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บทคัดย่อ

	 การวิจัยครั้งน้ีมีวัตถุประสงค์เพื่อ สร้างกลยุทธ์การตลาดบริการส�ำหรับธุรกิจ 
เบเกอรี่่ ประชากรเป้าหมาย ได้แก่ ผู้บริโภคเบเกอรี่่ ในห้างสรรพสินค้าสยามพารากอน  
ห้างสรรพสินค้าดิเอ็มโพเรียม ห้างสรรพสินค้าเซ็นทรัลชิดลม ห้างสรรพสินค้าเซ็นทรัล
เวิลด์ ห้างสรรพสินค้าเซ็นทรัลพระราม 9 ห้างสรรพสินค้าเทอร์มินอล 21 ผู้วิจัยท�ำการ
สุ่มตัวอย่างด้วยวิธีการก�ำหนดโควตาขนาดตัวอย่าง(Quota sampling) 600 คน โดยใช้
แบบสอบถามเป็นเครือ่งมอืในการเกบ็ข้อมูล โดยใช้การวเิคราะห์องค์ประกอบเชิงยนืยนัด้วย
โปรแกรมส�ำเรจ็รปู AMOS ผลการวเิคราะห์ข้อมลูพบว่า ปัจจยัทีส่่งผลต่อกลยทุธ์การตลาด
บริการส�ำหรับธุรกิจเบเกอรี่่ ได้แก่ ปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการ 7 p’s และประเภท 
ร้านเบเกอรี่่ 3 ประเภท สัดส่วนค่าสถิติไคสแควร์/ค่าช้ันแห่งความเป็นอิสระ(X2/ df)  
มีค่าเท่ากับ 1.982 ซึ่งน้อยกว่า 2 ซึ่งเป็นหลักเกณฑ์ที่ก�ำหนดไว้ และเมื่อพิจารณาดัชนี
กลุ่มที่ก�ำหนดไว้ที่ระดับมากกว่าหรือเท่ากับ 0.90  พบว่า ดัชนีทุกตัวได้แก่ GFI = 0.915 ,  
AGFI = 0.988,  NFI = 0.909  IFI = 0.947, CFI  = 0.947 ผ่านเกณฑ์ ส่วนดัชนีที่ก�ำหนด
ไว้ที่ระดับน้อยกว่า 0.08 พบว่า ดัชนี RMR = 0.044 และ RMSEA = 0.040 ผ่านเกณฑ ์
ทีก่�ำหนดไว้เช่นเดียวกนั จงึสรปุได้ว่า ปัจจยัทีก่ล่าวข้างต้นส่งผลต่อกลยทุธ์การตลาดบรกิาร
ส�ำหรบัธุรกจิเบเกอร่่ี นอกจากนีเ้มือ่น�ำโมเดลองค์ประกอบกลยทุธ์การตลาดบรกิารส�ำหรบั
ธรุกิจเบเกอรี่ม่าพจิารณาแยกส่วนเพือ่พจิารณาน�ำ้หนกัองค์ประกอบในแต่ละตวัชีว้ดั ผูว้จิยั
พบว่ากลยุทธ์การตลาดบริการส�ำหรับธุรกิจเบเกอรี่่ สามารถพิจารณาได้ในรูปกลยุทธ์ย่อย
ได้ 7 กลยุทธ์ดังนี้ 1.กลยุทธ์การสร้างสรรค์บรรยากาศ 2. กลยุทธ์บุคลากรท�ำงานเชิงรุก 
3. กลยุทธ์การจัดสภาพแวดล้อมดึงดูดให้เข้าร้าน 4. กลยุทธ์การจัดระบบการแสดง
ผลิตภัณฑ์ 5.กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 6. กลยุทธ์คุณภาพผลิตภัณฑ์  
7. กลยุทธ์ราคาเหมาะสมกับตลาด ซึ่งเรียกว่า “ Q – MARK ”

ค�ำส�ำคัญ : กลยุทธ์ / การตลาดบริการ / ธุรกิจเบเกอรี่่่
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Abstract

	 This study aimed to construct service marketing strategies for  
bakery business. The target subjects were among customers who consumed  
bakery products in The Siam Paragon, The Emporium Department Store, 
The Central Chidlom Department Store, The Central World, The Central  
Department Store Rama 9 and The Terminal 21 Shopping Mall. 600 subjects were  
chosen by quota sampling technique and Questionnaires were used to  
collect data. The confirmatory factor analysis of AMOS program was used to 
analyze the collected data. It was found from the analysis of data that factors  
affecting the service marketing strategy for bakery business were the service  
marketing mix 7 p. and all three types of bakery. The proportion of  Chi-square 
/ Degree of Freedom (X2/ df) was 1.982, less than the specified criteria of  
2. When considered the specified index set at a level of greater than or 
equal to 0.90, it was found that all index were over the criteria as the  
following; GFI = 0.915 , AGFI = 0.988,  NFI = 0.909 , IFI = 0.947, CFI  = 0.947. 
When considered the specified index set at a level of less than 0.08, it 
was found that both index were also over the criteria as the following, 
RMR = 0.044 and RMSEA = 0.040. It was concluded that the above factors  
affected the service marketing strategy for bakery business. In addition, when  
using the model of marketing strategic components to separately consider  
components of each indicator, the researcher found that the service marketing 
strategies for bakery business were divided into 7 subordinate strategies as the 
following; 1. bakery store atmosphere strategies  2. key bakery service staff 
strategies 3. attractive ambiance strategies 4. welcoming display strategies.  
5. integrated marketing communication strategies 6. product quality  strategies and  
7. marketable price strategies, so-called “ Q – MARK ”.  

keywords : Strategy / Service Marketing / Bakery 
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บทน�ำ
	 ธุรกิจร้านเบเกอรี่่่่่ในตลาดระดับบนมี
การแข่งขันกันอย่างรุนแรง ทั้งจากตราสินค้าใน
ประเทศ และตราสินค้าจากต่างประเทศ รวมท้ัง
การขยายเฟรนไชส์และการจดัรายการส่งเสรมิการ
ขายต่างๆ ส่งผลให้ตลาดขยายตัวอย่างต่อเนือ่งโดย
เฉพาะการขยายสาขาของแต่ละยี่ห้อ เน่ืองจาก
พฤติกรรมของผู้บริโภคนิยมรับประทานเบเกอรี่่
กันมากขึ้นและผู้หญิงจ�ำนวนมากท�ำงานนอกบ้าน
ท�ำให้มีเวลาน้อยลงในการหาซื้ออาหารเพื่อปรุง
เป็นอาหารเช้า Euromonitor Internationnal 
(2011) ทําให้อัตราการขยายตัวของตลาดเบเกอรี่่
ระดับบนอยู ่ในเกณฑ์ที่สูงกว่า รวมทั้งการนํา
กลยุทธ์การตลาดในรูปแบบที่หลากหลายมาใช ้
โดยเฉพาะการเป ิดร ้ านแฟรนไชส ์ ในห ้ าง 
สรรพสินค้า การบริการรับจัดส่งถึงที่ การรับ
จัดเลี้ยงนอกสถานที่การสั่งซื้อทางอินเตอร์เน็ต  
นอกจากนี้เทคโนโลยีสารสนเทศก็เป็นช่องทาง
หน่ึงทีจ่ะช่วยให้ผูป้ระกอบการเข้าถงึผูบ้ริโภค เช่น 
เว็บไซต์ สังคมออนไลน์  รวมถึงการท�ำกลยุทธ์การ
ตลาดพิเศษ เช่น การรับสมัครสมาชิกเพ่ือสร้าง
กลุ่มลูกค้าประจ�ำ  ทั้งน้ีตลาดโดยรวมมีแนวโน้ม
การเติบโตอย่างต่อเนื่องเพราะผู้บริโภคจะหันมา 
บริโภคเบเกอรี่่เป็นอาหารหลักมากขึ้นเนื่องจาก
รูปแบบในการบริโภคอาหารในปัจจุบันต้องแข่ง
กับเวลา และความเร่งรีบในการท�ำกิจกรรมต่างๆ  
จึงท�ำให ้เบเกอรี่่ เป ็นอาหารเช ้าของคนเมือง  
(สมสมร ตันเสรีสกุล, 2550) และรูปแบบการ
ใช้ชีวิตแบบตะวันตกได้เข้ามามีบทบาทในสังคม
ไทย ดังนั้นคนไทยโดยเฉพาะอย่างยิ่งคนในเมือง
จะกินขนมปัง ซีเรียล และนมเป็นอาหารเช้า  
(Euromonitor International, 2011) และวฒันธรรม
ในการใช้ร้านกาแฟและเบเกอรี่เ่ป็นทีพ่บปะกบัเพือ่นๆ 
และใช้เป็นสถานที่ติวหนังสือเรียนของกลุ่มวัยรุ่น  

ซึ่งสอดคล้องกับข้อมูลของ  Parker (2005) ที่ได้
ศกึษาพบว่าการรบัประทานเบเกอรี่แ่ทนอาหารเช้า
ของประเทศไทยนั้นกรุงเทพฯ จัดเป็นอันดับที่ 15 
ของโลก	
	 จากการศกึษาข้อมูลของ Euromonitor 
International (2010) พบว่า มูลค่าตลาด 
ค้าปลีกในธุรกิจเบเกอรี่่ในประเทศไทยปี 2552  
มมีลูค่าสงูถงึ 19,090 ล้านบาท มกีารขยายตวัมาอย่าง
ต่อเนือ่งตัง้แต่ปี 2547-2552 ด้วยอตัราการเตบิโตเฉลีย่
ร้อยละ 6.03   ต่อปี และคาดว่าตลาดจะยงัสามารถ
เตบิโตได้ในอกี 5 ข้างหน้าเฉลีย่ร้อยละ 3.24 ต่อปี  
ประเภทเบเกอรี่ท่ีม่กีารผลติเพือ่จ�ำหน่ายในประเทศ
มากท่ีสุด คือ ขนมปัง ในปี 2552 มีมูลค่าตลาด 
7,797 ล้านบาท หรอืคดิเป็นสดัส่วนร้อยละ 40.84  
ของมูลค่าตลาดเบเกอรี่่ทั้งหมด รองลงมาได้แก ่ 
บิสกิต มมีลูค่าตลาด 4,734 ล้านบาท คดิเป็นสดัส่วน
ร้อยละ 24.80 ส่วนเพสทรีมีมูลค่าตลาด 3,616 
ล้านบาท คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ18.94 และเค้กมี
มลูค่าตลาด 2,944 ล้านบาท คดิเป็นสดัส่วนร้อยละ 
15.42 ตามล�ำดับ 	
	 ป ั จ จุ บั น ห ้ า ง ส ร ร พ สิ น ค ้ า ใ น 
กรุงเทพมหานคร ในย่านธุรกิจถนนสุขุมวิท และ
ถนนราชด�ำริ ถนนพระราม 9 มีจ�ำนวนมาก ได้แก่ 
ห้างสรรพสินค้าสยามพารากอน ห้างสรรพสิน
ค้าดิเอ็มโพเรียม ห้างสรรพสินค้าเซ็นทรัลชิดลม   
ห้างสรรพสนิค้าเซน็ทรลัเวลิด์ ห้างสรรพสนิค้าเทอร์
มินัล 21 และห้างสรรพสินค้าเซ็นทรัลพระราม 9 
ซึง่เป็นห้างสรรพสนิค้าท่ีมขีนาดใหญ่และอยูใ่นย่าน
ธุรกิจ  มีร้านที่จ�ำหน่ายผลิตภัณฑ์เบเกอรี่่ซึ่งมีร้าน
จ�ำนวนมากและหลากหลาย มทีัง้ตราสนิค้าภายใน
ประเทศและต่างประเทศการแข่งขันของธุรกจิร้าน
เบเกอรี่่มีสูง เนื่องจากมีท้ังนักลงทุนชาวไทยและ
ต่างประเทศทีเ่ล็งเหน็ช่องทางการตลาดผลติภณัฑ์
เบเกอรี่่ในไทยท�ำให้การแข่งขันในธุรกิจนี้มีความ
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รุนแรงและเข้มข้นและจากการที่ผู ้ประกอบการ
รายใหม่เข้ามาท�ำการตลาดเพิ่มขึ้น ซึ่งมีรูปแบบ
ที่แตกต่างกันออกไปทั้งในตัวของสินค้าเอง ได้แก ่ 
ผลิตภัณฑ์ประเภทต่างๆ ที่หลากหลาย  ตลอดจน
การจัดรูปแบบร้านที่ทันสมัยความเป็นเอกลักษณ์
ของร้านตลอดทั้งการบริหารจัดการ และการมี 
เบเกอรี่่่ที่มีคุณภาพ   รวมทั้งการให้บริการซึ่ง
ท�ำให้ลกูค้าเกิดความพงึพอใจเพือ่ตอบสนองความ
ต้องการของผู้บริโภคเฉพาะตามกลุ่มเป้าหมาย
	 โดยสามารถรวบรวมร้านเบเกอรี่่ทั้งหมด
จากห้างสรรพสินค้าสยามพารากอน ห้างสรรพ
สินค้าดิอิมโพเรียม ห้างสรรพสินค้าเซ็นทรัลชิดลม 
ห้างสรรพสินค้าเซ็นทรัลเวิลด์ ห้างสรรพสินค้า 
เทอร์มนิลั 21 และห้างสรรพสนิค้าเซน็ทรลัพระราม 
9 โดยสามารถจัดประเภทของร้านเบเกอร่่ีรวมทัง้หมด
จ�ำนวน 239 ร้าน ซึง่จัดเป็นร้านเบเกอร่่ีแบบไม่มีทีน่ัง่ 
110 ร้าน ร้านเบเกอรี่แ่บบมทีีน่ัง่ 86 ร้าน ร้านเบเกอรี่่
แบบมท่ีีนัง่และการบรกิาร 43 ร้าน 	
	 ทัง้นี ้การทีธ่รุกจิเบเกอร่่ีจะอยูร่อดได้หรอื
ไม่น้ัน ผู้ประกอบการจะต้องสร้างตราสินค้าและ
บริการให้เป็นที่รู้จักของผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายให้
สามารถจดจ�ำได้ และผลิตสินค้าที่มีคุณภาพและ
บริการที่แตกต่างจากคู่แข่ง โอกาสที่จะประสบ
ความส�ำเร็จในธรุกจินีจ้ะต้องมผีลติภัณฑ์ทีโ่ดดเด่น
ในสายตาผู้บริโภค และรกัษาคณุภาพให้สม�ำ่เสมอ
รวมทั้งต้องปรับรูปแบบสินค้าให้สอดคล้องกับ
พฤติกรรมผู ้บริโภคที่เปลี่ยนแปลงไปเพ่ือสร้าง
ความพึงพอใจสูงสุดในการบริโภคและให้กลับมา
ใช้บริการอีกครั้ง
	 ดังนั้น  การวิจัยเรื่อง “กลยุทธ์การตลาด
บริการส�ำหรับธุรกิจเบเกอรี่่” จึงมีความส�ำคัญ
เพราะจะได้น�ำผลการศกึษามาเป็นแนวทางในการ
บริหารจดัการและพฒันาธรุกจิเบเกอรี่ไ่ทย รวมทัง้
การจดัท�ำกลยทุธ์การตลาดบรกิาร เพือ่ให้สามารถ

ตอบสนองความต้องการของผูบ้รโิภคและสามารถ
แข่งขันกับร้านคู่แข่งได้

วัตถุประสงค์ของการวิจัย
	 เพือ่สร้างกลยทุธ์การตลาดบรกิารส�ำหรบั
ธุรกิจเบเกอรี่่

วิธีด�ำเนินการวิจัย
	
	 เพื่อให้บรรลุวัตถุประสงค์ของการวิจัย
เรื่อง “กลยุทธ์การตลาดบริการส�ำหรับธุรกิจ 
เบเกอรี่่”   ผู้วิจัยได้ก�ำหนดขอบเขตของการวิจัย
ดังนี้
1.ขอบเขตด้านเนื้อหา   
	 เนื้อหาที่ท�ำการศึกษาครั้งนี้ ระดับความ
พึงพอใจของกลยุทธ์การตลาดบริการ 7p’s  และ
ร้านเบเกอรี่่ แบบไม่มีที่นั่ง ร้านเบเกอรี่่แบบมีที่นั่ง 
ร้านเบเกอรี่่แบบมีที่นั่งและการบริการ 
2.ประชากรและตัวอย่าง
	 ประชากรเป้าหมายทีศ่กึษาครัง้นี ้ได้แก่ ผู้
บรโิภคเบเกอรี่ ่ในห้างสรรพสนิค้าสยามพารากอน 
ห้างสรรพสินค้าดิเอ็มโพเรียม ห้างสรรพสินค้า
เซ็นทรัลชิดลม ห้างสรรพสินค้าเซ็นทรัลเวิลด์ ห้าง
สรรพสินค้าเซ็นทรัลพระราม 9 ห้างสรรพสินค้า 
เทอร์มินอล 21 จ�ำนวน 600 คน
3.วิธีเก็บรวบรวมข้อมูล
	 3.1 การสุ่มตัวอย่าง 

การวิจัยครั้งนี้ ใช้วิธีการวิจัยเชิง
ปริมาณ (Quantitative Reserchประชากร 
เป้าหมายท่ีศึกษาครั้งนี้ ได้แก่ ผู้บริโภคเบเกอรี่่ 
ในห้างสรรพสินค้าสยามพารากอน ห้างสรรพสิน
ค้าดิเอ็มโพเรียม ห้างสรรพสินค้าเซ็นทรัลเวิลด์  
ห้างสรรพสนิค้าเซน็ทรลัชิดลม ห้างสรรพสนิค้าเซน็ทรลั
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พระราม 9 ห้างสรรพสินค้าเทอร์มินัล 21 ผู้วิจัย
ท�ำการสุ่มตัวอย่างด้วยวิธีการก�ำหนดโควตาขนาด
ตวัอย่าง (Quota sampling) 600 ราย โดยก�ำหนด
ตัวอย่างตามสัดส่วนที่ต้องเก็บแบบสอบถามใน
แต่ละห้างสรรพสินค้า/จ�ำนวน 100 ราย ผู้วิจัย
ได้ใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) ในการเก็บ
รวบรวมข้อมูล

	 โ ด ย ใ น ก า ร วิ จั ย ค รั้ ง นี้ ไ ม ่ ท ร า บ
จ�ำนวนประชากรท่ีบริโภคเบเกอรี่่ ท่ีแน ่นอน  
ดังนั้นผู ้วิจัยจึงก�ำหนดขนาดตัวอย่างจากการ
ค�ำนวณโดยใช้สูตร การก�ำหนดขนาดตัวอย่าง
ส�ำหรบัการประมาณค่าสดัส่วน (นราศร ี  ไววนชิกุล  
และ ชูศักด์ิ อุดมศรี, 2552)ที่มีระดับความเชื่อ
มัน่ 95%   และจากสตูรผูว้จิยัจะได้ตวัอย่าง 385 
ราย และส�ำรองไว้ที่ 4% ของตัวอย่างที่ท�ำการ
วจิยัเป็นการเกบ็ตัวอย่างส�ำรองเพิม่ 15 ราย เพือ่
ป้องกันความผดิพลาดจะได้ขนาดตวัอย่าง 400 ราย 
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    n  = 

      e2  

Z2pq 

 เม่ือ   n  = ขนาดของตัวอยาง 

    e  = ความคลาดเคลื่อนจากการประมาณคา 

      ใหความคลาดเคลื่อน 5% ดังนั้น   B  =  0.05 

   Z  = คา   Z   ขึ้นอยูกับระดับความเชื่อม่ัน  

      ใชระดับความเชื่อม่ัน  95%  ดังนั้น  Z  =   1.96  

   p  = ความนาจะเปนของประชากร 

      คาสัดสวนของประชากรท่ีจะสุมกําหนดไดเปน  0.5 

   q  = 1 – p =  0.5     

  

 คํานวณขนาดของตัวอยางในการศึกษาครั้งนี้ไดดังนี้ 

 

  n  =    

       (0.05)2 

(1.96)2  (0.5)(0.5)   

    =  384.16   หรอื  385  ราย 

 สาํรองไวประมาณ  4%  ของขนาดตัวอยาง 

    =  15   ราย  

 จากการคํานวณไดตัวอยางประมาณ  385  ราย  สาํรองไว  15  รายรวมตัวอยางในการศึกษาครั้งนี้ท้ังหมด  400  ราย 

 แตเพ่ือใหผลในการวิจัยครั้งนี้มีความถูกตองและมีความเชื่อม่ันไดย่ิงขึ้น  ผูวิจัยจึงสํารวจและวิเคราะหความพึงพอใจของ

ตัวอยางผูบริโภคเบเกอรี  รวมจํานวน 600 ราย 

  3.2  เครื่องมือที่ใชในการรวบรวมขอมูล 

     ผูวิจัยไดใชแบบสอบถาม ( Questionnaire) ในการเก็บรวบรวมขอมูล เพ่ือวัดระดับความพึงพอใจ

ผูบริโภคเบเกอรี ซ่ึงแบงแบบสอบถามไดเปน 3 ตอนดังนี้ 

      ตอนท่ี  1  ขอมูลท่ัวไปเกี่ยวกับผูตอบแบบสอบถาม  

      ตอนท่ี  2  พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเบเกอรี  

      ตอนท่ี  3  ระดับความพึงพอใจของผูซ้ือท่ีมีตอผลิตภัณฑเบเกอรี  ท่ีมีตอการบริหาร จัดการดาน

ผลิตภัณฑและการบริการ ปจจัยในการตัดสินใจใชบริการ ดานผลิตภัณฑ ดานราคา  ดานชองทางการจัดจําหนาย ดาน

การสงเสริมการตลาด ดานพนักงาน ดานกระบวนการ ดานลักษณะทางกายภาพ ระดับการบริการ ( Service Level) รานเบ

เกอรีแบบไมมีท่ีนั่ง รานเบเกอรีแบบมีท่ีนั่ง รานเบเกอรีแบบมีท่ีนั่งและการบริการ 

            แบบสอบถามไดผานการหาคุณภาพดวยวิธีการทดสอบความตรงตามเนื้อหา ( Content Vadility) จาก

ผูเชี่ยวชาญ 10 ทาน พิจารณาตรวจสอบความสอดคลองของขอคําถามกับวัตถุประสงคตามเทคนิค ( Index of Item 

Objective Congruence : IOC) จากนั้นนําไปทดลอง (Try – out) กับกลุมท่ีมีลักษณะคลายคลึงกับกลุมตัวอยางท่ีตองการ

ศึกษา จํานวน 30 คน แลวนํามาหาคาความเชื่อม่ันโดยใชสัมประสิทธสหสัมพันธของคอนบรัค ( Cronbach‘s Alpha 

	 จากการค�ำนวณได้ตัวอย่างประมาณ  385  ราย  ส�ำรองไว้  15  รายรวมตัวอย่างในการศึกษา
ครั้งนี้ทั้งหมด  400  ราย
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	 แต่เพื่อให้ผลในการวิจัยคร้ังน้ีมีความถูก
ต้องและมีความเชื่อมั่นได้ยิ่งขึ้น ผู้วิจัยจึงส�ำรวจ
และวิเคราะห์ความพึงพอใจของตัวอย่างผู้บริโภค
เบเกอรี่่  รวมจ�ำนวน 600 ราย
	 3.2 เครือ่งมือท่ีใช้ในการรวบรวมข้อมูล 
	      ผู ้ วิ จั ย ไ ด ้ ใ ช ้ แ บ บ ส อบ ถ า ม  
(Questionnaire) ในการเก็บรวบรวมข้อมูล เพื่อ
วัดระดับความพึงพอใจผู้บริโภคเบเกอร่่ี ซึ่งแบ่ง
แบบสอบถามได้เป็น 3 ตอนดังนี้
	 ตอนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับผู ้ตอบ
แบบสอบถาม 
	 ตอนที่ 2 พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ ์
เบเกอรี่่
	 ตอนท่ี 3 ระดับความพึงพอใจของผู้ซื้อ
ที่มีต่อผลิตภัณฑ์เบเกอรี่่ ที่มีต่อการบริหารจัดการ
ด้านผลิตภัณฑ์และการบริการ ปัจจัยในการตัดสิน
ใจใช้บริการ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่อง
ทางการจัดจ�ำหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด 
ด้านพนักงาน ด้านกระบวนการ ด้านลักษณะ
ทางกายภาพ ระดับการบริการ (Service Level)  
ร้านเบเกอรี่่แบบไม่มีที่นั่ง ร้านเบเกอรี่่แบบมีที่นั่ง 
ร้านเบเกอรี่่แบบมีที่นั่งและการบริการ
	 แบบสอบถามได้ผ่านการหาคณุภาพด้วย
วิธีการทดสอบความตรงตามเนื้อหา (Content 
Vadility) จากผู้เชี่ยวชาญ 10 ท่าน พิจารณา
ตรวจสอบความสอดคล้องของข้อค�ำถามกับ
วัตถุประสงค์ตามเทคนิค (Index of Item  
Objective Congruence : IOC) จากนั้นน�ำไป
ทดลอง (Try – out) กบักลุม่ทีม่ลีกัษณะคล้ายคลงึ
กับกลุ่มตัวอย่างที่ต้องการศึกษา จ�ำนวน 30 คน 
แล้วน�ำมาหาค่าความเชื่อมั่นโดยใช้สัมประสิทธ์
สหสัมพันธ์ของคอนบรัค (Cronbach‘s Alpha  
Coefficient) ได้ค่าความเชื่อมั่น (Reliability) 
เท่ากับ 0.9643 ซึง่แสดงว่าเครือ่งมอืแบบสอบถาม
มีความน่าเชื่อถือสามารถน�ำไปใช้ในการศึกษาได้

4. การวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติ
	 การวิเคราะห์ข้อมูลและสถิติที่ใช้ในการ
วิจัย ได้แก่ การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน 
(Confirmatory Factor Analysis : CFA) ด้วย
โปรแกรม AMOS เพื่อตรวจสอบความเที่ยง
ตรงของโมเดลการวัดในแต่ละองค์ประกอบของ
กลยุทธ์การตลาดบริการส�ำหรับธุรกิจเบเกอรี่ ่
ได้แก่   โมเดลองค์ประกอบการจัดสภาพแวดล้อม
ดึงดูดให้เข้าร้าน (attractive) โมเดลองค์ประกอบ
ของบุคลากรท�ำงานเชิงรุก (key staff) โมเดลองค์
ประกอบของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 
(IMC) โมเดลองค์ประกอบของการสร้างสรรค์
บรรยากาศ (atmos) โมเดลองค์ประกอบของ
คณุภาพผลติภณัฑ์ (product) โมเดลองค์ประกอบ
ของการจัดระบบการแสดงผลิตภัณฑ์ (display) 
โมเดลองค์ประกอบของราคาเหมาะสมกับตลาด
(price) และโมเดลสมมตฐิานกบัข้อมลูเชิงประจกัษ์ 
โดยประเมนิ 2 ส่วนคอื  1) ประเมนิความกลมกลนื
ของโมเดลสมมุติฐานกับข ้อมูลเชิงประจักษ ์ 
(Overall Model Fit Measure) 2) ประเมนิความ
กลมกลืนของผลลัพธ์ในส่วนประกอบท่ีส�ำคัญของ
โมเดล(Component Fit Measure) นงลักษณ ์  
วิรัชชัย( 2542) โดยการประเมินในส่วนนี้จะน�ำไป
สู่การพัฒนาเป็นกลยุทธ์การตลาดบริการส�ำหรับ
ธุรกิจเบเกอรี่่ต่อไป

สมมุติฐานการวิจัย
	 ปัจจยัท่ีส่งผลต่อกลยทุธ์การตลาดบรกิาร
ส�ำหรับธุรกิจเบเกอรี่่ ได้แก่ ปัจจัยส่วนประสม
การตลาดบริการ 7 p’s และประเภทร้านเบเกอรี่่ 
3 ประเภท 
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ผลการวิจัย
	 ผลการทดสอบสมมติฐานด ้วยการ
วิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory 
Factor Analysis: CFA) พบว่า โมเดลองค์ประกอบ
กลยุทธ์ทางการตลาดบริการส�ำหรับธุรกิจเบเกอรี่่ 
ในภาพรวมจากค่าสถติิต่าง ๆ  ทีไ่ด้จากการค�ำนวณ  
พบว่า สัดส่วนค่าสถิติไคสแควร์/ค่าชั้นแห่งความ
เป็นอิสระ (X2/df) มีค่าเท่ากับ 1.982 ซึ่งน้อย
กว่า 2 ซึ่งเป็นหลักเกณฑ์ที่ก�ำหนดไว้ และเมื่อ
พิจารณาดชันกีลุม่ทีก่�ำหนดไว้ทีร่ะดับมากกว่าหรอื
เท่ากับ 0.90  พบว่า ดัชนทีกุตัวได้แก่ GFI = 0.915 
, AGFI = 0.988,  NFI = 0.909 , IFI = 0.947, 
CFI  = 0.947 ผ่านเกณฑ์ ส่วนดัชนีที่ก�ำหนดไว้ที่
ระดับน้อยกว่า 0.08 พบว่า ดัชนี RMR = 0.044 
และ RMSEA = 0.040 ผ่านเกณฑ์ที่ก�ำหนดไว้เช่น
เดียวกัน จึงสรุปได้ว่า โมเดลองค์ประกอบกลยุทธ์
การตลาดบริการส�ำหรับธุรกิจเบเกอรี่่ ที่ได้มีความ
กลมกลืนกบัข้อมลูเชงิประจกัษ์จงึสรปุได้ว่า โมเดล
องค์ประกอบกลยทุธ์การตลาดบริการส�ำหรบัธรุกจิ
เบเกอร่่ีท่ีพัฒนาขึ้นมีความกลมกลืนกับข้อมูลเชิง
ประจักษ์
	 สรุปได้ว่าโมเดลองค์ประกอบกลยุทธ์
การตลาดบริการส�ำหรับธุรกิจเบเกอร่่ีที่พัฒนาข้ึน
มีความกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ จึงยอมรับ
สมมติฐานที่ตั้งไว้
	 จากการน�ำผลการวิเคราะห์องค์ประกอบ
เชิงยนืยนั (Confirmatory Factor Analysis: CFA) 
ของโมเดลองค์ประกอบกลยุทธ์การตลาดบริการ
ส�ำหรับธุรกิจเบเกอรี่่ มาพิจารณาแยกส่วนของ
โมเดลองค์ประกอบ พบว่า โมเดลองค์ประกอบ
กลยุทธ์การตลาดบริการส�ำหรับธุรกิจเบเกอรี่่มี
ค่าน�้ำหนักองค์ประกอบ  (Factor Loading)  ของ
องค์ประกอบทัง้ 7 มค่ีาเป็นบวก โดยองค์ประกอบ
ที่ 4 การสร้างสรรค์บรรยากาศ (atmos) มีความ

ส�ำคัญมากที่สุด (Factor Loading = 0.975) รอง
ลงมาได้แก่ องค์ประกอบที่ 2 บุคลากรท�ำงาน
เชิงรุก (key staff) (Factor Loading = 0.930)  
องค์ประกอบท่ี 1 การจัดสภาพแวดล้อมดึงดูดให้
เข้าร้าน (attractive) (Factor Loading = 0.908)  
องค์ประกอบท่ี 6 การจดัระบบการแสดงผลติภณัฑ์ 
(display) (Factor Loading = 0.898) องค์
ประกอบที ่3 การสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการ 
(IMC) (Factor Loading = 0.807)  องค์ประกอบ
ท่ี5 คุณภาพผลิตภัณฑ์ (product) (Factor  
Loading = 0.764)  และองค์ประกอบที่ 7 ราคา
เหมาะสมกับตลาด (price) (Factor Loading = 
0.652) ตามล�ำดับ ดังตารางที่ 1
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	 ค ่าสถิติต ่างๆ ที่ ได ้จากการค�ำนวณ   
พบว่า สัดส่วนค่าสถิติไคสแควร์/ค่าชั้นแห่งความ
เป็นอิสระ (X2/ df ) มีค่าเท่ากับ 1.982 ซึ่งน้อย
กว่า 2 ซึ่งเป็นหลักเกณฑ์ที่ก�ำหนดไว้ และเมื่อ
พิจารณาดชันกีลุม่ทีก่�ำหนดไว้ทีร่ะดับมากกว่าหรอื
เท่ากับ 0.90  พบว่า ดัชนทีกุตัวได้แก่ GFI = 0.915 
, AGFI = 0.988,  NFI = 0.909 , IFI = 0.947, 
CFI  = 0.947 ผ่านเกณฑ์ ส่วนดัชนีที่ก�ำหนดไว้ที่
ระดับน้อยกว่า 0.08 พบว่า ดัชนี RMR = 0.044 
และ RMSEA = 0.040 ผ่านเกณฑ์ที่ก�ำหนดไว้เช่น
เดยีวกนั จงึสรปุได้ว่า ปัจจยัทีส่่งผลต่อกลยทุธ์การ
ตลาดบรกิารส�ำหรบัธรุกจิเบเกอรี่ ่ได้แก่ ปัจจัยส่วน
ประสมการตลาดบริการ 7 p’s และประเภทร้าน
เบเกอรี่่ 3 ประเภท ดังตารางที่ 2

ตารางที่ 1 ผลของโมเดลองค์ประกอบกลยุทธ์การตลาดบริการส�ำหรับธุรกิจเบเกอรีท่ีได้จากวิเคราะห์
องค์ประกอบเชิงยืนยัน 

9 
 

Loading = 0.975) รองลงมาได้แก ่ องค์ประกอบที่  2 บุคลากรท างานเชิงรุก  (key staff) (Factor Loading = 0.930) 
องค์ประกอบที่ 1 การจัดสภาพแวดล้อมดึงดูดให้เข้าร้าน (attractive) (Factor Loading = 0.908)  องค์ประกอบที่ 6 การจัดระบบ
การแสดงผลิตภัณฑ์ (display) (Factor Loading = 0.898)  องค์ประกอบที่ 3 การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) (Factor 
Loading = 0.807)  องค์ประกอบที่5 คุณภาพผลิตภัณฑ์ (product) (Factor Loading = 0.764)  และองค์ประกอบที่ 7 ราคาเหมาะสม
กับตลาด (price) (Factor Loading = 0.652) ตามล าดับ ดังตารางที่ 1 
 
 
ตารางที่ 1  ผลของโมเดลองค์ประกอบกลยุทธ์การตลาดบริการส าหรับธุรกิจเบเกอรีที่ได้จากวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน  

 กลยุทธ์การตลาดบริการ (service marketing) น้ าหนักองค์ประกอบ R2 

ส าหรับธุรกิจเบเกอรี 
b S.E. Beta  

องค์ประกอบที่ 1 การจัดสภาพแวดล้อมดึงดูดให้เข้าร้าน (attractive)  1.000  0.908 0.824 
องค์ประกอบที่ 2 บุคลากรท างานเชิงรุก (key staff) 1.002 0.063 0.930 0.864 
องค์ประกอบท่ี 3 การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) 1.000 0.065 0.807 0.651 
องค์ประกอบที่ 4 การสร้างสรรค์บรรยากาศ (atmos) 1.137 0.065 0.975 0.950 
องค์ประกอบที่ 5 คุณภาพผลิตภัณฑ์ (product) 0.874 0.060 0.764 0.583 
องค์ประกอบที่ 6 การจัดระบบแสดงผลิตภัณฑ์(display) 1.065 0.059 0.898 0.806 
องค์ประกอบที่ 7 ราคาเหมาะสมกับตลาด (price) 0.848 0.064 0.652 0.426 
 

ค่าสถิติต่างๆ ที่ได้จากการค านวณ  พบว่า สัดส่วนค่าสถิติไคสแควร์/ค่าชั้นแห่งความเป็นอิสระ (2 / df ) มีค่าเท่ากับ 
1.982 ซ่ึงน้อยกว่า 2 ซึ่งเป็นหลักเกณฑ์ที่ก าหนดไว้ และเมื่อพิจารณาดัชนีกลุ่มท่ีก าหนดไว้ที่ระดับมากกว่าหรือเท่ากับ 0.90  
พบว่า ดัชนีทุกตัวได้แก่ GFI = 0.915 , AGFI = 0.988,  NFI = 0.909 , IFI = 0.947, CFI  = 0.947 ผ่านเกณฑ์ ส่วนดัชนีที่
ก าหนดไว้ที่ระดับน้อยกว่า 0.08 พบว่า ดัชนี RMR = 0.044 และ RMSEA = 0.040 ผ่านเกณฑ์ที่ก าหนดไว้เช่นเดียวกัน จึงสรุป
ได้ว่า ปัจจัยที่ส่งผลต่อกลยุทธ์การตลาดบริการส าหรับธุรกิจเบเกอรี ได้แก่ ปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการ 7 p’s และ
ประเภทร้านเบเกอรี 3 ประเภท ดังตารางที่ 2 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ส�ำหรับธุรกิจเบเกอรี่
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นอกจากน้ีเมื่อน�ำมาโมเดลองค์ประกอบกลยุทธ์
การตลาดบริการส�ำหรับธุรกิจเบเกอรี่่มาพิจารณา
แยกส่วนเพือ่สร้างสเกลองค์ประกอบในแต่ละตวัชี้

10 
 

ตารางที่ 2   แสดงคาสถิติประเมินความกลมกลืนของโมเ ดลกับขอมูลเชิงประจักษของโมเดล องคประกอบ กลยุทธ

การตลาดบริการสําหรับธุรกิจเบเกอรี 

ดัชนี เกณฑ คาสถิติท่ีไดจากการวิเคราะห 

χ2 / df  (CMIN/DF) < 2 1.982 

GFI  ≥ 0.90 0.915 

AGFI  ≥ 0.90 0.988 

NFI  ≥ 0.90 0.909 

IFI ≥ 0.90 0.947 

CFI ≥ 0.90 0.947 

RMR  < 0.08 0.044 

RMSEA < 0.08 0.040 

                 สรุปผานเกณฑ โมเดลท่ีไดมีความกลมกลืนกับขอมูลเชิงประจักษ 

 

 

นอกจากนี้เม่ือนํามาโมเดลองคประกอบกลยุทธการตลาดบริการสําหรับธุรกิจเบเกอรี มาพิจารณาแยกสวนเพ่ือ

สรางสเกลองคประกอบในแตละตัวชี้วัด  ผูวิจัยไดคนพบกลยุทธการตลาดบริการสําหรับธุรกิจเบเกอรีเรียกวา  Q – 

MARK โดยสามารถพิจารณาไดในรูปกลยุทธยอยได 7 กลยุทธดังนี้ 

 
 

Q –  MARK   

 

 Q  =   Quality Product  คุณภาพผลิตภัณฑ  

ตารางที ่2  แสดงค่าสถติปิระเมนิความกลมกลนืของโมเดลกบัข้อมลูเชงิประจกัษ์ของโมเดลองค์ประกอบ
กลยุทธ์การตลาดบริการส�ำหรับธุรกิจเบเกอรี่

วดั ผูว้จิยัได้ค้นพบกลยทุธ์การตลาดบรกิารส�ำหรบั
ธุรกิจเบเกอรี่่เรียกว่า Q – MARK โดยสามารถ
พิจารณาได้ในรูปกลยุทธ์ย่อยได้ 7 กลยุทธ์ดังนี้
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Q –  MARK  

Q  =  Quality Product  คุณภาพผลิตภัณฑ์ 
M  =   Marketable Price of IMC  ราคาเหมาะสม
กับตลาด และการสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการ 
A =   Attractive Ambiance   สภาพแวดล้อม
ดึงดูดเข้าร้าน 
R =   Retail Strategy (Bakery Store  
Atmosphere + Welcoming Display) 
การสร้างสรรค์บรรยากาศ  และการจัดระบบการ
แสดงผลิตภัณฑ์ 
K  = Key Bakery Service Staff  บคุลากรท�ำงาน
เชิงรุก 

	 1. กลยุทธ์การสร้างสรรค์บรรยากาศ 
(Bakery Store Atmosphere) 
	      กลยุทธ์การสร้างสรรค์บรรยากาศ
(Bakery Store Atmosphere)เป็นกลยุทธ์ที่
ส�ำคัญเป็นอันดับที่ 1 ปัจจัยส�ำคัญที่บ่งบอกถึง
กลยุทธ์การสร้างสรรค์บรรยากาศ (Bakery Store  
Atmosphere)ที่มีความส�ำคัญมากที่สุด คือ ร้าน 
ของเบเกอรี่่มีความสะอาด (Factor Loading 
= 0.829) รองลงมา3 ล�ำดับ   ได้แก่ บริเวณด้าน
หน้าร ้านเบเกอรี่่ มีความสะดวกในการเข้าใช้
บริการ (Factor Loading = 0.824) ร้านเบเกอรี่่
มีการตกแต่งสวยงามชวนเข้าใช้บริการ (Factor  
Loading = 0.822) มีการจัดแสดงผลิตภัณฑ ์
เบเกอรี่่มี ความครบถ้วน ตามเมนู (Factor  
Loading = 0.821) และการใช้แสงและปริมาณ
แสงสว่างมคีวามเหมาะสม มคีวามส�ำคญัน้อยทีส่ดุ 
(Factor Loading = 0.769)  

	 2.  กลยทุธ์บคุลากรท�ำงานเชงิรกุ (Key 
Bakery Service Staff) 
	      กลยุทธ์บุคลากรท�ำงานเชิงรุก (Key 
Bakery Service Staff) เป็นกลยุทธ์ที่ส�ำคัญ
เป็นอันดับท่ี 2 ปัจจัยส�ำคัญท่ีบ่งบอกถึงกลยุทธ์
บุคลากรท�ำงานเชิงรุก ที่มีความส�ำคัญมากที่สุด 
คือ การให้บริการตรงตามความต้องการของท่าน  
(Factor Loading = 0.858) รองลงมา 3 ล�ำดับ
ได้แก่ พนักงานให้บริการอย่างมีประสิทธิภาพ 
(Factor Loading = 0.851) พนักงานมีความ
กระตือรือร้นในการให้บริการ (Factor Loading 
= 0.850) การให้บริการมีมาตรฐานเดียวกันทุก
ครั้ง (Factor Loading = 0.848) ตามล�ำดับ และ
มีการผลิตเบเกอรี่่ให้ลูกค้าสามารถมองเห็นการ
ผลิตบางส่วน มีความส�ำคัญน้อยที่สุด (Factor 
Loading = 0.658)  
	 3. กลยุทธ์การจัดสภาพแวดล้อมดึงดูด
ให้เข้าร้าน (Attractive Ambiance)	
	      กลยุทธ์การจัดสภาพแวดล้อมดึงดูด
ให้เข้าร้าน (Attractive Ambiance)เป็นกลยุทธ์
ที่ส�ำคัญเป็นอันดับที่ 3 ปัจจัยส�ำคัญที่บ่งบอกถึง
กลยุทธ์การจัดสภาพแวดล้อมดึงดูดให้เข้าร้าน 
ที่มีความส�ำคัญมากที่สุด คือ บรรยากาศก่อให้
เกิดความสบายใจภายในร้านเบเกอร่่ี (Factor  
Loading = 0.879) รองลงมา 3 ล�ำดับได้แก ่
บรรยากาศก่อให้เกิดความสบายใจในร้านเบเกอรี่่
(Factor Loading = 0.869)  การจัดที่นั่งภายใน
ร้านดูสบายน่าสนใจท�ำให้ดึงดูดลูกค้าเข้าร้าน  
(Factor Loading = 0.866) การจัดที่นั่งภายใน
ร้านดูสบายน่าสนใจท�ำให้ดึงดูดลูกค้าเข้าร้าน  
(Factor Loading = 0.853)  ตามล�ำดับ และมี
บริการวารสาร อินเตอร์เน็ตไร้สาย (WIFI) มีความ
ส�ำคัญน้อยที่สุด (Factor Loading = 0.615) 
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	 4. กลยุทธ ์การจัดระบบการแสดง
ผลิตภัณฑ์ (Welcoming Display)
	      กลยุทธ ์การจัดระบบการแสดง
ผลิตภัณฑ์ (Welcoming Display)เป็นกลยุทธ์
ที่ส�ำคัญเป็นอันดับที่ 4 ปัจจัยส�ำคัญที่บ่งบอกถึง
กลยุทธ์การจัดระบบการแสดงผลิตภัณฑ์ท่ีมีความ
ส�ำคัญมากที่สุด คือ มีพื้นที่จัดให้รอคิวเข้าแถว
เพ่ือรอซ้ืออย่างสะดวกสบาย (Factor Loading 
= 0.883) รองลงมา 3 ล�ำดับ ได้แก่ บริเวณยืน
ชมเบเกอรี่่ เพื่อเลือกซื้อมีความสะดวกสบาย 
(Factor Loading = 0.862) ป ้ายส่ือสาร 
รายการเบเกอรี่ม่องเหน็ได้ชัดเจนง่ายต่อการตดัสนิ
ใจเลือกซื้อ (Factor Loading = 0.844) มีการ
จัดวางเบเกอรี่่ตามประเภทท�ำให้เลือกหยิบง่าย  
(Factor Loading = 0.830)สิง่ทีม่ใีนรายการเบเกอรี่ไ่ด้
มกีารจดัแสดงสนิค้าครบทกุรายการ มคีวามส�ำคญั
น้อยที่สุด (Factor Loading = 0.800)
	 5.  กลยุทธ ์การสื่ อสารการตลาด
แบบบูรณาการ (Integrated Marketing  
Communication)
	      กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบบ
บูรณาการ (IMC)เป็นกลยุทธ์ที่ส�ำคัญเป็นอันดับท่ี 
5 ปัจจัยส�ำคัญที่บ่งบอกถึงกลยุทธ์การสื่อสารการ
ตลาดแบบบูรณาการ ทีม่คีวามส�ำคญัมากท่ีสดุ คอื 
การจัดแสดงสินค้าดึงดูดใจให้เข้ามาซื้อ (Factor 
Loading = 0.770) รองลงมา 3 ล�ำดบัได้แก่ มป้ีาย
บอกทางเข้าร้านเบเกอรี่่ชัดเจน (Factor Loading 
= 0.755) มีการจัดโปรโมชั่น เช่น ลด แลก แจก 
แถม (Factor Loading = 0.737) มีการจัดเตรียม
เบเกอรี่่พร้อมบรรจุหีบห่อ (Factor Loading = 
0.729) ตามล�ำดับ และมีบริการส่งถึงที่ มีความ
ส�ำคัญน้อยที่สุด (Factor Loading = 0.621)  

	 6. กลยทุธ์คณุภาพผลติภณัฑ์ (Quality 
Product) 
	 กลยุทธ์คุณภาพผลิตภัณฑ์ (Quality 
Product) เป็นกลยทุธ์ทีส่�ำคญัเป็นอนัดบัที ่6 ปัจจยั 
ส�ำคัญที่บ่งบอกถึงกลยุทธ์คุณภาพผลิตภัณฑ์ ที่
มีความส�ำคัญมากท่ีสุด คือ รสชาติของเบเกอรี่่
อร่อยนุม่ลิน้(Factor Loading = 0.865) รองลงมา 
3 ล�ำดับ ได้แก่ เบเกอรี่่มีความสดใหม่ (Factor 
Loading = 0.829) เบเกอรี่่มีคุณภาพ (Factor 
Loading = 0.804) เบเกอรี่่มีความหลากหลาย
ให้เลือก(Factor Loading = 0.759)  ตามล�ำดับ 
และบรรจภุณัฑ์เบเกอรี่ม่คีวามทนัสมัยถอืแล้วภาค
ภมูใิจ มคีวามส�ำคญัน้อยทีส่ดุ (Factor Loading = 
0.506) 	  
	 7. กลยุทธ์ราคาเหมาะสมกับตลาด  
(Marketable Price) 
	      กลยุทธ์ราคาเหมาะสมกับตลาด 
(Marketable Price) เป็นกลยุทธ์ท่ีส�ำคัญเป็น
อันดับที่ 7ปัจจัยส�ำคัญที่บ่งบอกถึงกลยุทธ์ราคา
เหมาะสมกับตลาด ที่มีความส�ำคัญมากที่สุด คือ 
ราคากบัความหลากหลายของเบเกอรี่จ่งูใจให้เลอืก
ซือ้ (Factor Loading = 0.812) รองลงมา 3 อนัดบั 
ได้แก่ ราคาเหมาะสมกับรูปแบบ เบเกอรี่่ (Factor 
Loading = 0.782) มกีารน�ำเสนอราคาเพือ่ชักชวน
ให้ซือ้เบเกอรี่ช่นดิอืน่ (Factor Loading = 0.706) 
การต้ังราคาเบเกอรี่่ราคาเดียวท้ังร้าน(แบบบุฟเฟ่) 
มคีวามส�ำคญัน้อยสดุ (Factor Loading = 0.567) 



S  U  D  D  H  I  P  A  R  I  T  A  D

ส ุ ทธ ิ ป ร ิ ท ั ศน ์70

อภิปรายผล	
	 โมเดลกลยุทธ์การตลาดบริการส�ำหรับ
ธุรกิจเบเกอรี่่่ ที่ค้นพบเรียกว่า  Q – MARK  โดย
มีกลยุทธ์ย่อย 7 กลยุทธ์ โดยเรียงตามล�ำดับความ
ส�ำคัญ ดังนี้
	 1. กลยุทธ์การสร้างสรรค์บรรยากาศ 
(Bakery Store Atmosphere) 
	      กลยุทธ์การสร้างสรรค์บรรยากาศ มี
ความส�ำคัญที่สุดเป็นอันดับที่ 1 จากการวิจัย 
พบว่า ปัจจยัทีม่คีวามส�ำคัญมากทีส่ดุ 3 อนัดับแรก 
คอื ร้านของเบเกอรี่่ม่คีวามสะอาด บรเิวณด้านหน้า
ร้านเบเกอร่่ีมคีวามสะดวกในการเข้าใช้บรกิาร ร้าน
เบเกอร่่่ีมีการตกแต่งสวยงามชวนเข้าใช้บริการ รอง
ลงมาได้แก่ การจัดแสดงผลติภณัฑ์เบเกอรี่ค่รบถ้วน
ตามเมนู อากาศถ่ายเทสะดวก การใช้แสงสว่าง
ที่มีความเหมาะสม ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ 
(Levy and Weitz , 2007) ที่กล่าวว่า การสร้าง
บรรยากาศในร้านค้าเป็นการสื่อสารในการสร้าง 
ภาพลักษณ์ของร้านค้า สร้างลักษณะเด่นของ 
ร้านค้า ประกอบด้วย การจัดผังร้านเบเกอรี่ ่
เป็นการวางรูปแบบการให้บริการของร้านเบเกอร่่ี
เพื่อสร้างความสะดวกในการจับจ่าย การจัดแสดง
สินค้าและกิจกรรมการซ้ือขายสินค้าเพ่ือกระตุ้น
ให้เกิดการซื้อสินค้า การออกแบบร้านและการจัด
วางสินค้าภายในร้านให้น่าสนใจท�ำให้ลูกค้าอยาก
เดินเข้ามาใช้บริการในร้าน ความสวยงาม ความ
สะอาด การใช้แสงสว่างที่มีความเหมาะสมนอก
จากนี้ยังสอดคล้องกับแนวคิดของ Israel (1994) 
การจัดแสดงสินค้าเป็นการสื่อสารระหว่างสินค้า
ที่อยู่ในร้านกับลูกค้า  โดยจัดแสดงสินค้าที่เหมาะ
สมกบักลุม่ลกูค้าเป้าหมายชวนมองและจูงใจน่าเข้า
มาเลอืกซือ้ และสอดคล้องกบัแนวคิดของ Lawson 
(1973) กล่าวว่า การให้แสงทีเ่หมาะสมเป็นการส่ง
เสริมภาพของสินค้าโดยเป็นการสร้างความสมดุล

ในการมองเห็นร้านและสร้างบรรยากาศที่เหมาะ
สมและสอดคล้องกับผลการวิจัยของ วราวรรณ  
อนันตรัตน์(2549) พบว่า พฤติกรรมการซื้อ และ
ความพงึพอใจของผูซ้ือ้ผลติภณัฑ์เบเกอรี่ ่ต่อปัจจยั
ด้านการจดัจ�ำหน่ายผูซ้ือ้พงึพอใจระดบัมากต่อด้าน
การตกแต่งร้านอย่างสวยงาม ความสะดวกในการ
หาซื้อผลิตภัณฑ์ สถานที่มีความสะอาด 
	 2. กลยทุธ์บุคลากรท�ำงานเชงิรกุ  (Key 
Bakery Service Staff) 
	    กลยุทธ์บุคลากรท�ำงานเชิงรุก เป็น
กลยุทธ์ที่ส�ำคัญเป็นอันดับที่ 2 ปัจจัยที่มีความ
ส�ำคัญ 3 อันดับแรก คือ การให้บริการตรงตาม
ความต้องการของท่าน  พนักงานให้บริการอย่างมี
ประสทิธภิาพ พนกังานมคีวามกระตอืรอืร้นในการ
ให้บริการ รวมทั้งปัจจัยอื่นๆ คือ โดยเน้นคุณภาพ
บรกิาร และการบรกิารมมีาตรฐานเดยีวกนัทกุครัง้ 
พนักงานเพียงพอต่อการให้บริการและสามารถให้
ข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เบเกอรี่่เพื่อช่วยในการ
ตัดสินใจซื้อของลูกค้าได้ และมีใจรักในการบริการ
รวมท้ังการแต่งกายเข้ากับบรรยากาศร้านเบเกอรี่ ่
และมีการผลิตเบเกอรี่่ให้เห็นบางส่วนเพื่อดึงดูด
ลกูค้า กลยทุธ์ดงักล่าวนี ้ได้เน้นการพฒันาบคุลากร
เพื่อให้ท�ำงานแบบเชิงรุก โดยมีกระบวนการใน
การบริการที่มีมาตรฐาน ถูกต้องรวดเร็วเพื่อให้
เกิดคุณภาพบริการ ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัยของ 
Darling and Davis (1994)พบว่า   นวัตกรรม
การเข้าสูต่ลาดขนาดใหญ่ท่ีประสบความส�ำเร็จ คอื  
“การบรกิารทีแ่ตกต่าง และคดิค้นผลติภณัฑ์ใหม่”
โดยในการท�ำงานเน้นกลยุทธ์การท�ำงานเป็นทีม 
การมอบอ�ำนาจให้กับพนักงานในการตัดสินใจ 
การสร้างความสัมพันธ์อันดีกับลูกค้า เป็นการ
รักษาฐานลูกค้าเก ่าและเพิ่มลูกค้าใหม่ การ
พัฒนาบุคลากรให้มีความเชี่ยวชาญเป็นมืออาชีพ  
การพัฒนากระบวนการท�ำงานเพื่อยกระดับการ
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ให้บริการลูกค้า การประเมินผลการปฏิบัติงาน  
การสร้างความร่วมมือจากภายในองค์กรและ
ภายนอกองค์กร การสอบถามถงึความพึงพอใจและ
ความต้องการของลูกค้าที่มีต่อสินค้า โดยเน้นการ
ท�ำให้เกิดคุณภาพและบริการที่แตกต่างจากคู่แข่ง
ตรงตามความต้องการของลูกค้า และสอดคล้อง
กบักลยทุธ์การประกอบธรุกจิของ Pacella (2009) 
ที่ เน ้นการตระหนักในคุณค่าของของ “คน”  
การเชิดชูเกียรติที่มีต่อทีมงานเป็นการเพ่ิมความ
จงรักภักดีและเพิ่มผลผลิตให้แก่องค์กร การใช้
หลักการท�ำงานเป็นทีม การให้รางวัลทีมงาน
และพนักงานที่ท�ำงานประสบความส�ำเร็จ การมี
เส้นทางความก้าวหน้าในสายอาชีพ รวมท้ังการ
สร้างความสัมพันธ์อันดีกับลูกค้าโดยมีใจรักใน 
การบริการ การพัฒนามาตรฐานสินค ้าและ
บริการให้ดีขึ้นไปเรื่อยๆ   เพื่อให้ตรงตามความ
ต้องการของลูกค้าเป้าหมาย ซึ่งสอดคล้องกับงาน
วิจัยของ อัมพา พาราภัทร(2548) พบว่า ปัจจัย
ทางการตลาดทีมีผลต่อการบริโภคผลิตภัณฑ์เบ
เกอร่่ี คือ พนักงานบริการดีและบริการรวดเร็ว
และยังสอดคล้องกับผลการวิจัยของ สมเกียรติ 
เป็งโต(2547) พบว่า ความพึงพอใจของลูกค้าใน
ด้านปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดที่มีค่าเฉลี่ย
ความพึงพอใจในระดับมาก ได้แก่ การบริการ
ของพนักงานขาย และปัจจัยด้านบุคลากรท่ีมีค่า
เฉลี่ยความพึงพอใจในระดับมาก ได้แก่ มารยาท
และมนุษยสัมพันธ์ของพนักงาน นอกจากนี้ยัง
สอดคล้องกับงานวิจัยของ วราวรรณ อนันตรตัน์
(2549) พบว่า พฤติกรรมการซือ้และความพงึพอใจ
ของผู้ซื้อผลิตภัณฑ์เบเกอรี่่ในปัจจัยด้านคุณภาพ
การให้บริการ คือ พนักงานขายมีความสุภาพยิ้ม
แย้มแจ่มใสเป็นมติร การแต่งกายของพนกังานขาย
เหมาะสมและสะอาด ความรวดเร็วถูกต้องในการ
ให้บริการของพนักงานขาย 

	 3. กลยุทธ์การจัดสภาพแวดล้อมดึงดูด
ให้เข้าร้าน (Attractive Ambiance)
	      กลยทุธ์การจดัสภาพแวดล้อมดงึดดูให้
เข้าร้าน เป็นกลยุทธ์ที่ส�ำคัญเป็นอันดับที่ 3 ปัจจัย
ที่มีความส�ำคัญ 3 อันดับแรก คือ บรรยากาศก่อ
ให้เกิดความสบายใจภายในร้านเบเกอรี่่การจัดที่
นัง่ภายในร้านดสูบายน่าสนใจท�ำให้ดึงดดูลกูค้าเข้า
ร้าน ความเพียงพอของโต๊ะเก้าอี้ที่ให้บริการ รวม
ท้ังปัจจัยอืน่ๆ คอื คณุภาพของโต๊ะเก้าอีท่ี้ใช้บรกิาร 
การจัดแสดงสินค้าครบทุกรายการ การตกแต่ง
เบเกอรี่่ก่อนให้บริการมีความสวยงาม ผลิตภัณฑ์
ที่ขายควบกับเบเกอรี่่มีความน่าสนใจ พนักงาน
เอาใจในทุกข้ันตอน กระบวนการบรกิารมคีวามถูก
ต้อง ภาพลักษณ์ของร้าน การบริการอินเตอร์เน็ต
แบบไร้สาย ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ Robson 
(1999) พบว่า การตกแต่งสถานที่ภายนอกร้านจะ
ช่วยดึงดูดความสนใจลูกค้า และท�ำให้ลูกค้าเข้าใจ
ลักษณะของร้านนั้น ๆ มากขึ้นซึ่งจะเพิ่มความเร็ว
ในการรบัประทานมากข้ึนและเป็นการดงึดูดลกูค้า
เข้ามาใช้บรกิารในร้านเรว็ขึน้เช่นกนั ทางเข้าร้านที่
ชดัเจน การมพีืน้ทีก่ว้างขวางให้ลกูค้าเข้าควิรอโต๊ะ 
การจัดผังร้านที่ลูกค้ามองเห็นพื้นที่รับประทานได้
จากทางเข้าร้านจะท�ำให้เข้าใจถึงประสบการณ์ท่ี
พวกเขาก�ำลงัจะได้รบัและเป็นสิง่ทีท่�ำให้ลกูค้ารูส้กึ
ดีและปลอดภัย 
	 การเลือกใช้สีและกลิ่นจะช่วยในการ
ดึงดูดลูกค้าและสร้างประสบการณ์ในการรับ
ประทานที่ดีให้กับลูกค้า เป็นการสร้างบรรยากาศ
ร้านให้ลูกค้ามีความรู้สึกตามท่ีต้องการเพราะเป็น
สิ่งท่ีสะท้อนให้ถึงภาพลักษณ์ของร้าน และท�ำให้
คนจดจ�ำในเอกลักษณ์ของร้านได้ การออกแบบ
ตกแต่งภายนอกร้านจะสามารถสื่อถึงมาตรฐาน
การบริการที่มีระดับซึ่งลูกค้าสามารถประเมิน
คุณภาพและประมาณราคาสินค้าภายในร้านได้



S  U  D  D  H  I  P  A  R  I  T  A  D

ส ุ ทธ ิ ป ร ิ ท ั ศน ์72

เมื่อเห็นลักษณะการตกแต่งร้าน ความคาดหมาย
และความประทับใจ โดยดูจากสินค้าและการ
บรกิาร สภาพแวดล้อม ความคุ้มค่ากบัราคา Green 
(2000) ตัวร้านค้าจะเป็นตัวสื่อสารกับลูกค้าเมื่อ
เห็นครั้งแรกจะให้คะแนนระดับการบริการเปรียบ
เทียบกับราคาสินค้า โดยดูจากสิ่งที่มองเห็นคือ 
คุณภาพวัสดุ เฟอร์นิเจอร์ การให้แสง อุปกรณ์
จัดแสดง รวมทั้งการให้บริการอินเตอร์เน็ตไร้สาย 
เป็นต้น	
	 4. กลยุทธ ์การจัดระบบการแสดง
ผลิตภัณฑ์ (Welcoming Display)  
	      กลยุทธ ์การจัดระบบการแสดง
ผลิตภัณฑ์ เป็นกลยุทธ์ที่ส�ำคัญเป็นอันดับที่ 4 
ปัจจัยที่มีความส�ำคัญ 3 อันดับแรก คือ มีพื้นท่ี
จัดให้รอคิวเข้าแถวเพ่ือรอซื้ออย่างสะดวกสบาย  
บริเวณยืนชมเบเกอรี่่เพื่อเลือกซื้อมีความสะดวก
สบายป้ายสื่อสารรายการเบเกอรี่่มองเห็นได้
ชัดเจนง่ายต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ และมีปัจจัย
อื่นๆ คือ มีการจัดวางเบเกอรี่่ตามประเภทท�ำให้
เลือกหยิบง่าย สิ่งที่มีในรายการเบเกอร่่ีได้มีการ
จัดแสดงสินค้าครบทุกรายการ ซึ่งสอดคล้องกับ
แนวคิดของ Israel (1994) หน้าต่างร้านการจัด
แสดงสินค้า จะเป็นสิ่งที่สื่อสารโดยตรงกับลูกค้าที่
อยูใ่นร้าน การจดัแสดงสนิค้าควรมคีวามเหมาะสม 
ตามกลุม่เป้าหมาย และมกีารออกแบบทีเ่หมาะสม
และท�ำให้เลือกหยิบเลือกซื้อง่าย และสอดคลัอง 
กับ Barr and Broudy (1990) กล่าวว่า ป้าย
สัญลักษณ์ คือ การดึงดูดความสนใจเป็นการ
โฆษณามากกว่าการแสดงตัวตน ซึ่งเป็นสิ่งที่ลูกค้า
มองเหน็ควรออกแบบใหเ้รยีบง่ายเหน็ชดัเจน และ
ยังสอดคล้องกับแนวคิด Robson (1999) ที่กล่าว
ว่า การจดัสภาพแวดล้อมของหน้าร้านอย่างรวดเรว็
เป็นการดึงดูดลูกค้าให้เข้ามาใช้บริการในร้าน การ
จดัพืน้ทีก่ว้างขวางให้ลกูค้ารอคิวและยนืชมเพือ่เข้า

ซ้ือสินค้าจะท�ำให้ลูกค้าเลือกท่ีจะรอรับประทาน
อาหารแทนการย้ายไปร้านอื่น
	 5. กลยุทธ์การสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการ 
(Integrated Marketing Communication - IMC)  
	    กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบบ
บูรณาการ เป็นกลยุทธ์ที่ส�ำคัญเป็นอันดับที่ 5 
ปัจจัยที่มีความส�ำคัญ 3 อันดับแรก คือ การจัด
แสดงสินค้าดึงดูดใจให้เข้ามาซ้ือ มีป้ายบอกทาง
เข้าร้านเบเกอรี่่ชัดเจน มีการประชาสัมพันธ์สินค้า
และมีปัจจัยอื่นๆ คือ มีการจัดโปรโมชั่น เช่น ลด 
แลก แจก แถม มกีารจดัเตรยีมเบเกอรี่พ่ร้อมบรรจุ
หีบห่อ มีการส่งเสริมการตลาดผ่านสังคมออนไลน์ 
มีตัวอย่างสินค้าให้ทดลองชิม ให้สิทธิพิเศษ
เป็นส่วนลดในวันเกิดของท่าน มีการจัดเตรียม 
เบเกอรี่่พร้อมเสริฟ ต�ำแหน่งที่ตั้งของร้านมองเห็น
ได้ชัดเจน การให้ราคาพิเศษระหว่างสมาชิกกับ
ลูกค้าท่ัวไป มีบริการรับค�ำสั่งซ้ือทางโทรศัพท์ มี
บรกิารรบัจองทีน่ัง่ในร้านเบเกอรี่ ่ มกีารสมคัรเป็น
สมาชิกเพื่อให้ได้รับสิทธิพิเศษในการซื้อครั้งต่อไป
มีบริการส่งถึงที่ ตามล�ำดับ ซึ่งสอดคล้องกับงาน
วิจัยของ ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัยของ วราวรรณ 
อนันตรัตน์(2549) พบว่า พฤติกรรมการซื้อและ
ความพึงพอใจในการซื้อผลิตภัณฑ์เบเกอรี่่ ในด้าน
ปัจจัยด้านการส่งเสริมการขายผู้ซื้อพึงพอใจอยู่
ในระดับมาก เรียงตามล�ำดับคือ การโฆษณาผ่าน
สื่อต่างๆ การให้ส่วนลดและการมีของแถม และ
สอดคล้องกับงานวิจัยของพาฝัน ตัณฑัยย์(2543) 
พบว่า การด�ำเนินธุรกิจเบเกอรี่่ที่ผู้ประกอบการ
ให้ความส�ำคัญในปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด 
คือ การโฆษณาท่ีหีบห่อผลิตภัณฑ์ การลดราคา 
การทดลองชิมผลิตภัณฑ์ การบริจาคในงานการ
กศุลต่างๆ นอกจากนีย้งัสอดคล้องกบังานวจิยัของ 
ภทัราภรณ์  โสวรตันพงศ์(2547) พบว่า ปัจจยัด้าน
การส่งเสริมการตลาด ที่ผู้บริโภคเบเกอรี่่่ให้ความ
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ส�ำคัญ คือ การลดราคาเมื่อสมัครเป็สมาชิกมาก
ทีส่ดุ และสอดคล้องกับงานวจัิยของ สภุารตัน์ พทุธ
วงศ์(2551) พบว่า ปัจจัยด้านการส่งเสรมิการตลาด 
ที่ผู้บริโภคให้ความส�ำคัญ คือ รายการส่งเสริมการ
ขายในช่วงเทศกาลพเิศษทีน่่าสนใจ และสอดคล้อง
กับงานวิจยัของ ปิยะพรรณ ผวิเหลอืงสวสัด์ิ(2553) 
พบว่า ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดที่ผู้บริโภค
ให้ความส�ำคัญ ได้แก่ มีสิทธิพิเศษให้แก่สมาชิก 
เช่น ส่วนลดราคา 
	 6. กลยทุธ์คณุภาพผลติภณัฑ์ (Quality 
Product)  
	      กลยทุธ์คุณภาพผลติภณัฑ์ เป็นกลยทุธ์
ที่ส�ำคัญเป็นอันดับที่ 6 ปัจจัยที่มีความส�ำคัญ  
3 อันดับแรก คือ รสชาติของเบเกอรี่่อร ่อย 
นุ่มล้ิน เบเกอรี่่มีความสดใหม่ เบเกอรี่่มีคุณภาพ 
รองลงมา ได้แก่ เบเกอรี่่มีความหลากหลายให้
เลือก การตกแต่งเบเกอรี่่มีความสวยงาม ชื่อเสียง
ของตราสินค้าชวนให้เลือกซ้ือ บรรจุภัณฑ์เบเก
อรี่่มีความทันสมัยถือแล้วภาคภูมิใจ จากการค้น
พบกลยุทธ์คุณภาพผลิตภัณฑ์ ได้สอดคล้องกับ
งานวิจัยของ Bank Marketing (1996) ความ
ส�ำเร็จในการประกอบธุรกิจขนมอบ ฟรุตเค้ก ใน
ระดับโลก คือ ผลิตภัณฑ์ที่มีรสชาติและคุณภาพดี  
การเลือกใช้วัตถุดิบท่ีมีคุณภาพ การท�ำให้ลูกค้า 
พึงพอใจ   และสอดคล ้องกับงานวิ จัยของ  
Tikkanen (2010) ที่พบว่า ประโยชน์ของการ
มีตราสินค้าจากคุณสมบัติ 9 ชนิด คือ วัตถุดิบ 
รสชาติ วิธีการอบ ลักษณะเฉพาะของขนมปัง  
รูปร่างภายนอก คุณภาพ ความดั้งเดิม บรรจุภัณฑ์ 
และการเปรียบเทียบกับผลิตภัณฑ์อื่น ซึ่งมีผลต่อ
การรับรู้ของผู้บริโภค และพบว่า เอกลักษณ์ของ
ตราสินค้า   และภาพลกัษณ์ของตราสนิค้าของขนมปัง
มผีลต่อการรบัรูข้องผูบ้รโิภค นอกจากนีย้งัสอดคล้อง
กบังานวจิยัของวราวรรณ อนนัตรตัน์(2549) พบว่า  

พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เบเกอรี่่ และความ 
พึงพอใจของผู้ซ้ือในปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ซ่ึงเรียง
ล�ำดบั คอื รสชาติของผลิตภณัฑ์ คณุภาพผลติภณัฑ์ 
ความสดและใหม่ ประเภทผลิตภัณฑ์ท่ีหลาก
หลาย อายุการเก็บรักษาผลิตภัณฑ์และคุณค่า
ทางโภชนาการ และยังสอดคล้องกับงานวิจัย
ของ อัมพา พาราภัทร(2548) พบว่า ปัจจัยด้าน
ผลิตภัณฑ์ท่ีผู้บริโภคเบเกอรี่่ให้ความส�ำคัญมาก
ที่สุด คือ รสชาติอร่อย ความใหม่สดของเบเกอรี่่
	 7.กลยุทธ ์ราคาเหมาะสมกับตลาด  
(Marketable Price)  
	    กลยุทธ์ราคาเหมาะสมกับตลาด เป็น
กลยุทธ์ที่ส�ำคัญเป็นอันดับที่ 7 ปัจจัยที่มีความ
ส�ำคญั 3 อนัดบัแรก คอื ราคากับความหลากหลาย
ของเบเกอรี่่จูงใจให้เลือกซื้อ ราคาเหมาะสมกับรูป
แบบเบเกอรี่ ่มกีารน�ำเสนอราคาเพือ่ชกัชวนให้ซือ้
เบเกอรี่่ชนิดอื่น และตามด้วยการตั้งราคาเบเกอร่่ี
ราคาเดียวทั้งร้าน(แบบบุฟเฟ) 
	 จากการค้นพบกลยุทธ์สอดคล้องกับงาน
วิจัยของ วราวรรณ   อนันตรัตน์(2549) พบว่า 
ระดับความพึงพอใจต่อปัจจัยด้านราคาของผู้ซ้ือ
ผลิตภัณฑ์เบเกอรี่่ คือ ราคาหลากหลาย ราคา
เหมาะสมกับคุณภาพ ราคาเหมาะสมกับปริมาณ 
ราคามมีาตรฐานและมกีารแสดงราคาอย่างชดัเจน
และยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ ภัทราภรณ์   
โสวรัตนพงศ์(2547) พบว่า เหตุผลที่ผู ้บริโภค 
เบเกอรี่่ในกรุงเทพมหานคร ซื้อเบเกอรี่่ คือ ราคา 
เหมาะสมกับคุณภาพ

ข้อเสนอแนะการวิจัยในครั้งนี้
	 จากการอภิปรายผลการวิ จัย เรื่ อง  
“กลยุทธ์การตลาดบริการส�ำหรับธุรกิจเบเกอรี่่่” 
มีข้อเสนอแนะส�ำหรับการน�ำผลวิจัยไปใช้ดังนี้ 
กลยุทธ์การตลาดบริการส�ำหรับธุรกิจเบเกอรี่ ่ 
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ที่ค้นพบ เรียกว่า Q – Mark กลยุทธ์ดังกล่าว 
ประกอบด้วย 7 กลยุทธ์ ซึ่งผู ้ประกอบธุรกิจ 
เบเกอรี่่สามารถน�ำไปประยุกต์ใช ้เพื่อให้เกิด
ประโยชน์ต่อการท�ำให้การประกอบธุรกิจประสบ
ผลส�ำเร็จและอยู่รอดได้ ดังนี้     
	 1.กลยุทธ์การสร้างสรรค์บรรยากาศ 
(Bakery Store Atmosphere ) โดยมีการ
จัดตกแต่งร้านและการจัดวางสินค้าท่ีสวยงาม
ดึงดูดความสนใจของลูกค้าในการเข้าใช้บริการ
บรรยากาศร้านทันสมัยนั่งแล้วรู้สึกสบายใจมีภาพ
ประกอบชวนให้เลอืกซือ้ รวมทัง้เสยีงเพลงทีท่�ำให้
เข้าถึงลูกค้า การบริการอินเตอร์เน็ตแบบไร้สาย 
การใช้เครื่องดื่มเป็นตัวดึงดูดในการซื้อเบเกอรี่ ่
การเน้นความสะอาดถูกสุขอนามัยท่ีได้มาตรฐาน
การเลือกท�ำเลที่ลูกค้าเข้าถึงสินค้าและบริการได้
ง่าย การใช้จิตวิทยาการจัดโต๊ะเก้าอ้ีที่ท�ำให้เกิด
การหมุนเวียนโต๊ะในร้านสูง การสร้างเอกลักษณ์
ของร้านให้แตกต่างจากร้านอื่น
	 2. กลยุทธ์บุคลากรท�ำงานเชิงรุก(Key 
Bakery Service Staff) โดยพัฒนาบุคลากรให้มี
ความสามารถและเป็นคนดี การพัฒนาบุคลากร
ที่เชี่ยวชาญด้านเบเกอรี่่ให้มีความเป็นมืออาชีพ 
สามารถผลิตเบเกอรี่่ได้สวยและมีรสชาติอร่อย  
พนักงานจะต้องมีความรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์และ
การบริการ แนะน�ำผลิตภัณฑ์และชักชวนในการ
ซื้อให้ตรงตามความต้องการของลูกค้าได้ การ
รับฟังปัญหาข้อร้องเรียนเพื่อแก้ไขปัญหาของ
ลูกค้าที่มาใช้บริการ พนักงานมีหัวใจในการให้
บริการและการบริการมีมาตรฐานเดียวกันทุก
ครั้ง เพื่อสร้างประสบการณ์ที่ ดีให้ลูกค้าเกิด
ความพึงพอใจสงูสดุเพือ่ให้เกดิคณุภาพและบรกิาร 
การพัฒนาความต้องการในการบรโิภคเบเกอรี่ ่การสร้าง
ความสมัพนัธ์ทีด่กีบัลกูค้าเป็นการรกัษาฐานลกูค้าเก่าและ
สร้างลูกค้าใหม่ รวมทัง้การเกบ็ฐานข้อมลูของลกูค้าและ 

พัฒนาสิ่งท่ีลูกค้าชอบมีความรู้ในด้านการบริหาร
จัดการ การวิเคราะห์ตลาด และเจ้าของร้านท�ำ 
เบเกอรี่่เป็น ความซื่อสัตย์ต่อลูกค้า
	 3. กลยุทธ์การจัดสภาพแวดล้อมดึงดูด
ให้เข้าร้าน (Attractive Ambiance) โดยการจัด
ตกแต่งภายนอกร้านและภายในร้านให้น่าสนใจ
ในการเข้ามาใช้บริการ การจัดแสดงสินค้าที่มอง
เห็นบรรยากาศภายในร้านได้จากภายนอกเพื่อ
ดึงดูดลูกค้าให้เข้าไปเลือกชมสินค้าภายในร้าน 
ได้แก่ ป้ายชื่อร้าน ทางเข้าร้าน หน้าต่างร้านและ
การจัดแสดงสินค้า ซึ่งเป็นการส่งเสริมภาพลักษณ์
และช่วยให้เกดิการรบัรูเ้อกลกัษณ์ของร้านได้ รวม
ท้ังการเลือกเฟอร์นิเจอร์ วัสดุอุปกรณ์ต่างๆ การ
บริการอินเตอร์เน็ตแบบไร้สาย และการท�ำการ
ตลาดโดยใช้กลิ่นเบเกอรี่่่สัมผัสเพื่อดึงดูดคนให้เข้า
ร้าน
	 4. กลยุทธ ์การจัดระบบการแสดง
ผลิตภัณฑ์ (Welcoming Display)  โดยการสร้าง
เอกลกัษณ์ทีแ่ตกต่างจากร้านอืน่ ๆ  เบเกอรี่จ่ะต้อง
อร่อยจริงและได้มาตรฐานตรงตามความต้องการ
ของลกูค้า บรรจภุณัฑ์สวยงามทนัสมยั บรรจภุณัฑ์
มคีณุภาพเหมอืนกบัการรบัประทานทีร้่าน และถอื
สะดวก 
	 5 .  กลยุทธ ์ ก ารสื่ อสารการตลาด
แบบบูรณาการ ( Integrated Marketing  
Communication) โดยการประยุกต์ใช้สื่อและ
การติดต่อส่ือสารไปยังลูกค้าในหลายรูปแบบ  
ไม่ว่าจะเป็นการใช้โฆษณา การประชาสัมพันธ์  
การส่งเสรมิการขาย การใช้พนกังานขาย การตลาด
ทางตรงและอีกหลายวิธี ซ่ึงแต่ละวิธีโดยการผสม
ผสานแต่ละวธิท่ีีลงตวัจะท�ำให้การสือ่สารการตลาด
ประสบความส�ำเร็จ
	 6 . ก ล ยุ ท ธ ์ คุ ณ ภ า พ ผ ลิ ต ภั ณ ฑ ์  
(Quality Product)  โดยในการผลติจะต้องใช้วตัถดิุบ 
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ที่มีคุณภาพ เบเกอรี่่มีความสดใหม่รสชาติอร่อย
ได้มาตรฐานเดียวกันทุกคร้ัง มีมาตรฐานเบเกอรี่ ่
สะอาดถกูสขุอนามยั การสร้างวฒันธรรมความเชือ่
ในการรบัประทานสร้างภาพลกัษณ์ทานแล้วมเีสน่ห์  
ไม่อ้วนบ่งบอกถึงความมรีะดับในสงัคมชัน้สงู การสร้าง
เอกลกัษณ์ให้มจีดุขาย เบเกอรี่ท่างเลอืก การพัฒนา
สตูรและฝืมอืเพือ่สร้างความแตกต่างท่ียัง่ยนื การมี
ประวัตร่ืิองเล่าของเบเกอรี่ ่ การสร้างตราสนิค้ากบั
ความอร่อยให้อยูคู่ก่นั การสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดใีห้กบั 
ตราสนิค้าทีไ่ด้มาตรฐาน การผลติสนิค้าตามแฟชนั  
ตามความนยิม การสร้างตราสนิค้าและบรกิารให้เป็นที่
รูจ้กัของผูบ้ริโภคกลุม่เป้าหมาย (Brand Awareness) 
และสร้างความเข้าใจในตัวผลิตภัณฑ์ (Product 
Knowledge) โดยการเผยแพร่ข้อมูลประชาสมัพนัธ์
ข่าวสารเกีย่วกบัผลติภณัฑ์และตราสนิค้าไปยังกลุม่ 
ผูบ้รโิภคเป้าหมาย 
	 7.กลยุทธ ์ราคาเหมาะสมกับตลาด  
(Marketable Price) โดยการตัง้ราคาจะต้องมคีวาม
เหมาะสมกบัสภาวการณ์ต่างๆ เช่น สภาวการณ์ทาง
เศรษฐกจิ พฤตกิรรมการตัดสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภค 
ระดบัความรนุแรงของการแข่งขนัในตลาด โดยราคา
ทีข่ายจะต้องไม่แพงเมือ่เทยีบกบัคุณภาพผลติภณัฑ์ 
เบเกอรี่่และเป็นราคาที่สมเหตุสมผลมีความคุ้มค่า 
เหมาะสมกบัวตัถดุบิและอร่อยจรงิ เหมาะสมกบักลุม่
ลกูค้าเป้าหมาย การต้ังราคาจะต้องรูว่้าลกูค้าต้องการ
อะไร “ราคาทีด่คีอืราคาทีผู่บ้รโิภคพอใจ” ดงันัน้เพือ่
กระตุน้ยอดขายควรน�ำกลยทุธ์การตัง้ราคามาปรบัใช้
ให้ตรงตามความต้องการของลกูค้า ดงันี้
	   7.1  กลยทุธ์การก�ำหนดราคาท่ีแตกต่าง
กนั (Discriminatory Pricing) เป็นการก�ำหนดราคา
สนิค้าโดยพิจารณาจากรายได้ของลูกค้า ลกัษณะทาง
เศรษฐกิจ สงัคม อาย ุสถานทีข่องผูซ้ือ้ โดยก�ำหนด
ราคาแตกต่างกนัตามกลุม่ลกูค้า รปูแบบสนิค้า ตาม
เวลา ทีต่ัง้ ตามคู่แข่งซ่ึงตลาดของสนิค้าทีม่คู่ีแข่งจ�ำนวน

มากการตัง้ราคาจะต�ำ่กว่าตลาดทีม่คีูแ่ข่งจ�ำนวนน้อย 
เพือ่ให้ลกูค้ามทีางเลือกในการเลอืกซือ้ทีห่ลากหลาย
	   7.2  กลยทุธ์ราคาล่อใจ (Loss Leader 
Pricing) เป็นการน�ำเสนอสนิค้าบางชนดิให้มรีาคาถูก 
เพือ่ดงึดดูให้ลกูค้ามาซือ้สนิค้าและใช้บรกิารในร้าน 
และเพ่ือให้เลือกซือ้สนิค้าชนดิอ่ืนด้วย 
	   7.3  กลยทุธ์ราคาสงู(Skimming price) 
เป็นการก�ำหนดราคาสนิค้าให้สงูสดุเท่าทีผู่ซ้ือ้สนิค้า
จะยอมจ่ายได้ซึง่สนิค้าหรอืบรกิารจะต้องมคีณุภาพดี  
มคีวามแตกต่างจากคูแ่ข่ง มตีราสนิค้าทีด่ ีเป็นการสร้าง
ภาพพจน์ให้กบัสนิค้าซึง่ลกูค้าส่วนใหญ่มคีวามมัน่ใจใน
คณุภาพของสนิค้าและเชือ่ว่าคณุภาพดรีาคามักจะสงู 
	    7.4   กลยุทธ์ราคาต�่ำเพื่อเจาะตลาด 
(Penetration Price) มเีป้าหมายคอืการท�ำให้ได้ส่วน
แบ่งการตลาดมากข้ึนเป็นการขยายตลาด ป้องกนั
ไม่ให้คูแ่ข่งเข้ามาร่วมตลาดซ่ึงท�ำให้มโีอกาสท�ำก�ำไร
มากขึน้ การตัง้ราคาต�ำ่ใช้ในช่วงฤดกูาลทีย่อดขาย
น้อย และการตัง้ราคาต�ำ่กว่าผูน้�ำตลาดเลก็น้อยในช่วง
ฤดกูาลทีข่ายดี
	   7.5  กลยทุธ์การตัง้ราคาในเทศกาลพเิศษ   
เป็นการตัง้ราคาสนิค้าให้ต�ำ่กว่าราคาปกต ิ เนือ่งใน
เทศกาลพเิศษต่างๆ เช่น  ปีใหม่ วนัแม่ เปิดสาขาใหม่ 
เปิดเทอม เป็นต้น
	    7.6   กลยทุธ์การให้ส่วนลด(Discount 
Pricing) เป็นการกระตุน้ยอดขายได้ดเีพราะเป็นการ
สร้างแรงจูงใจให้ลกูค้าซือ้สนิค้าและบรกิารในปริมาณ
มากกว่าปกต ิ เช่น การลดราคาในทกุวนัพธุ และการ
ลดราคาเบเกอรี่ห่ลงั 1 ทุ่ม การให้ส่วนลดในวนัเกิด 
การให้ส่วนลดส�ำหรบัสมาชกิ
	   7.7  กลยทุธ์ด้านขนาด (Size)  เป็นการ
ผลติสนิค้าชนดิเดยีวกันทีมี่ขนาดไม่เท่ากบัผูผ้ลติราย 
อื่นๆ ท่ีอยู่ในตลาด ท�ำให้ลูกค้ามีโอกาสเลือกซ้ือ
สินค้าตามขนาดและราคาตามที่ต้องการได้



S  U  D  D  H  I  P  A  R  I  T  A  D

ส ุ ทธ ิ ป ร ิ ท ั ศน ์76

เอกสารอ้างอิง

นราศรี  ไววนิชกุล และชูศักดิ์  อุดมศรี. (2552). ระเบียบวิธีวิจัยธุรกิจ. กรุงเทพฯ : 
	 จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย. 
นงลักษณ์  วิรัชชัย (2542) ความสัมพันธ์โครงสร้างเชิงเส้น (LISREL) : 
	 สถิติวิเคราะห์ส�ำหรับการวิจัยทาง สังคมศาสตร์และพฤติกรรมศาสตร์  
	 กรุงเทพฯ : โรงพิมพ์จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย
ปิยะพรรณ  ผวิเหลอืงสวสัดิ ์(2553) พฤตกิรรมการบรโิภคกาแฟสดในเขตกรงุเทพมหานคร 
	 ค้นคว้าอิสระ ปริญามหาบัณฑิต สาขาบริหารธุรกิจ เชียงใหม่ : 
	 มหาวิทยาลัยเชียงใหม่
พาฝัน  ตัณฑัยย์ (2543) การด�ำเนินงานของธุรกิจเบเกอรี่่ในจังหวัดเชียงใหม ่
	 ค้นคว้าอิสระ ปริญามหาบัณฑิต สาขาบริหารธุรกิจ เชียงใหม่ : 
	 มหาวิทยาลัยเชียงใหม่
ภัทราภรณ์  โสวรัตนพงศ์ (2547) พฤติกรรมการบริโภคเบเกอรี่่ในผู้บริโภคในเขต
	 กรุงเทพมหานคร วิทยานิพนธ์ ปริญญามหาบัณฑิต สาขาบริหารธุรกิจ กรุงเทพฯ 
	 : มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย 
วราวรรณ อนันตรัตน์ (2549) พฤติกรรมการซื้อ และความพึงพอใจของผู้ซื้อผลิตภัณฑ์
	 เบเกอรี่ ่วิทยานิพนธ์ ปริญญามหาบัณฑิต สาขาเศรษฐศาสตร์ เชียงใหม่ : 
	 มหาวิทยาลัยเชียงใหม่
สุภารัตน์ พุทธวงค์ (2551) ส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือก
	 ใช้บริการร้านกาแฟในเขตถนนนิมมานเหมินทร์ อ�ำเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่ 
	 ค้นคว้าอิสระ ปริญญามหาบัณฑิต สาขาศิลปศาสตร์ เชียงใหม่ : 
	 มหาวิทยาลัยเชียงใหม่
สมเกียรติ  เป็งโต (2547) ความพึงพอใจของลกูค้าท่ีมต่ีอส่วนประสมการตลาดบรกิารของ
	 ร้านกาแฟวาว ีในอ�ำเภอเมอืง จังหวดัเชียงใหม่ ค้นคว้าอสิระ ปรญิญามหาบัณฑติ 
	 สาขาบริหารธุรกจิ เชียงใหม่ : มหาวทิยาลยัเชียงใหม่
สมสมร  ตันเสรีสกุล (2550) ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เบเกอรี่่ตลาด
	 ระดับบนที่มีร้านจ�ำหน่าย ภายในห้างสรรพสินค้าในเขตกรุงเทพมหานคร 
	 วทิยานิพนธ์ ปรญิญาวทิยาศาสตร์มหาบัณฑติ สาขาวทิยาการจดัการอตุสาหกรรม 
	 กรุงเทพฯ : สถาบันเทคโนโลยีพระจอมเกล้าเจ้าคุณทหารลาดกระบัง
อัมพา  พาราภัทร (2548) พฤติกรรมผูบ้รโิภคและปัจจยัทางการตลาดท่ีมผีลต่อการบรโิภค
	 เบเกอร่่ีของกลุม่คนวยัท�ำงานในเขตบางรกั กรงุเทพมหานคร ค้นคว้าอิสระ 
	 ปริญามหาบัณฑิต สาขาบริหารธุรกิจ กรุงเทพฯ : มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์



S  U  D  D  H  I  P  A  R  I  T  A  D

ส ุ ทธ ิ ป ร ิ ท ั ศน ์ 77

Bank  Marketing. (1996).  “ Collin Street Bakery ’ s 100 –year – old recipe for 
	 business success ”  International  Journal of Bank Marketing, 14(5),
	 pp.31-32
Barr, V. and Broudy, C.E. (1990).  Designing to sell  (2nd ed.) New York,  
	 McGtaw-Hill.
Darling, B.L & Davis, Tim R.V. (1994). “ Super Bakery, INC. Innovating in 
	 a Mature Market Is Not Just a Piece of Cake  Case Study ” Planning
	 Review, January/February, pp.9-16
Euromonitor International. (2010).  “ Passport  Baked goods in Thailand ”
	 Retrieved December 8,2011 from http://www.euromonitor.com/
	 bake-goods-in-thailand/report
Euromonitor International. (2011).  “ Passport  Baked goods in Thailand ” 
Retrieved February 27,2012 from http://www.euromonitor.com/bake-goods-
	 in-thailand/report
Lawson, Fred. (1973). Restaurant Planning & design , New York : 
	 VanNostrand Reinhold company.
Green, W.R. (2000). The Retail Store : Design and Construction  2nd ed. 
	 The United State of America: Van Nostrand Reinhold. 
Tikkanen, Irma (2010) “ Attributes and benefits of branded bread : 
	 case Artesaani ” British Food Journal, 9(122), pp.1033 -1043
Israel, L.J. (1994).  Store Planning/Design, The United State of America : 
	 John Wiley & Sons Inc. 
Levy, M., &  Weitz, B. ( 2007)  Retailing Management.  (6th ed.)  Florida  : 
	 McGraw – Hill
Philip, P. M. (2005)  “  The 2005 – 2010 World Outlook for Breakfast Bakery
	 Goods  ” ICON Group Ltd.  Retrieved  June 15, 2012  from 
	 http:/www.icongrouponline.com
Pacella, P. (2009)  Everything I know About Business I learned at 
	 McDonald ’s, The United States of America  : McGraw – Hill
Robson, Stephani K.A.  (1999)  “ Turning the Table ”  Cornell Hotel and 	
	 Restaurant Administration Quarterly, June, 40(3), pp.56-63




