งานวิจยัท่ีเก่ียวข้องจะมีการศกึษาเก่ียวกบั ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่การ
ตดัสินใจซือ้ ส่วนประสมทางการตลาด ตลอดจนพฤติกรรมการบริโภค แต่ไม่มีงานวิจัยท่ีศึกษา
ความสมัพนัธ์ระหว่างคณุค่าตราสินค้ากับการตดัสินใจซือ้ ซึ่งมีความแตกต่างกับการศึกษาวิจัย
ครัง้นี ้ผู้วิจยัมีวตัถุประสงค์เพ่ือศกึษาความสมัพนัธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดบริการและ
คณุคา่ตราสินคา่กบัการตดัสินใจซือ้ขนมมาการองร้านราดร์ูเร่ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 



 

บทที่ 3  
วิธีการด าเนินการวิจัย 

 
ในการศึกษาวิจัยเร่ืองส่วนประสมทางการตลาดบริการและคุณค่าตราสินค้าท่ีมี

ความสมัพันธ์กับการตดัสินใจซือ้ขนมมาการองร้านราดร์ูเร่ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
ผู้วิจยัได้ด าเนินการตามขัน้ตอนดงัตอ่ไปนี ้

1. การก าหนดประชากรและสุม่กลุม่ตวัอย่าง 
2. การสร้างเคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั 
3. การทดสอบเคร่ืองมือ 
4. การเก็บรวบรวมข้อมลู 
5. การกระท าข้อมลูและการวิเคราะห์ข้อมลู 

 
1.การก าหนดประชากรและสุ่มกลุ่มตัวอย่าง 

ประชากร 
ประชากรท่ีใช้ในการวิจยั คือ ผู้บริโภคทัง้เพศชายและเพศหญิงท่ีเคยซือ้ขนมมาการ

องร้านราดร์ูเร่ ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึง่ผู้วิจยัไมท่ราบจ านวนประชากรท่ีแนน่อนได้ 
กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย 

กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจัยครัง้นี ้คือ  ผู้บริโภคทัง้เพศชายและเพศหญิงท่ีเคยซือ้
ขนมมาการองร้านราดูร์เร่ ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งไม่ทราบจ านวนท่ีแน่นอน ดงันัน้ผู้ วิจัยจึง 
ก าหนดขนาดตวัอย่างโดยใช้สูตรค านวณแบบไม่ทราบประชากรท่ี (กัลยา วานิชย์บญัชา. 2549: 
26) จ านวน 385 คน และจะท าการเก็บเพิ่มอีกจ านวน 15 คน รวมทัง้หมด 400 คน ท่ีระดบัความ
เช่ือมัน่ 95% หรือ ระดบันยัส าคญัทางสถิตเิทา่กบั .05 ดงันี ้

 

n = 
(P(1−P) 𝑍2)

𝑒2  
 

เม่ือ  n  แทน จ านวนสมาชิกกลุม่ตวัอยา่ง 
P แทน สดัสว่นประชากรท่ีผู้วิจยัก าหนดจะสุม่ 

Z  แทน  ค่าระดับความเช่ือมั่นท่ีผู้ วิจัยก าหนดไว้ ซึ่งมีค่าเท่ากับ95% ท่ีระดับ
ความเช่ือมัน่ 95% Z มีคา่เทา่กบั 1.96 
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E แทน ค่าความคลาดเคล่ือนท่ีจะยอมให้เกิดขึน้ได้ โดยก าหนดค่าความ
คลาดเคล่ือน 5% หรือเทา่กบั 0.05 

 
โดยท าการแทนคา่จะได้  

n = 
((𝟎.𝟓)(𝟏−𝟎.𝟓)(〖𝟏.𝟗𝟔〗^𝟐))

〖𝟎.𝟎𝟓〗^𝟐
 

n = 384.16 หรือ 385 คน 
  
ดงันัน้ จะได้กลุ่มตวัอยา่งในการศกึษาวิจยัในครัง้นีมี้จ านวน เทา่กบั 385 คน และจะเพิ่ม

ตวัอย่างอีกเป็นจ านวน 4% หรือเทียบเท่ากับจ านวน 15 คน รวมขนาดกลุ่มตวัอย่างทัง้หมด 400 
คน 

วิธีการสุ่มตัวอย่างและขัน้ตอนการสุ่มตัวอย่าง 
ใช้วิธีการเลือกสุม่ตวัอยา่ง โดยมีขัน้ตอนดงัตอ่ไปนี ้

ขัน้ตอนที่  1 ใช้วิธีการสุ่มตวัอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling)  โดยท าการ
ก าหนด สถานท่ีส าหรับแจกแบบสอบถามในการศึกษาวิจัยครัง้นี ้ประกอบด้วย ห้างสรรพสินค้า
ยา่นสยาม ราชประสงค์ อโศก และพร้อมพงษ์ จ านวน 5 ห้างสรรพสินค้าดงันี ้

1.ห้างสรรพสินค้าสยามพารากอน  
2.ห้างสรรพสินค้าเซ็นทรัลเวิร์ด      
3.ห้างสรรพสินค้าเทอมินอล 21      
4.ห้างสรรพสินค้าเอ็มควาเทียร์      
5.ห้างสรรพสินค้าดเิอ็มโพเรียม 

เน่ืองจากมีความหลากหลายของกลุ่มผู้บริโภคประกอบกับมีความพลุกพล่านของ
บุคคล ท าให้ห้างสรรพสินค้าเหล่านีมี้การหมุนเวียนของเงินในแต่ละวันท่ีสูง และเป็นห้างสรระ
สินค้าท่ีมีช่ือเสียงของประเทศไทยท่ีได้รับความนิยมจากนกัท่องเท่ียว และสามารถเดินทางมายงั
ห้างสรรพสินค้าเหล่านีไ้ด้อย่างสะดวกสบายอนัเน่ืองมาจากระบบโครงสร้างพืน้ฐานท่ีส าคญัของ
กรุงเทพมหานคร  

ขั ้นตอนที่  2 ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบโควตา (Quota Sampling)  โดยก าหนด
จ านวนกลุ่มตัวอย่างในแต่ละห้างสรรพสินค้าละ 80 ชุด  รวมทัง้สิ น้  400 คน ซึ่ งจะแจก
แบบสอบถามใน 5 ห้างสรรพสินค้าท่ีก าหนด ดงันี ้ 

1.ห้างสรรพสินค้าสยามพารากอน  80 ชดุ 
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2. ห้างสรรพสินค้าเซ็นทรัลเวิร์ด   80 ชดุ 
3. ห้างสรรพสินค้าเทอมินอล 21    80 ชดุ 
4. ห้างสรรพสินค้าเอ็มควาเทียร์   80 ชดุ 
5. ห้างสรรพสินค้าดเิอ็มโพเรียม   80 ชดุ 

ขัน้ตอนที่  3 ใช้วิธีการสุ่มตวัอย่างแบบเจาะจง ( Purposive Sampling) โดยจะเก็บ
เฉพาะผู้ บริโภคท่ีเคยซือ้ และเคยรับประทานขนมมาการองร้านราดูร์เร่ของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครในพืน้ท่ีท่ีก าหนดจนครบ 

 
2. การสร้างเคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 

ในการศึกษาวิจัยครัง้นีผู้้ วิจัยได้สร้างเคร่ืองมือและมีขัน้ตอนการสร้างเคร่ืองมือเป็น
ลักษณะแบบสอบถาม (Questionnaire)ท่ีใช้ส าหรับเก็บรวบรวมข้อมูล มีการด าเนินการสร้าง
ตามล าดบั ดงันี ้

ตอนที่  1 แบบสอบถามลกัษณะด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ 
อาชีพ และรายได้เฉล่ียตอ่เดือน มีลกัษณะเป็นแบบสอบถามปลายปิด (Close end question) โดย
ให้ผู้ตอบแบบสอบถามเลือกตอบเพียงข้อเดียว 

ข้อท่ี 1 เพศเป็นรูปแบบการวัดข้อมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
ได้แก่ 

1.1 ชาย 
1.2 หญิง 

ข้อท่ี 2 อายเุป็นรูปแบบการวดัข้อมลูประเภทเรียงตามล าดบั (Ordinal Scale) ซึ่ง
การก าหนดช่วงอายถุกูแบง่ออกในลกัษณะเป็นชว่งๆ ตามมาตรฐานการจดัช่วงอายขุองส านกังาน
ส ถิติ แห่ งชาติ ก าหนดไว้   ตาม  Standard International  Age Classification ขององค์การ
สหประชาชาติเป็นหลกัในการแบง่เกณฑ์ เพ่ือให้มีความเป็นมาตรฐานระดบัสากล และผู้ ใช้ข้อมูล
สามารถเปรียบเทียบข้อมูลระหว่างประเทศได้ หลักการจัดกลุ่มอายุแบ่งออกเป็น 3 ประเภท 
ประกอบด้วย กลุ่ม 5 ปี กลุ่ม 10 ปี และกลุ่ม 20 ปี (ส านกังานสถิติแห่งชาติ. 2557) การวิจยัครัง้นี ้
ได้ใช้มาตรฐานชว่งอายใุนกลุม่ 10 ปี อยูร่ะหวา่ง 15 – 50 ปี 

 

ความกว้างของอนัตรภาคชัน้  =   
 ข้อมลูที่มีค่าสงูสดุ−ข้อมลูที่มคี่าต ่าสดุ 

 จ านวนชัน้
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   ชว่งอาย ุ =  
𝟓𝟎−𝟏𝟓

𝟒
  

 
     =  8.75 ~ 9 ปี 
 

โดยแบง่ออกเป็น 4 เกณฑ์ชว่งอาย ุได้แก่ 
2.1 อาย ุ15 – 23 ปี 
2.2 อาย ุ24 – 31 ปี 
2.3 อาย ุ32 – 40 ปี 
2.4 มากกวา่ 40 ปี 

 
ข้อท่ี 3 สถานภาพการสมรสเป็นรูปแบบการวดัข้อมลูประเภทนามบญัญัติ (Nominal 

Scale) ได้แก่ 
3.1 โสด 
3.2 สมรส/อยูด้่วยกนั 
3.3 หม้าย/หยา่ร้าง/แยกกนัอยู ่
 

ข้อท่ี 4 อาชีพเป็นรูปแบบการวดัข้อมลูประเภทนามบญัญัต ิ(Nominal Scale) ได้แก่ 
4.1 นกัเรียน/นิสิต/นกัศกึษา 
4.2 ข้าราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ 
4.3 พนกังานบริษัทเอกชน 
4.4 ธุรกิจสว่นตวั/เจ้าของกิจการ 
4.5 อ่ืนๆ โปรดระบ.ุ........... 

 
ข้อท่ี 5 รายได้เฉล่ียต่อเดือนเป็นรูปแบบการวัดข้อมูลประเภทเรียงตามล าดับ  

(พชัรภรณ์ บบุผาดี. 2559: 40 - 41) (Ordinal Scale) ได้แก่ 
5.1 น้อยกวา่หรือเทา่กบั 10,000 บาท 
5.2 10,001 – 20,000 บาท 
5.3 20,001 – 30,000 บาท 
5.4 30,001 บาท ขึน้ไป 
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ตอนที่ 2 แบบสอบถามเก่ียวกบัความคดิเห็นของผู้บริโภคด้านสว่นประสมทางการตลาด
บริการของขนมมาการอง ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย 
ด้านการส่งเสริมทางการตลาด ด้านพนักงานผู้ ให้บริการ ด้านลักษณะทางกายภาพ และด้าน
กระบวนการให้บริการ แบบทดสอบใช้มาตรวัดแบบอัตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) มี
จ านวน 22  ข้อ โดยมีการให้คะแนนตามมาตรวดั ซึง่มีเกณฑ์การให้คะแนนดงัตอ่ไปนี ้

 
ให้ 5 คะแนน หมายถึง มีความคดิเห็นในระดบัเห็นด้วยอยา่งยิ่ง 
ให้ 4 คะแนน หมายถึง มีความคดิเห็นในระดบัเห็นด้วย 
ให้ 3 คะแนน หมายถึง มีความคดิเห็นในระดบัไมแ่นใ่จ 
ให้ 2 คะแนน หมายถึง มีความคดิเห็นในระดบัไมเ่ห็นด้วย 
ให้ 1 คะแนน หมายถึง มีความคดิเห็นในระดบัไมเ่ห็นด้วยอยา่งยิ่ง 

 
โดยมีเกณฑ์การอภิปรายผลการวิจยัของลกัษณะแบบสอบถามท่ีใช้ระดบัการวดัข้อมูล

แบบอันตรภาคชัน้ (Class Interval) ด้วยการค านวณตามหลักการหาค่าเฉล่ีย จะมีช่วงกว้าง
ระหวา่งชัน้ระดบัละ 0.8 ตามล าดบัของคะแนน (กลัยา วานิชย์บญัชา, 2538: 27) ดงันี ้

 

อนัตรภาคชัน้  =   
 ข้อมลูที่มีค่าสงูสดุ−ข้อมลูที่มคี่าต ่าสดุ 

 จ านวนชัน้
 

 

   = 
𝟓−𝟏

𝟓
 

 
   = 0.8  
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จากหลกัเกณฑ์การวดัระดบัข้อมูลดงักล่าว สามารถแปลความหมายของค่าเฉล่ียของ
คะแนนได้ดงันี ้

คา่เฉล่ียท่ีวดัได้ เทา่กับ 4.21 – 5.00 หมายถึง สว่นประสมทางการตลาดบริการมี
ความส าคญัอยูใ่นระดบั มากท่ีสดุ 

คา่เฉล่ียท่ีวดัได้ เทา่กับ 3.41 – 4.20 หมายถึง สว่นประสมทางการตลาดบริการมี
ความส าคญัอยูใ่นระดบั มาก 

คา่เฉล่ียท่ีวดัได้ เทา่กับ 2.61 – 3.40 หมายถึง สว่นประสมทางการตลาดบริการมี
ความส าคญัอยูใ่นระดบั ปานกลาง 

คา่เฉล่ียท่ีวดัได้ เทา่กับ 1.81 – 2.60 หมายถึง สว่นประสมทางการตลาดบริการมี
ความส าคญัอยูใ่นระดบั น้อย 

คา่เฉล่ียท่ีวดัได้ เทา่กับ 1.00 – 1.80 หมายถึง สว่นประสมทางการตลาดบริการมี
ความส าคญัอยูใ่นระดบั น้อยท่ีสดุ 

 
ตอนที่  3 แบบสอบถามเก่ียวกับคุณค่าตราสินค้าขนมมาการองของผู้ บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร ซึ่งแบ่งออกเป็น 2 ส่วน ประกอบด้วย การตระหนกัรู้ตราสินค้า และภาพลกัษณ์
ตราสินค้า โดยมีลกัษณะท่ีให้เลือกเพียงค าตอบเดียว ดงันี ้

3.1. แบบสอบถามเก่ียวกับการตระหนักรู้ตราสินค้า ซึ่งจะประเมินจากการจดจ าได้ 
ระลึกได้ของผู้บริโภคมีจ านวน3 ข้อ โดยใช้ระดบัการวดัข้อมลูประเภทอนัตรภาคชัน้ แบบมาตรวดั
ประเภท Likert’s Scale โดยจะแบง่การให้คะแนนตามมาตรวดั ดงันี ้

เกณฑ์ระดบัคะแนนของการตระหนกัรู้ในตราสินค้า 
ให้ 5 คะแนน หมายถึง มีความคดิเห็นด้วยอยา่งยิ่ง 
ให้ 4 คะแนน หมายถึง มีความคดิเห็นด้วย 
ให้ 3 คะแนน หมายถึง มีความคดิเห็นไมแ่นใ่จ 
ให้ 2 คะแนน หมายถงึ มีความคดิไมเ่ห็นด้วย 
ให้ 1 คะแนน หมายถึง มีความคดิไมเ่ห็นด้วยอยา่งยิ่ง 

 
ใช้ระดบัการวดัข้อมูลประเภทอนัตรภาคชัน้ โดยค านวณตามหลกัการหาค่าเฉล่ีย จะได้

ชว่งกว้างระดบัละ 0.8 ตามล าดบัคะแนน (กลัยา วานิชย์บญัชา. 2538: 27) ดงันี ้

อนัตรภาคชัน้  =   
 ข้อมลูที่มีค่าสงูสดุ−ข้อมลูที่มคี่าต ่าสดุ 

 จ านวนชัน้
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   = 
𝟓−𝟏

𝟓
 

 
   = 0.8  
 
จากหลกัเกณฑ์การวดัระดบัข้อมูลดงักล่าว สามารถแปลความหมายของค่าเฉล่ียของ

คะแนนได้ดงันี ้

คา่เฉล่ียท่ีวดัได้ เทา่กับ 4.21 – 5.00 หมายถึง ผู้บริโภคมีการตระหนกัรู้ในตราสินค้า
ในระดบั มากท่ีสดุ 

คา่เฉล่ียท่ีวดัได้ เทา่กับ 3.41 – 4.20 หมายถึง ผู้บริโภคมีการตระหนกัรู้ในตราสินค้า
ในระดบั มาก 

คา่เฉล่ียท่ีวดัได้ เทา่กับ 2.61 – 3.40 หมายถึง ผู้บริโภคมีการตระหนกัรู้ในตราสินค้า
ในระดบั ปานกลาง 

คา่เฉล่ียท่ีวดัได้ เทา่กับ 1.81 – 2.60 หมายถึง ผู้บริโภคมีการตระหนกัรู้ในตราสินค้า
ในระดบั น้อย 

คา่เฉล่ียท่ีวดัได้ เทา่กับ 1.00 – 1.80 หมายถึง ผู้บริโภคมีการตระหนกัรู้ในตราสินค้า
ในระดบั น้อยท่ีสดุ 

 
3.2 แบบสอบถามเก่ียวกับภาพลักษณ์ตราสินค้า ซึ่งจะประเมินจากระดบัการรับรู้ 

ด้านคณุประโยชน์และด้านคณุสมบตั ิรวมไปถึงด้านทศันคติท่ีมีตอ่ตราสินค้าโดยมีจ านวนด้านละ3 
ข้อ โดยใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทอันตรภาคชัน้ แบบมาตรวัดประเภทประเมินค่า (Rating 
Scale) ดงันี ้

1. ด้านคณุสมบตั/ิความแข็งแกร่ง 
2. ด้านความรู้สกึ/ความช่ืนชอบ 
3. ด้านเอกลกัษณ์/เม่ือเปรียบเทียบกบัตราสินค้าอ่ืน 

โดยจะแบง่การให้คะแนนตามระดบัการรับรู้ภาพลกัษณ์ ดงันี ้

เกณฑ์ระดบัคะแนนของภาพลกัษณ์ตราสินค้า 
ให้ 5 คะแนน หมายถึง มีการรับรู้มากท่ีสดุ 
ให้ 4 คะแนน หมายถึง มีการรับรู้มาก 
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ให้ 3 คะแนน หมายถึง มีการรับรู้ปานกลาง 
ให้ 2 คะแนน หมายถึง มีการรับรู้น้อย 
ให้ 1 คะแนน หมายถึง มีการรับรู้น้อยท่ีสดุ 

 
จากหลกัเกณฑ์การวดัระดบัข้อมูลดงักล่าว สามารถแปลความหมายของค่าเฉล่ียของ

คะแนนได้ดงันี ้

คา่เฉล่ียท่ีวดัได้ เทา่กับ 4.21 – 5.00 หมายถึง  ผู้บริโภคมีการรับรู้ภาพลกัษณ์ตรา
สินค้าในระดบั มากท่ีสดุ 

คา่เฉล่ียท่ีวดัได้ เทา่กับ 3.41 – 4.20 หมายถึง  ผู้บริโภคมีการรับรู้ภาพลกัษณ์ตรา
สินค้าในระดบั มาก 

คา่เฉล่ียท่ีวดัได้ เทา่กับ 2.61 – 3.40 หมายถึง  ผู้บริโภคมีการรับรู้ภาพลกัษณ์ตรา
สินค้าในระดบั ปานกลาง 

คา่เฉล่ียท่ีวดัได้ เทา่กับ 1.81 – 2.60 หมายถึง  ผู้บริโภคมีการรับรู้ภาพลกัษณ์ตรา
สินค้าในระดบั น้อย 

คา่เฉล่ียท่ีวดัได้ เทา่กับ 1.00 – 1.80 หมายถึง  ผู้บริโภคมีการรับรู้ภาพลกัษณ์ตรา
สินค้าในระดบั น้อยท่ีสดุ 

 
ตอนที่  4 แบบสอบถามเก่ียวกับการตัดสินใจซือ้ขนมมาการองของผู้ บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร เป็นแบบสอบถามเก่ียวกบัการให้ระดบัความคิดเห็นต่อการตดัสินใจซือ้ โดยจะ
แบง่ข้อค าถามเป็นรายด้านจ านวนทัง้หมด 15 ข้อ  

ด้านการรับรู้ปัญหา หรือความต้องการ  จ านวน 3 ข้อ 
ด้านการค้นหาข้อมลู    จ านวน 3 ข้อ 
ด้านการประเมินทางเลือก    จ านวน 3 ข้อ 
ด้านการตดัสินใจซือ้     จ านวน 3 ข้อ 
ด้านพฤตกิรรมหลงัการซือ้    จ านวน 3 ข้อ 

โดยเป็นแบบสอบถามแบบข้อค าถามปลายปิด ซึ่งใช้ระดบัวดัข้อมูลประเภทอนัตรภาค
ชัน้ (Interval Scale) เป็นการวดัข้อมูลแบบ Likert’s Scale มีทัง้หมด 5 ระดบั โดยมีเกณฑ์การให้
คะแนนดงันี ้

ให้ 5  คะแนน หมายถงึ เห็นด้วยอยา่งยิ่ง 
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ให้ 4  คะแนน หมายถึง เห็นด้วย 
ให้ 3  คะแนน หมายถึง ไมแ่นใ่จ 
ให้ 2  คะแนน หมายถึง ไมเ่ห็นด้วย 
ให้ 1  คะแนน หมายถึง เห็นด้วย 

ใช้ระดบัการวดัข้อมูลประเภทอนัตรภาคชัน้ โดยค านวณตามหลกัการหาค่าเฉล่ีย จะได้
ชว่งกว้างระดบัละ 0.8 ตามล าดบัคะแนน (กลัยา วานิชย์บญัชา. 2538: 27) ดงันี ้

อนัตรภาคชัน้  =   
 ข้อมลูที่มีค่าสงูสดุ−ข้อมลูที่มคี่าต ่าสดุ 

 จ านวนชัน้
 

 

   = 
𝟓−𝟏

𝟓
 

 
   = 0.8  
 
จากหลกัเกณฑ์การวดัระดบัข้อมูลดงักล่าว สามารถแปลความหมายของค่าเฉล่ียของ

คะแนนได้ดงันี ้

คา่เฉล่ียท่ีวดัได้ เทา่กับ 4.21 – 5.00 หมายถึง  ผู้บริโภคมีการตดัสินใจซือ้ขนมมาการอง
ในระดบั มากท่ีสดุ 

คา่เฉล่ียท่ีวดัได้ เทา่กับ 3.41 – 4.20 หมายถึง  ผู้บริโภคมีการตดัสินใจซือ้ขนมมาการอง
ในระดบั มาก 

คา่เฉล่ียท่ีวดัได้ เทา่กับ 2.61 – 3.40 หมายถึง  ผู้บริโภคมีการตดัสินใจซือ้ขนมมาการอง
ในระดบั ปานกลาง 

คา่เฉล่ียท่ีวดัได้ เทา่กับ 1.81 – 2.60 หมายถึง  ผู้บริโภคมีการตดัสินใจซือ้ขนมมาการอง
ในระดบั น้อย 

คา่เฉล่ียท่ีวดัได้ เทา่กับ 1.00 – 1.80 หมายถึง  ผู้บริโภคมีการตดัสินใจซือ้ขนมมาการอง
ในระดบั น้อยท่ีสดุ 
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3.การทดสอบเคร่ืองมือ 
ผู้วิจยัได้ด าเนินการสร้างเคร่ืองมือตามขัน้ตอนดงัตอ่ไปนี ้

1. ศึกษาค้นคว้าเอกสาร และงานวิจยัท่ีมีความใกล้เคียงกับหวัข้อการศึกษาวิจยัใน
ครัง้นีรวมไปถึงแนวคิดทฤษฎีต่างๆท่ีเก่ียวข้องกับตวัแปรท่ีจะศึกษาเพ่ือเป็นแนวทางส าหรับการ
สร้างแบบสอบถามในทกุตอน 

2. ศึกษาข้อมูลจากเอกสาร หนงัสือ และงานวิจยัท่ีเก่ียวข้องเพ่ือเป็นแนวทางในการ
สร้างแบบสอบถาม 

3. ด าเนินการสร้างแบบสอบถาม ซึ่งแบง่ออกเป็น 4 ส่วนให้มีเนือ้หาท่ีสอดคล้องตาม
ความมุง่หมายของการศกึษาวิจยัดงัท่ีได้กลา่วไปในบทท่ี 1 ของงานวิจยั  

ตอนท่ี 1 แบบสอบถามลกัษณะด้านประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ตอนท่ี 2 แบบสอบถามความคดิเห็นท่ีมีตอ่สว่นประสมทางการตลาดบริการ 
ตอนท่ี 3 แบบสอบถามเก่ียวกบัคณุคา่ตราสินค้า 
ตอนท่ี 4 แบบสอบถามเก่ียวกบัการตดัสินใจซือ้ขนมมาการองของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 
น าแบบสอบถามท่ีปรับแก้ไขแล้ว ไปทดลองความเช่ือมั่น โดยน าไปทดสอบ (try out) 

จ านวน 40 คน แล้วน ามาหาคา่ความเช่ือมัน่ โดยใช้วิธีหาคา่สมัประสิทธ์อลัฟ่า (α – Coefficient) 
โดยวิธีการค านวณของครอนบคั (Cronbach) ซึ่งคา่อลัฟ่าท่ีได้จะแสดงถึงระดบัของความคงท่ีของ
แบบสอบถาม โดยจะมีคา่ระหวา่ง 0 ≤α≤ 1 ถ้ามีคา่ท่ีใกล้เคียงกบั 1 มาก แสดงว่ามีความเช่ือมัน่
สงู โดยคา่ความเช่ือมัน่ท่ียอมรับได้คือ ท่ีระดบัมากกวา่ 0.7 (กลัยา วานิชย์บญัชา. 2545: 449) 

4.1 ค าถามเก่ียวกบัสว่นประสมทางการตลาดบริการของขนมมาการอง 
ด้านผลิตภณัฑ์    = 0.814 
ด้านราคา    = 0.731 
ด้านชอ่งทางการจดัจ าหนา่ย  = 0.730 
ด้านการสง่เสริมทางการตลาด  = 0.723 
ด้านพนกังานผู้ให้บริการ   = 0.916 
ด้านลกัษณะทางกายภาพ  = 0.706 
ด้านกระบวนการให้บริการ  = 0.859  

4.2 ค าถามเก่ียวกบัคณุคา่ตราสินค้า 
ด้านการตระหนกัรู้ในตราสินค้า  = 0.821 
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ด้านภาพลกัษณ์ตราสินค้า 
ด้านคณุสมบตั ิและความแข็งแกร่ง  = 0.824 
ด้านคณุประโยชน์ และความช่ืนชอบ  = 0.817 
ด้านเอกลกัษณ์ และความโดดเดน่  = 0.726 

4.3 ค าถามท่ีเก่ียวกบัการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค  
ด้านการรับรู้ปัญหา หรือความต้องการ  = 0.802 
ด้านการค้นหาข้อมลู    = 0.722 
ด้านการประเมินทางเลือก   = 0.788 
ด้านการตดัสินใจซือ้    = 0.725 
ด้านพฤตกิรรมภายหลงัการซือ้   = 0.704 

 
4. การเก็บรวบรวมข้อมูล 

การศึกษ าวิจัย ในค รั ง้ นี เ้ป็ น งานวิจัย เชิ งส ารวจ  (Survey Method) เพ่ื อศึกษ า
ความสมัพนัธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาด และคณุคา่ตราสินค้า กบัการตดัสินใจซือ้ขนมมา
การองของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีวิธีการเก็บรวบรวมข้อมลู ดงันี ้

1. ข้อมูลแบบทุติยภูมิ (Secondary Data) เป็นข้อมูลท่ีได้จากการศึกษาค้นคว้า
ข้อมูลของผู้ ท่ีได้ท าการรวบรวมไว้และข้อมูลจากเอกสารท่ีสามารถใช้อ้างอิงได้ประกอบด้วยต ารา
บทความแนวคดิทฤษฎีรวมไปถึงงานวิจยัท่ีเก่ียวข้องตา่งๆ เพ่ือใช้ในการสร้างแบบสอบถาม 

2. ข้อมลูแบบปฐมภูมิ (Primary Data) เป็นข้อมลูท่ีได้จากการเก็ยรวบรวมข้อมลูโดย
ใช้แบบสอบถามของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีเคยซือ้และเคยบริโภคขนมการองจ านวน 
400 คน ตามท่ีได้จากขัน้ตอนการเลือกกลุ่มตัวอย่างซึ่งจะเก็บแบบสอบถามในบริเวณ
ห้างสรรพสินค้าในยา่นการค้าท่ีส าคญั 4 สถานท่ี ได้แก่ สยาม ราชประสงค์ อโศก และพร้อมพงษ์ 

 
5.การกระท าข้อมูลและการวิเคราะห์ข้อมูล 

หลังจากการเก็บแบบสอบถามจากกลุ่มตัวอย่างทัง้หมดแล้ว ผู้ วิจัยจึงน าข้อมูลมา
ด าเนินการ ดงันี ้

การกระท าข้อมูล 
1. การตรวจสอบข้อมลู (Editing)ผู้วิจยัท าการตรวจสอบความสมบรูณ์ของข้อมลูการ

ตอบแบบสอบถาม และคดัแยกแบบสอบถามท่ีไมส่มบรูณ์ออก 
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2. การลงรหสั (Coding) น าแบบสอบถามท่ีสมบรูณ์ และถูกต้องมาลงรหสัท่ีก าหนด
ไว้ส าหรับประมวลผลข้อมลูโดยใช้คอมพิวเตอร์ 

3. การประมวลผลข้อมูล ข้อมูลท่ีลงรหัสแล้ว จะน ามาบันทึกโดยใช้โปรแกรมสถิติ
ส าเร็จรูป และท าการวิเคราะห์ข้อมลู 

การวิเคราะห์ข้อมูล 
1. การวิเคราะห์โดยใช้สถิติ เชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) โดยท าการ

วิเคราะห์ดงันี ้
1.1 ลักษณะทางด้านประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพการ

สมรส อาชีพ รายได้เฉล่ียตอ่เดือน โดยหาคา่ความถ่ี และคา่ร้อยละ (Percentage) 
1.2 ส่วนประสมทางการตลาดบริการ ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมทางการตลาด ด้านพนักงานผู้ ให้บริการ ด้าน
ลกัษณะทางกายภาพ และด้านกระบวนการให้บริการ โดยใช้การวิเคราะห์ค่าเฉล่ีย (Mean)และ
สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) 

1.3 คณุคา่ตราสินค้า ประกอบด้วย การตระหนกัรู้ตราสินค้า และภาพลกัษณ์ตรา
สินค้า โดยใช้การวิเคราะห์คา่เฉล่ีย (Mean)และสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) 

1.4 การตดัสินใจซือ้ขนมมาการองของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้
การวิเคราะห์คา่เฉล่ีย (Mean)และสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) 

2.การวิเคราะห์โดยใช้สถิตเิชิงอนมุาน (Inferential Statistics) 
2.1 การทดสอบสมมติฐาน ข้อ ท่ี  1 ทดสอบ เก่ียวกับลักษณ ะทางด้าน

ประชากรศาสตร์ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพการสมรส อาชีพ และรายได้เฉล่ียตอ่เดือน มี
การซือ้ขนมมาการองของ ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน โดยใช้สถิติ Independent 
Sample t-test และ One- way Analysis of Variance 

2.2 การทดสอบสมมติฐานข้อท่ี 2 ทดสอบเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาด
บริการมีความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจซือ้ขนมมาการอง ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดย
ใช้สถิตสิหสมัพนัธ์อยา่งง่ายของเพียร์สนั (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) 

2.3 การทดสอบสมมติฐานข้อท่ี  3 ทดสอบเก่ียวกับคุณค่าตราสิน ค้ามี
ความสัมพันธ์กับการการตดัสินใจซือ้ขนมมาการองของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้
สถิตสิหสมัพนัธ์อยา่งง่ายของเพียร์สนั (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) 
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สถติท่ีิใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
ในการศกึษาวิจยัครัง้นี ้มีการใช้สถิติในการวิเคราะห์ข้อมลู ดงันี ้

1.สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) บรรยายลักษณะข้อมูลจากกลุ่ม
ตวัอยา่งโดยการหาเฉล่ีย (Mean) และสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

1.1 ค่าร้อยละ (Percentage) (กัลยา วานิชย์บัญชา , 2545: 36) ใช้วิเคราะห์
ข้อมลูสว่นบคุคลของกลุม่ตวัอยา่ง 

 

P = 
(f x 100)

𝑛
 

 
เม่ือ P  แทน  คา่ร้อยละ หรือ % 

f แทน  ความถ่ีของจ านวนข้อมลู 
n แทน  ขนาดของกลุม่ตวัอยา่ง 

 

1.2 คา่เฉล่ีย (Mean หรือ 𝑥̅  (เกือ้ วงศ์บญุสิน. 2545: 36) 
 

𝒙̅ =  ∑
𝒙

𝒏
 

 

เม่ือ 𝑥̅  แทน  คา่คะแนนเฉล่ีย 

  ∑ 𝑥 แทน  ผลรวมของคะแนนทัง้หมด 
  n แทน  ขนาดของกลุม่ตวัอยา่ง 

 
1.3 ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation หรือ ค่า S.D.) (กัลยา วานิชย์

บญัชา. 2545: 38) 
 

S.D. = √ 
n ∑ X2 -( ∑ X )2

n (n-1)
 

 
 

เม่ือ  S.D.   แทน คา่เบี่ยงเบนมาตรฐานของคะแนนกลุม่ตวัอย่าง 
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  X  แทน คะแนนแตล่ะตวัในกลุม่ตวัอยา่ง 
  n  แทน ขนาดของกลุม่ตวัอยา่ง 
  ( ∑ X )2 แทน ผลรวมของคะแนนแตล่ะตวัยกก าลงัสอง 

  ∑ X
2  แทน ผลรวมของคะแนนทัง้หมดยกก าลงัสอง 

 
2.สถิตท่ีิใช้วิเคราะห์คณุภาพของแบบสอบถาม 

ผู้ วิจัยด าเนินการตรวจคุณภาพของแบบสอบถามโดยการหาค่าความเช่ือมั่น
(Reliability) โดยน าแบบสอบถามไปท าการทดสอบ (Pretest) จ านวน 30 ชุด หลังจากนัน้น า
ทัง้หมดมาค านวณหาค่าความเช่ือมั่น โดยใช้วิธีการหาค่าสัมประสิทธ์ิอัลฟา (Coefficient) ของ 
ครอนบรัค (กัลยา วานิชย์บัญชา. 2545: 445) เลือกใช้สูตร Cronbrach’Alpha coefficient 
คา่อลัฟาท่ีได้จะแสดงถึงความคงท่ีของแบบสอบภามโดยจะมีคา่อยูร่ะหวา่ง 0≤α≤1 มีสตูร ดงันี ้

 

α = 
k Convariance̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅/Variance̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅

1+(k-1)Convariance̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅/Variance̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅
 

 
 เม่ือ  α แทน คา่ความเช่ือมัน่ของแบบสอบถาม 
  k แทน จ านวนค าถามในแบบสอบถาม 

Convariance̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅  แทน คา่เฉล่ียของความแปรปรวนร่วมระหวา่งค าถามตา่งๆ 
Variance̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅ แทน คา่เฉล่ียของคา่ความแปรปรวนของค าถาม 

  
3. สถิตเิชิงอนมุาน (Inferential Statistic)  

3.1 ค่า t-test ใช้ในการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ียของกลุ่ม
ตวัอย่าง 2 กลุ่มท่ีมีความเป็นอิสระต่อกนั (Independent Sample) กรณีท่ีพบความแตกต่างอย่าง
มีนัยส าคัญทางสถิติ จะท าการตรวจสอบเป็นรายคู่ท่ีมีนัยส าคัญท่ีระดับ 0.05 (กัลยา วานิชย์
บญัชา. 2545: 135)  
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กรณีท่ีความแปรปรวนของทัง้ 2 กลุม่ไมเ่ทา่กนั (S1

2 
 ≠ S2

2
) 

   

t =
x1̅-x2̅

√
S12

n1
+
S22

n2

 

 
 x1̅,  x2̅  แทน ค่าเฉล่ียของกลุ่มตัวอย่างท่ี  1 และกลุ่ม ท่ี  2 

ตามล าดบั 
 S1  แทน ความแปรปรวนของกลุม่ตวัอยา่งท่ี 1 
 S2  แทน ความแปรปรวนของกลุม่ตวัอยา่งท่ี 2 
 n1  แทน จ านวนของกลุม่ตวัอยา่งท่ี 1 
 n2  แทน จ านวนของกลุม่ตวัอยา่งท่ี 2 

  V  แทน ชัน้แหง่ความเป็นอิสระ 
 
กรณีท่ีความแปรปรวนของทัง้ 2 กลุม่เทา่กนั (S1

2 = S2
2) 

 

t = 
x1̅-x2̅

SP√
1
n1

+
1
n2

 

 

โดยท่ี df= n1+n2-2 
   

เมื่อ x1̅,  x2̅ แทน คา่เฉล่ียของกลุม่ตวัอยา่งท่ี 1 และกลุม่ท่ี 2 ตามล าดบั 
 SP แทน คา่เบี่ยงเบนมาตรฐานตวัอยา่งรวมจากตวัอยา่งทัง้ 2 กลุม่ 
 n1 , n2  แทน ขนาดกลุม่ตวัอยา่งท่ี 1 และกลุม่ท่ี 2 ตามล าดบั 
 Si

2 แทน คา่แปรปรวนของตวัอยา่งกลุม่ท่ี i; i = 1, 2 
  t แทน คา่สถิตท่ีิใช้พิจารณาใน t-distribution 
 

3.2 ค่า F- test ใช้วิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One – Way Analysis of 
Variance) แบบทดสอบความแตกต่างระหว่างคา่เฉล่ียของกลุ่มตวัอย่างท่ีมีมากกว่า 2 กลุ่มขึน้ไป 
โดยวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียวท่ีระดับความเช่ือมั่นท่ี 95% โดยท าการทดสอบความ
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แปรปรวนจากตาราง Homogeneity of Variance ถ้าพบว่าค่าความแปรปรวนเท่ากันทุกกลุ่มจะ
ทดสอบความแตกต่างด้วย F-test และหากพบว่าความแปรปรวนไม่เท่ากันทกุกลุ่มจะใช้ Brown-
Forsythe ในการทดสอบความแตกตา่ง (กลัยา วานิชย์บญัชา. 2545: 293) 

กรณีท่ีความแปรปรวนเท่ากนัทกุกลุ่มจะใช้ F-test ในการทดสอบความแตกต่าง (กลัยา 
วานิชย์บญัชา. 2545: 203) 

 

F=
MSb

MSw
 

 

โดยท่ี df1= k-1 , df2 = n − k 
 

เม่ือ F แทน ค่าสถิติท่ีใช้เปรียบเทียบกับค่าวิกฤตจากการแจกแจง
แบบ F เพ่ือทราบนบัส าคญั 

  MSb แทน คา่ประมาณของความแปรปรวนระหวา่งกลุม่ 
  MSw แทน คา่ประมาณของความแปรปรวนในกลุม่ 

กรณีท่ีความแปรปรวนมีความแตกต่างกัน จะทดสอบความแตกต่างโดยใช้ Brown-

Forsythe () (Joachim Hartung. 2001: 300) มีสตูรดงันี ้

 

 β=
MS(B)
MS(W)

 

 

โดยท่ี MS(W)=∑ (1-
nj
N
) S12k

i=1  

 

เม่ือ  แทน คา่สถิตท่ีิใช้ใน Brown-Forsythe 
  MSB แทน คา่ประมาณของความแปรปรวนระหวา่งกลุม่ 
  MSw แทน คา่ประมาณของความแปรปรวนในกลุม่ 
  n แทน ขนาดของกลุม่ตวัอยา่ง 
  N แทน ขนาดของประชากร 

  S12 แทน คา่ความแปรปรวนของกลุม่ตวัอยา่ง 
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กรณีท่ีพบความแตกต่างอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติ จะท าการทดสอบเป็นรายคู่ท่ีระดบั
นัยส าคัญ อัลฟา (α) เท่ากับ 0.05 หรือท่ีระดับความเช่ือมั่น 95%  โดยใช้วิธี LSD เพ่ือท าการ
เปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ของกลุ่มตวัอย่าง เพ่ือสังเกตว่ารายคู่ใดแตกต่างกัน โดยใช้สูตร ดงันี ้
(กลัยา วานิชย์บญัชา. 2545: 332 - 333) 

 

LSD = t1-α / 2; n – k √𝑴𝑺𝑬 (
𝟏

𝒏𝒊
+

𝟏

𝒏𝒋
) 

 
ใน กรณีท่ี ni  ≠nj 

 
เม่ือ LSD  แทน คา่ผลตา่งนยัส าคญัท่ีค านวณได้ส าหรับประชากรกลุม่ท่ี 1และ j 

  MSE  แทน คา่ Mean square error MS_wจากการวิเคราะห์ความแปรปรวน 
 k แทน จ านวนกลุม่ตวัอยา่งท่ีใช้ทดสอบ    

n แทน จ านวนข้อมลูตวัอยา่งทัง้หมด 
 α แทน คา่ความคลาดเคล่ือน 
 ni แทน จ านวนข้อมลูตวัอยา่งในกลุม่ i 
 nj แทน จ านวนข้อมลูตวัอยา่งในกลุม่ j 

 
หรือ สตูรการหาผลตา่งคา่เฉล่ียรายคู ่Dunnett T3 (G Keppel. 1982: 153 - 155) มีสตูร

ดงันี ้
 

dD̅=
PD√2 (MS

S
α

)

√S
 

 

เม่ือ dD̅ แทน คา่สถิตท่ีิใช้พิจารณาใน วิธี Dunnett Test 

 PD แทน คา่จากตาราง Critical Values of the Dunnett Test 

 MS
S

α
 แทน คา่ความแปรปรวนภายในกลุม่ 

 S แทน คา่ของกลุม่ตวัอยา่ง 
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3.3 ค่าสถิติสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์อย่างง่ายแบบของเพียร์สัน (Pearson product 
moment correlation coefficient) (กัลยา วานิช ย์บัญชา. 2545: 311 - 312) ใช้ในการหาค่า
ความสมัพนัธ์ของตวัแปรจ านวนสองตวัท่ีเป็นอิสระตอ่กนั ดงันี ้

 

𝒓𝒙𝒚 =
𝒏 ∑ 𝒙𝒚 − ∑ 𝒙 ∑ 𝒚

√[𝒏 ∑ 𝒙𝟐 − (∑ 𝒙)𝟐][𝒏 ∑ 𝒚𝟐 − (∑ 𝒚)𝟐]
 

 

เม่ือ 𝑟𝑥𝑦  แทน สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ 

  ∑ 𝑥 แทน ผลรวมของคะแนน X 

  ∑ 𝑦 แทน ผลรวมของคะแนน Y 

  ∑ 𝑥2 แทน ผลรวมของคะแนนชดุ X แตล่ะตวั ยกก าลงัสอง 

  ∑ 𝑦2 แทน ผลรวมของคะแนนชดุ Y แตล่ะตวั ยกก าลงัสอง 

  ∑ 𝑥𝑦 แทน ผลรวมของผลคณูระหวา่ง X และ Y ทกุคู ่

𝑛       แทน จ านวนคนหรือกลุม่ตวัอยา่ง 
 

 
โดยท่ีคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์จะมีคา่ระหวา่ง -1≤r≤ 1 ดงันี ้

1. ค่า r ออกมาเป็นลบ แสดงว่า X และ Y มีค่าความสัมพันธ์ไปในทิศทางท่ีตรงกัน
ข้าม ในลกัษณะท่ี ถ้า X เพิ่ม Y จะลดลง แตถ้่า X ลดลง Y จะเพิ่ม 

2. ค่า r ออกมาเป็นบวก แสดงว่า X และ Y มีค่าความสมัพนัธ์ไปในทิศทางเดียวกัน 
ในลกัษณะท่ี ถ้า X เพิ่ม Y จะเพิ่มด้วย แตถ้่า X ลดลง Y จะลดลงด้วย 

3. หากค่า r มีค่าเข้าใกล้ 1 หมายถึง ทัง้ X และ Y มีความสัมพันธ์ไปในทิศทาง
เดียวกนั และมีความสมัพนัธ์กนัมาก 

4. หากค่า r มีค่าเข้าใกล้ -1 หมายถึง ทัง้ X และ Y มีความสัมพันธ์ไปในทิศทางท่ี
ตรงกนัข้าม และมีความสมัพนัธ์กนัมาก 

5. ถ้าคา่ r เทา่กบั 0 หมายถึง X และ Y ไมมี่ความสมัพนัธ์กนั 
6. ถ้าคา่ r เข้าใกล้ 0 หมายถึง X และ Y มีความสมัพนัธ์กนัน้อย 
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หลักเกณฑ์ในการแปลความหมายจากผลค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ของตวัแปร (ชูศรี 
วงศ์รัตนะ. 2541: 316)  

ถ้าคา่ r มีคา่สงูกวา่ 0.90  หมายถึง  มีความสมัพนัธ์ในระดบัสงูมาก 
ถ้าคา่ r มีคา่ตัง้แต ่0.70-0.89 หมายถึง  มีความสมัพนัธ์ในระดบัสงู 
ถ้าคา่ r มีคา่ตัง้แต ่0.30-0.69 หมายถึง  มีความสมัพนัธ์ในระดบัปานกลาง 
ถ้าคา่ r มีคา่ตัง้แต ่0.01-0.29 หมายถึง  มีความสมัพนัธ์ในระดบัต ่า 
ถ้าคา่ r มีคา่เทา่กบั 0  หมายถึง  ไมมี่ความสมัพนัธ์กนั 
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บทที่ 4 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 
การศึกษาวิจัยเร่ือง ส่วนประสมทางการตลาดบริการและคุณค่าตราสินค้าท่ี มี

ความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจซือ้ขนมมาการองร้าน ราดร์ูเร่ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

สัญลักษณ์ที่ใช้ในการน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
n  แทน จ านวนผู้ตอบแบบสอบถามท่ีเป็นกลุม่ตวัอยา่ง 

x̅  แทน คา่เฉล่ียของกลุม่ตวัอยา่ง (mean) 

S.D.  แทน ความเบี่ยงเบนมาตฐาน (standard deviation) 

t  แทน คา่สถิตท่ีิใช้พิจารณา t-distribution 

f  แทน คา่สถิตท่ีิใช้พิจารณา f-distribution 

df  แทน ระดบัชัน้ของความเป็นอิสระ (degree of freedom) 

SS  แทน ผลรวมของคะแนนเบี่ยงเบนยกก าลงัสอง (sum of squares) 

MS  แทน คา่เฉล่ียผลรวมของคะแนนเบี่ยงเบนยกก าลงัสอง (mean of  
squares) 

*  แทน คา่ความแตกตา่งอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

**  แทน คา่ความแตกตา่งอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 

p  แทน คา่ความนา่จะเป็น (probability) 

r  แทน คา่สถิตขิองการทดสอบแบบเพียร์สนั 

𝐇𝟎  แทน สมมตฐิานหลกั (null hypothesis) 

𝐇𝟏  แทน สมมตฐิานรอง  (alternative hypothesis) 
 

การน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
การน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลและการแปลผลการวิเคราะห์ข้อมูลในการศกึษาวิจยั

ครัง้นี ้ผู้วิจยัได้วิเคราะห์และน าเสนอในรูปแบบของตารางประกอบค าอธิบาย แบง่ออกเป็น 5 ตอน 
ดงันี ้

ตอนท่ี  1 การวิ เคราะห์ข้อมูลลักษณะทางด้านประชากรศาสตร์ ของผู้ ตอบ
แบบสอบถาม 
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ตอนท่ี 2 การวิเคราะห์ส่วนประสมทางการตลาดบริการของขนมมาการองร้าน  
ราดร์ูเร่ 

ตอนท่ี 3 การวิเคราะห์คณุคา่ตราสินคา่ของขนมมาการองร้าน ราดร์ูเร่ 
ตอนท่ี 4 การวิเคราะห์การตดัสินใจซือ้ของขนมมาการองร้าน ราดร์ูเร่ ของผู้บริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานคร 
ตอนท่ี 5 การทดสอบสมมตฐิานการวิจยั 

 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
ตอนที่ 1 การวิเคราะห์ข้อมลูลกัษณะทางด้านประชากรศาสตร์ ของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ข้อมูลลักษณะทางด้านประชากรศาสตร์ ของผู้ตอบแบบสอบถาม  ประกอบด้วย เพศ 
อาย ุสถานภาพการสมรส อาชีพ และรายได้เฉล่ียตอ่เดือน 

 
ตาราง 1จ านวนและร้อยละ ของ ข้อมลูลกัษณะทางด้านประชากรศาสตร์ ของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 
 

ข้อมูลลกัษณะทางประชากรศาสตร์ 
จ านวน 

 
(คน) 

 
ร้อยละ 

เพศ 
       ชาย 
       หญิง 

 
161 
239 

 
40.20 
59.80 

รวม 400 100.00 

อาย ุ
      อาย ุ 15 – 23 ปี 
       อาย ุ 24 – 31 ปี 
       อาย ุ 32 – 40 ปี 
       อาย ุ 41 ปีขึน้ไป 

 
72 
238 
54 
36 

 
18.00 
59.50 
13.50 
9.00 

รวม 400 100.00 
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ตาราง 1 (ตอ่) 

 
 

ข้อมูลลกัษณะทางประชากรศาสตร์ 
จ านวน 

 
(คน) 

 
ร้อยละ 

สถานภาพสมรส 
       โสด 
       สมรส/อยูด้่วยกนั 
       หม้าย/หยา่ร้าง/แยกกนัอยู ่

 
323 
49 
28 

 
80.80 
12.20 
 7.00 

รวม 400 100.00 

อาชีพ 
      นกัเรียน/นิสติ/นกัศกึษา 
       ข้าราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ 
       พนกังานบริษัทเอกชน 
       ธุรกิจสว่นตวั/เจ้าของกิจการ 
       อื่นๆ เช่น ฟรีแลนซ์/ติวเตอร์ 

 
139 
72 
108 
72 
 9 

 
34.70 
18.00 
27.00 
18.00 
2.30 

รวม  400 100.00 

รายได้เฉลี่ยต่อเดอืน 
      น้อยกวา่หรือเทา่กบั 10,000 บาท 
       10,001 – 20,000 บาท 
       20,001 – 30,000 บาท 
       30,001 บาท ขึน้ไป 

 
32 
198 
112 
58 

 
8.00 
49.50 
28.00 
14.50 

รวม  400 100.00 

 
จากตาราง 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลลกัษณะทางประชากรศาสตร์ท่ีใช้เป็นกลุ่มตวัอย่าง 

มีจ านวนทัง้หมด 400 คน จ าแนกตามตวัแปรได้ดงันี ้

1.เพศ ผู้บริโภคท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 239 คน คิดเป็น
ร้อยละ 59.80 นอกนัน้เป็นเพศชาย จ านวน 161 คน คดิเป็นร้อยละ 40.20 ตามล าดบั 

2.อายุ ผู้บริโภคท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่อายุ 24 – 32 ปี จ านวน 238 คน คิด
เป็นร้อยละ 59.50 รองลงมา อาย ุ15 – 23 ปี จ านวน 72 คน คิดเป็นร้อยละ18.00 อายุ 32 – 40 ปี 
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จ านวน 54 คน คิดเป็นร้อยละ 13.50 และอายุ 41 ปีขึน้ไป จ านวน 36 คน คิดเป็นร้อยละ 9.00 
ตามล าดบั 

3.สถานภาพการสมรส ผู้ บริโภคท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด 
จ านวน 323 คน คิดเป็นร้อยละ 80.80 รองลงมา สมรส/อยู่ด้วยกัน จ านวน 49 คน คิดเป็นร้อยละ 
12.20 และหม้าย/หยา่ร้าง/แยกกนัอยู ่จ านวน 28 คน คดิเป็นร้อยละ 7.00 ตามล าดบั 

4.อาชีพ ผู้ บริโภคท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพนักเรียน/นิสิต/นักศึกษา 
จ านวน 139 คน คิดเป็นร้อยละ 34.70 รองลงมา พนักงานบริษัทเอกชน จ านวน 108 คน คิดเป็น
ร้อยละ 27.00 ข้าราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ จ านวน 72 คน คดิเป็นร้อยละ 18.00 ธุรกิจส่วนตวั/
เจ้าของกิจการ จ านวน 72 คน คดิเป็นร้อยละ 18.00 และอาชีพอ่ืนๆ เช่น ฟรีแลนซ์/ติวเตอร์ จ านวน 
9 คน คดิเป็นร้อยละ 2.30 ตามล าดบั 

5.รายได้เฉล่ียตอ่เดือน ผู้บริโภคท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้เฉล่ียตอ่เดือน 
10,001–20,000 บาท จ านวน  198 คน คิดเป็นร้อยละ 49.50 รองลงมา 20,001- 30,000 บาท 
จ านวน 112 คน คิดเป็นร้อยละ 28.00 30,001 บาทขึน้ไป จ านวน 58 คน คิดเป็นร้อยละ 14.50 
และน้อยกวา่หรือเทา่กบั 10,000 บาท จ านวน 32 คน คดิเป็นร้อยละ 8.00 ตามล าดบั 

เน่ืองจากอนัตรภาคชัน้ของข้อมูลด้านอาชีพมีความถ่ีค่อนข้างต ่า ดงันัน้ผู้ วิจยัจึงท าการ
รวบรวมใหมเ่พ่ือใช้ทดสอบสมมตฐิาน 

 
ตาราง 2 แสดงจ านวน (ความถ่ี) และร้อยละของลกัษณะทางประชากรศาสตร์ท่ีจดักลุม่ใหม่ 

 
 

ข้อมูลลกัษณะทางประชากรศาสตร์ 
จ านวน 

 
(คน) 

 
ร้อยละ 

อาชีพ 
       นกัเรียน/นิสติ/นกัศกึษา 
       ข้าราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ 
       พนกังานบริษัทเอกชน 
       ธุรกิจสว่นตวั/เจ้าของกิจการ/อื่นๆ เช่น ฟรีแลนซ์ และติวเตอร์ 

 
139 
72 

108 
81 

 
34.75 
18.00 
27.00 
20.25 

รวม 400 100.0 
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ผลจากตาราง 2 การวิเคราะห์ข้อมลูลกัษณะทางประชากรศาสตร์ท่ีจดัขึน้ใหม ่มีดงันี ้
อาชีพ ผู้บริโภคท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพนักเรียน/นิสิต/นักศึกษา จ านวน 

139 คน คิดเป็นร้อยละ 34.75 รองลงมา พนักงานบริษัทเอกชน จ านวน 108 คน คิดเป็นร้อยละ 
27.00 ข้าราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ จ านวน 72 คน คดิเป็นร้อยละ 18.00 ธุรกิจส่วนตวั/เจ้าของ
กิจการ/อ่ืนๆ เชน่ ฟรีแลนซ์ และตวิเตอร์ จ านวน 81 คน คดิเป็นร้อยละ 20.25 ตามล าดบั 

ตอนที่  2 การวิเคราะห์ส่วนประสมทางการตลาดบริการของขนมมาการองร้าน ราดร์ูเร่ 
ทัง้หมด 7 ด้าน ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย ด้านการ
ส่งเสริมทางการตลาด ด้านพนกังานผู้ ให้บริการ ด้านลกัษณะทางกายภาพ และด้านกระบวนการ
ให้บริการ โดยหาคา่เฉล่ีย และสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน ดงัตอ่ไปนี ้

 
ตาราง 3 ค่าเฉล่ีย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของส่วนประสมทางการตลาดบริการของขนมมา
การองร้าน ราดร์ูเร่ จ าแนกเป็นภาพรวมและรายด้าน 

 
ส่วนประสมทางการตลาดบริการของ 

ขนมมาการอง ร้านราดูร์เร่ 
 

x̅. 

 
S.D. 

 
ระดับความส าคัญ 

1   ด้านผลติภณัฑ์ 
2   ด้านราคา 
3   ด้านช่องทางการจดัจ าหนา่ย 
4   ด้านการสง่เสริมทางการตลาด 
5   ด้านพนกังานผู้ให้บริการ 
6   ด้านลกัษณะทางกายภาพ 
7   ด้านกระบวนการให้บริการ 

4.21 
3.74 
3.64 
4.15 
4.32 
4.19 
4.12 

0.46 
0.62 
0.68 
0.52 
0.65 
0.50 
0.51 

มากที่สดุ 
มาก 
มาก 
มาก 

มากที่สดุ 
มาก 
มาก 

รวม 4.06 0.34 มาก 

 
จากตาราง 3 การวิเคราะห์สว่นประสมทางการตลาดบริการของขนมมาการองร้าน ราดร์ู

เร่ ในภาพรวม พบว่า ผู้บริโภคให้ความส าคญัต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการ อยู่ในระดับ 

มาก (x̅ = 4.06) เม่ือพิจารณาเป็นรายด้าน พบวา่ผู้บริโภคให้ความส าคญัในระดบัมากท่ีสดุ ได้แก่ 
ด้านพนกังานผู้ ให้บริการ ด้านผลิตภณัฑ์ คา่เฉล่ียเท่ากบั 4.32 และ 4.21 ตามล าดบั ในระดบัมาก 
ได้แก่ ด้านลกัษณะทางกายภาพ ด้านการส่งเสริมทางการตลาด ด้านกระบวนการให้บริการ ด้าน
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ราคา และด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ค่าเฉ ล่ียเท่ากับ  4.19,4.15,4.12,3.74 และ 3.64 

ตามล าดบั 
 

ตาราง 4 แสดงคา่เฉล่ีย และคา่เบี่ยงเบนมาตรฐานของส่วนประสมทางการตลาดบริการของขนม
มาการองร้าน ราดร์ูเร่ ตามความส าคญัของผู้บริโภคด้านผลิตภณัฑ์ 

 
 

ด้านผลติภณัฑ์ 
 

x̅. 

 
S.D. 

 
ระดับความส าคัญ 

1 ขนมมาการองของร้านราดร์ูเร่มีความสวยงาม 
2 ขนมมาการองของร้านราดร์ูเร่มีรสชาติอร่อย 
3 ขนมมาการองของร้านราดร์ูเร่มีรสชาตใิห้เลอืก
หลากหลาย 
4 ขนมมาการองของร้านราดร์ูเร่มีช่ือเสยีง 

4.31 
4.22 
3.96 
4.35 

0.60 
0.60 
0.83 
0.66 

มากที่สดุ 
มากที่สดุ 
มาก 

มากที่สดุ 

รวม 4.21 0.47 มากที่สุด 

 
จากตาราง 4 การวิเคราะห์ส่วนประสมทางการตลาดบริการของขนมมาการองร้าน ราดร์ูเร่ 

จ าแนกเป็นรายด้าน พบว่า ผู้บริโภคให้ความส าคญัตอ่สว่นประสมทางการตลาดบริการด้าน

ผลิตภณัฑ์ โดยรวมอยู่ในระดบั มากท่ีสดุ (x̅ = 4.21) เม่ือพิจารณาเป็นรายด้าน พบวา่ผู้บริโภคให้

ความส าคญัในระดบัมากท่ีสดุ ได้แก่ ขนมมาการองของร้านราดร์ูเร่มีช่ือเสียง ขนมมีความสวยงาม 

ขนมมีรสชาติอร่อย มีคา่เฉล่ียเทา่กบั 4.35,4.31 และ 4.22 ตามล าดบั และรายด้านในระดบัมาก 

ได้แก่ ขนมมาการองของร้านราดร์ูเร่มีคา่เฉล่ียเท่ากบั 3.96  
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ตาราง 5 แสดงคา่เฉล่ีย และคา่เบี่ยงเบนมาตรฐานของส่วนประสมทางการตลาดบริการของขนม
มาการองร้าน ราดร์ูเร่ ตามความส าคญัของผู้บริโภคด้านราคา 

 
 

ด้านราคา 
 

x̅. 

 
S.D. 

 
ระดับความส าคัญ 

1   ราคาเหมาะสมกบัคณุภาพของขนม 
2   ราคาเหมาะสมกบัปริมาณของขนม 
3   ราคาของขนมไมเ่ปลีย่นแปลง 

3.96 
3.54 
3.73 

0.72 
0.90 
0.73 

มาก 
มาก 
มาก 

รวม 3.75 0.63 มาก 

 
จากตาราง 5 การวิเคราะห์สว่นประสมทางการตลาดบริการของขนมมาการองร้าน ราดร์ู

เร่ จ าแนกเป็นรายด้าน พบว่า ผู้บริโภคให้ความส าคญัต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการด้าน

ราคา โดยรวมอยู่ ในระดับ มาก (x̅ = 3.75) เม่ือพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่าผู้ บ ริโภคให้
ความส าคญัในระดบัมาก ได้แก่ ราคาเหมาะสมกับคณุภาพ ราคาของขนมไม่เปล่ียนแปลง ราคา
เหมาะสมกบัปริมาณของขนม มีคา่เฉล่ียเทา่กบั 3.96,3.73 และ 3.54 ตามล าดบั 

  
ตาราง 6แสดงค่าเฉล่ีย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของส่วนประสมทางการตลาดบริการของขนม
มาการองร้าน ราดร์ูเร่ ตามความส าคญัของผู้บริโภคด้านชอ่งทางการจดัหนา่ย 

 
 

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
 

x̅. 

 
S.D. 

 
ระดับความส าคัญ 

1 สามารถหาซือ้ขนมได้งา่ย 
2 ที่ตัง้ของร้านขนมมคีวามโดดเดน่ สามารถสงัเกตเห็นได้
ง่าย 
3 มีจ านวนสาขาที่เพยีงพอ 

3.46 
4.17 
3.32 

0.93 
0.64 
0.53 

มาก 
มาก 

ปานกลาง 

รวม 3.65 0.69 มาก 

 
จากตาราง 6 การวิเคราะห์ส่วนประสมทางการตลาดบริการของขนมมาการองร้าน ราดร์ู

เร่ จ าแนกเป็นรายด้าน พบวา่ ผู้บริโภคให้ความส าคญัตอ่ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านชอ่ง

ทางการจัดจ าหน่าย โดยรวมอยู่ในระดับ มาก (x ̅ = 3.65) เม่ือพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า
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ผู้บริโภคให้ความส าคญัในระดบัมาก ได้แก่ ท่ีตัง้ของร้านขนมมีความโดดเด่น สามารถสงัเกตเห็น
ได้ง่ายสามารถหาซือ้ขนมได้ง่าย มีจ านวนสาขาท่ีเพียงพอ มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.17 และ 3.46 ใน
ระดบัปานกลาง ได้แก่ มีจ านวนสาขาท่ีเพียงพอ มีคา่เฉล่ียเทา่กบั 3.32  

 
ตาราง 7 แสดงคา่เฉล่ีย และคา่เบี่ยงเบนมาตรฐานของส่วนประสมทางการตลาดบริการของขนม
มาการองร้าน ราดร์ูเร่ ตามความส าคญัของผู้บริโภคด้านการสง่เสริมทางการตลาด 

 
 

ด้านการส่งเสริมทางการตลาด 
 

x̅. 

 
S.D. 

 
ระดับความส าคัญ 

1 การลดราคาขนมในชว่งเทศกาลส าคญั ท าให้เกิดความ
ต้องการซือ้ 
2 การโฆษณา ณ จดุจ าหนา่ย เชน่ การตกแตง่ตู้ขนม 
3 มีการให้สว่นลดเมื่อซือ้ขนมในลกัษณะเป็นชดุ 

4.11 
 

4.16 
4.21 

0.67 
 

0.76 
0.61 

มาก 
 

มาก 
มากที่สดุ 

รวม 4.16 0.53 มาก 

 
จากตาราง 7 การวิเคราะห์สว่นประสมทางการตลาดบริการของขนมมาการองร้าน ราดร์ู

เร่ จ าแนกเป็นรายด้าน พบวา่ ผู้บริโภคให้ความส าคญัตอ่ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านชอ่ง

ทางการจัดจ าหน่าย โดยรวมอยู่ในระดับ มาก (x ̅ = 4.16) เม่ือพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า
ผู้บริโภคให้ความส าคญัในระดบัมากท่ีสุด ได้แก่ มีการให้ส่วนลดเม่ือซือ้ขนมในลกัษณะเป็นชุด มี
คา่เฉล่ียเท่ากับ 4.21 ในระดบัมาก ได้แก่ การโฆษณา ณ จดุจ าหน่าย เช่น การตกแตง่ตู้ขนม การ
ลดราคาขนมในช่วงเทศกาลส าคญั ท าให้เกิดความต้องการซือ้ มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.16 และ 4.11 
ตามล าดบั 
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ตาราง 8 แสดงคา่เฉล่ีย และคา่เบี่ยงเบนมาตรฐานของส่วนประสมทางการตลาดบริการของขนม
มาการองร้าน ราดร์ูเร่ ตามความส าคญัของผู้บริโภคด้านพนกังานผู้ให้บริการ 

 
 

ด้านการพนักงานผู้ให้บริการ 
 

x̅. 

 
S.D. 

 
ระดับความส าคัญ 

1 พนกังานมีอธัยาศยัที่ดี มีสหีน้ายิม้แย้ม 
2 พนกังานมีความเตม็ใจในการให้บริการ 
3 พนกังานสามารถให้ค าแนะน าเก่ียวกบัขนมแก่ลกูค้า
อยา่งถกูต้อง 

4.29 
4.27 
4.43 

 

0.52 
0.58 
0.61 

 

มากที่สดุ 
มากที่สดุ 
มากที่สดุ 

 
รวม 4.33 0.66 มากที่สุด 

 
จากตาราง 8 การวิเคราะห์สว่นประสมทางการตลาดบริการของขนมมาการองร้าน ราดร์ู

เร่ จ าแนกเป็นรายด้าน พบว่า ผู้ บริโภคให้ความส าคัญต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการ

พนกังานผู้ ให้บริการ โดยรวมอยู่ในระดบั มากท่ีสุด (x̅ = 4.33) เม่ือพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า
ผู้บริโภคให้ความส าคญัในระดบัมากท่ีสุด ได้แก่ พนักงานสามารถให้ค าแนะน าเก่ียวกับขนมแก่
ลูกค้าอย่างถูกต้อง พนักงานมีอัธยาศยัท่ีดี มีสีหน้ายิม้แย้ม และพนักงานมีความเต็มใจในการ
ให้บริการ มีคา่เฉล่ียเทา่กบั 4.43,4.29 และ4.27 ตามล าดบั 

 
ตาราง 9 แสดงคา่เฉล่ีย และคา่เบี่ยงเบนมาตรฐานของส่วนประสมทางการตลาดบริการของขนม
มาการองร้าน ราดร์ูเร่ ตามความส าคญัของผู้บริโภคด้านลกัษณะทางกายภาพ 

 
 

ด้านลกัษณะทางกายภาพ 
 

x̅. 

 
S.D. 

 
ระดับความส าคัญ 

1 บริเวณร้านมีความสะอาด มีปา้ยช่ือร้านท่ีชดัเจน 
2 มีรูปภาพแสดงขนมชดัเจน นา่ดงึดดู 
3 มีปา้ยแสดงราคาขนมที่ชดัเจน 

4.39 
4.27 
3.93 

 

0.57 
0.61 
0.77 

 

มากที่สดุ 
มากที่สดุ 
มาก 

 
รวม 4.19 0.50 มาก 
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จากตาราง 9 การวิเคราะห์สว่นประสมทางการตลาดบริการของขนมมาการองร้าน ราดร์ู
เร่ จ าแนกเป็นรายด้าน พบวา่ ผู้บริโภคให้ความส าคญัตอ่สว่นประสมทางการตลาดบริการลกัษณะ

ทางกายภาพ โดยรวมอยู่ในระดบั มาก (x̅ = 4.19) เม่ือพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่าผู้บริโภคให้
ความส าคัญในระดับมากท่ีสุด ได้แก่ บริเวณร้านมีความสะอาด มีป้ายช่ือร้านท่ีชัดเจน และมี
รูปภาพแสดงขนมชัดเจน น่าดึงดูด ค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.39,4.27 ในระดบัมาก ได้แก่ มีป้ายแสดง
ราคาขนมท่ีชดัเจน มีคา่เฉล่ียเทา่กบั 3.93 ตามล าดบั 

 
ตาราง 10 แสดงคา่เฉล่ีย และคา่เบี่ยงเบนมาตรฐานของสว่นประสมทางการตลาดบริการของขนม
มาการองร้าน ราดร์ูเร่ ตามความส าคญัของผู้บริโภคด้านกระบวนการให้บริการ 

 
 

ด้านกระบวนการให้บริการ 
 

x̅. 

 
S.D. 

 
ระดับความส าคัญ 

1 ให้บริการลกูค้าตามล าดบัก่อนหลงั 
2 มีการให้บริการท่ีรวดเร็ว 
3 เปิดจ าหนา่ยขนมตรงเวลา 

4.25 
4.28 
3.85 

 

0.57 
0.63 
0.78 

 

มากที่สดุ 
มากที่สดุ 
มาก 

 
รวม 4.13 0.51 มาก 

 
จากตาราง 10 การวิเคราะห์ส่วนประสมทางการตลาดบริการของขนมมาการองร้าน รา

ดูร์เร่ จ าแนกเป็นรายด้าน พบว่า ผู้ บริโภคให้ความส าคัญต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการ

กระบวนการให้บริการ โดยรวมอยู่ในระดับ มาก (x ̅ = 4.13) เม่ือพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า
ผู้บริโภคให้ความส าคัญในระดับมากท่ีสุด ได้แก่ มีการให้บริการท่ีรวดเร็ว และให้บริการลูกค้า
ตามล าดบัก่อนหลงัน่าดงึดดู คา่เฉล่ียเท่ากบั 4.25,4.28 ในระดบัมาก ได้แก่ เปิดจ าหน่ายขนมตรง
เวลา มีคา่เฉล่ียเทา่กบั 3.85 ตามล าดบั 
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ตอนที่  3 การวิเคราะห์ความคิดเห็นของผู้บริโภคตอ่คณุค่าตราสินคา่ของขนมมาการอง
ร้าน ราดร์ูเร่ การศึกษาระดบัความคิดเห็นต่อคณุค่าตราสินค้าของขนมมาการองร้าน ราดูร์เร่ท่ีมี
ความสัมพัน ธ์กับการตัดสิน ใจซื อ้ขนมมาการองของร้าน ราดู ร์ เร่  ของผู้ บ ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ใน 2 ด้าน ประกอบด้วย ด้านการตระหนกัรู้ในตราสินค้า และด้านภาพลกัษณ์
ตราสินค้า ซึ่งผู้ วิจัยได้น าเสนอข้อมูลในรูปแบบของตารางโดยจะประกอบด้วยค่าเฉล่ีย และค่า
เบี่ยงเบนมาตรฐาน ซึง่แสดงได้ดงัตอ่ไปนี ้

 
ตาราง 11แสดงค่าเฉล่ีย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเร่ืองความคิดเห็นของผู้บริโภคต่อคณุค่าตรา
สินค้าของขนมมาการองร้าน ราดร์ูเร่ ด้านการตระหนกัรู้ในตราสินค้า 

 
 

คุณค่าตราสินค้า 
ด้านการตระหนักรู้ในตราสนิค้า 

 

x̅. 

 
S.D. 

 
ระดับความ
คิดเห็น 

1 ทา่นสามารถจดจ าตราสนิค้าของขนมมาการองร้าน 
 ราดร์ูเร่ ได้ เมื่อมีบคุคลอื่นถาม หรือข้อค าแนะน า 
2 ทา่นสามารถทราบวา่ขนมมาการองที่ทา่นบริโภค หรือ
เคยบริโภคเป็นของตราสนิค้าไหน 
3 เมื่อพดูถึงขนมของประเทศฝร่ังเศส ทา่นสามารถนกึถึง
ตราสนิค้าของขนมมาการองร้าน ราดร์ูเร่ มาเป็นอนัดบั
แรก 

4.10 
 

3.46 
 

3.93 

0.68 
 

0.93 
 

0.85 

มาก 
 

มาก 
 

มาก 

รวม 3.83 0.63 มาก 

 
จากตาราง 11 การวิเคราะห์ความคิดเห็นของผู้บริโภคตอ่คณุคา่ตราสินค้าขนมมาการอง

ร้านราดร์ูเร่ ด้านการตระหนกัรู้ในตราสินค้าโดยรวม พบว่า ผู้บริโภคมีความคิดเห็นโดยรวมอยู่ใน

ระดบั มาก ( x̅ = 3.83) เม่ือพิจารณาเป็นรายด้านแล้ว พบว่า ผู้บริโภคมีความคดิเห็นในระดบัมาก 
ได้แก่ ท่านสามารถจดจ าตราสินค้าของขนมมาการองร้าน ราดร์ูเร่ ได้ เม่ือมีบคุคลอ่ืนถาม หรือข้อ
ค าแนะน า เม่ือพดูถึงขนมของประเทศฝร่ังเศส ทา่นสามารถนึกถึงตราสินค้าของขนมมาการองร้าน 
ราดร์ูเร่ มาเป็นอันดบัแรก และท่านสามารถทราบว่าขนมมาการองท่ีท่านบริโภค หรือเคยบริโภค
เป็นของตราสินค้าไหน มีคา่เฉล่ียเทา่กบั 4.10,3.93 และ 3.46 ตามล าดบั 

 



 81 

ตาราง 12 แสดงคา่เฉล่ีย และคา่เบี่ยงเบนมาตรฐานเร่ืองความคิดเห็นของผู้บริโภคต่อคณุคา่ตรา
สินค้าของขนมมาการองร้าน ราดร์ูเร่ ด้านภาพลกัษณ์ตราสินค้า 

 
 

ด้านคุณค่าตราสินค้า 
ด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า 

 

x̅. 

 
S.D. 

 
ระดับความ
คิดเห็น 

ด้านคุณสมบตัิ และความแข็งแกร่ง 
1 การรับประทานขนมมาการองร้าน ราดร์ูเร่แสดงถงึการมี
รสนิยมที่ด ี
2 การรับประทานขนมมาการองร้าน ราดร์ูเร่ บง่บอกถงึ
ฐานะทางสงัคม 
3 ขนมมาการองร้าน ราดร์ูเร่ มีกรรมวิธีการท าที่ยุง่ยาก 
ซบัซ้อน 

 
3.98 

 
3.95 

 
4.03 

 
0.78 

 
0.89 

 
0.81 

 
มาก 

 
มาก 

 
มาก 

รวม 3.99 0.67 มาก 

ด้านคุณประโยชน์  และความชื่นชอบ 
1 ขนมมาการองที่มีการน าเข้าจากตา่งประเทศ ได้รับ
ความนิยมสงู 
2 ขนมมาการองสามารถสร้างความแปลกใหมใ่ห้กบั
ผู้บริโภค 
3 การรับประทานขนมมาการองท าให้ผู้บริโภคเกิดความ
พงึพอใจ  

 
3.74 

 
3.93 

 
3.88 

 
0.78 

 
0.69 

 
0.69 

 
มาก 

 
มาก 

 
มาก 

รวม 3.85 0.59 มาก 

ด้านเอกลักษณ์ และความโดดเด่น 
1 ขนมมาการอง มีการออกแบบรูปลกัษณ์ภายนอกที่โดด
เดน่ 
2 ขนมมาการองมีรสชาติที่แตกตา่งจากขนมชนิดอื่น 
3 ขนมมาการองให้ความรู้สกึที่หลากหลายตรงกบัความ
ต้องการของผู้บริโภค 

 
4.23 
4.04 
3.89 

 
0.74 
0.73 
0.77 

 
มากที่สดุ 
มาก 
มาก 

รวม 4.05 0.58 มาก 

รวมทัง้หมด 3.96 0.48 มาก 
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จากตาราง 12 การวิเคราะห์ความคิดเห็นของผู้บริโภคตอ่คณุคา่ตราสินค้าขนมมาการอง

ร้านราดร์ูเร่ ด้านภาพลกัษณ์ตราสินค้าโดยรวม พบว่า ผู้บริโภคมีความคดิเห็นอยูใ่นระดบั มาก ( x̅ 
= 3.96) เม่ือพิจารณาเป็นรายด้านแล้ว พบวา่  

ด้านคุณสมบัติ และความแข็งแกร่ง ผู้บริโภคมีความคิดเห็นต่อด้านคณุสมบตัิ และ

ความแข็งแกร่งของขนมมาการองร้าน ราดร์ูเร่ โดยรวมอยู่ในระดบัมาก (x̅ = 3.99) เม่ือพิจารณา
เป็นรายข้อ พบว่า ทุกข้อมีความคิดเห็นในระดบัมาก ได้แก่ ขนมมาการองร้าน ราดร์ูเร่ มีกรรมวิธี
การท าท่ียุ่งยากซบัซ้อน การรับประทานขนมมาการองร้าน ราดร์ูเร่แสดงถึงการมีรสนิยมท่ีดี และ
การรับประทานขนมมาการองร้าน ราดูร์เร่ บ่งบอกถึงฐานะทางสังคม โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 
4.03,3.98 และ3.95 ตามล าดบั 

ด้านคุณประโยชน์  และความช่ืนชอบ ผู้บริโภคมีความคิดเห็นต่อด้านคณุประโยชน์  

และความช่ืนชอบ ของขนมมาการองร้าน ราดูร์เร่ โดยรวมอยู่ในระดับมาก. (x ̅ = 3.85) เม่ือ
พิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ทุกข้อมีความคิดเห็นในระดบัมากได้แก่ ขนมมาการองสามารถสร้าง
ความแปลกใหม่ให้กับผู้บริโภค การรับประทานขนมมาการองท าให้ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจ 
และขนมมาการองท่ีมีการน าเข้าจากต่างประเทศ ได้รับความนิยมสูง  โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 
3.93,3.88 และ3.74 ตามล าดบั 

ด้านเอกลักษณ์ และความโดดเด่นผู้บริโภคมีความคิดเห็นต่อด้านเอกลักษณ์ และ

ความโดดเด่นของขนมมาการองร้าน ราดร์ูเร่ โดยรวมอยู่ในระดบัมาก (x̅ = 4.05) เม่ือพิจารณา
เป็นรายข้อ พบวา่ ขนมมาการอง มีการออกแบบรูปลกัษณ์ภายนอกท่ีโดดเดน่ มีความคดิเห็นอยู่ใน
ระดบัมากท่ีสดุ มีคา่เฉล่ียเท่ากบั 4.23 รองลงมา ได้แก่ ขนมมาการองมีรสชาติท่ีแตกตา่งจากขนม
ชนิดอ่ืน และขนมมาการองให้ความรู้สึกท่ีหลากหลายตรงกับความต้องการของผู้บริโภค มีความ
คดิเห็นในระดบัมาก คา่เฉล่ียเทา่กบั 4.04 และ3.89 ตามล าดบั 
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ตอนที่  4 การวิเคราะห์การตดัสินใจซือ้ขนมมาการองของร้าน ราดูร์เร่  ของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร 

การวิเคราะห์การตัดสินใจซือ้ขนมมาการองของร้าน ราดูร์เร่  ของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครโดยการหาคา่เฉล่ีย และสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน แสดงผลดงัตอ่ไปนี ้

 
ตาราง 13 คา่เฉล่ีย และสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานของการตดัสินใจซือ้ขนมมาการองของร้าน ราดร์ูเร่ 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร รายด้านการรับรู้ปัญหาและภาพรวม 

 
 

ด้านการรับรู้ปัญหา หรือความต้องการ 
 

x̅. 

 
S.D. 

 
ระดับความ
คิดเห็น 

1 ทา่นซือ้ขนมมาการองเพราะชอบรับประทาน 
2 ทา่นซือ้ขนมมาการองเพราะต้องการอยากลองชิม 
รสชาติของขนม 
3.ทา่นซือ้ขนมมาการองเพราะมบีคุคลอื่นแนะน าให้
รับประทาน 

3.99 
4.07 

 
3.86 

 

0.68 
0.68 

 
0.83 

 

มาก 
มาก 

 
มาก 

 
รวม 3.97 0.48 มาก 

 
จากตาราง 13 แสดงการตดัสินใจซือ้ขนมมาการองของร้าน ราดร์ูเร่ ของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร ด้านการรับรู้ปัญหา หรือความต้องการ พบว่า ผู้บริโภคมีความคิดเห็นโดยรวมอยู่

ในระดบัมากท่ีสดุ ( x ̅ = 3.97) 

เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ทกุข้อมีความคิดเห็นในระดบัมาก ได้แก่ ท่านซือ้ขนมมา
การองเพราะต้องการอยากลองชิมรสชาติของขนม ท่านซือ้ขนมมาการองเพราะชอบรับประทาน 
และท่านซือ้ขนมมาการองเพราะมีบคุคลอ่ืนแนะน าให้รับประทานโดยมีคา่เฉล่ียเท่ากบั 4.07,3.99 

และ 3.86 ตามล าดบั 
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ตาราง 14 คา่เฉล่ีย และสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานของการตดัสินใจซือ้ขนมมาการองของร้าน ราดร์ูเร่ 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการค้นหาข้อมลูและภาพรวม 

 
 

ด้านการค้นหาข้อมูล 
 

x̅. 

 
S.D. 

 
ระดับความ
คิดเห็น 

1 ก่อนทา่นตดัสนิใจซือ้ขนมมาการองร้าน ราดร์ูเร่ ทา่นจะ
หาข้อมลูเก่ียวกบัผลติภณัฑ์ก่อนทกุครัง้จากแหลง่ข้อมลู
ตา่งๆ 
2 ก่อนทา่นตดัสนิใจซือ้ขนมมาการองร้าน ราดร์ูเร่ ทา่นจะ
สอบถามข้อมลูเก่ียวกบัขนมจากพนกังานผู้ให้บริการ 
3 ก่อนทา่นตดัสนิใจซือ้ขนมมาการองร้าน ราดร์ูเร่ ทา่นจะ
สอบถามข้อมลูจากบคุคลใกล้ชิดที่เคยรับประทานขนม
ชนิดนี ้เช่น ครอบครัว เพื่อน 

3.72 
 

4.08 
 

3.95 
 

0.92 
 

0.85 
 

0.87 
 

มาก 
 

มาก 
 

มาก 
 

รวม 3.91 0.71 มาก 

 
จากตาราง 14 แสดงการตดัสินใจซือ้ขนมมาการองของร้าน ราดร์ูเร่ ของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร ด้านการค้นหาข้อมลู พบวา่ ผู้บริโภคมีความคิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดบัมากท่ีสดุ

(x̅ = 3.91) 
เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ทุกข้อมีความคิดเห็นในระดับมาก ได้แก่ ก่อนท่าน

ตัดสินใจซือ้ขนมมาการองร้าน ราดูร์เร่ ท่านจะสอบถามข้อมูลเก่ียวกับขนมจากพนักงานผู้
ให้บริการ ก่อนท่านตัดสินใจซือ้ขนมมาการองร้าน ราดูร์เร่ ท่านจะสอบถามข้อมูลจากบุคคล
ใกล้ชิดท่ีเคยรับประทานขนมชนิดนี ้เช่น ครอบครัว เพ่ือน และก่อนท่านตดัสินใจซือ้ขนมมาการอง
ร้าน ราดร์ูเร่ ท่านจะหาข้อมลูเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ก่อนทุกครัง้จากแหล่งข้อมูลตา่งๆ โดยมีค่าเฉล่ีย
เทา่กบั 4.08,3.95 และ 3.75 ตามล าดบั 
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ตาราง 15 คา่เฉล่ีย และสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานของการตดัสินใจซือ้ขนมมาการองของร้าน ราดร์ูเร่ 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการประเมินทางเลือกและภาพรวม 

 
 

ด้านการประเมินทางเลือก 
 

x̅. 

 
S.D. 

 
ระดับความ
คิดเห็น 

1 ก่อนทา่นตดัสนิใจซือ้ขนมมาการอง ทา่นมกีาร
เปรียบเทียบคณุภาพกบัราคาผลติภณัฑ์ 
2 ก่อนทา่นตดัสนิใจซือ้ขนมมาการองร้าน ราดร์ูเร่ ทา่นจะ
เปรียบเทียบรสชาตกิบัตราสนิค้าอื่น 
3 ก่อนทา่นตดัสนิใจซือ้ขนมมาการองทา่นจะพิจารณา
จากข้อดีและข้อเสยีของแตล่ะตราสนิค้า 

3.94 
 

4.18 
 

3.90 
 

0.82 
 

0.91 
 

0.90 
 

มาก 
 

มาก 
 

มาก 
 

รวม 4.00 0.75 มาก 

 
จากตาราง 15 แสดงการตดัสินใจซือ้ขนมมาการองของร้าน ราดร์ูเร่ ของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร ด้านการประเมินทางเลือก พบว่า ผู้บริโภคมีความคิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดบั

มาก(x̅ = 4.00) 
เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ทุกข้อมีความคิดเห็นในระดับมาก ได้แก่ ก่อนท่าน

ตัดสินใจซือ้ขนมมาการองร้าน ราดูร์เร่ ท่านจะเปรียบเทียบรสชาติกับตราสินค้าอ่ืน ก่อนท่าน
ตัดสินใจซือ้ขนมมาการอง ท่านมีการเปรียบเทียบคุณภาพกับราคาผลิตภัณฑ์  และก่อนท่าน
ตดัสินใจซือ้ขนมมาการองท่านจะพิจารณาจากข้อดีและข้อเสียของแตล่ะตราสินค้า โดยมีคา่เฉล่ีย
เทา่กบั 4.18,3.94 และ 3.90 ตามล าดบั 
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ตาราง 16 คา่เฉล่ีย และสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานของการตดัสินใจซือ้ขนมมาการองของร้าน ราดร์ูเร่ 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการตดัสินใจซือ้และภาพรวม 

 
 

ด้านการตดัสินใจซือ้ 
 

x̅. 

 
S.D. 

 
ระดับความ
คิดเห็น 

1.ทา่นตดัสนิใจซือ้ขนมมาการองโดยค านงึถึงรสชาติ 
2.ทา่นตดัสนิใจซือ้ขนมมาการองโดยค านงึถึงความ
นา่เช่ือถือ และภาพลกัษณ์ของตราสนิค้า 
3.ทา่นตดัสนิใจซือ้ขนมมาการองเมื่อมกีารจดัโปรโมชัน่ 
เช่น การลดราคา หรือแจกของสมนาคณุ 

4.40 
4.25 

 
4.34 

 

0.63 
0.67 

 
0.78 

 

มากที่สดุ 
มากที่สดุ 

 
มากที่สดุ 

 
รวม 4.33 0.52 มากที่สุด 

 
จากตาราง 16 แสดงการตดัสินใจซือ้ขนมมาการองของร้าน ราดร์ูเร่ ของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร ด้านการตดัสินใจซือ้ พบว่า ผู้บริโภคมีความคิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดบัมากท่ีสดุ

(x̅ = 4.33) 
เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ทุกข้อมีความคิดเห็นในระดับมากท่ีสุด ได้แก่ ท่าน

ตัดสินใจซือ้ขนมมาการองโดยค านึงถึงรสชาติ  ท่านตัดสินใจซือ้ขนมมาการองเม่ือมีการจัด
โปรโมชั่น เช่น การลดราคา หรือแจกของสมนาคุณ  และท่านตัดสินใจซือ้ขนมมาการองโดย
ค านึงถึงความน่าเช่ือถือ และภาพลักษณ์ของตราสินค้า โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.40.3,4.34 และ 
4.25 ตามล าดบั 
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ตาราง 17 คา่เฉล่ีย และสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานของการตดัสินใจซือ้ขนมมาการองของร้าน ราดร์ูเร่ 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านพฤตกิรรมหลงัภายหลงัการซือ้และภาพรวม 

 
 

ด้านพฤตกิรรมหลังภายหลังการซือ้ 
 

x̅. 

 
S.D. 

 
ระดับความ
คิดเห็น 

1 ทา่นจะมีพฤตกิรรมการซือ้ซ า้ เมื่อขนมที่ทา่นซือ้ไปมี
รสชาติอร่อย 
2 ทา่นรู้สกึมีภาพลกัษณ์ทีด่ี มีระดบั จากการบริโภคขนม
จากตราสนิค้า ราดร์ูเร่ 
3 ทา่นจะมีการแนะน าขนมมาการองจากตราสนิค้าร้าน 
ราดร์ูเร่ ที่ทา่นซือ้ ให้แก่บคุคลใกล้ชิด เช่น ครอบครัว และ
เพื่อน 

4.21 
 

3.99 
 

4.09 
 

0.61 
 

0.79 
 

0.61 
 

มากที่สดุ 
 

มาก 
 

มาก 
 

รวม 4.09 0.49 มาก 

 
จากตาราง 17 แสดงการตดัสินใจซือ้ขนมมาการองของร้าน ราดร์ูเร่ ของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร ด้านพฤติกรรมหลังการซือ้ พบว่า ผู้บริโภคมีความคิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดบั

มาก. ( x̅ = 4.09) 

เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ท่านจะมีพฤติกรรมการซือ้ซ า้ เม่ือขนมท่ีท่านซือ้ไปมี
รสชาติอร่อย มีความคิดเห็นในระดบัมากท่ีสุด มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.21 รองลงมา ได้แก่ ท่านจะมี
การแนะน าขนมมาการองจากตราสินค้าร้าน ราดร์ูเร่ ท่ีท่านซือ้ ให้แก่บคุคลใกล้ชิด เช่น ครอบครัว 
และเพ่ือน และท่านรู้สึกมีภาพลักษณ์ท่ีดี มีระดบั จากการบริโภคขนมจากตราสินค้า ราดูร์เร่  มี
ความคดิเห็นในระดบัมาก โดยมีคา่เฉล่ียเทา่กบั 4.09 และ 3.99 ตามล าดบั 

ตอนที่ 5 การทดสอบสมมตฐิาน 

การศึกษาวิจยัครัง้นีผู้้ วิจยัเลือกทดสอบสมมติฐานเฉพาะขัน้การตดัสินใจซือ้ เน่ืองจาก
เป็นขัน้ตอนท่ีมีผลตอ่การตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภคมากท่ีสดุ และถือเป็นขัน้ตอนสดุท้ายก่อนจะเกิด
พฤติกรรมการซือ้ ซึ่งท าให้ทราบถึงเหตผุล ทศันคติ รวมไปถึงปัจจยัอิทธิพลต่างๆ ทัง้เชิงบวกและ
เชิงลบ ก่อนจะน าไปสู่พฤติกรรมการซือ้จริง ข้อมลูเหลา่นีจ้ะท าให้ผู้ประกอบการสามารถคาดคะเน
ความต้องการท่ีแท้จริงของผู้บริโภคได้ และสามารถวางแผนการตลาดท่ีมีความเท่าทันกบัความคิด
ในการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภคได้อยา่งมีประสิทธิภาพ 

การด าเนินการทดสอบสมมตฐิานการวิจยั มีดงันี ้
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สมมติฐานท่ี 1 ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีลักษณะทางด้านประชากรศาสตร์
แตกต่างกัน ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพสมรส อาชีพ และรายได้เฉล่ียต่อเดือน มีการตดัสินใจซือ้
ขนมมาการองร้านราดร์ูเร่ แตกตา่งกนั 

โดยมีสมมตฐิานย่อย ดงันี ้
สมมติฐานท่ี 1.1 ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีเพศแตกต่างกัน มีการตดัสินใจซือ้

ขนมมาการองของร้าน ราดร์ูเร่ แตกตา่งกนั 

𝐇𝟎 : ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีเพศแตกตา่งกนั มีการตดัสินใจซือ้ขนมมาการ
องของร้าน ราดร์ูเร่ ไมแ่ตกตา่งกนั 

𝐇𝟏 : ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีเพศแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้ขนมมาการ
องของร้าน ราดร์ูเร่ แตกตา่งกนั 

เพศท่ีแตกตา่งกนัจะมีการตดัสินใจซือ้ขนมมาการองของร้าน ราดร์ูเร่ แตกตา่งกนั โดยใช้
สถิติในการทดสอบสมมติฐานย่อยท่ี 1 โดยการทดสอบค่า t-test (Independent sample t-test) 
ใช้ระดับความเช่ือมั่นท่ี 95% ดังนัน้ จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก ( 𝐇𝟎 ) ก็ต่อเม่ือมีค่า 2-tail Sig 
น้อยกว่า .05 โดยท าการตรวจสิบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อนโดยใช้ Levene’s test 
ดงัตอ่ไปนี ้

 
ตาราง 18 ผลการเปรียบเทียบความแตกตา่งระหวา่งเพศกบัการตดัสินใจซือ้มีการตดัสินใจซือ้ขนม 
มาการองของร้าน ราดร์ูเร่ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
 

การตัดสินใจซือ้ขนมมาการองร้าน ราดูร์เร่ 
Levene’ s test for Equality of Variances 

F Sig 
 

การตดัสนิใจซือ้ขนมมาการองร้าน ราดร์ูเร่ .408 .524 

  
จากตาราง 18 ผลการทดสอบความแปรปรวนแตล่ะกลุ่มเพศพบวา่ การตดัสินใจซือ้ขนม

มาการองของร้าน ราดร์ูเร่ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีค่า Sig = .524 ซึ่งมากกว่า .05 

แสดงวา่ยอมรับสมมติฐานหลกั ( 𝐇𝟎 ) และปฏิเสธสมมตฐิานรอง( 𝐇𝟏 ) หมายความวา่ คา่ความ
แปรปรวนของเพศชายและเพศหญิงเท่ากัน จึงใช้การทดสอบค่า t-test กรณีค่าความแปรปรวน
เทา่กนั (Equal variances assumed) ผลการทดสอบตารางดงัตาราง 14 
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ตาราง 19  แสดงผลการตัดสินใจซือ้ขนมมาการองของร้าน ราดูร์เร่ ของผู้ บ ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยจ าแนกตามเพศ 

 
 

เพศ 
ชาย 

(161 คน) 
หญิง 

(239 คน) 
 
t 

 
df 

 
Sig 

x̅ S.D. x̅ S.D. 

 

การตดัสนิใจซือ้ขนม
มาการองร้าน ราดร์ูเร่ 

4.34 0.52 4.31 0.50 
 

.462 
 

.398 
 

.644 
 

 

 
จากตาราง 19 แสดงการตดัสินใจซือ้ขนมมาการองของร้าน ราดร์ูเร่ ของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครโดยจ าแนกตามเพศ พบว่า การตดัสินใจซือ้ขนมมาการองของร้าน ราดูร์เร่ ของ
ผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีค่า Sig เท่ากับ 0.644 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก ( 𝐇𝟎) และ  ปฎิเสธสมมคิฐานรอง ( 𝐇𝟏) หมายความว่า ผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครท่ีมีเพศแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้ขนมมาการองของร้าน ราดูร์เร่ ใน
กรุงเทพมหานคร ไมแ่ตกตา่งกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั .05 

สมมตฐิานยอ่ยท่ี 1.2 ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีอายแุตกตา่งกนั มีการตดัสินใจ
ซือ้ขนมมาการองของร้าน ราดร์ูเร่ แตกตา่งกนั 

𝐇𝟎 : ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีอายแุตกตา่งกนั มีการตดัสินใจซือ้ขนมมากา 
รองของร้าน ราดร์ูเร่ ไมแ่ตกตา่งกนั 

𝐇𝟏 : ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีอายแุตกตา่งกนั มีการตดัสินใจซือ้ขนมมากา 
รองของร้าน ราดร์ูเร่ แตกตา่งกนั 

ส าหรับสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ขัน้แรกจะท าการทดสอบความแตกต่างระหว่างความ
แปรปรวนของกลุ่มช่วงอายทุัง้ 4 โดยใช้สถิติ Levene’s test ซึ่งหากผลการทดสอบพบว่า มีความ
แปรปรวนเท่ากันทุกกลุ่ม (ค่า Sig.มีค่ามากกว่าหรือเท่ากับ .05) จะใช้สถิติ F-test ทดสอบความ
แตกตา่งของการตดัสินใจซือ้ขนมมาการองของร้าน ราดร์ูเร่ ในกรุงเทพมหานคร ของกลุ่มช่วงอายุ
ทัง้ 4 แต่หากผลการทดสอบพบว่า มีค่าความแปรปรวนเท่ากนั (ค่า Sig.มีค่าน้อยกว่า .05) จะใช้
คา่สถิติ Brown - Forsythe  ทดสอบความแตกตา่งของการตดัสินใจซือ้ขนมมาการองของร้าน รา
ดร์ูเร่ ในกรุงเทพมหานคร ของกลุ่มช่วงอายุทัง้ 4 ซึ่งผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างความ
แปรปรวนของกลุม่ชว่งอายทุัง้ 4 โดยใช้ Levene ‘s test ดงัตาราง 19 
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ตาราง 20 แสดงการทดสอบคา่ความแปรปรวนการตดัสินใจซือ้ขนมมาการองของร้าน ราดร์ูเร่ ใน
กรุงเทพมหานคร กบัชว่งอายขุองผู้บริโภค 

 
 

ช่วงอาย ุ
 

Levene statistic 
 

df1 
 

df2 
 

Sig 

การตดัสนิใจซือ้ขนมมาการองของ
ร้าน ราดร์ูเร่ ในเขต
กรุงเทพมหานคร 

.935 3 
 

396 .424 

 
จากตาราง 20 ผลการทดสอบ Levene statistic test พบว่า การตดัสินใจซือ้ขนมมาการ

องของร้าน ราดร์ูเร่ ในกรุงเทพมหานคร กบัชว่งอายมีุคา่ Sig = .424 :ซึ่งมากกว่า .05 หมายความ
วา่ มีคา่ความแปรปรวนเท่ากนั ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ .05 จึงท าการทดสอบสมมติฐานโดยใช้
สถิติการวิเคราะห์ค่า F – test  ท่ีระดับความเช่ือมั่น 95 ดงันัน้จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก ( 𝐇𝟎) 
และยอมรับสมมติฐานรอง ( 𝐇𝟏) ท่ี มีค่าเฉล่ียอย่างน้อยหนึ่งคู่ ท่ีแตกต่างกัน โดยจะน าไป
เปรียบเทียบเชิงซ้อน (multiple comparison) โดยวิธีทอสอบแบบ Least significant difference 

(LSD) เพ่ือหาว่าค่าเฉล่ียของคู่ใดบ้างแตกต่างกันท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ .05 ผลการทดสอบ
สมมตฐิานดงัตาราง 21 
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ตาราง 21 การวิเคราะห์เปรียบเทียบการตดัสินใจซือ้ขนมมาการองของร้าน ราดร์เร่ ของผู้บริโภค
กบัอาย ุ

 
 

ช่วงอาย ุ
แหล่งความ
แปรปรวน 

 
df 

 
SS 

 
MS 

 
F 

 
Sig 

การตดัสนิใจซือ้ขนมมา
การองของร้าน ราดร์ูเร่  

ระหวา่งกลุม่ 
ภายในกลุม่ 
รวม 

3 
396 
399 

3.609 
102.273 
105.882 

1.203 
.258 

 

4.658** .003 

 
** มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั .01 

 
จากตาราง 21 การเปรียบเทียบการตัดสินใจซือ้ขนมมาการองของร้าน ราดูร์เร่ ของ

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร กับอายุของผู้บริโภค พบว่า มีค่า Sig เท่ากับ 0.003 ซึ่งน้อยกว่า 
0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก ( 𝐇𝟎) และยอมรับสมมติฐานรอง ( 𝐇𝟏) หมายความว่า 
ผู้บริโภคท่ีมีอายุแตกต่างกันมีการตดัสินใจซือ้ขนมมาการองของร้าน ราดร์ูเร่ ในกรุงเทพมหานคร 
แตกต่างกัน อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ดงันัน้จึงทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ต่อ 
โดยใช้สถิต ิLSD ดงัตาราง 22 
  



 92 

ตาราง 22 การเปรียบเทียบความแตกตา่งรายคูร่ะหว่างของการตดัสินใจซือ้ขนมมาการองของร้าน 
ราดร์ูเร่ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครกบัชว่งอายทุัง้ 4 ของผู้บริโภค 

 
 

ช่วงอาย ุ
 
x̅ 
 

 
อายุ 15-23 ปี 

 
อายุ 24-31 ปี 

 
อายุ 32-40 ปี 

 
อายุ 41 ปีขึน้ไป 

4.34 4.27 4.40 4.59 
 

อายุ 15-23 
ปี 
 
 อายุ 24-
31 ปี 
 
อายุ 32-40 
ปี 
 
อายุ 41 ปี
ขึน้ไป 

4.34 
 

4.27 
 

4.40 
 

4.59 

- 
 
- 
 
 
 
- 

.06 
(.032) 

- 
 
- 
 
- 

-.06 
(.490) 
-.13 

(.088) 
- 
 
- 

.-.25* 
(.015) 
-.32** 
(.000) 
-.19 

(.081) 
- 

 

 
* มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั .05 

** มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั .01 
 

จากตาราง 22 แสดงการเปรียบเทียบการตดัสินใจซือ้ขนมมาการองของร้าน ราดร์ูเร่ ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามช่วงอายุทัง้ 4 ของผู้บริโภค พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ
15-23 ปี กับ อายุ 41 ปีขึน้ไป มีค่า Sig = .015 ซึ่งน้อยกว่า .05 หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ

15-23 ปี มีการตดัสินใจซือ้แตกตา่งเป็นรายคูก่บัผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ41 ปีขึน้ไป อยา่งมีนยัส าคญัทาง
สถิติท่ีระดบั .05 โดยผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ41 ปีขึน้ไปมีคา่เฉล่ียการตดัสินใจซือ้ขนมมาการองมากกว่า
ผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ15-23 ปี โดยมีผลตา่งของคา่เฉล่ีย = .255 

ผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ24-31 ปี กบัผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ41 ปีขึน้ไป มีคา่ Sig เท่ากบั .000 ซึ่งน้อย
กว่า .01 หมายความว่า ผู้ บริโภคท่ีมีอายุ 24-31 ปีมีการตัดสินใจซือ้แตกต่างกันเป็นรายคู่กับ
ผู้บริโภคท่ีมีอายุ 41 ปีขึน้ไป อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 โดยผู้บริโภคท่ีมีอายุ 41 ปีขึน้
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ไปมีค่าเฉล่ียการตดัสินใจซือ้ขนมมาการองมากกว่าผู้บริโภคท่ีมีอายุ 24-31 ปี และมีผลต่างของ
คา่เฉล่ีย เทา่กบั .322 

สว่นคูอ่ื่นๆไมพ่บความแตกตา่งอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั .05 

สมมติฐานย่อยท่ี 1.3 ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีสถานภาพการสมรสแตกต่าง
กนั มีการตดัสินใจซือ้ขนมมาการองของร้าน ราดร์ูเร่ แตกตา่งกนั 

𝐇𝟎 : ผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีสถานภาพการสมรสแตกต่า งกัน มีการ
ตดัสินใจซือ้ขนมมาการองของร้าน ราดร์ูเร่ ไมแ่ตกตา่งกนั 

𝐇𝟏 : ผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีสถานภาพการสมรสแตกต่างกัน มีการ
ตดัสินใจซือ้ขนมมาการองของร้าน ราดร์ูเร่ แตกตา่งกนั 

ส าหรับสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ขัน้แรกจะท าการทดสอบความแตกต่างระหว่างความ
แปรปรวนของกลุ่มสถานภาพการสมรสทัง้ 3 โดยใช้สถิติ Levene’s test ซึ่งหากผลการทดสอบ
พบว่า มีความแปรปรวนเท่ากันทุกกลุ่ม (ค่า Sig.มีค่ามากกว่าหรือเท่ากับ .05) จะใช้สถิติ F-test 
ทดสอบความแตกตา่งของการตดัสินใจซือ้ขนมมาการองของร้าน ราดร์ูเร่ ในกรุงเทพมหานคร ของ
กลุ่มช่วงอายทุัง้ 4 แตห่ากผลการทดสอบพบว่า มีคา่ความแปรปรวนเทา่กนั (คา่ Sig.มีคา่น้อยกว่า 
.05) จะใช้ค่าสถิติ Brown - Forsythe  ทดสอบความแตกต่างของการตดัสินใจซือ้ขนมมาการอง
ของร้าน ราดูร์เร่ ในกรุงเทพมหานคร ของกลุ่มสถานภพการสมรสทัง้ 3 ซึ่งผลการทดสอบความ
แตกต่างระหว่างความแปรปรวนของกลุ่มสถานภาพการสมรสทัง้ 3 โดยใช้ Levene ‘s test ดัง
ตาราง 23 

 
ตาราง 23 แสดงการทดสอบคา่ความแปรปรวนการตดัสินใจซือ้ขนมมาการองของร้าน ราดร์ูเร่ ใน
กรุงเทพมหานคร กบัสถานภาพการสมรสของผู้บริโภค 

 
 

สถานภาพการสมรส 
 

Levene statistic 
 

df1 
 

df2 
 

Sig 

การตดัสนิใจซือ้ขนมมาการองของ
ร้าน ราดร์ูเร่ ในเขต
กรุงเทพมหานคร 

3.131* 2 
 

397 .045 

 
* มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั .05 
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จากตาราง 23 ผลการทดสอบ Levene statistic test พบว่า การตดัสินใจซือ้ขนมมาการ
องของร้าน ราดร์ูเร่ ในกรุงเทพมหานคร กบัสถานภาพการสมรสมีคา่ Sig = .045 ซึ่งน้อยกว่า .05 

หมายความว่า กลุ่มสถานภาพการสมรสอย่างน้อยหนึ่งกลุ่มมีค่าความแปรปรวนต่างจากกลุ่ม
สถานภาพการสมรสอ่ืนๆ ท่ีระดบันัยส าคญัทางสถิติ .05 ดงันัน้จึงท าการทดสอบความแตกต่าง
ของการตดัสินใจซือ้ขนมมาการองของร้าน ราดร์ูเร่ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครระหว่าง
กลุ่มสถานภาพการสมรสทัง้ 3 กลุ่มด้วย Brown- Forsythe ท่ีระดบัความเช่ือมั่น 95% ดงันัน้จะ
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก ( 𝐇𝟎) ก็ต่อเม่ือยอมรับสมมติฐานรอง (𝐇𝟏) ซึ่งหมายความว่า มีกลุ่ม
สถานภาพการสมรสอย่างน้อยหนึ่งคู่ท่ี มีการตัดสินใจซือ้ขนมมาการองของร้าน ราดูร์เร่ใน
กรุงเทพมหานครแตกต่างกัน ก็จะน าไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน  (multiple comparison) โดยวิธี
ทดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพ่ือหาว่าคา่เฉล่ียของคู่ใดบ้างแตกต่างกันท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 
.05 ซึ่งผลการทดสอบความแตกต่างของการตัดสินใจซือ้ขนมมาการองร้าน ราดูร์เร่ ใน
กรุงเทพมหานคร โดยใช้สถิต ิBrown- Forsythe ดงัตาราง 24 
 
ตาราง 24 ผลการทดสอบความแตกต่างของการตัดสินใจซือ้ขนมมาการองร้าน ราดูร์เร่ ใน
กรุงเทพมหานคร โดยใช้สถิต ิBrown- Forsythe 

 
 

Brown-Forsythe 

 
statistic 

 
df1 

 
df2 

 
Sig 

การตดัสนิใจซือ้ขนมมาการอง
ของร้าน ราดร์ูเร่ ในเขต
กรุงเทพมหานคร 

6.399** 2 
 

104.964 .002 

 
** มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั .01 

 
จากตาราง 24 จะเห็นว่า Sig การตัดสินใจซือ้ขนมมาการองของร้าน ราดูร์เร่ ของ

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร กับสถานภาพการสมรส ท่ีได้จากการทดสอบ Brown- Forsythe 
มีคา่ .002 ซึ่งน้อยกว่า.01 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั ( 𝐇𝟎) และยอมรับสมมติฐานรอง ( 𝐇𝟏) 
หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพการสมรสแตกตา่งกัน มีการตดัสินใจซือ้ขนมมาการองของ
ร้าน ราดร์ูเร่ ในกรุงเทพมหานคร แตกตา่งกัน อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 ซึ่งสอดคล้อง
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กบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ ดงันัน้จึงทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่โดยใช้การทดสอบแบบ Dunnett’s 

T3 ดงัตาราง 25 

 

ตาราง 25 การเปรียบเทียบความแตกต่างรายคู่ โดยใช้การทดสอบแบบ Dunnett’s T3งของการ
ตดัสินใจซือ้ขนมมาการองของร้าน ราดร์ูเร่ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครกบัสถานภาพการ
สมรสทัง้ 3 ของผู้บริโภค 

 
 

สภานภาพการ 
สมรส 

 
x̅ 
 

 
โสด 

 
สมรส/ 

อยู่ด้วยกัน 

 
หม้าย/หย่าร้าง/
แยกกันอยู่ 

4.30 4.37 4.58 
 

โสด 
 
 สมรส/อยู่ด้วยกนั 
 
หม้าย/หย่าร้าง/ 
แยกกันอยู่ 

4.30 
 

4.37 
 

4.58 
 

- 
 
- 
 
- 

 

-.07 
(.672) 

- 
 
- 

 

-.28** 
(.005) 
-.21 

(.067) 
- 

 

  

 
** มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั .01 

 
จากตาราง 25 แสดงการเปรียบเทียบความแกตา่งรายคูร่ะหว่างการตดัสินใจซือ้ขนมมา

การองของร้าน ราดร์ูเร่ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามสถานนภาพการสมรสทัง้ 
3 ของผู้บริโภค พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพโสด มีคา่ Sig = .005 ซึ่งน้อยกวา่ .01 หมายความว่า 
ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพโสดมีการตัดสินใจซือ้ขนมมาการองแตกต่างเป็นรายคู่กับ ผู้ บริโภคท่ีมี
สถานภาพหม้าย/หย่าร้าง/แยกกันอยู่ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 โดยผู้ บริโภคท่ีมี
สถานภาพหม้าย/หย่าร้าง/แยกกันอยู่ มีการตัดสินใจ ซือ้ขนมมาการองมากกว่าผู้ บริโภคท่ีมี
สถานภาพโสด และมีผลตา่งของคา่เฉล่ีย = .28 

สว่นคูอ่ื่นๆไมพ่บความแตกตา่งอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั .05 
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สมมติฐานย่อยท่ี 1.4 ผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีอาชีพแตกต่างกัน มีการ
ตดัสินใจซือ้ขนมมาการองของร้าน ราดร์ูเร่ แตกตา่งกนั 

𝐇𝟎 : ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีอาชีพแตกตา่งกนั มีการตดัสินใจซือ้ขนมมากา 
รองของร้าน ราดร์ูเร่ ไมแ่ตกตา่งกนั 

𝐇𝟏 : ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีอาชีพแตกตา่งกนั มีการตดัสินใจซือ้ขนมมากา 
รองของร้าน ราดร์ูเร่ แตกตา่งกนั 

ส าหรับสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ขัน้แรกจะท าการทดสอบความแตกต่างระหว่างความ
แปรปรวนของกลุ่มอาชีพทัง้ 5 โดยใช้สถิติ Levene’s test ซึ่งหากผลการทดสอบพบว่า มีความ
แปรปรวนเท่ากันทุกกลุ่ม (ค่า Sig.มีค่ามากกว่าหรือเท่ากับ .05) จะใช้สถิติ F-test ทดสอบความ
แตกตา่งของการตดัสินใจซือ้ขนมมาการองของร้าน ราดร์ูเร่ ในกรุงเทพมหานคร ของกลุ่มอาชีพทัง้ 
5 แต่หากผลการทดสอบพบว่า มีค่าความแปรปรวนเท่ากัน (ค่า Sig.มีค่าน้อยกว่า .05) จะใช้
คา่สถิติ Brown - Forsythe ทดสอบความแตกตา่งของการตดัสินใจซือ้ขนมมาการองของร้าน ราดร์ู
เร่ ในกรุงเทพมหานคร ของกลุ่มอาชีพทัง้ 5 ซึ่งผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างความ
แปรปรวนของกลุม่อาชีพทัง้ 5 โดยใช้ Levene ‘s test ดงัตาราง 26 

 
ตาราง 26 ผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างความแปรปรวนของกลุ่มอาชีพทัง้ 5 โดยใช้ 
Levene ‘s test 

 
 

อาชีพ 
 

Levene statistic 
 

df1 
 

df2 
 

Sig 

การตดัสนิใจซือ้ขนมมาการองของ
ร้าน ราดร์ูเร่ ในเขต
กรุงเทพมหานคร 

.244 4 
 

395 .913 

 
จากตาราง 26 ผลการทดสอบ Levene statistic test พบว่า การตดัสินใจซือ้ขนมมาการ

องของร้าน ราดร์ูเร่ ในกรุงเทพมหานคร กบัอาชีพมีคา่ Sig = .913 :ซึ่งมากกวา่ .05 หมายความว่า 
กลุ่มอาชีพมีค่าความแปรปรวนไม่แตกต่างกัน ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ .05 จึงท าการทดสอบ
สมมตฐิานโดยใช้สถิตกิารวิเคราะห์คา่ F – test ผลการทดสอบสมมตฐิานดงัตาราง 27 
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ตาราง 27 การตดัสินใจซือ้ขนมมาการองของร้าน ราดร์ูเร่ ในกรุงเทพมหานคร กบัอาชีพ 
 
 

อาชีพ 
แหล่งความ
แปรปรวน 

 
df 

 
SS 

 
MS 

 
F 

 
Sig 

การตดัสนิใจซือ้ขนมมา
การองของร้าน ราดร์ูเร่  

ระหวา่งกลุม่ 
ภายในกลุม่ 
รวม 

4 
395 
399 

2.423 
103.459 
105.882 

.606 

.262 
 

2.313 .057 

 
จากตาราง 27 ผลการวิเคราะห์การตัดสินใจซือ้ขนมมาการองของร้าน ราดูร์เร่ ของ

ผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร กับอาชีพ พบว่า มีค่า Sig = 0.057 ซึ่งมากกว่า .05 นั่นคือ 
ยอมรับสมมตฐิานหลกั ( 𝐇𝟎) และปฏิเสธสมมติฐานรอง ( 𝐇𝟏) หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพ
แตกต่างกัน มีการตดัสินใจซือ้ขนมมาการองร้าน ราดูร์เร่ ในกรุงเทพมหานคร ไม่แตกต่างกัน ท่ี
ระดบันยัส าคญัทางสถิต ิ.05 ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

สมมติฐานย่อยท่ี 1.5 ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกต่าง
กนั มีการตดัสินใจซือ้ขนมมาการองของร้าน ราดร์ูเร่ แตกตา่งกนั 

𝐇𝟎 : ผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกัน มีการ
ตดัสินใจซือ้ขนมมาการองของร้าน ราดร์ูเร่ ไมแ่ตกตา่งกนั 

𝐇𝟏 : ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีรายได้ฉล่ียตอ่เดือนแตกตา่งกนั มีการตดัสินใจ
ซือ้ขนมมาการองของร้าน ราดร์ูเร่ แตกตา่งกนั 

ส าหรับสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ขัน้แรกจะท าการทดสอบความแตกต่างระหว่างความ
แปรปรวนของรายได้เฉล่ียตอ่เดือนทัง้ 4 โดยใช้สถิต ิLevene’s test ซึง่หากผลการทดสอบพบว่า มี
ความแปรปรวนเท่ากันทุกกลุ่ม (ค่า Sig.มีค่ามากกว่าหรือเท่ากับ .05) จะใช้สถิติ F-test ทดสอบ
ความแตกต่างของการตดัสินใจซือ้ขนมมาการองของร้าน ราดูร์เร่ ในกรุงเทพมหานคร ของกลุ่ม
อาชีพทัง้ 5 แต่หากผลการทดสอบพบว่า มีค่าความแปรปรวนเท่ากัน (ค่า Sig.มีค่าน้อยกว่า .05) 

จะใช้คา่สถิติ Brown - Forsythe ทดสอบความแตกตา่งของการตดัสินใจซือ้ขนมมาการองของร้าน 
ราดร์ูเร่ ในกรุงเทพมหานคร ของรายได้เฉล่ียตอ่เดือนทัง้ 4 ซึง่ผลการทดสอบความแตกตา่งระหวา่ง
ความแปรปรวนของรายได้เฉล่ียตอ่เดือนทัง้ 4 โดยใช้ Levene ‘s test ดงัตาราง 28 
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ตาราง 28 ผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างความแปรปรวนของรายได้เฉล่ียต่อเดือนทัง้ 4  
โดยใช้ Levene ‘s test 

 
 

รายได้เฉลี่ยต่อเดอืน 
 

Levene statistic 
 

df1 
 

df2 
 

Sig 

การตดัสนิใจซือ้ขนมมาการองของ
ร้าน ราดร์ูเร่ ในเขต
กรุงเทพมหานคร 

.194 3 
 

396 .901 

 
จากตาราง 28 ผลการทดสอบ Levene statistic test พบว่า การตดัสินใจซือ้ขนมมาการ

องของร้าน ราดร์ูเร่ ในกรุงเทพมหานคร กบัรายได้เฉล่ียตอ่เดือนมีค่า Sig = .901 :ซึ่งมากกว่า .05 

หมายความวา่ กลุม่อาชีพมีคา่ความแปรปรวนไม่แตกตา่งกนั ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิต ิ.05 จึงท า
การทดสอบสมมตฐิานโดยใช้สถิตกิารวิเคราะห์คา่ F – test ผลการทดสอบสมมตฐิานดงัตาราง 29 

 
ตาราง 29 การทดสอบสมมตฐิานโดยใช้สถิติการวิเคราะห์คา่ F – test 

 
 

รายได้เฉลี่ยต่อเดอืน 
แหล่งความ
แปรปรวน 

 
df 

 
SS 

 
MS 

 
F 

 
Sig 

การตดัสนิใจซือ้ขนมมา
การองของร้าน ราดร์ูเร่  

ระหวา่งกลุม่ 
ภายในกลุม่ 
รวม 

4 
395 
399 

.502 
105.380 
105.882 

.167 

.266 
 

.629 .596 

 
จากตาราง 29 ผลการวิเคราะห์การตัดสินใจซือ้ขนมมาการองของร้าน ราดูร์เร่ ของ

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร กบัรายได้เฉล่ียตอ่เดือน พบว่า มีคา่ Sig = 0.901 ซึ่งมากกว่า .05 
นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั ( 𝐇𝟎) และปฏิเสธสมมติฐานรอง ( 𝐇𝟏) หมายความว่า ผู้บริโภคท่ี
มีรายได้เฉล่ียตอ่เดือนแตกตา่งกนั มีการตดัสินใจซือ้ขนมมาการองร้าน ราดร์ูเร่ ในกรุงเทพมหานคร 
ไมแ่ตกตา่งกนั ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิต ิ.05 ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
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สมมติฐานส่วนท่ี 2 ส่วนประสมทางการตลาดบริการมีความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจซือ้
ขนมมาการองของร้าน ราดร์ูเร่ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

𝐇𝟎 : สว่นประสมทางการตลาดบริการ ไมมี่ความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจซือ้ขนมมาการ
องของร้าน ราดร์ูเร่ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

𝐇𝟏 :  ส่วนประสมทางการตลาดบริการ มีความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจซือ้ขนมมาการ
องของร้าน ราดร์ูเร่ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

การวิเคราะห์ส่วนประสมทางการตลาดบริการท่ีมีความสมัพนัธ์กับการตดัสินใจซือ้ขนม
มาการองของร้าน ราดูร์เร่ ของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  สถิติท่ีใช้ในการทดสอบคือ 
สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์แบบเพียร์สนั (Person’s product moment correlation coefficient) 

 
ตาราง 30 การวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดบริการท่ีมีความสมัพนัธ์
กบัการตดัสินใจซือ้ขนมมาการองของร้าน ราดร์ูเร่ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

 
ส่วนประสมทางการตลาด

บริการ 

การตัดสินใจซือ้ขนมมาการองร้าน ราดูร์เร่ 
Person 

correlation 
Sig. 

(2 tailed) 
ระดับ

ความสัมพนัธ์ 
 

ทิศทาง 

ด้านผลติภณัฑ์ .085 0.089 ไมม่ีความสมัพนัธ์  
ด้านราคา .000 0.997 ไมม่ีความสมัพนัธ์  
ด้านช่องทางการจดัจ าหนา่ย -.086 0.087 ไมม่ีความสมัพนัธ์  
ด้านการสง่เสริมทางการตลาด .119* 0.017 ต ่า ทิศทางเดียวกนั 
ด้านพนกังานผู้ให้บริการ .148** 0.003 ต ่า ทิศทางเดียวกนั 
ด้านลกัษณะทางกายภาพ .120* 0.016 ต ่า ทิศทางเดียวกนั 
ด้านกระบวนการให้บริการ -.040 0.424 ไมม่ีความสมัพนัธ์  

 
* มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั .05 
** มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั .01 

 
จากตาราง 30 การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดบริการ

โดยรวมมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซือ้ขนมมาการองของร้าน ราดูร์เร่ ของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร เม่ือพิจาณาเป็นรายด้านพบวา่ 
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ด้านผลิตภัณฑ์ พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านผลิตภัณฑ์  มีค่า Sig (2 
tailed) เท่ากับ 0.089 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก ( 𝐇𝟎) และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (𝐇𝟏) หมายความว่า ส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านผลิตภณัฑ์ไม่มีความสมัพนัธ์
กับการตดัสินใจซือ้ขนมมาการองของร้าน ราดร์ูเร่ อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั  0.05 ซึ่งไม่
สอดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

ด้านราคา พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านราคา  มีค่า Sig (2 tailed) 

เทา่กบั 0.997 ซึง่มากกวา่ 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมตฐิานหลกั ( 𝐇𝟎) และปฏิเสธสมมตฐิานรอง  
( 𝐇𝟏) หมายความว่า ส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านราคาไม่มีความสัมพันธ์กับการ
ตดัสินใจซือ้ขนมมาการองของร้าน ราดร์ูเร่ อย่างมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 ซึง่ไม่สอดคล้อง
กบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย พบวา่ สว่นประสมทางการตลาดบริการด้านชอ่งทางการ
จดัจ าหนา่ย มีคา่ Sig (2 tailed) เทา่กบั 0.087 ซึง่มากกวา่ 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมตฐิานหลกั  
( 𝐇𝟎) และปฏิเสธสมมติฐานรอง ( 𝐇𝟏) หมายความว่า ส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้าน
ชอ่งทางการจดัจ าหนา่ยไม่มีความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจซือ้ขนมมาการองของร้าน ราดร์ูเร่ อย่าง
มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

ด้านการส่งเสริมทางการตลาด  พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านการ
ส่งเสริมทางการตลาด มีค่า Sig (2 tailed) เท่ากับ 0.017 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก ( 𝐇𝟎) และยอมรับสมมติฐานรอง ( 𝐇𝟏) หมายความว่า ส่วนประสมทาง
การตลาดบริการ ด้านการส่งเสริมทางการตลาดมีความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจซือ้ขนมมาการอง
ของร้าน ราดูร์เร่ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 และมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ (r) 
เท่ากับ 0.119 นั่นแสดงว่า ตัวแปรทัง้สองมีความสัมพันธ์กันระดับต ่าไปในทิศทางดียวกัน 
หมายความวา่ ถ้าผู้บริโภคมีความคิดเห็นตอ่สว่นประสมทางการตลาดบริการด้านการสง่เสริมทาง
การตลาดดีขึน้ จะส่งผลให้ผู้บริโภคมีการตดัสินใจซือ้ขนมมาการองของร้าน ราดร์ูเร่ เพิ่มขึน้ระดบั
ต ่าในทิศทางเดียวกนั 

ด้านพนักงานผู้ให้บริการ พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านพนักงานผู้
ให้บริการ มีคา่ Sig (2 tailed) เทา่กบั 0.003 ซึง่น้อยกวา่ 0.01 นัน่คือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลกั  
( 𝐇𝟎) และยอมรับสมมติฐานรอง ( 𝐇𝟏) หมายความว่า ส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้าน
พนกัผู้ ให้บริการมีความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจซือ้ขนมมาการองของร้าน ราดร์ูเร่ อย่างมีนยัส าคญั
ทางสถิติท่ีระดบั 0.01 และมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ (r) เท่ากับ 0.148 นั่นแสดงว่า ตวัแปรทัง้
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สองมีความสมัพนัธ์กนัระดบัต ่าไปในทิศทางดียวกนั หมายความว่า ถ้าผู้บริโภคมีความคิดเห็นต่อ
ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านพนกังานผู้ ให้บริการดีขึน้ จะส่งผลให้ผู้บิโภคมีการตดัสินใจ
ซือ้ขนมมาการองของร้าน ราดร์ูเร่ เพิ่มขึน้ระดบัต ่าในทิศทางเดียวกนั 

ด้านลักษณะทางกายภาพ พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านลกัษณะทาง
กายภาพ มีคา่ Sig (2 tailed) เทา่กบั 0.016 ซึง่น้อยกวา่ 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลกั  
( 𝐇𝟎) และยอมรับสมมติฐานรอง ( 𝐇𝟏) หมายความว่า ส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้าน
ลกัษณะทางกายภาพมีความสัมพันธ์กับการตดัสินใจซือ้ขนมมาการองของร้าน ราดูร์เร่ อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 และมีคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.120 นัน่แสดงวา่ ตวั
แปรทัง้สองมีความสัมพันธ์กันระดบัต ่าไปในทิศทางดียวกัน หมายความว่า ถ้าผู้บริโภคมีความ
คิดเห็นตอ่ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านลกัษณะทางกายภาพดีขึน้ จะส่งผลให้ผู้บริโภคมี
การตดัสินใจซือ้ขนมมาการองของร้าน ราดร์ูเร่ เพิ่มขึน้ระดบัต ่าในทิศทางเดียวกนั 

ด้านกระบวนการให้บริการ พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านกระบวนการ
ให้บริการ  มีคา่ Sig (2 tailed) เทา่กบั 0.424 ซึง่มากกวา่ 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมตฐิานหลกั  
( 𝐇𝟎) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (𝐇𝟏) หมายความว่า ส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้าน
กระบวนการให้บริการไม่มีความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจซือ้ขนมมาการองของร้าน ราดร์ูเร่ อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

สมมติฐานส่วนท่ี 3 คณุค่าตราสินค้ามีความสัมพันธ์กับการตดัสินใจซือ้ขนมมาการอง
ของร้านราดร์ูเร่ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

𝐇𝟎 : คณุค่าตราสินค้า ไม่มีความสมัพนัธ์กับการตดัสินใจซือ้ขนมมาการองของร้าน รา
ดร์ูเร่ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

𝐇𝟏 :  คณุคา่ตราสินค้า มีความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจซือ้ขนมมาการองของร้าน ราดร์ู
เร่ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

การวิเคราะห์คณุคา่ตราสินค้าท่ีมีความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจซือ้ขนมมาการองของร้าน 
ราดูร์เร่ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร สถิติท่ีใช้ในการทดสอบคือ สมัประสิทธ์ิสหสมัพันธ์
แบบเพียร์สนั (Person’s product moment correlation coefficient) 
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ตาราง 31 การวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งคณุคา่ตราสินค้าท่ีมีความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจซือ้
ขนมมาการองของร้าน ราดร์ูเร่ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

 
คุณค่าตราสินค้า 

การตัดสินใจซือ้ขนมมาการองร้าน ราดูร์เร่ 
Person 

correlation 
Sig. 

(2 tailed) 
ระดับ

ความสัมพนัธ์ 
 

ทิศทาง 

ด้านการตระหนักรู้ในตราสนิค้า .088 0.078 ไมม่ีความสมัพนัธ์  
 
ด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า 

    

   ด้านคณุสมบตัิและความ
แข็งแกร่ง 

.208** 0.000 ต ่า ทิศทางเดียวกนั 

   ด้านคณุประโยชน์และความช่ืน
ชอบ 

.057 0.257 ไมม่ีความสมัพนัธ์  

   ด้านเอกลกัษณ์และความโดด
เดน่ 

.230** 0.000 ต ่า ทิศทางเดียวกนั 

 
** มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั .01 

 
จากตาราง 31 การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดบริการ

โดยรวมมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซือ้ขนมมาการองของร้าน ราดูร์เร่ ของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร เม่ือพิจาณาเป็นรายด้านพบวา่ 

ด้านการตระหนักรู้ในตราสินค้า พบว่า คุณค่าตราสินค้าด้านการตระหนักรู้ในตรา
สินค้า มีค่า Sig (2 tailed) เท่ากับ 0.078 ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั ( 𝐇𝟎) 
และปฏิเสธสมมติฐานรอง ( 𝐇𝟏) หมายความว่า คณุคา่ตราสินค้าด้านการตระหนกัรู้ในตราสินค้า
ไม่มีความสมัพนัธ์กับการตดัสินใจซือ้ขนมมาการองของร้าน ราดร์ูเ ร่ อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ เน่ืองจากในปัจจุบนัผู้ประกอบการท่ีเป็นคนรุ่น
ใหม่ได้มีการเรียนรู้กรรมวิธีในการท าขนมมาการอง และสามารถท ารสชาติของขนมมาการองได้
ออกมาใกล้เคียงกนักบัขนมมาการองท่ีมีอยูใ่นตลาด ส่งผลให้ผู้ บริโภคท าการแยกแยะรสชาติ และ
ระบไุด้ยากวา่ขนมมาการองท่ีตนเองบริโภคมาจากตราสินค้าของร้านขนมมาการองร้านใด  
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ด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า 
ด้านคุณสมบัติและความแข็งแกร่ง พบว่า ด้านคุณสมบตัิและความแข็งแกร่ง มีค่า 

Sig (2 tailed) เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นัน่คือ ปฏิเสธิสมมติฐานหลกั ( 𝐇𝟎) และยอมรับ
สมมติฐานรอง ( 𝐇𝟏) หมายความว่า ภาพลกัษณ์ตราสินค้า ด้านคณุสมบตัิและความแข็งแกร่งมี
ความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจซือ้ขนมมาการองของร้าน ราดร์ูเร่ อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.01 และมีคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ (r) เทา่กบั 0.208 นัน่แสดงว่า ตวัแปรทัง้สองมีความสมัพนัธ์
กันระดับต ่าไปในทิศทางดียวกัน หมายความว่า ถ้าผู้ ประกอบการให้ความส าคัญและสร้าง
ภาพลกัษณ์ตราสินค้า ด้านด้านคณุสมบตัิและความแข็งแกร่ง สามารถท าให้ผู้บริโภครับรู้ได้มาก
ขึน้ จะสง่ผลให้ผู้บริโภคมีการตดัสินใจซือ้ขนมมาการองของร้าน ราดร์ูเร่ เพิ่มขึน้ระดบัต ่าในทิศทาง
เดียวกนั 

ด้านคุณประโยชน์และความช่ืนชอบ พบวา่ ด้านคณุประโยชน์และความช่ืนชอบ มีคา่ 
Sig (2 tailed) เท่ากับ 0.257 ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก ( 𝐇𝟎) และปฏิเสธ
สมมติฐานรอง ( 𝐇𝟏) หมายความว่า ภาพลกัษณ์ตราสินค้า ด้านคณุประโยชน์และความช่ืนชอบ
ไม่มีความสมัพนัธ์กับการตดัสินใจซือ้ขนมมาการองของร้าน ราดร์ูเร่ อย่างมีนยัส าคัญทางสถิติท่ี
ระดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

ด้านเอกลักษณ์และความโดดเด่น พบว่า ด้านเอกลักษณ์และความโดดเด่น มีค่า 
Sig (2 tailed) เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นัน่คือ ปฏิเสธิสมมติฐานหลกั ( 𝐇𝟎) และยอมรับ
สมมติฐานรอง ( 𝐇𝟏) หมายความว่า ภาพลักษณ์ตรา ด้านเอกลักษณ์และความโดดเด่นมี
ความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจซือ้ขนมมาการองของร้าน ราดร์ูเร่ อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.01 และมีคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ (r) เทา่กบั 0.230 นัน่แสดงว่า ตวัแปรทัง้สองมีความสมัพนัธ์
กันระดับต ่าไปในทิศทางดียวกัน หมายความว่า ถ้าผู้ ประกอบการให้ความส าคัญและสร้าง
ภาพลกัษณ์ตราสินค้า ด้านเอกลกัษณ์และความโดดเดน่ สามารถท าให้ผู้บริโภครับรู้ได้มากขึน้ จะ
ส่งผลให้ผู้ บริโภคมีการตัดสินใจซือ้ขนมมาการองของร้าน ราดูร์เร่ เพิ่มขึน้ระดับต ่าในทิ ศทาง
เดียวกนั 
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สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

ตาราง 32 แสดงสรุปผลการทดสอบสมมตฐิาน 
 

สมมติฐานการวจิัย ผลการทดสอบ สถติทิี่ใช้ 
1.ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีลักษณะ 
ทางด้านประชากรศาสตร์แตกต่างกัน ได้แก่ 
เพศ อายุ สถานภาพสมรส อาชีพ และรายได้
เฉลี่ยต่อเดือน มีการตัดสินใจซือ้ขนมมาการอง
ร้านราดูร์เร่ แตกต่างกัน 

  

1.1 ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีเพศแตกต่าง
กัน มีการตดัสินใจซือ้ขนมมาการองของร้านราดูร์เร่ 
แตกตา่งกนั 

ไมส่อดคล้องตาม
สมมติฐาน 

t-test 

1.2 ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายแุตกต่าง
กัน มีการตดัสินใจซือ้ขนมมาการองของร้านราดูร์เร่ 
แตกตา่งกนั 

สอดคล้องตาม
สมมติฐาน 

F-test 

1.3 ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีสถานภาพ
การสมรสแตกต่างกัน มีการตดัสินใจซือ้ขนมมาการ
องของร้านราดร์ูเร่ แตกตา่งกนั 

สอดคล้องตาม
สมมติฐาน 

Brown-Forsythe 

1.4 ผู้ บ ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มี อาชีพ
แตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้ขนมมาการองของร้าน
ราดร์ูเร่ แตกตา่งกนั 

ไมส่อดคล้องตาม
สมมติฐาน 

F-test 

1.5 ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีรายได้เฉลี่ย
ตอ่เดือนแตกตา่งกนั มีการตดัสนิใจซือ้ขนมมาการอง
ของร้านราดร์ูเร่ แตกตา่งกนั 

ไมส่อดคล้องตาม
สมมติฐาน 

F-test 

2. ส่ ว น ป ระส ม ท า งก า รต ล าด บ ริ ก า รมี
ความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซือ้ขนมมาการอง
ร้ า น ร า ดู ร์ เ ร่  ข อ ง ผู้ บ ริ โ ภ ค ใ น เ ข ต
กรุงเทพมหานคร 

  

2.1 สว่นประสมทางการตลาดบริการด้านผลิตภณัฑ์
มีความสมัพนัธ์กบัการตดัสนิใจซือ้ขนมมาการองร้าน
ราดร์ูเร่ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ไมส่อดคล้องตาม
สมมติฐาน 

Pearson Correlation 
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สมมติฐานการวจิัย ผลการทดสอบ สถติทิี่ใช้ 

2.2 ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านราคามี
ความสมัพนัธ์กับการตดัสินใจซือ้ขนมมาการองร้าน
ราดร์ูเร่ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ไมส่อดคล้องตาม
สมมติฐาน 

Pearson Product Moment 
Correlation 

2.3 ส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านช่อง
ทางการจดัจ าหน่ายมีความสมัพนัธ์กับการตดัสินใจ
ซือ้ขนมมาการองร้านราดูร์เร่ ของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

ไมส่อดคล้องตาม
สมมติฐาน 

Pearson Product Moment 
Correlation 

2.4 ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านการ
ส่งเส ริมทางการตลาดมีความสัมพัน ธ์กับการ
ตดัสินใจซือ้ขนมมาการองร้านราดูร์เร่ ของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

สอดคล้องตาม
สมมติฐาน 

Pearson Product Moment 
Correlation 

2.5 สว่นประสมทางการตลาดบริการด้านพนกังานผู้
ให้บริการมีความสมัพนัธ์กับการตดัสินใจซือ้ขนมมา
ก า ร อ ง ร้ า น ร า ดู ร์ เ ร่  ข อ ง ผู้ บ ริ โภ ค ใ น เข ต
กรุงเทพมหานคร 

สอดคล้องตาม
สมมติฐาน 

Pearson Product Moment 
Correlation 

2.6 ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านลกัษณะ
ทางกายภาพมีความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจซือ้ขนม
ม าก า รอ ง ร้ า น รา ดู ร์ เ ร่  ข อ งผู้ บ ริ โภ ค ใน เข ต
กรุงเทพมหานคร 

สอดคล้องตาม
สมมติฐาน 

Pearson Product Moment 
Correlation 

2.7 ส่ ว น ป ระส ม ท า งก า รต ล าด บ ริก า ร ด้ า น
กระบวนการให้บ ริการมีความสัมพัน ธ์กับการ
ตดัสินใจซือ้ขนมมาการองร้านราดูร์เร่ ของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ไมส่อดคล้องตาม
สมมติฐาน 

Pearson Product Moment 
Correlation 

3. คุณค่าตราสินค้ามีความสัมพันธ์กับตัดสินใจ
ซือ้ขนมมาการองร้านราดูร์เร่ ของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร  

  

3.1 คณุคา่ตราสนิค้าด้านการตระหนกัรู้ในตราสินค้า
มีความสมัพนัธ์กบัตดัสินใจซือ้ขนมมาการองร้านรา
ดร์ูเร่ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ไมส่อดคล้องตาม
สมมติฐาน 

Pearson Product Moment 
Correlation 

 
 

  



 106 

สมมติฐานการวจิัย ผลการทดสอบ สถติทิี่ใช้ 
3.2 คุณค่าตราสินค้าด้านภาพลักษณ์ตราสินค้ามี
ความสัมพันธ์กับตัดสินใจซือ้ขนมมาการอง ร้าน 
ราดร์ูเร่ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
 

 
 

 
 
 
 

3.2.1 ด้านคณุสมบตัิและความแข็งแกร่ง สอดคล้องตาม
สมมติฐาน 

Pearson Product Moment 
Correlation 

3.2.2 ด้านคณุประโยชน์และความช่ืนชอบ ไมส่อดคล้องตาม 
สมมติฐาน 

Pearson Product Moment 
Correlation 

3.2.3 ด้านเอกลกัษณ์และความโดดเดน่ สอดคล้องตาม
สมมติฐาน 

Pearson Product Moment 
Correlation 
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บทที่ 5 
สรุป อภปิรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
การศึกษาวิจัยเร่ือง ส่วนประสมทางการตลาดบริการและคุณค่าตราสินค้าท่ี มี

ความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจซือ้ขนมมาการองร้าน ราดร์ูเร่ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
โดยท าการศึกษาส่วนประสมทางการตลาด คณุค่าตราสินค้า และการตดัสินใจซือ้ขนมมาการอง
ของผู้บริโภค จ าแนกตามลกัษณะทางด้านประชาการศาสตร์ สรุปการศกึษาได้ดงัตอ่ไปนี ้

 
สังเขปการวิจัย 

ความมุ่งหมายของการวิจัย 
1. เพ่ือศกึษาการตดัสินใจซือ้ขนมมาการองร้านราดร์ูเร่ ของผู้บริโภคในเขต 

กรุงเทพมหานคร จ าแนกจากลกัษณะทางด้านประชากรศาสตร์ 
2. เพ่ือศกึษาความสมัพนัธ์ระหวา่งสว่นประสมทางการตลาดบริการกบัการ 

ตดัสินใจซือ้ขนมมาการองร้านราดร์ูเร่ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
3. เพ่ือศกึษาคณุคา่ตราสินค้าท่ีมีความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจซือ้ขนมมาการอง 

ร้านราดร์ูเร่ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ความส าคัญของการวิจัย 

1. เพ่ือทราบถึงพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้ขนมมาการองร้านราดูร์เร่ ของผู้บริโภค 
และการก าหนดแผนการตลาด การวางแผนกลยทุธ์ เพ่ือการเจริญเติบโตของธุรกิจ ทัง้ในด้านการ
เพิ่มยอดขาย และเพิ่มสว่นแบง่ทางการตลาดให้ดียิ่งขึน้ 

2. เพ่ือให้ผู้ประกอบการพฒันาสินค้าให้เป็นท่ีรู้จกัและเป็นท่ีนิยมในหมูผู่้บริโภค 
3. เพ่ือเป็นประโยชน์ต่อผู้ประกอบการ ในการพฒันาวิธีการส่ือสารทางการตลาดให้

ผู้บริโภคเกิดความพงึพอใจ เพ่ือน าไปสูก่ารเกิดพฤตกิรรมซือ้ขนมมาการอง 
4. เพ่ือให้ผู้ประกอบการรายใหม่ ท่ีสนใจเร่ิมท าธุรกิจขนมมาการอง ได้ทราบข้อมูล

พืน้ฐานเก่ียวกบัตลาดและทิศทางการเตบิโต เพ่ือประกอบการตดัสินใจในการด าเนินธุรกิจ 
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สมมุตฐิานการวิจัย 
1. ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีลกัษณะทางด้านประชากรศาสตร์แตกตา่ง 

กนั ได้แก่ เพศ อาย ุสถานภาพสมรส อาชีพ และรายได้เฉล่ียตอ่เดือน มีการตดัสินใจซือ้ขนมมาการ
องร้านราดร์ูเร่ แตกตา่งกนั 

2. สว่นประสมทางการตลาดบริการมีความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจซือ้ขนมมากา 
รองร้านราดร์ูเร่ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

3. คณุคา่ตราสินค้ามีความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจซือ้ขนมมาการองร้านราดร์ูเร่  
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
ประชากร คือ ผู้บริโภคทัง้เพศชายและเพศหญิงท่ีเคยซือ้ขนมมาการองร้าน ราดร์ูเร่ ใน

เขตกรุงเทพมหานคร ซึง่ไมท่ราบจ านวนประชากรท่ีแนน่อน 
กลุ่มตวัอย่าง คือ ผู้บริโภคทัง้เพศชายและเพศหญิงท่ีเคยซือ้ขนมมาการองร้านราดูร์เร่  

ในเขตกรุงเทพมหานคร เน่ืองจากไมท่ราบจ านวนประชากรท่ีแนน่อน จึงก าหนดขนาดกลุม่ตวัอยา่ง 
โดยใช้สูตรการค านวณแบบไม่ทราบจ านวนประชากรท่ีแน่นอน (กลัยา วานิชย์บญัชา  2545: 74) 

โดยก าหนดคา่ระดบัความเช่ือมัน่ 95% และยอมให้เกิดความคลาดเคล่ือนได้เพียง 5% โดยท าการ
สุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง และก าหนดพืน้ท่ีเป็นห้างสรรพสินค้าขนาดใหญ่ท่ีตัง้อยู่ในย่านธุรกิจ
การค้าท่ีส าคญัของกรุงเทพมหานคร จ านวน 5 ห้างสรรพสินค้า สถานท่ีละ 80 คน ประกอบด้วย 
ห้างสรรพสินค้าสยามพารากอน ห้างสรรพสินค้าเซ็นทรัลเวิร์ด ห้างสรรพสินค้าเทอมินอล 21 
ห้างสรรพสินค้าเอ็มควาเทียร์ และห้างสรรพสินค้าดเิอ็มโพเรียม เป็นจ านวนทัง้หมด 400 คน 

วิธีการสุ่มตัวอย่าง 
1. ใช้วิธีการสุม่ตวัอยา่งแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยการแจก 

แบบสอบถามเจาะจงผู้ บ ริโภค ท่ี ซื อ้  และเคยซื อ้ขนมมาการองของร้าน ราดู ร์ เร่  ใน  5 

ห้างสรรพสินค้าท่ีตัง้อยูใ่นกรุงเทพมหานคร 
2. ใช้วิธีการสุม่ตวัอยา่งแบบโควตา (Quota Sampling) โดยก าหนดจ านวนกลุม่ 

ตวัอยา่งในแตล่ะห้างสรรพสินค้าในจ านวนเทา่ๆกนั ห้างสรรพสินค้าละ 80 ชดุ รวมทัง้สิน้ 400 คน 

3. ใช้วิธีการสุม่ตวัอยา่งแบบสะดวก (Convenience Sampling) เพ่ือเก็บรวบรวม 

ข้อมลู โดยท าการแจกแบบสอบถามท่ีได้จดัท าไว้ส าหรับเก็บข้อมลูกบัผู้บริโภคท่ีเคยซือ้ขนมมากา 
รองร้านราดร์ูเร่ เพ่ือให้ครบตามจ านวน 400 คน 

เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 
เคร่ืองมือท่ีใช้ในการศกึษาวิจยัในครัง้นีเ้ป็นแบบสอบถาม โดยมีรายละเอียดดงันี ้
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ตอนท่ี 1 แบบสอบถามลกัษณะด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ อาชีพ 
และรายได้เฉล่ียตอ่เดือน 

ตอนท่ี 2 แบบสอบถามเก่ียวกบัความคิดเห็นของผู้บริโภคด้านส่วนประสมทางการตลาด
บริการของขนมมาการอง ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย 
ด้านการส่งเสริมทางการตลาด ด้านพนักงานผู้ ให้บริการ ด้านลักษณะทางกายภาพ และด้าน
กระบวนการให้บริการ แบบสอบถามเป็นมาตรวดัแบบ Rating Scale 

ตอนท่ี 3 แบบสอบถามเก่ียวกับคุณค่าตราสินค้าขนมมาการองของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ซึ่งแบ่งออกเป็น 2 ส่วน ประกอบด้วย การตระหนักรู้ในตราสินค้า และ
ภาพลกัษณ์ตราสินค้า แบบสอบถามเป็นมาตรวดัแบบ Likert Scale 

ตอนท่ี 4 แบบสอบถามเก่ียวกับการตัดสินใจซือ้ขนมมาการองของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร แบบสอบถามเป็นมาตรวดัแบบ Likert Scale 

วิธีเก็บรวบรวมข้อมลู 
1. ข้อมลูแบบทตุยิภมูิ (Secondary Data) เป็นข้อมลูท่ีได้จากการศกึษาค้นคว้า 

ข้อมูลของผู้ ท่ี ได้ท าการรวบรวมไว้ และข้อมูลจากเอกสารท่ีสามารถใช้อ้างอิงได้ 
ประกอบด้วย ต ารา บทความ แนวคิด ทฤษฎี รวมไปถึงงานวิจัยท่ีเก่ียวข้องต่างๆ เพ่ือใช้ในการ
สร้างแบบสอบถาม 

2. ข้อมลูแบบปฐมภมูิ (Primary Data) เป็นข้อมลูท่ีได้จากการเก็ยรวบรวมข้อมลู 

โดยใช้แบบสอบถามของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีเคยซือ้และเคยบริโภคขนมกา
รองจ านวน 400 คน ตามท่ีได้จากขัน้ตอนการเลือกกลุ่มตวัอย่างซึ่งจะเก็บแบบสอบถามในบริเวณ
ห้างสรรพสินค้าในย่านการค้าท่ีส าคญั 4 สถานท่ี ได้แก่ สยาม ราชประสงค์ อโศก และพร้อมพงษ์ 

ใน 5 ห้างสรรพสินค้าขนาดใหญ่ ได้แก่ ห้างสรรพสินค้าสยามพารากอน ห้างสรรพสินค้าเซ็นทรัล
เวิร์ด ห้างสรรพสินค้าเทอมินอล 21 ห้างสรรพสินค้าเอ็มควาเทียร์ และห้างสรรพสินค้าดิเอ็มโพ
เรียม 

การวิเคราะห์ข้อมูล 
1. การวิเคราะห์ข้อมลูเก่ียวกบัลกัษณะทางด้านประชากรศาสตร์ของผู้บริโภค  

ได้แก่ ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพสมรส อาชีพ และรายได้เฉล่ียต่อเดือน โดยใช้การหาค่าความถ่ี 
และคดิเป็นคา่ร้อยละ (Percentage)  

2. การวิเคราะห์ข้อมลูเก่ียวกบัความคดิเห็นของผู้บริโภคท่ีมีตอ่ส่วนประสมทาง 
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การตลาดบริการของร้านขนมมาการองร้าน ราดร์ูเร่ ได้แก่ ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทาง
การจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมทางการตลาด ด้านพนักงานผู้ ให้บริการ ด้านลักษณะทาง

กายภาพ และด้านกระบวนการให้บริการโดยใช้การค านวณหาค่าเฉล่ีย (Mean : x̅ ) และส่วน
เบี่ยงเบนมาตฐาน (Standard deviation : S.D.) 

3. การวิเคราะห์ข้อมลูเก่ียวกบัความคดิเห็นของผู้บริโภคท่ีมีตอ่คณุคา่ตราสอนค้า 
ของร้านขนมมาการองร้าน ราดร์ูเร่ ได้แก่ การตระหนกัรู้ในตราสินค้า และภาพลกัษณ์ตราสินค้า 

โดยใช้การค านวณหาค่าเฉล่ีย (Mean: x̅) และส่วนเบี่ยงเบนมาตฐาน (Standard deviation: 
S.D.) 

4. การวิเคราะห์เก่ียวกบัการตดัสินใจซือ้ขนมมาการองของร้าน ราดร์ูเร่ ของ 

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้การค านวณหาค่าเฉล่ีย (Mean: x̅) และส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (Standard deviation: S.D.) 

 
5. การทดสอบสมมตฐิานการวิจยั 

5.1 สมมติ ฐ าน ท่ี  1 ผู้ บ ริ โภ ค ใน เขตก รุง เทพมหานคร ท่ี มี ลักษณ ะทาง ด้ าน
ประชากรศาสตร์แตกต่างกนั ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพสมรส อาชีพ และรายได้เฉล่ียตอ่เดือน มี
การตดัสินใจซือ้ขนมมาการองร้านราดูร์เร่ แตกต่างกัน โดยใช้สถิติ Independent Sample t-test 
ส าหรับตวัแปรเพศ และใช้สถิติความแปรปรวนทางเดียว (One - way Analysis of Variance) ใน
สว่นของตวัแปรสถานภาพสมรส อาชีพ และรายได้เฉล่ียตอ่เดือน 

5.2 สมมตฐิานท่ี 2 สว่นประสมทางการตลาดบริการมีความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจ 

ซือ้ขนมมาการองร้านราดร์ูเร่ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ใช้การหาคา่สมัประสิทธิ
สหสมัพนัธ์ของเพียร์สนั  (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) 

5.3 สมมตฐิานท่ี 3 คณุคา่ตราสินค้ามีความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจซือ้ขนมมาการอง 
ร้านราดร์ูเร่ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ใช้การหาค่าสมัประสิทธิสหสมัพนัธ์ของเพียร์สนั  
(Pearson Product Moment Correlation Coefficient) 

สรุปผลการวิจัย 
1. การวิเคราะห์ลกัษณะทางด้านประชากรศาสตร์ของกลุม่ตวัอยา่ง พบวา่ สว่นใหญ่ 

เป็นเพศหญิง มีอายรุะหว่าง อายุ 24 – 31 ปี สถานภาพโสด เป็นนกัเรียน/นิสิต/นกัศกึษา มีรายได้
เฉล่ียตอ่เดือน 10,001 – 20,000 บาท 

2. การวิเคราะห์ข้อมลูเก่ียวกบัความคดิเห็นของผู้บริโภคท่ีมีตอ่ส่วนประสมทาง 
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การตลาดบริการขนมมาการองของร้าน  ราดูร์เร่ พบว่า โดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยเรียง
ตามล าดบัคา่เฉล่ีย ดงันี ้ด้านพนกังานผู้ ให้บริการ ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านลกัษณะทางกายภาพ ด้าน
การสง่เสริมทางการตลาด ด้านกระบวนการให้บริการ ด้านราคา และด้านช่องทางการจดัจ าหนา่ย 
เม่ือพิจารณารายละเอียดสรุปได้ดงันี ้

2.1 ด้านผลิตภณัฑ์ ผู้บริโภคมีความคดิเห็นโดยรวมอยูใ่นระดบัมากท่ีสดุ เรียงตามล าดบั 

คือ ขนมมาการองของร้านราดร์ูเร่มีช่ือเสียง ขนมมาการองของร้านราดร์ูเร่มีความสวยงาม ขนมมา

การองของร้านราดูร์เร่มีรสชาติอร่อย และขนมมาการองของร้านราดูร์เร่มีรสชาติให้เลือก

หลากหลาย 

2.2 ด้านราคา ผู้บริโภคมีความคดิเห็นโดยรวมอยู่ในระดบัมาก เรียงตามล าดบั คือ ราคา 
เหมาะกบัคณุภาพของขนม ราคาของขนมไมเ่ปล่ียนแปลง และราคาเหมาะสมกบัปริมาณของขนม  

2.3 ด้านชอ่งทางการจดัจ าหนา่ย ผู้บริโภคมีความคดิเห็นโดยรวมอยูใ่นระดบัมาก เรียง 
ตามล าดบั คือ ท่ีตัง้ของร้านขนมมีความโดดเดน่ สามารถสงัเกตเห็นได้ง่าย สามารถหาซือ้ขนมได้

ง่าย และมีจ านวนสาขาท่ีเพียงพอ 

2.4 ด้านการสง่เสริมทางการตลาด ผู้บริโภคมีความคดิเห็นโดยรวมอยูใ่นระดบัมาก เรียง 
ตามล าดบั คือ มีการให้สว่นลดเม่ือซือ้ขนมในลกัษณะเป็นชดุ การโฆษณา ณ จดุจ าหนา่ย เช่น 

การตกแตง่ตู้ขนม และการลดราคาขนมในช่วงเทศกาลส าคญั ท าให้เกิดความต้องการซือ้ 

2.5 ด้านพนกังานผู้ให้บริการ ผู้บริโภคมีความคดิเห็นโดยรวมอยูใ่นระดบัมากท่ีสดุ  
เรียงตามล าดบั คือ พนกังานสามารถให้ค าแนะน าเก่ียวกับขนมแก่ลูกค้าอย่างถูกต้อง พนกังานมี
อธัยาศยัท่ีดี มีสีหน้ายิม้แย้ม และพนกังานมีความเตม็ใจในการให้บริการ 

2.6  ด้านลกัษณะทางกายภาพ ผู้บริโภคมีความคดิเห็นโดยรวมอยูใ่นระดบัมาก  
เรียงตามล าดบั คือ บริเวณร้านมีความสะอาด มีป้ายช่ือร้านท่ีชดัเจน มีรูปภาพแสดงขนมชดัเจน 
นา่ดงึดดู และมีปา้ยแสดงราคาขนมท่ีชดัเจน 

2.7 ด้านกระบวนการให้บริการ ผู้บริโภคมีความคดิเห็นโดยรวมอยูใ่นระดบัมาก เรียง 
ตามล าดบั คือ มีการให้บริการท่ีรวดเร็ว ให้บริการลกูค้าตามล าดบัก่อนหลงั และเปิดจ าหนา่ยขนม

ตรงเวลา 
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3.การวิเคราะห์ข้อมลูเก่ียวกบัความคดิเห็นของผู้บริโภคท่ีมีตอ่คณุคา่ตราสินค้า 
ขนมมาการองของร้าน ราดร์ูเร่ ดงันี ้ 

3.1 ด้านการตระหนกัรู้ในตราสินค้า พบวา่ ผู้บริโภคมีความคดิเห็นโดยรวมอยูใ่น 

ระดบั มาก เรียงตามล าดบั คือ ท่านสามารถจดจ าตราสินค้าของขนมมาการองร้านราดร์ูเร่ ได้ เม่ือ
มีบุคคลอ่ืนถาม หรือข้อค าแนะน า  เม่ือพูดถึงขนมของประเทศฝร่ังเศส ท่านสามารถนึกถึงตรา
สินค้าของขนมมาการองร้าน ราดร์ูเร่ มาเป็นอนัดบัแรก และท่านสามารถทราบว่าขนมมาการองท่ี
ทา่นบริโภค หรือเคยบริโภคเป็นของตราสินค้าไหน 

3.2 ด้านภาพลกัษณ์ตราสินค้า พบวา่ ผู้บริโภคมีความคดิเห็นโดยรวมอยูใ่นระดบั 

มาก เรียงตามระดบัค่าเฉล่ีย ดงันี ้ด้านเอกลักษณ์และความโดดเด่น ด้านคุณสมบตัิและความ
แข็งแกร่ง และด้านคณุประโยชน์ และความช่ืนชอบ เม่ือพิจารณารายละเอียดสรุปได้ดงันี ้

3.2.1 ด้านเอกลกัษณ์ และความโดดเดน่ ผู้บริโภคมีความคดิเห็นโดยรวมอยู่ 
ในระดบัมาก เรียงตามล าดบั คือ ขนมมาการอง มีการออกแบบรูปลกัษณ์ภายนอกท่ีโดดเดน่ ขนม

มาการองมีรสชาตท่ีิแตกตา่งจากขนมชนิดอ่ืน และขนมมาการองให้ความรู้สกึท่ีหลากหลายตรงกบั

ความต้องการของผู้บริโภค 

3.2.2 ด้านคณุสมบตัแิละความแข็งแกร่ง ผู้บริโภคมีความคดิเห็นโดยรวมอยูใ่น 
ระดบัมาก เรียงตามล าดบั คือ ขนมมาการองร้าน ราดร์ูเร่ มีกรรมวิธีการท าท่ียุง่ยาก ซบัซ้อน  การ

รับประทานขนมมาการองร้าน ราดร์ูเร่แสดงถึงการมีรสนิยมท่ีดี และการรับประทานขนมมาการอง

ร้าน ราดร์ูเร่ บง่บอกถึงฐานะทางสงัคม 

3.2.3 ด้านคณุประโยชน์ และความช่ืนชอบ ผู้บริโภคมีความคดิเห็นโดยรวมอยู่ 
ในระดบัมาก เรียงตามล าดบั คือ ขนมมาการองสามารถสร้างความแปลกใหมใ่ห้กบัผู้บริโภค การ

รับประทานขนมมาการองท าให้ผู้บริโภคเกิดความพงึพอใจ และขนมมาการองท่ีมีการน าเข้าจาก

ตา่งประเทศ ได้รับความนิยมสงู 

4.การวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับความคิดเห็นของผู้บริโภคท่ีมีต่อการตดัสินใจซือ้ ขนมมา
การองของร้าน ราดร์ูเร่ พบว่า โดยรวมอยู่ในระดบัมากท่ีสุด เรียงตามล าดบัคือ ท่านตดัสินใจซือ้
ขนมมาการองโดยค านึงถึงรสชาติ ท่านตดัสินใจซือ้ขนมมาการองเม่ือมีการจดัโปรโมชัน่ เช่น การ
ลดราคา หรือแจกของสมนาคณุ และท่านตดัสินใจซือ้ขนมมาการองโดยค านึงถึงความน่าเช่ือถือ 
และภาพลกัษณ์ของตราสินค้า 
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5.การทดสอบสมมตฐิานการวิจยั สรุปได้ดงันี ้

สมมตฐิานท่ี 1 ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีลกัษณะทางด้านประชากรศาสตร 
แตกต่างกัน ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพสมรส อาชีพ และรายได้เฉล่ียต่อเดือน มีการตดัสินใจซือ้
ขนมมาการอง ร้านราดร์ูเร่ แตกตา่งกนั พบวา่ 

ผู้ บริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้ขนมมาการองของร้าน ราดูร์เร่  ใน
กรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกัน เม่ือพิจารณาเป็นราบข้อ พบว่า เพศท่ีแตกต่างกนัของผู้บริโภคมี
การตดัสินใจซือ้ขนมมาการองร้านราดร์ูเร่ ไม่แตกต่างกัน ท่ีระดบันัยส าคญัทางสถิติ 0.05 ซึ่งไม่
สอดคล้องกบัสมมตฐิานการวิจยั 

ผู้ บริโภคท่ีมีอายุแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้ขนมมาการองของร้าน ราดูร์เร่ ใน
กรุงเทพมหานครแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐาน
ท่ีตัง้ไว้ ผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ15-23 ปี มีการตดัสนิใจซือ้ท่ีแตกต่างเป็นรายคูก่ับผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ41 ปี
ขึน้ไป และผู้บริโภคท่ีมีผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ24-31 ปี อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั .05  

ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพการสมรสแตกตา่งกนั มีการตดัสินใจซือ้ขนมมาการองของร้าน  
ราดูร์เร่ ในกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 ซึ่งสอดคล้องกับ
สมมติฐานท่ีตัง้ไว้ ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพโสด มีการตดัสนิใจซือ้ท่ีแตกตา่งเป็นรายคูก่บัผู้บริโภคท่ีมี
สถานภาพหม้าย/หยา่ร้าง/แยกกนัอยู ่อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั .05  

ผู้ บริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้ขนมมาการองของร้าน ราดูร์เร่  ใน
กรุงเทพมหานครไม่แตกตา่งกนั เม่ือพิจารณาเป็นราบข้อ พบว่า อาชีพท่ีแตกตา่งกนัของผู้บริโภคมี
การตดัสินใจซือ้ขนมมาการองร้านราดร์ูเร่ ไม่แตกต่างกัน ท่ีระดบันัยส าคญัทางสถิติ 0.05 ซึ่งไม่
สอดคล้องกบัสมมตฐิานการวิจยั 

ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือนแตกตา่งกนั มีการตดัสินใจซือ้ขนมมาการองของร้าน  
ราดร์ูเร่ ในกรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกนั เม่ือพิจารณาเป็นราบข้อ พบว่า รายได้เฉล่ียตอ่เดือนท่ี
แตกต่างกันของผู้ บริโภคมีการตัดสินใจซือ้ขนมมาการองร้านราดู ร์เร่ ไม่แตกต่างกัน ท่ีระดับ
นยัส าคญัทางสถิต ิ0.05 ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานการวิจยั 

สมมติฐานท่ี 2 ส่วนประสมทางการตลาดบริการมีความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจซือ้ขนม
มาการองของร้าน ราดร์ูเร่ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ส่วนประสมทางการตลาด
บริการมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซือ้ขนมมาการองของร้าน ราดูร์เร่ ของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยรวม อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั .01 

ด้านผลิตภณัฑ์ไมมี่ความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจซือ้ขนมมาการองของร้าน ราดร์ูเร่ ของ 
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ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
ด้านราคาไมมี่ความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจซือ้ขนมมาการองของร้าน ราดร์ูเร่ ของ 

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
ด้านชอ่งทางการจดัจ าหนา่ยไม่มีความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจซือ้ขนมมาการองของร้าน 

ราดร์ูเร่ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
ด้านการส่งเสริมทางการตลาดมีความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจซือ้ขนมมาการองของร้าน 

ราดร์ูเร่ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยรวม ระดบัต ่า และเป็นไปในทิศทางเดียวกนั 

ด้านการพนกังานผู้ให้บริการมีความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจซือ้ขนมมาการองของร้าน  
ราดร์ูเร่ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยรวม ระดบัต ่า และเป็นไปในทิศทางเดียวกนั 

ด้านลกัษณะทางกายภาพมีความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจซือ้ขนมมาการองของร้าน  
ราดร์ูเร่ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยรวม ระดบัต ่า และเป็นไปในทิศทางเดียวกนั 

ด้านกระบวนการให้บริการไมมี่ความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจซือ้ขนมมาการองของร้าน  
ราดร์ูเร่ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

สมมติฐานท่ี 3 คุณค่าตราสินค้ามีความสมัพันธ์กับการตดัสินใจซือ้ขนมมาการองของ
ร้าน ราดร์ูเร่ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า คณุคา่ตราสินค้ามีความสมัพันธ์กับการ
ตดัสินใจซือ้ขนมมาการองของร้าน ราดร์ูเร่ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยรวม อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั .01 

ด้านการตระหนกัรู้ในตราสินค้าไมมี่ความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจซือ้ขนมมาการองของ

ร้าน ราดร์ูเร่ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

ด้านภาพลกัษณ์ตราสินค้ามีความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจซือ้ขนมมาการองของร้าน  
ราดร์ูเร่ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

 ด้านคณุสมบตั ิและความแข็งแกร่งมีความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจซือ้ขนมมาการ
องของร้าน ราดร์ูเร่ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยรวม ระดบัต ่า และเป็นไปในทิศทาง
เดียวกนั 

 ด้านคณุประโยชน์ และความช่ืนชอบ ไม่มีความสมัพนัธ์กับการตดัสินใจซือ้ขนม
มาการองของร้าน ราดร์ูเร่ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

ด้านเอกลกัษณ์ และความโดดเดน่ มีความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจซือ้ขนมมาการอง
ของร้าน ราดูร์เร่ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยรวม ระดับต ่า และเป็นไปในทิศทาง
เดียวกนั 
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อภปิรายผล 
ผลการศึกษาวิจัยเร่ือง ส่วนประสมทางการตลาดบริการ และคุณค่าตราสินค้าท่ีมี

ความสัมพัน ธ์กับการตัดสิน ใจซื อ้ขนมมาการองขอ งร้าน ราดู ร์ เร่  ของผู้ บ ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร มีประเดน็ส าคญัท่ีสามารถน ามาใช้อภิปรายผลได้ ดงันี ้

สมมติฐานที่  1 ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีลกัษณะทางด้านประชากรศาสตร์
แตกต่างกัน ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพสมรส อาชีพ และรายได้เฉล่ียต่อเดือน มีการตดัสินใจซือ้
ขนมมาการอง ร้านราดร์ูเร่ แตกตา่งกนั จากการศกึษาวิจยัพบวา่   

ผู้บริโภคท่ีมีเพศ อาชีพ และรายได้เฉล่ียต่อเดือน แตกต่างกัน มีการตดัสินใจซือ้
ขนมมาการองของ ร้าน ราดูร์เร่ ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ซึ่งไม่
สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ เน่ืองจากขนมมาการองของร้านราดูร์เร่ ได้รับความนิยมจาก
ผู้บริโภคเป็นอย่างมากอันเน่ืองมาจากช่ือเสียงท่ีโด่งดงั เป็นท่ีรู้จักในระดบัสากล มีรสชาติอร่อย 
และคุณภาพของขนมท่ีได้รับการยอมรับตัง้แต่ขัน้ตอนการผลิต อีกทัง้รูปแบบของตัวขนมยังมี
ความโดดเด่น สีสนัสวยงาม ตลอดจนรสชาติท่ีหลากหลายจนเป็นเอกลกัษณ์ ประกอบกับมีการ
พัฒนาสูตรขนมใหม่ออกมาอย่างต่อเน่ือง และขนมมาการองยังสามารถรับประทานได้ในทุก
โอกาส ทกุเวลา จึงเป็นสาเหตใุห้ผู้บริโภคทัง้เพศชายและเพศหญิงนิยมท่ีจะซือ้ไปรับประทาน รวม
ไปถึงซือ้เป็นของฝาก จึงท าให้ผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกตา่งกนัมีการตดัสินใจซือ้ขนมมาการองของร้าน
ราดร์ูเร่ ไม่แตกต่างกนั ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจยัของ รัตนา ก่ีเอ่ียน (2552) ศึกษาเร่ือง คณุค่าตรา
สินค้าและปัจจัยทางการตลาดท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์เบเกอร่ี “พัพฟ์ 
แอนด์ พาย” ผลการศึกษาพบว่า ผู้ บริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้
ผลิตภณัฑ์เบเกอร่ี “พพัฟ์ แอนด์ พาย” ด้านความถ่ีในการซือ้ไมแ่ตกตา่งกนั  

คา่นิยมของกลุม่ผู้บริโภคในปัจจบุนั ไม่วา่จะประกอบอาชีพอะไรก็ตาม และมีรายได้มาก
น้อยแตกตา่งกนัอยา่งไร แตจ่ะมีพฤตกิรรมร่วมท่ีคล้ายคลึงกนัในเร่ืองของการใช้ส่ือเทคโนโลยี และ
มักจะได้รับอิทธิพลทางความคิดต่างๆจากสังคมออนไลน์ ซึ่งหนึ่งในนัน้คือการแบ่งปันเร่ืองราว 
และประสบการณ์ในชีวิตของตนเองลงบนส่ือสงัคมออนไลน์ เพ่ือแสดงถึงตวัตน รสนิยมความช่ืน
ชอบตา่งๆ รวมไปถึงยงัแสดงถึงฐานะทางสงัคม ซึ่งทัง้หมดนีถู้กแสดงให้อยู่ในเชิงบวกทัง้สิน้ เพ่ือ
สร้างให้บคุคลอ่ืนรับรู้ตวัตนของตนเองไปในทางท่ีดี ท าให้ตนเองมีภาพลกัษณ์ท่ีดีในสายตาของอ่ืน 
และยงัมีพฤติกรรมในการสงัสรรค์ พดูคยุในยามว่างหลงัเลิกเรียน หรือเลิกงานซึ่งจ าเป็นจะต้องมี
สถานท่ีส าหรับพบปะกันระหว่างบุคคล และร้านขนมมาการอง ราดร์ูเร่ ก็ถือเป็นร้านท่ีมีช่ือเสียง 
เป็นตราสินค้าท่ีได้รับการยอมรับในระดบัสากล ประกอบกบัความสวยงามจากการตกแตง่ของร้าน 
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บรรยากาศท่ีหรูหรา และขนมมาการองท่ีเป็นขนมราคาแพง รูปร่างแปลกตา จึงท าให้ผู้บริโภคท่ีมี
อาชีพ และรายได้แตกตา่งกนัมีพฤตกิรรมการตดัสินใจซือ้มาการองของร้าน ราดร์ูเร่ ไมแ่ตกตา่งกนั 
ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ สุชญา อาภาภัทร (2559) ศึกษาเร่ือง ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจซือ้เบเกอร่ีแบบ Take Away ของกลุม่คนท างานในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผล
การศึกษาพบว่าผู้บริโภคท่ีอาชีพแตกต่างกันจะมีการตดัสินใจซือ้เบเกอร่ีแบบ Take Away ของ
กลุ่มคนท างาน ไม่แตกต่างกัน และยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ โฉมฉาย โฉมฉาย ศึกษาเร่ือง 
คณุคา่ตราสินค้าและปัจจยัทางการตลาดท่ีมีผลตอ่การเลือกใช้บริการร้านอาหารสีฟ้าของผู้บริโภค 
ผลการศกึษาวิจยัพบว่า ผู้บริโภคท่ีมีรายได้แตกตา่งกนัมีพฤติกรรมการเลือกใช้บริการร้านอาหารสี
ฟ้า ด้านรูปแบบท่ีใช้บริการเป็นประจ า และด้านเหตผุลท่ีเลือกใช้บริการ ไมแ่ตกตา่งกนั 

ผู้บริโภคขนมมาการองร้านราดูร์เร่ท่ีมีอายุ แตกต่างกัน มีการตดัสินใจซือ้ท่ีแตกตา่ง 
กนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 ซึ่งสอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ โดยกลุม่ผู้บริโภคท่ีม่ี
อาย ุ41 ขึน้ไปมีการตดัสินใจซือ้ขนมมาการองของร้าน ราดร์ูเร่ มากท่ีสดุ เพราะ ผู้บริโภคกลุ่มนีอ้ยู่
ในวยัท างาน สามารถหารายได้ด้วยตนเอง มีอายกุารท างานนาน รวมไปถึงประสบการณ์ท่ีสงู จึง
ท าให้มีรายได้ท่ีสงูตามไปด้วย และมีเงินเหลือเก็บส าหรับการซือ้สินค้าเพ่ือหาความสขุให้กบัตนเอง
ได้ หรือซือ้สินค้าท่ีมีความฟุ่ มเฟ่ือยดงัเชน่ขนมมการองของร้าน ราดร์ูเร่ ซึง่มีราคาสงูกว่าท้องตลาด 
ทัง้นีผู้้บริโภคท่ีอยู่ในตลาดจะมีอายอุยูใ่นช่วงวยั (Generation)ท่ีแตกตา่งกนั ส่งผลตอ่การตดัสินใจ
ซือ้อนัเน่ืองมาจากความแตกต่างของ ค่านิยม การรับรู้ การใช้ชีวิตในสงัคม การเข้าถึงเทคโนโลยี 
การเลือกรับข่าวสาร และการได้รับอิทธิพลจากกลุ่มผู้ น าทางความคิดท่ีแตกต่างกัน เป็นต้น 
ผู้บริโภคท่ีมีอายุอยู่ในช่วงวัยรุ่นจะมีอายุประมาน 15 - 23 ปี และ 24 – 31 ปี จะมีพฤติกรรมท่ี
ต้องการปรับตนเองให้ทนัตอ่กระแส ช่ืนชอบเทคโนโลยีใหม่ๆ นิยมเลียนแบบพฤติกรรมจากศิลปิน
นกัร้องท่ีตนเองช่ืนชอบ และมีการเข้าถึงเทคโนโลยีได้รวดเร็ว ซึ่งขนมมาการองจดัเป็นขนมท่ีก าลงั
อยู่ในกระแสนิยม การตดัสินใจซือ้ของวยัรุ่นจึงขึน้อยู่กับความมีช่ือเสียง และความโดดเด่นของ
ขนมมาการองทัง้ด้าน รูปร่าง รสชาติท่ีหลากหลาย และสีสันท่ีแวววาว เป็นต้น ส่วนผู้บริโภคท่ีมี
อาย ุ41 ปีขึน้ไป จะมีคา่นิยมท่ีแตกตา่งกนัมากขึน้ อาจต้องค านึงถึงเร่ืองสขุภาพ เน่ืองจากขนมมา
การองมีรสหวานจดั ไม่ต้องการรับประทานขนมท่ีมีรสชาติหวานจนเกินไป และให้ความส าคญักบั
ขนมท่ีไม่ส่งผลเสียต่อสุขภาพของตนเอง การตดัสินใจซือ้ในแต่ละครัง้อาจจะมีเหตุผลท่ีเก่ียวกับ
การต้องแสดงว่าตนเองมีรสนิยมท่ีดี หรือแสดงถึงฐานะ และอาจจะเลือกซือ้ขนมเพ่ือใช้เป็นของ
ฝาก จึงท าให้มีการตดัสินใจซือ้ท่ีแตกต่างกัน ซึ่งสอดคล้องกบังานวิจยัของ ศิริรัตน์  อ่อนร าพรรณ 
(2557) ศึกษาเร่ือง ศึกษาวิจัยเร่ืองส่วนประสมทางการตลาดบริการท่ีมีความสัมพันธ์กับการ
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ตดัสินใจซือ้ไอศกรีมเค้ก แดร่ีควีน ผลการศกึษาพบว่า ผู้บริโภคท่ีมีอายแุตกตา่งกนั มีการตดัสินใจ
ซือ้ไอศกรีมเค้ก แดร่ีควีนแตกตา่งกนั 

ผู้บริโภคขนมมาการองร้านราดูร์เร่ท่ีมีสถานภาพ แตกต่างกัน มีการตดัสินใจซือ้ท่ี
แตกต่างกัน อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ โดยกลุ่ม
ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพหม้าย/หยา่ร้าง/แยกกนัอยู่ มีการตดัสินใจซือ้ขนมมาการองของร้าน ราดร์ูเร่ 
มากท่ีสุด เพราะใช้ชีวิตอยู่ตวัคนเดียว ไม่ต้องรับผิดชอบภาระค่าใช่จ่ายใดๆ และไม่ต้องค านึงถึง
สมาชิกในครอบครัวมากนัก จึงท าให้มีการตดัสินใจซือ้สินค้าท่ีตนช่ืนชอบ หรือตอบสนองความ
ต้องการของตนเองได้อย่างรวดเร็วโดยไม่ต้องกงัวลถึงเร่ืองราคา เพราะการซือ้ในแตล่ะครัง้ถือเป็น
การหาความสขุให้กบัตนเองทัง้สิน้ ทัง้นีแ้ตล่ะสถานภาพจะมีการแบกรับภาระคา่ใช้จา่ยท่ีแตกตา่ง
กนั โดยสถานภาพสมรส/อยู่ด้วยกนั จะมีความรับผิดชอบด้านคา่ใช้จ่ายภายในครอบครัวมากกว่า
สถานภาพอ่ืน อนัเน่ืองมาจากจ านวนสมาชิกในครอบครัว หรือมีการวางแผนทางการเงินท่ีรัดกุม
มากขึน้ จึงส่งผลไปถึงการตดัสินใจซือ้สินค้าตา่งๆ และพยายามควบคมุการใช้จ่ายให้เพียงพอกับ
รายได้ในแต่ละเดือน และจะมีพฤติกรรมการซือ้ท่ีต้องนึกถึงครอบครัวมาเป็นล าดบัแรก ในทาง
ตรงกันข้าม ผู้ มีสถานภาพโสด และสถานภาพหม้าย/หย่าร้าง/แยกกันอยู่ ไม่ต้องรับผิดชอบ
คา่ใช้จา่ย เพราะจ านวนสมาชิกครอบครัวมีไมม่าก หากต้องการซือ้สินค้า จงึไมจ่ าเป็นต้องค านงึถึง
คา่ใช้จ่าย และสามารถตดัสินใจซือ้ได้ทนัที ขนมมาการองของร้าน ราดร์ูเร่จดัเป็นสินค้าฟุ่ มเฟือย 
และมีจ านวนสินค้าทดแทนทัง้ทางตรงและทางอ้อมเป็นจ านวนมาก จึงเป็นสาเหตใุห้ผู้บริโภคท่ีมี
สถานภาพการสมรสแตกตา่งกนัมีการตดัสินใจซือ้ท่ีแตกตา่งกนั ซึ่งสอดคล้องกบังานวิจยัของ รภสั 
เฟ่ืองเจริญ (2559) ศกึษาวิจยัเร่ือง ปัจจยัท่ีมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ เบเกอร่ี
เลอแปงของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจยัพบว่า ผู้ โภคท่ีมีสถานภาพแตกตา่งกนัมี
พฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์เบเกอร่ีเลอแปงของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านคา่ใช้จ่าย
ในการซือ้ แตกตา่งกนั 

สมมตฐิานท่ี 2 สว่นประสมทางการตลาดบริการมีความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจซือ้ขนม
มาการองร้านราดร์ูเร่ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จากการศกึษาวิจยั พบวา่  

ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจ าหน่าย 
และกระบวนการให้บริการ ไมมี่ความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจซือ้ขนมมาการองของร้าน ราดร์ูเร่ 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับ
สมมติฐานท่ีตัง้ไว้ เน่ืองจากขนมมาการองของร้านราดร์ูเร่มีการบริโภคเฉพาะกลุม่ผู้บริโภคท่ีรับรู้ถึง
คุณค่าของตราสินค้า ราดูร์เร่ รวมไปถึงคุณภาพของผลิตภัณฑ์ว่าดีจริงหรือไม่ คุณภาพและ
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ปริมาณมีความคุ้มคา่กบัราคาหรือไม ่เพียงแตรั่บรู้วา่เป็นผลิตภณัฑ์ท่ีน าเข้าจากตา่งประเทศ จงึท า
ให้ยงัไม่เป็นท่ีแพร่หลายในหมู่ผู้บริโภคทั่วไป ประกอบกับขนมมาการอง ราดร์ูเร่ มีราคาท่ีสูง ซึ่ง
ผู้บริโภคสามารถหนัไปเลือกซือ้ขนมมาการองของร้านอ่ืนท่ีมีราคาถูกกว่ามาเป็นสินค้าทดแทนได้ 
เพราะไม่มีเหตผุลเพียงพอท่ีจะซือ้ขนมชนิดนี ้เน่ืองจากไม่ทราบถึงรายละเอียดต่าง ๆเก่ียวกบัตรา
สินค้า ราดร์ูเร่ มาก่อน ในส่วนกระบวนให้บริการของร้านราดร์ูเร่ก็เป็นรูปแบบการขายผลิตภัณฑ์
แบบทัว่ไป คือการขายโดยใช้พนกังานเพียงอย่างเดียว (Face to face) ไม่มีความแปลกใหม่หรือมี
ความสะดวกสบายท่ีตา่งจากร้านอ่ืนๆ นอกจากนีส้าขาของร้านขนมมาการอง ราดร์ูเร่มีน้อยจึงท า
ให้การเข้าถึงขนมมาการองของ ราดร์ูเร่ มีน้อยตามไปด้วย ซึ่งสอดคล้องกับทฤษฏีของ ศิริวรรณ 
เสรีรัตน์; และคณะ (2546) กล่าวว่า ผลิตภัณฑ์ต้องตอบสนองความต้องการ และความพึงพอใจ
ของผู้บริโภค และเท่าทนัต่อทุกสถานการณ์ ต้องสามารถตอบสนองให้รวดเร็วกว่าคูแ่ข่ง และต้อง
เข้าถึงผู้บริโภคกลุ่มเปา้หมายได้หลายกลุ่ม อีกทัง้ยงัต้องปรับปรุงกลยทุธ์ทางการตลาดให้ทนัสมยั
อยูต่ลอดเวลา จงึจะสง่ผลให้สามารถอยูใ่นความทรงจ าของผู้บริโภค และในตลาดได้อยา่งยัง่ยืน 

ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านการส่งเสริมทางการตลาดมีความสมัพนัธ์กบั
การตัดสินใจซือ้ขนมมาการองของร้าน ราดูร์เร่ ของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึ่งสอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ โดยมีความสมัพนัธ์ระดบัต ่าใน
ทิศทางเดียวกนั เน่ืองจากผู้บริโภคต้องการความคุ้มคา่จากตดัสินใจซือ้ขนมมาการองของร้าน รา
ดร์ูเร่ ในแต่ละครัง้ ทัง้ในเชิงคณุภาพและปริมาณ รวมไปถึงการได้รับส่วนลดตา่งๆ หรือการได้ของ
สมนาคุณ เน่ืองจากขนมมาการองของร้านราดูร์เร่มีราคาท่ีค่อนข้างสูง ผู้บริโภคจึงต้องการการ
ทดแทนจากการท่ีต้องจ่ายเงินซือ้ในราคาท่ีสูง กล่าวคือ ถ้าผู้ประกอบการสามารถท าให้ผู้บริโภค
รู้สึกคุ้มคา่ ผ่านการใช้ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านการส่งเสริมทางการตลาดมากขึ น้ จะ
ท าให้ผู้บริโภคมีการตดัสินใจซือ้เพิ่มขึน้ เน่ืองจากร้านขนมมาการอง ราดร์ูเร่ มีการจดัขนมเป็นชุด 
เพ่ือให้คุ้มกว่าการซือ้เป็นชิน้เน่ืองจากได้รับส่วนลด และยังมีการแจกของสมนาคุณต่างๆ เพ่ือ
กระตุ้นให้ผู้ บริโภคเกิดการตัดสินใจซือ้ขนมมาการองของร้านราดูร์เร่ มากขึ น้ ซึ่งสอดคล้องกับ
งานวิจยัของ พชัรภรณ์ บบุผาดี (2559) เร่ือง สว่นประสมทางการตลาดบริการท่ีมีความสมัพนัธ์กบั
พฤติกรรมการซือ้เบเกอร่ี Little home ของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลจากการศึกษา 
พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านการส่งเสริมการตลาดมีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรม
การซือ้เบเกอร่ี Little home ด้านคา่ใช้จ่ายโดยเฉล่ียท่ีซือ้เบเกอร่ีตอ่ครัง้ เน่ืองจากการให้ส่วนลดกบั
ผู้บริโภคท่ีเป็นสมาชิก 
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ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านพนักงานผู้ให้บริการมีความสมัพนัธ์กับการ
ตดัสินใจซือ้ขนมมาการองของร้าน ราดร์ูเร่ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนยัส าคญั
ทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ โดยมีความสมัพนัธ์ระดบัต ่าในทิศทาง
เดียวกัน เน่ืองจากพนกังานขายของร้าน ราดร์ูเร่ มีความรู้ความเข้าใจเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ขนมมา
การองเป็นอย่างดี พร้อมทัง้สามารถให้ค าแนะน าตามความต้องการของผู้บริโภคได้อย่างชดัเจน มี
ความเต็มใจในการให้บริการ นอกจากนีพ้นกังานขายยงัแต่งกายสุภาพเหมาะสม พูดจาไพเราะ 
และมีสีหน้ายิม้แย้ม จึงส่งผลให้ผู้บริโภคมีการตดัสินใจซือ้ท่ีเพิ่มมากขึน้ ซึ่งสอดคล้องกบังานวิจยั
ของ ศิริรัตน์  ออ่นร าพรรณ (2557) ศกึษาเร่ือง ศกึษาวิจยัเร่ืองส่วนประสมทางการตลาดบริการท่ีมี
ความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซือ้ไอศกรีมเค้ก แดร่ีควีน  ผลการศึกษา พบว่า ส่วนประสมทาง
การตลาดบริการมีความสัมพันธ์ระดบัปานกลางไปในทิศางเดียวกันกับการตดัสินใจซือ้ไอศกรีม
เค้ก แดร่ีควีน เป็นเพราะ พนกังานมีความรู้ในตวัผลิตภณัฑ์ และมีอธัยาศยัดี จงึท าให้ผู้บริโภคส่วน
ใหญ่มีความเช่ือมัน่ในผลิตภณัฑ์ รวมไปถึงการบริการ 

ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านลักษณะทางกายภาพมีความสมัพนัธ์กบัการ
ตดัสินใจซือ้ขนมมาการองของร้าน ราดร์ูเร่ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนยัส าคญั
ทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ โดยมีความสมัพนัธ์ระดบัต ่าในทิศทาง
เดียวกัน เน่ืองจากการจดัตกแต่งลกัษณะภายนอกของสถานท่ีจ าหน่ายของร้านขนมมาการอง รา
ดูร์เร่ มีความน่าสนใจ โดดเด่นจากป้ายช่ือร้านท่ีเด่นสะดุดตา สามารถดึงดูดความสนใจของ
ผู้บริโภคท่ีผา่นไปมา มีการออกแบบร้านท่ีแสดงถึงเอกลกัษณ์ ความเป็นมาท่ีส่ือถึงตวัผลิตภณัฑ์ได้
อย่างชัดเจน น าเสนอบรรยากาศท่ีอบอุ่นเหมือนอยู่ในสวนของประเทศฝร่ังเศส พร้อมทัง้มีการ
เลือกใช้โทนสีท่ีนุ่มนวล ประกอบกับการจัดวางขนมให้มีสีสันน่ารับประทาน และบริเวณร้านมี
ความสะอาด ถูกสุขอนามัย นอกจากนีย้ังใช้สีสันของภาพขนมมาการองในการกระตุ้ นความ
ต้องการซือ้ของผู้บริโภค ปัจจัยทางกายภาพเหล่านี ้จงึท าให้ลกูค้ารับรู้ถึงคณุคา่ของขนมมาการอง
ได้ชดัเจนยิ่งขึน้ และเกิดความต้องการซือ้ในท่ีสุด ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจยัของ สชุญา อาภาภัทร 
(2559) ศึกษาเร่ือง ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้เบเกอร่ีแบบ Take Away ของกลุ่ม
คนท างานในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผลการศกึษาพบวา่ ปัจจยัด้านกายภาพสง่ผลเชิง
บวกต่อการตัดสินใจซือ้ซือ้เบเกอร่ีแบบ Take Away ของกลุ่มคนวัยท างาน อันเน่ืองมาจาก
สามารถจดัวางเบเกอร่ีได้อยา่งเหมาะสมตรงตามความต้องการของลกูค้า  
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สมมตฐิานที่ 3 คณุคา่ตราสินค้ามีความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจซือ้ขนมมาการองร้าน 

ราดร์ูเร่ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จากการศกึษาวิจยั 

ด้านการตระหนักรู้ในตราสินค้าไม่มีความสมัพนัธ์กับการตดัสินใจซือ้ขนมมาการอง
ร้านราดูร์เร่ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 :ซึ่งไม่
สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตัง้ไว้  เน่ืองจากขนมมาการองของร้าน ราดูร์เร่ เป็นสินค้าท่ีนิยม
รับประทานของผู้ บริโภคเฉพาะกลุ่ม ประกอบกับมีสาขาเพียงไม่ก่ีแห่ง จึงท าให้ผู้ บริโภคท่ีอยู่
ห่างไกลจากห้างสรรพสินค้าท่ีมีสาขาของร้าน ราดร์ูเร่ตัง้อยู่ไม่รู้จกัตราสินค้า หรือผู้บริโภคบางคน
เพียงแครู้่จกัและสนใจสินค้าเท่านัน้แตไ่ม่เคยซือ้ อนัเน่ืองมาจากราคาขนมมาการองของร้าน ราดร์ู
เร่ท่ีมีราคาสูง จึงส่งผลให้ไม่เกิดการตระหนักรู้ในตราสินค้าของผู้บริโภคเป็นวงกว้างได้ และไม่
สามารถเกิดพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้ หรือการซือ้ซ า้ขนมมาการองของ ร้าน ราดูร์เร่ ได้ ซึ่ง
สอดคล้องกับงานวิจัยของ นฤมล หุ่นรอด (2560) ศึกษาเร่ือง คุณค่าตราสินค้าและส่วนประสม
ทางการตลาดท่ีมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้เบียร์ตราโฮการ์เด้นของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ผลการวิจัย พบว่า คุณค่าตราสินค้าด้านการตระหนักรู้ในตราสินค้าไม่มี
ความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้เบียร์ตราโฮการ์เด้นด้านความถ่ีในการซือ้ต่อเดือนของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ด้านภาพลักษณ์ตราสินค้ามีความสัมพนัธ์กับการตดัสินใจขนมมาการองร้านราดร์ูเร่
ของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างนัยส าคัญทางสถิติในระดับ 0.01 ซึ่งสอดคล้องกับ
สมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ ดงันี ้

ด้านคุณสมบัติและความแข็งแกร่งมีความสมัพนัธ์ ระดบัต ่า ไปในทิศทางเดียวกนักับ
การตัดสินใจซือ้ขนมมาการองของร้าน ราดูร์เร่ ของผู้ บริโภคในเขตกรุเทพมหานคร เน่ืองจาก
ผู้บริโภคมีความต้องการผลิตภัณฑ์ท่ีดีท่ีสุดให้กับตนเอง มีคุณภาพ มีคุณสมบตัิท่ีตรงกับความ
ต้องการท่ีแท้จริง ตอบสนองความต้องการลึกๆของผู้บริโภคได้ชดัเจน ขนมมาการองของร้านราดร์ู
เร่ให้ความส าคญักับการแสดงถึงกรรมวิธีในการผลิตและใช้วัตถุดิบท่ีมีคณุภาพ ยุ่งยากซบัซ้อน 
น าเสนอขนมให้มีความหรูหรา มีระดบัและขายในราคาแพง รวมไปถึงมีช่ือเสียงโดง่ดงั ผู้บริโภคจึง
ใช้องค์ประกอบเหล่านีเ้ป็นเคร่ืองหมายทางสงัคมแสดงถึงสถานะทางสงัคมชัน้สงู ซึ่งสอดคล้องกบั
แนวคิดของ K.L Keller (1993) กล่าวว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้า เป็นการเช่ือมโยงสินค้าเข้ากับ
ความทรงจ าของผู้บริโภค โดยผู้บริโภคก็จะมีคุณภาพท่ีตนเองรับรู้แตกต่างกัน จนท าให้เกิดเป็น
ภาพจ า ซึ่งประกอบไปด้วย ความแข็งแกร่ง ความช่ืนชอบ และความมีเอกลกัษณ์ อนัเป็นพืน้ฐาน
ส าคญัในการสร้างคณุคา่ให้กบัตราสินค้า นอกจากนีย้งัสอดคล้องกบัทฤษฏีของ ศริิวรรณ เสรีรัตน์; 
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และคณะ (2546) ผู้ บริโภคมีความต้องการท่ีแท้จริงแตกต่างกัน มีความหลากหลาย และ
เฉพาะเจาะจงในแต่ละบุคคล เช่น สินค้า ความสะดวกสบาย ประสบการณ์ ความพึงพอใจ 
ภาพลกัษณ์ท่ีดีจากการใช้สินค้า รวมไปถึงใช้เป็นเคร่ืองมือในการแสดงออกถึงฐานะทางสงัคม เป็น
ต้น  

ด้านคณุประโยชน์และความช่ืนชอบไมมี่ความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจขนม 

มาการองร้านราดร์ูเร่ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เน่ืองจากผู้บริโภคมีความพึงพอใจกับ
ขนมชนิดอ่ืนๆ หรือพอใจกับขนมมาการองจากตราสินค้าอ่ืนๆ ท่ีไม่จ าเป็นต้องน าเข้ามาจาก
ต่างประเทศ ประกอบกับราคาท่ีค่อนข้างสูง หรือไม่รู้จักตราสินค้าราดูร์เร่ เพราะถือเป็นตลาด
เฉพาะ (niche market ) ของกลุ่มผู้ บริโภคท่ีจะนิยมรับประทานขนมชนิดนี ้จึงเป็นสาเหตุให้
ผู้บริโภคหนัไปซือ้ขนมท่ีตนเองรู้จกัคุ้นเคยและมีราคาถกู มากกว่าการจะลองชิมขนมมาการองจาก
ร้านราดร์ูเร่ ซึ่งสอดคล้องกบังานวิจยัของ ละมยั เบาเออร์ (2558) ศกึษาเร่ือง คณุคา่ของตราสินค้า 
การรับรู้คณุภาพในการให้บริการ คุณภาพของอาหาร และ บรรยากาศท่ีมีผลต่อการตดัสินใจใช้
บริการร้านอาหารไทยของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  จากผลการศึกษาวิจัยพบว่า 
ภาพลักษณ์ตราสินค้าไม่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ ร้านอาหารไทยของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร เน่ืองจากร้านอาหารไทยจ านวนมากมีภาพลักษณ์ของสินค้า และบริการท่ีไม่
แตกตา่งกนัอยา่งชดัเจน 

ด้านเอกลักษณ์และความโดดเด่นมีความสมัพนัธ์ ระดบัต ่า ไปในทิศทางเดียวกนักับ
การตดัสินใจซือ้ขนมมาการองของร้าน ราดร์ูเร่ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เน่ืองจากตวั
ขนมมีความแตกตา่งจากขนมชนิดอ่ืนๆอยา่งชดัเจน ทัง้รูปร่าง สีสนั เป็นต้น ร้านราดร์ูเร่จงึพยายาม
สร้าง และน าเสนอเร่ืองราวเฉพาะตวัของร้านขึน้มาเพ่ือให้ผู้บริโภครับรู้ถึงเร่ืองราวนัน้ๆและเกิดการ
ยอมรับ เช่ือถือ นอกจากนีข้นมมากรองของร้านราดร์ูเร่ มีรสชาติท่ีหลากหลาย เน้นการใช้วตัถดุิบ
ตามฤดกูาลและผลิตรสชาติท่ีหารับประทานได้ยาก จึงเป็นจดุแข็งท่ีสามารถดงึดดูผู้บริโภคได้เป็น
อยา่งดีผนวกกบัช่ือเสียงท่ีโดง่ดงั และได้รับการยอมรับในระดบัสากล ซึ่งสอดคล้องกบังานวิจยัของ 
วิวิศน์ ใจตาบ (2557) ศึกษาเร่ือง ปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซือ้เบเกอร่ีของผู้ บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ผลการศกึษาพบว่า ปัจจยัด้านภาพลกัษณ์ตราสินค้ามีผลตอ่การ ตดัสินใจซือ้เบ
เกอร่ีของผู้บริโภคในจงัหวดักรุงเทพมหานคร โดยให้ความส าคญักับภาพลกัษณ์ตราสินค้าท่ีเด่น
กวา่คูแ่ขง่  
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ข้อเสนอแนะท่ีได้จากการวิจัย 
จากผลการศึกษาวิจัยเร่ือง ส่วนประสมทางการตลาดบริการและคุณค่าตราสินค่าท่ีมี

ความสัมพัน ธ์กับการตัดสิน ใจซื อ้ขนมมาการองของร้าน ราดู ร์ เร่  ของผู้ บ ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ผู้วิจยัมีข้อเสนอแนะดงันี ้

1. ผู้ บริโภคท่ีมีอายุ 41 ปีขึน้ไป มีสถานภาพหม้าย/หย่าร้าง/แยกกันอยู่  มีการ
ตดัสินใจซือ้ขนมมาการองของร้าน ราดร์ูเร่ มากท่ีสุด ซึ่งผู้ประกอบการควรพิจารณาข้อมลูเหล่านี ้
เพ่ือน าไปปรับปรุงและพฒันากลยุทธ์ทางการตลาดให้มีประสิทธิภาพมากขึน้ โดยกระตุ้นให้กลุ่ม
ผู้บริโภคนีเ้พิ่มการตัดสินใจซือ้ และบริโภคขนมมการองของร้านราดูร์เร่ให้มากขึน้ เช่น การจัด
โปรโมชัน่ลดราคา แจกของสมนาคณุตา่งๆ เป็นต้น 

2. จากผลการศึกษาในงานวิจยัครัง้นี ้ผู้วิจยัได้สรุปข้อเสนอแนะของส่วนประสมทาง
การตลาดบริการส าหรับขนมมาการองของร้านราดร์ูเร่ ดงันี ้

2.1 ด้านพนักงานผู้ ให้บริการ ผู้ ประกอบการควรมีการจัดอบรมเก่ียวกับตัว
ผลิตภณัฑ์  

ตลอดจนวฒันธรรมท่ีเก่ียวข้องกบัประเทศต้นก าเนิดของขนมมาการองร้านราดร์ู
เร่ เพ่ือให้พนกังานขายได้มีความเข้าใจอย่างถกูต้อง และสามารถแนะน าผลิตภณัฑ์ให้แก่ลกูค้าได้ 
นอกจากนีค้วรจดัอบรมเก่ียวกบัการพฒันาบคุลิกภาพให้เป็นไปตามนโยบายของร้าน เพ่ือส่งเสริม
ให้พนักงานขายมีบุคลิกภาพท่ีดีให้บริการด้วยความเช่ียวชาญ มีความรู้ มีความกระตือรือร้น มี
ความตัง้ใจในการให้บริการ และมีอัธยาศัยท่ีดี เน่ืองจากปัจจัยเหล่านีล้้วนมีสัมพันธ์กับการ
ตดัสินใจซือ้ขนม 

มาการองของร้านราดร์ูเร่ ทัง้สิน้ 
2.2 ด้านลกัษณะทางกายภาพ ผู้ประกอบการจดัแต่งสถานท่ีให้มีความโดดเด่น 

ควรปรับปรุงโทนสีบริเวณปา้ยช่ือร้านให้เข้มขึน้ เน่ืองจากพืน้หลงัเดิมเป็นสีท่ีออ่น ท าให้ไม่สะดดุตา
ผู้บริโภค และควรแยกจุดช าระเงินออกจากจุดจ าหน่ายขนม เน่ืองท าให้มีลักษณะเป็นคอขวด 
ประกอบกบัทางเดินของช่องรอคิวมีช่องทางเดียวและแคบ จึงท าให้ขาดความคล่องตวัอาจท าให้
เกิดความลา่ช้า อาจท าให้ลกูค้าเปล่ียนการตดัสินใจซือ้ได้ 

2.3 ด้านการส่งเสริมทางการตลาด ผู้ ประกอบการควรมีการส่งเสริมทาง
การตลาดให้มากขึน้เพ่ือดงึดดูความสนใจของผู้บริโภค และกระตุ้นยอดขาย เชน่ การให้สว่นลดเชิง
ปริมาณจากการซือ้สินค้าในลกัษณะเป็นชุด การลดราคาเน่ืองจากเป็นสมาชิกของร้าน การแจก
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ของสมนาคุณหรือของพรีเม่ียม เป็นต้น เน่ืองจากการพัฒนาการส่งเสริมทางการตลาดจะมี
ความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจซือ้ขนมมาการองของร้านราดร์ูเร่ 

2.4 ด้านผลิตภณัฑ์ ผู้ประกอบการควรพฒันาผลิตภณัฑ์ให้ตรงกบัความต้องการ
ผู้บริโภคมากขึน้ อาจมีการผลิตสูตรขนมท่ีค านึงถึงสุขภาพ ไม่หวานเกินไป หรืออาจมีการพฒันา
โดยคิดค้นรสชาตใิหม่ๆ ท่ีใช้วตัถดุบิจากท้องถ่ินนัน้ๆ เพ่ือเป็นการดงึความสนใจของผู้บริโภคอีกทาง
หนึ่ง นอกจากนีผู้้ประกอบการควรพฒันาแผนกลยทุธ์ทางการตลาด โดยให้ความส าคญัไปยงัการ
สร้างการรับรู้ให้กับกลุ่มผู้บริโภคท่ีหลากหลายมากขึน้ไม่กระจุกตวั รวมไปถึงท าให้ผู้บริโภครู้จัก 
และสามารถเข้าถึงผลิตภัณฑ์ได้มากกว่านี ้นอกจากนีย้ังควรสร้างการรับรู้เก่ียวกับผลิตภัณฑ์ 
เพ่ือให้ผู้บริโภคเห็นถึงคณุภาพ คณุสมบตัเิฉพาะ และความแตกตา่งระหวา่งขนมมาการองของร้าน
ราดรูเร่กบัร้านขนมชนิดอ่ืนท่ีมีอยู่ทัว่ไปอยา่งไร เพ่ือกระตุ้นให้บริโภคเกิดความต้องการบริโภคขนม
มาการองของร้าน ราดร์ูเร่ เพิ่มมากขึน้ 

2.5 ด้านกระบวนการให้บริการ ผู้ประกอบการควรก าหนดนโยบายและมาตฐาน
ส าหรับการให้บริการผู้บริโภค ทัง้ด้านการช าระเงิน การบรรจขุนมมากรองให้มีความรวดเร็ว รวมไป
จนถึงต้องมีความถกูต้อง เพ่ือลดระยะเวลาในการรอคอยของผู้บริโภค และปอ้งกนัการเปล่ียนการ
ตดัสินใจซือ้ นอกจากนีย้ังต้องเปิดจ าหน่ายขนมให้ตรงต่อเวลาท่ีระบุไว้ เพ่ือให้เท่าทันต่อความ
ต้องการซือ้ของผู้บริโภค และยงัเป็นการรักษาข้อก าหนดของร้านให้เป็นมาตรฐาน 

2.6 ด้านราคา ผู้ประกอบการควรก าหนดราคาท่ีไม่แพงจนเกินไป ทัง้ยังไม่ควร
ปรับ 

ราคาบ่อย หรืออาจท าการผลิตขนมมาการองท่ีมีราคาถกูกว่าออกจ าหน่าย เพ่ือ
รองรับความต้องการของกลุ่มผู้บริโภคกลุ่มอ่ืนนอกเหน่ือจากกลุม่เปา้หมาย และพยายามแสดงถึง
ความคุ้มคา่จากการตดัสินใจซือ้ขนมมาการองจากร้าน ราดร์ูเร่ ทัง้ในเชิงคณุภาพ และเชิงปริมาณ 
เพ่ือกระตุ้นยอดขายส าหรับผู้บริโภคท่ีต้องการทอลองชิม หรือสนใจในตวัผลิตภณัฑ์  

2.7 ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ผู้ ประกอบควรเพิ่มช่องทางในการเข้าถึง
ผลิตภณัฑ์ให้มากขึน้ เพ่ือเพิ่มความสะดวกสบายให้กบัผู้บริโภค ให้สามารถซือ้หาผลิตภณัฑ์ได้ง่าย
ยิ่งขึน้ เชน่ การเพิ่มสาขาตามห้างสรรพสินค้าชัน้น า และการใช้เคร่ืองจ าหนา่ยอตัโนมตั ิเป็นต้น  

3. จากการศกึษาผู้วิจยัได้สรุปข้อเสนอแนะเก่ียวกบัคณุคา่ตราสินค้าของขนมมาการ
องของร้านราดร์ูเร่ ดงันี ้

3.1 การตระหนักรู้ในตราสินค้า ผู้ประกอบการควรเสริมสร้างคณุค่าราดูร์เร่ ให้
เข้าถึงการรับรู้ของผู้บริโภคโดยทัว่ไปมากขึน้ โดยต้องแสดงถึงความโดดเดน่ของขนมมาการองจาก
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ร้านราดร์ูเร่ว่ามีคณุภาพ ใช้วตัถุดิบท่ีดี เป็นตราสินค้าท่ีมีช่ือเสียงได้รับการยอมรับในระดบัสากล 
และยงัมีต้นก าเนิดมากจากประเทศฝร่ังเศส นอกจากนีย้งัต้องสร้างการจดจ าให้กับผู้บริโภคเพ่ือ
สร้างความเป็นเอกลักษณ์คุ้มค่ากับการจ่ายเงิน ซือ้  โดยอาจจัดกิจกรรมพิเศษเพ่ือดึงดูดความ
สนใจ รวมทัง้ประชาสมัพนัธ์ให้ผู้บริโภคกลุม่อ่ืนๆได้รู้จกักบัตราสินค้า  

3.2 ภาพลักษณ์ตราสินค้า ผู้ ประกอบการต้องพัฒนาการสร้างการรับรู้แก่
ผู้บริโภค และเสริมสร้างให้กลายเป็นคา่นิยมโดยดงึเอาวฒันธรรมการรับประทานขนมมาการองมา
ใช้ในการสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดี ให้ผู้บริโภคเกิดความรู้สึกมีรสนิยมท่ีดี มีความหรูหรา และมีสถานะ
ทางสงัคมท่ีมีระดบัจากการรับประทานขนมมาการองจากร้านราดร์ูเร่ และควรจดักิจกรรมพิเศษท่ี
เก่ียวข้องกบัสงัคมชัน้สงู หรือสงัคมนกัธุรกิจ เพ่ือให้ผู้บริโภครู้สึกถึงคณุคา่ของตราสินค้าได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ และสามารถดงึดดูผู้บริโภคได้เพิ่มมากขึน้ 

 
ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยครัง้ต่อไป 

1. ควรมีการศกึษาพฤตกิรรมการซือ้ขนมมาการองของร้าน ราดร์ูเร่ เพ่ือให้ทราบถึง 
ข้อมลูท่ีเฉพาะเจาะจงของผู้บริโภค เชน่ คา่ใช้จ่ายในการซือ้แตล่ะครัง้ ความถ่ีในการซือ้ ปริมาณใน
การซือ้ ประเภทขนมท่ีซือ้ และลกัษณะการซือ้ เป็นต้น 

2. ควรมีการศกึษาเปรียบเทียการตดัสินใจซือ้ขนมมาการองร้าน ราดร์ูเร่ กบัขนม 

มาการองของตราสินค้าอ่ืนๆ เช่น Pierre Herme  Fauchon  Harrods Tea Room  และดาราเทวี 
เป็นต้น 

3. ควรศกึษาคณุคา่ตราสินค้าขนมมาการองของร้าน ราดร์ูเร่ ในด้านอ่ืนๆ เชน่ ความ 

จงรักภกัดีตอ่ตราสินค้า และด้านการรับรู้คณุภาพ เป็นต้น 
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แบบสอบถามเพื่อการศึกษาวิจัย 
เร่ือง 

 
ส่วนประสมทางการตลาดบริการและคุณค่าตราสินค้าที่มีความสัมพันธ์กับการตั

ดสินใจซือ้ขนมมาการองร้าน ราดูร์เร่ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

ค าชีแ้จง แบบสอบถามชดุนีเ้ป็นสว่นหนึง่ของการศกึษาหลกัศตุรบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต สาขา
การจดัการ มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ โดยมีจดุประสงค์เพ่ือท าการศกึษาเก่ียวกบัสว่นประสม
ทางการตลาดบริการและคณุคา่ตราสินค้าท่ีมีความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจซือ้ขนมมาการอง ร้าน 
ราดร์ูเร่ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้วิจยัจงึขอความอนเุคราะห์จากทา่น ในการตอบ
แบบสอบถามให้ตรงกบัความคดิเห็น และความรู้สึกท่ีแท้จริงของทา่นให้มากท่ีสดุ โดยข้อมลูความ
คดิเห็นของทา่นจะเป็นประโยชน์อย่างยิ่งในการท างานวิจยัครัง้นี ้และจะถกูน าวิเคราะห์ใน
ภาพรวมโดยไมมี่ผลกระทบตอ่ผู้ตอบแบบสอบถามแตป่ระการใด ซึง่แบบสอบถามชดุนีจ้ะแบง่
ออกเป็น 4 ตอน ดงันี ้

 
ตอนที่ 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับลักษณะทางด้านประชากรศาสตร์ 
ตอนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
ตอนที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับคุณค่าตราสินค้า 
ตอนท่ี 4 แบบสอบถามเก่ียวกับการตัดสินใจซือ้ขนมมาการองร้าน ราดูร์เร่ 

 
 
 
 

 

 

 
ขอขอบพระคณุในความร่วมมือ 

นิสติปริญญาโท หลกัสตูรบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต 
สาขาการจดัการ มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ 
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ตอนที่ 1 ลักษณะทางด้านประชากรศาสตร์ 
 
ค าชีแ้จง กรุณาท าเคร่ืองหมายลงใน [   ] ท่ีตรงกบัความเป็นจริงของทา่นมากท่ีสดุ 
 

1. เพศ 
[   ] 1. ชาย    [   ] 2. หญิง 
 

2.อาย ุ
[   ] 1. อาย ุ15 - 23ปี   [   ] 2.  อาย ุ24 - 31ปี 
[   ] 3. อาย ุ32 -40 ปี   [   ] 4. อาย ุ41ปีขึน้ไป 
 

3. สถานภาพการสมรส 
[   ] 1. โสด    [   ] 2. สมรส/อยูด้่วยกนั 
[   ] 3. หม้าย/หยา่ร้าง/แยกกนัอยู่ 
 

4. อาชีพ 
[   ] 1. นกัเรียน/นิสิต/นกัศกึษา 
[   ] 2. ข้าราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ 
[   ] 3. พนกังานบริษัทเอกชน 

  [   ] 4. ธุรกิจสว่นตวั/เจ้าของกิจการ 
[   ] 5. อ่ืนๆ โปรดระบ.ุ........... 

  
5. รายได้เฉล่ียตอ่เดือน 

[   ] 1. น้อยกวา่หรือเท่ากบั 10,000 บาท 
  [   ] 2. 10,001 – 20,000 บาท 
  [   ] 3. 20,001 – 30,000 บาท 
  [   ] 4. 30,001 บาท ขึน้ไป 
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ตอนท่ี 2 ส่วนประสมทางการตลาดบริการของขนมมาการองร้าน ราดูร์เร่ 
 

ค าชีแ้จง กรุณาท าเคร่ืองหมายลงในชอ่งวา่งท่ีตรงกบัระดบัความคิดเห็นของทา่น 
 

ส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
ของขนมมาการอง 

ระดับความคิดเหน็ 
เห็นด้วย 
อยา่งยิ่ง 

เหน็ด้วย ไมแ่น่ใจ ไม่เหน็ด้วย 
ไมเ่ห็นด้วย
อยา่งยิ่ง 

(5) (4) (3) (2) (1) 
ด้านผลติภณัฑ์ 

ขนมมาการองของร้านราดร์ูเร่มีความสวยงาม      

ขนมมาการองของร้านราดร์ูเร่มีรสชาติอร่อย       

ขนมมาการองของร้านราดร์ูเร่มีรสชาติให้เลือก
หลากหลาย  

     

ขนมมาการองของร้านราดร์ูเร่มีช่ือเสยีง      

ด้านราคา 

ราคาเหมาะสมกบัคณุภาพของขนม      

ราคาเหมาะสมกบัปริมาณของขนม      

ราคาของขนมไมเ่ปลีย่นแปลงบอ่ย      

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 

สามารถหาซือ้ขนมได้ง่าย      

ที่ตัง้ของร้านขนมมีความโดดเด่นสามารถ 
สงัเกตเห็นได้ง่าย 

     

มีจ านวนสาขาที่จ าหนา่ยมีเพียงพอ      

ด้านการส่งเสริมทางการตลาด 

การลดราคาขนมในชว่งเทศกาลส าคญั 

ท าให้เกิดความต้องการซือ้ 

     

การโฆษณา ณ จดุจ าหนา่ย เช่น 

การตกแตง่ของตู้ขนม 

     

มีการให้สว่นลดเมื่อซือ้ขนมในลกัษณะเป็นชดุ      

ด้านพนักงานผู้ให้บริการ 

พนกังานมีอธัยาศยัทีด่ี มีสหีน้ายิม้แย้ม      

พนกังานมีความเต็มใจในการให้บริการ      

พนกังานสามารถให้ค าแนะน าเก่ียวกบัขนมแก่
ลกูค้าอยา่งถกูต้อง 

     



  134 

ส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
ของขนมมาการอง 

ระดับความคิดเหน็ 
เห็นด้วย 
อยา่งยิ่ง 

เหน็ด้วย ไมแ่น่ใจ ไม่เหน็ด้วย 
ไมเ่ห็นด้วย
อยา่งยิ่ง 

(5) (4) (3) (2) (1) 
ด้านลกัษณะทางกายภาพ 

บริเวณร้านมีความสะอาดมีปา้ยช่ือร้านท่ีชดัเจน      

มีรูปภาพแสดงขนมชดัเจน นา่ดงึดดู      

มีปา้ยแสดงราคาขนมที่ชดัเจน      

ด้านกระบวนการให้บริการ 

ให้บริการลกูค้าตามล าดบัก่อนหลงั      

มีการให้บริการท่ีรวดเร็ว      

เปิดจ าหนว่ยขนมตรงเวลา      
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ตอนที่ 3 คุณค่าตราสินค้า 
 
ค าชีแ้จง กรุณาท าเคร่ืองหมาย ลงในชอ่งว่างท่ีตรงกบัระดบัความคดิเห็นของทา่นมากท่ีสดุเพียง 1 

ค าตอบ 
 

คุณค่าตราสินค้า 

ระดับความคิดเหน็ 
เห็นด้วย 
อยา่งยิ่ง 

เหน็ด้วย ไมแ่น่ใจ ไมเ่หน็ด้วย 
ไมเ่ห็นด้วย
อยา่งยิ่ง 

(5) (4) (3) (2) (1) 
การตระหนักรู้ในตราสินค้า 

ทา่นสามารถจดจ าตราสนิค้าของขนมมาการองร้าน 

ราดร์ูเร่ ได ้เมื่อมีบคุคลอื่นถาม หรือข้อค าแนะน า 

     

ทา่นสามารถทราบวา่ขนมมาการองที่ทา่นบริโภค 

หรือเคยบริโภคเป็นของตราสนิค้าไหน 

     

เมื่อพดูถึงขนมของประเทศฝร่ังเศสทา่นสามารถนกึถงึ 
ตราสนิค้าของขนมมาการองร้าน ราดร์ูเร่ มาเป็นอนัดบั
แรก 

     

 

ด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า 
ระดับการรับรู้ 

มากที่สดุ มาก ปานกลาง น้อย น้อยที่สดุ 

(5) (4) (3) (2) (1) 
ด้านคุณสมบตัิ และความแข็งแกร่ง  
การรับประทานขนมมาการองร้านราดูร์เร่แสดงถึงการมี 
รสนิยมที่ดี 

     

ก า ร รับ ป ระ ท า น ข น ม ม า ก า รอ ง ร้ า น  ร า ดู ร์ เ ร่ 
บ่งบอกถงึฐานะทางสงัคม 

     

ขนมมาการองร้าน ราดูร์เร่ มีกรรมวธิีการท าที่ยุ่งยาก 

ซบัซอ้น 

     

ด้านคุณประโยชน์ และความชื่นชอบ 

ขนมมาการองที่มีการน าเข้าจากต่างประเทศได้รับความ
นิยมสงู 

     

ขนมมาการองสามารถสร้างความแปลกใหม่ให้กับ 
ผู้บริโภค 
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ด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า 
ระดับการรับรู้ 

มากที่สดุ มาก ปานกลาง น้อย น้อยที่สดุ 

(5) (4) (3) (2) (1) 
      

ด้านคุณประโยชน์ และความชื่นชอบ 

การรับประทานขนมมาการองท าให้ผู้บริโภคเกิดความ 
พงึพอใจ 

     

ด้านเอกลักษณ์ และความโดดเด่น  

ขนมมาการองมีการออกแบบรูปลักษณ์ภายนอกที่ 
โดดเดน่ 

     

ขนมมาการองมีรสชาติที่แตกตา่งจากขนมชนิดอื่น      
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ตอนที่ 4 การตัดสินใจซือ้ขนมมาการองร้านราดูร์เร่ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
ค าชีแ้จง กรุณาท าเคร่ืองหมายลงในชอ่งวา่งท่ีตรงกบัระดบัความคิดเห็นของทา่นมากท่ีสดุ 
 เกณฑ์การให้คะแนนระดบัความคิดเห็น 
 ให้ 5 คะแนน หมายถึงเห็นด้วยอยา่งยิ่ง 

ให้ 4 คะแนน หมายถึง   เห็นด้วย 
ให้ 3 คะแนน หมายถึง   ไมแ่นใ่จ 
ให้ 2 คะแนน หมายถึง   ไมเ่ห็นด้วย 
ให้ 1 คะแนน หมายถึง   ไมเ่ห็นด้วยอยา่งยิ่ง 
 

การตัดสินใจซือ้ขนมมาการอง 

ระดับความคดิเห็น 

เห็นด้วย
อยา่งยิ่ง 

เห็นด้วย ไมแ่น่ใจ ไมเ่ห็นด้วย 
ไมเ่ห็นด้ว
ยอยา่งยิ่ง 

(5) (4) (3) (2) (1) 
การรับรู้ปัญหา หรือความต้องการ 

ทา่นซือ้ขนมมาการองเพราะชอบรับประทาน      

ท่านซือ้ขนมมาการองเพราะต้องการอยากลองชิม 
รสชาติของขนม 

     

ท่านซือ้ขนมมาการองเพราะมีบุคคลอื่นแนะน าให้ 
รับประทาน 

     

การค้นหาข้อมูล 

ก่อนท่านตัดสินใจซื อ้ขนมมาการองร้าน ราดูร์เร่ 
ท่านจะหาข้อมูลเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ก่อนทุกครัง้จาก 
แหลง่ข้อมลูตา่งๆ 

     

ก่อนท่านตัดสินใจซื อ้ขนมมาการองร้าน ราดูร์เร่ 
ท่านจะสอบถามข้อมลูเก่ียวกบัขนมจากพนกังานผู้ ให้
บริการ 

     

ก่อนท่านตัดสินใจซื อ้ขนมมาการองร้าน ราดูร์เร่ 
ท่านจะสอบถามข้อมูลจากบุคคลใกล้ ชิดที่ เคย 
รับประทานขนมชนิดนี ้เช่น ครอบครัว เพื่อน 

     

การประเมินทางเลือก 

ก่อนทา่นตดัสนิใจซือ้ขนมมาการองทา่นมกีารเปรียบ 
เทียบคณุภาพกบัราคาผลติภณัฑ์ 
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การตัดสินใจซือ้ขนมมาการอง 

ระดับความคดิเห็น 

เห็นด้วย
อยา่งยิ่ง 

เห็นด้วย ไมแ่น่ใจ ไมเ่ห็นด้วย 
ไมเ่ห็นด้ว
ยอยา่งยิ่ง 

(5) (4) (3) (2) (1) 
การประเมินทางเลือก 

ก่อนท่านตดัสินใจซือ้ขนมมาการองร้านราดร์ูเร่ท่านจะ 
เปรียบเทียบรสชาติกบัตราสนิค้าอื่น 

     

ก่อนท่านตดัสินใจซือ้ขนมมาการองท่านจะพิจารณา 
จากข้อดีและข้อเสยีของแตล่ะตราสนิค้า 

     

การตัดสินใจซือ้ 

ทา่นตดัสนิใจซือ้ขนมมาการองโดยค านงึถึงรสชาติ      

ท่านตัดสินใจซือ้ขนมมาการองโดยค านึงถึงความ 
นา่เช่ือถือ และภาพลกัษณ์ของตราสนิค้า 

     

ท่านตดัสินใจซือ้ขนมมาการองเมื่อมีการจัดโปรโมชั่น 
เช่น การลดราคา หรือแจกของสมนาคณุ 

     

พฤติกรรมหลงัภายหลงัการซือ้ 

ท่านจะมีพฤติกรรมการซือ้ซ า้เมื่อขนมที่ท่านซือ้ไปมี 
รสชาติอร่อย 

     

ท่านรู้สึกมีภาพลกัษณ์ที่ดีมีระดบัจากการบริโภคขนม 
จากตราสนิค้า ราดร์ูเร่ 

     

ท่านจะมีการแนะน าขนมมาการองจากตราสินค้าร้าน 
ราดูร์เร่ ที่ท่านซือ้ ให้แก่บุคคลใกล้ชิด เช่น ครอบครัว 
และเพื่อน 

     

 
 
 

 



 

ประวัติผ ู้เขียน 
 

ประวัตผู้ิเขียน 
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