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Abstract 

This research aimed to study 1 ) the level of Thai consumers’ decision-making on using 

services at a bakery shop in Bangkok, 2) the relationship between personal information and Thai 

consumers’ decision-making on using services at a bakery shop in Bangkok, and 3) the marketing 

mix affecting Thai consumers’ decision-making on using services at a bakery shop in Bangkok. The 

quantitative research sample size was 384 Thai consumers using services at a bakery shop in 

Bangkok. Since the population number is unknown, Cochran's (1977) sample size formula is applied. 

The instrument for collecting data was a questionnaire. Statistics used included mean, standard 

deviation, chi-square, and multiple regression. The research results were as follows: 1) The overall 

level of Thai consumers’ decision-making when using services at bakery shops in Bangkok is high. 

Regarding an individual component, the purchasing decision comes first, followed by alternative 

evaluation, post-purchase behavior, problem recognition, and information search, respectively. 2) 

The Thai consumers’ personal information, including age, education, and average monthly income, 

relates to decision-making on using services at a bakery shop in Bangkok at the 0.05 statistical 

significance level, and 3)  The marketing mix, including product, place, promotion, and physical 

evidence, relates to decision-making on using service at a bakery shop in Bangkok at the 0.05 

statistical significance level.  
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บทคัดย่อ 
             การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อ 1) ศึกษาระดับการตัดสินใจในการใช้บริการร้านเบเกอรี่ของผู้บริโภค  

ชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร 2) ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างข้อมูลส่วนบุคคลกับการตัดสินใจในการใช้บริการ  

ร้านเบเกอรี่ของผู้บริโภคชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร และ 3) ศึกษาส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการ

ตัดสินใจในการใช้บริการร้านเบเกอรี่ของผู ้บริโภคชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร  การวิจัยครั้งนี ้เป็นการวิจัย 

เชิงปริมาณ ซึ่งกลุ่มตัวอย่างที่ใช้คือผู้บริโภคชาวไทยที่ใช้บริการร้านเบเกอรี่ในเขตกรุงเทพมหานคร จำนวน 384 คน 

โดยไม่ทราบจำนวนประชากรท่ีแน่นอน จึงใช้สูตรการคำนวณขนาดตัวอย่างของ Cochran (1997) เครื่องมือท่ีใช้ในการ

เก็บรวบรวมข้อมูลเป็นแบบสอบถาม สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  

ค่าไคสแควร์ และการถดถอยพหุคูณ ผลการวิจัยพบว่า 1) การตัดสินใจในการใช้บริการร้านเบเกอรี่ของผู้บริโภค 

ชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านภาพรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณารายด้านพบว่า การตัดสินใจซื้อ มาเป็น

อันดับแรก รองลงมาได้แก่ การประเมินผลทางเลอืก พฤตกิรรมภายหลังการซื้อ การรับรู้ของปัญหาและการแสวงหา

ข้อมูล ตามลำดับ 2) ข้อมูลส่วนบุคคล ได้แก่ อายุ ระดับการศึกษา และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน มีความสัมพันธ์กับการ

ตัดสินใจในการใช้บริการร้านเบเกอรี่ของผู้บริโภคชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 

0.05 และ 3) ส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านช่องทางในการจัดจำหน่าย ด้านการส่งเสริม

การตลาดและด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ มีผลต่อการตัดสินใจในการใช้บริการร้านเบเกอรี่ของผู้บริโภคชาวไทย 

ในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสำคัญทางสถิตท่ีิระดับ 0.05  

คำสำคัญ: ส่วนประสมทางการตลาด; การตัดสินใจ; ร้านเบเกอร่ี 

 

บทนำ  
 ในปัจจุบันพฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้บริโภคมีการเปลี่ยนแปลงอย่างเห็นได้ชัดหลังจากการแพร่ระบาด  

โรคโคโรนาไวรัส 2019 (COVID-19) ที่ส่งผลให้การใช้ชีวิตของผู้บริโภคเปลี่ยนไปในรูปแบบ New Normal หรือความ

ปกติรูปแบบใหม่ (TrueID, 2021) ส่งผลให้ธุรกิจเบเกอรี่หันมาให้บริการบนโซเชียลเน็ตเวิร์กมากขึ้น ทำให้การดำเนิน

ธุรกิจมีการแข่งขันค่อนขา้งสูง ท้ังน้ีเพราะกลุ่มลูกค้าเป้าหมายท่ีบริโภคเบเกอร่ีมรูีปแบบการดำเนินชีวิตท่ีเปลี่ยนแปลง

ไป จึงต้องทำงานแข่งกับเวลาทำให้ร้านเบเกอรี่กลายเป็นอีกทางเลือกหนึ่งของผู้บริโภคในปัจจุบัน (Lowjareannan & 

Soonthonsmai, 2018) 

 ศูนย์อัจฉริยะเพื่ออุตสาหกรรมอาหาร รายงานว่าอุตสาหกรรมเบเกอรี่มีแนวโน้มเจริญเติบโตอย่างต่อเนื่อง  

โดยในปี 2557 มูลค่าตลาดเบเกอรี ่เติบโตอยู ่ที ่ 22.3 ล้านบาทหรือเติบโต 7% แบ่งเป็นขนมปัง 12.8 ล้านบาท  

เค้ก 5 ล้านบาท พายและขนมอบ 4.4 ล้านบาท (Food Intelligence Center, 2016) เห็นได้ว่าธุรกิจเบเกอรี่ยังคงเป็น

ธุรกิจดาวรุ่งที่ได้รับความนิยมจากนักลงทุนและผู้ประกอบการต่าง ๆ โดยคาดการณ์ว่าในปี 2565 มูลค่าตลาด

โดยรวมธุรกิจเบเกอรี่จะสูงถึง 30,000 ล้านบาท หรือเติบโตขึ้น 7% (Matichonweekly, 2022) และมีการคาดการณ์ 

ความคาดหวังของธุรกิจภายในปี 2566 อัตราการเตบิโตน่าจะเพ่ิมขึน้ 9.5% (Thailand Exhibition, 2021) และจากการ

คาดการณ์มูลค่าตลาดที่มีแนวโน้มเติบโตอย่างต่อเนื่อง ธุรกิจร้านเบเกอรี่จึงเป็นอีกธุรกิจหนึ่งที่ได้รับความสนใจจาก

ผู้ประกอบการจำนวนมากเนื่องจากใช้เงินลงทุนไม่สูงมาก จึงไม่น่าแปลกใจที่จะเห็นธุรกิจร้านเบเกอรี่เติบโตอย่าง

มากมายในปัจจุบัน หรือดึงดูดคนที่สนใจอยากทำธุรกิจร้านเบเกอรี่ของตนเองเข้ามาลงทุนในธุรกิจร้านเบเกอรี่



   
  ปีที่ 18 ฉบับท่ี 60 กันยายน - ตุลาคม 2567 - TCI กลุ่มท่ี 1 มนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ ปี 2564 - 2567

 
 

 

Rajapark Journal Vol. 18 No. 60 September - October 2024                                         455 

มากมาย ซึ่งส่งผลให้การแข่งขันในตลาดธุรกิจเบเกอรี่ค่อนข้างรุนแรงและเข้มข้นมากขึ้น ทำให้ผู้ประกอบการธุรกิจ  

เบเกอร่ีจะต้องสร้างตราสินค้าและบริการให้เป็นท่ีรู้จักของผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายให้สามารถจดจำได้และผลิตสินค้าท่ี

มีคุณภาพและบริการที่แตกต่างจากคู่แข่งโอกาสที่จะประสบความสำเร็จในธุรกิจนี้จะต้องมีผลิตภัณฑ์ที่โดดเด่น  

ในสายตาผู้บริโภคและรักษาคุณภาพให้สม่ำเสมอ รวมท้ังต้องปรับรูปแบบสินค้าให้สอดคล้องกับพฤติกรรมผู้บริโภคท่ี

เปลี่ยนแปลงไปเพื่อสร้างความพงึพอใจสูงสุดในการบริโภคและให้กลับมาใชบ้ริการอีกคร้ัง (Promrad, 2013)  

 จากปัญหาข้างต้น ในเรื่องการใช้ชีวิตที่เร่งรีบ และต้องการความสะดวกสบายในการรับประทานอาหาร  

อีกทั้งการเติบโตของผู้ประกอบการร้านเบเกอรี่จำนวนมาก ซึ่งล้วนแล้วแต่เป็นปัญหาของผู้ประกอบการธุรกิจร้านเบ

เกอรี่ในการสร้างความยั่งยืนให้แก่ธุรกิจ สร้างการรับรู้แก่ผู้บริโภคในวงกว้าง รวมถึงสร้างรายได้ให้แก่ธุรกิจอย่าง

ต่อเนื่อง  ผู้วิจัยจึงนำทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาดท่ีมผีลต่อการตัดสินใจในการใช้บริการร้านเบเกอร่ีของผู้บริโภค

ชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อให้ผู้ประกอบการธุรกิจร้านเบเกอรี่ นำผลการวิจัยที่ได้ไปวางแผนกลยุทธ์ทาง

การตลาดให้กับร้านเบเกอรี่ แสวงหากลุ่มลูกค้าเป้าหมายและปรับปรุงการให้บริการเพื่อให้สอดคล้องกับพฤติกรรม

และการตัดสินใจในการใช้บริการร้านเบเกอรี่ของผู้บริโภคชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อเพิ่มประสิทธิภาพและ

ความสามารถในการแข่งขันให้แก่ผู้ประกอบการที่มีธุรกิจอยู่แล้ว และกำลังต้องการขยายตลาดไปยังช่องทางอื่น  

ๆ หรือมีฐานลูกค้าหน้าร้านประจำอยู่แล้ว สามารถนำผลวิจัยในการปรับกลยุทธ์ให้สอดคล้องกับธุรกิจเพื่อให้ประสบ

ความสำเร็จ และสร้างความยั่งยนืแก่ธุรกิจได้ในอนาคต 

 

วัตถุประสงค์การวิจัย  
1. เพื่อศึกษาระดับการตัดสินใจในการใชบ้ริการร้านเบเกอร่ีของผู้บริโภคชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร 

2. เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างข้อมูลส่วนบุคคลกับการตัดสินใจในการใช้บริการร้านเบเกอร่ีของผู้บริโภค

ชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร 

3. เพื่อศกึษาส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตัดสินใจในการใช้บริการร้านเบเกอร่ีของผู้บริโภคชาว

ไทยในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

ขอบเขตการวิจัย  
 ขอบเขตดา้นเนื้อหา  

ผู้วิจัยได้นำทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ของ Kotler (2016) และทฤษฎีการตัดสนิใจของ Schiffman 

and Kanuk (2007) มาสร้างกรอบตัวแปรของงานวิจัย โดยมีรายละเอยีดดังนี้ 

1) ตัวแปรอิสระ (Independent Variable) ประกอบด้วย ข้อมูลส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ อาชีพ ระดับ

การศึกษา และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน กับส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางใน

การจัดจำหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากร ด้านกระบวนการและด้านส่ิงแวดลอ้มทางกายภาพ 

2) ตัวแปรตาม (Dependent Variable) ได้แก่ การตัดสินใจของผู้บริโภคชาวไทยฯ ประกอบด้วย การรับรู้

ปัญหา การแสวงหาข้อมูล การประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และพฤตกิรรมหลังการซือ้ 
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 ขอบเขตดา้นประชากรและกลุ่มตัวอย่าง  

ประชากร คือ ผู้บริโภคชาวไทยที่ใช้บริการร้านเบเกอรี่ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งไม่ทราบจำนวนที่แน่นอน  

จึงใช้สูตรการคำนวณขนาดตัวอย่างแบบไม่ทราบจำนวนประชากร ของ Cochran (1977) จำนวนตัวอย่างท่ีใช ้384 คน 

 ขอบเขตด้านพื้นที่การวิจัยนี้ คือ จังหวัดกรุงเทพมหานคร 

ขอบเขตด้านระยะเวลาท่ีใชใ้นการวิจัยน้ีตัง้แต่เดอืนมถิุนายน 2566 ถึงเดอืนมนีาคม 2567 

 

ทบทวนวรรณกรรม   
ทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด  

Kotler (2016) ได้กล่าวไว้ว่า ส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง ตัวแปร หรือเครื่องมือทางการตลาด 

ที่กิจการสามารถควบคุมเองได้ กิจการมักจะใช้ร่วมกันเพื่อตอบสนองความพึงพอใจและสนองความต้องการของ

ลูกค้าที่เป็นกลุ่มเป้าหมาย ในขณะที่ Dhitiaksornsilp and Watcharapongkitti (2017) ได้กล่าวไว้ว่า ส่วนประสมทาง

การตลาด หมายถึง เครื่องมือทางการตลาดที่ควบคุมได้ ซึ่งเป็นกลุ่มของเครื่องมือทางการตลาดที่องค์กรใช้ร่วมกัน 

เพื่อตอบสนองความตอ้งการแก่กลุ่มลูกค้าเป้าหมาย เป็นปัจจัยในการส่งมอบบริการ 

Kotler and Keller (2012, citied in Kampaeng & Tuvadaratragool, 2023) เป็นผู้คิดคน้ทฤษฎีส่วนประสมทาง

การตลาด ซึ ่งในช่วงแรกของทฤษฎีส ่วนประสมทางการตลาดจะมีเพียง 4 ต ัวแปร ได้แก่ ด ้านผลิตภัณฑ์  

ด้านราคา ด้านช่องทางในการจัดจำหน่ายและด้านการส่งเสริมทางการตลาด ต่อมามีการคิดตัวแปรเพิ่มเติมขึ้นมาอีก  

3 ตัวแปร ได้แก่ ด้านบุคลากร ด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพและด้านกระบวนการ เพื่อให้สอดคล้องกับแนวคิดที่

สำคัญในการตลาดสมัยใหม่ โดยเฉพาะอย่างยิ่งกับธุรกิจทางด้านการบริการ ดังนั้นจึงรวมเรียกได้ว่าเป็นส่วนประสม

ทางการตลาดสำหรับธุรกิจบริการ 7Ps ซึ่งประกอบด้วย 1) ด้านผลิตภัณฑ์ ในงานวิจัยน้ี หมายถงึ รสชาติผลิตภัณฑ์เบ

เกอร่ี ความหลากหลายของเบเกอร่ี ความสดใหม่ ความสะอาดถูกสุขลักษณะของเบเกอร่ีและวัตถุดิบท่ีใช้มีคุณภาพดี 

เป็นต้น 2) ด้านราคา ในงานวิจัยน้ีหมายถงึ ราคาถูกเมื่อเทียบกับคู่แข่ง ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ ราคาเหมาะสมกับ

ปริมาณ และความชัดเจนของป้ายราคา เป็นต้น 3) ด้านช่องทางในการจัดจำหน่าย ในงานวิจัยนี้ หมายถึง สถานที่

ตั้งอยู่ในย่านชุมชน/ย่านธุรกิจ สามารถซื้อผ่านช่องทางหน้าร้าน ผ่านช่องทางแอพพลิเคชั่นและช่องทางออนไลน์   

เป็นต้น 4) ด้านการส่งเสริมการตลาด ในงานวิจัยนี้ หมายถึง การโฆษณาผ่านสื่อต่างๆ การแจ้งข่าวสารข้อมูล

ประชาสัมพันธ์ของทางร้าน การจัดโปรโมชั่นลดราคาช่วงเทศกาลและการให้ของแถมสมมนาคุณเมื่ อซื้อสินค้าตาม

เงื่อนไข เป็นต้น 5) ด้านบุคลากร ในงานวิจัยนี้หมายถึง พนักงานพูดจาสุภาพอัธยาศัยดี แต่งกายสะอาด มีความ

กระตือรือร้น เต็มใจให้บริการและมีความรู้เกี่ยวกับเบเกอรี่เป็นอย่างดี เป็นต้น 6) ด้านกระบวนการ ในงานวิจัยนี้ 

หมายถงึ ความสะดวกรวดเร็วในการให้บริการ รสชาติเบเกอร่ีเป็นมาตรฐานเท่ากันทุกคร้ัง ให้บริการด้วยความถูกตอ้ง

แม่นยำและขัน้ตอนการให้บริการอย่างเป็นระบบ เป็นต้น และ 7) ด้านส่ิงแวดลอ้มทางกายภาพ ในงานวิจัยนี้ หมายถึง 

ภายในร้านมีการตกแต่งอย่างทันสมัย ความสะอาดถูกสุขอนามัย มจีุดให้ถ่ายรูปและการจัดแสงสว่างภายในร้านอย่าง

เหมาะสม เป็นต้น 

จากทฤษฎีที่กล่าวมาข้างต้นสามารถสรุปได้ว่า ส่วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ 

(Product) ด้านราคา (Price) ด้านช ่องทางการจ ัดจำหน่าย (Place) ด้านการส่งเสร ิมการตลาด (Promotion)  



   
  ปีที่ 18 ฉบับท่ี 60 กันยายน - ตุลาคม 2567 - TCI กลุ่มท่ี 1 มนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ ปี 2564 - 2567

 
 

 

Rajapark Journal Vol. 18 No. 60 September - October 2024                                         457 

ด้านบุคลากร (People) ด้านกระบวนการในการบริการ (Process) และการสร้างและนำเสนอลักษณะทางกายภาพ 

(Physical Evidence) 

 ทฤษฎีการตัดสินใจซื้อ 

  Kotler and Keller (2012, citied in Srisuksai & Tuvadaratragool, 2023) กล่าวว่า ทฤษฎีการตัดสินใจซื้อเป็น

กระบวนการพิจารณาของผู้บริโภคตัดสินใจในการซื้อ ซึ่งมีกระบวนการตัดสินใจซื้อทั้ง 5 ขั้นตอน แต่อาจจะข้าม

ขั้นตอนใดขั้นตอนหนึ่งไป หรืออาจจะย้อนกลับมาที่ขั้นตอนใดซ้ำก็ได้ก่อนที่จะซื้อสินค้านั้น นอกจากนี้ Kotler and 

Keller (2012, cited in Lojananont & Tuvadaratragool, 2023) กล่าวว่า ทฤษฎีการตัดสินใจซื้อนี้ว่าเป็นการอธิบาย

จิตวทิยาขั้นพื้นฐานท่ีทำให้เข้าใจว่าผู้บริโภคมีกระบวนการตัดสนิใจในการซื้ออย่างไร   

Kotler et al. (2017, cited in Uamum & Tuvadaratragool, 2023) กล่าวว่า กระบวนการตัดสินใจซื ้อของ

ผู้บริโภคมีทั้งหมด 5 ขั้นตอน ได้แก่ 1) การรับรู้ของปัญหา ในงานวิจัยนี้หมายถึง ผู้บริโภครับรู้ว่าทางร้านจำหน่าย

ผลิตภัณฑ์ที่สดใหม่ ผลิตภัณฑ์ใหม่ๆ ที่กำลังเป็นที่นิยม รับรู้ผ่านสื่อโฆษณาของทางร้านและรับรู้ข้อมูลจากผู้รีวิวหรือ 

มีผู้พูดถึงเป็นจำนวนมาก เป็นต้น 2) การแสวงหาข้อมูล ในงานวิจัยนี้ หมายถึง ผู้บริโภคมีการค้นหาข้อมูลจากคน

ใกล้ชิดอยู่เสมอ การค้นหาข้อมูลด้านผลิตภัณฑ์ที่มีความแปลกใหม่จากเดิมในท้องตลาด การค้นหาข้อมูลจากแหล่ง

ต่างๆ เช่น อินเทอร์เน็ต นิตยสาร เป็นต้น และการค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับรายการส่งเสริมการขายอยู่เสมอ เป็นต้น  

3) การประเมินผลทางเลือก ในงานวิจัยนี้หมายถึง การเปรียบเทียบความหลากหลายของผลิตภัณฑ์ก่อนเลือกใช้

บริการเสมอ การเปรียบเทียบชื่อเสียงและความน่าเชื่อถือของทางร้านก่อนเลือกใช้บริการเสมอ การเปรียบเทียบ

คุณภาพและราคาสินค้าของผลิตภัณฑ์เบเกอร่ีก่อนเลือกใชบ้ริการเสมอและเปรียบเทียบรายการการส่งเสริมการขาย 

เช่น ลด/แลก/แจก/แถม ของทางรา้รนก่อนเลอืกใช้บริการเสมอ เป็นต้น 4) การตัดสินใจซือ้ ในงานวิจัยน้ี หมายถงึ การ

ตัดสินใจใช้บริการร้านเบเกอรี่ เพราะทางร้านมีผลิตภัณฑ์เบเกอรี่ให้เลือกหลากหลาย ราคาสินค้าเหมาะสมต่อ

คุณภาพและปริมาณ การตัง้อยู่ใกล้แหล่งชุมชน สะดวกสบายในการเดินทางและมีท่ีจอดรถเพียงพอ ตลอดจนทางร้าน

มรีายการส่งเสริมการขาย เช่น ลด/แลก/แจก/แถม ท่ีน่าสนใจ เป็นต้น และ 5) พฤตกิรรมภายหลังการซือ้ ในงานวิจัยนี้ 

หมายถงึ หากมีความพงึพอใจต่อผลิตภัณฑ์และการบริการของทางรา้น ในอนาคตจะกลับมาใชบ้ริการของทางร้านอีก

ครั้ง การแนะนำให้เพื่อนหรือคนใกล้ชิดมาใช้บริการของทางร้าน และการเขียนรีวิว หรือแชร์เพจร้านในสื่อโซเชียล

ต่างๆ เพื่อให้กำลังใจทางรา้น เป็นต้น 

จากทฤษฎีข้างต้นสามารถสังเคราะห์ได้ว่า การตัดสินใจเป็นกระบวนการที่ผู้บริโภคหรือผู้ใช้บริการใช้ในการ

พิจารณาซื้อสินค้าหรือบริการ ซึ่งมีกระบวนการดังนี ้ การรับรู้ปัญหา การค้นหาข้อมูล การประเมินทางเลือก  

การตัดสินใจซื้อ และพฤตกิรรมภายหลังการซือ้ 
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ตัวแปรอิสระ              ตันแปรตาม 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย 

Figure 1 Illustrating research conceptual framework 

  

วธิีดำเนินการวจิัย 
การวจิัยคร้ังน้ีเป็นการวิจัยเชงิปริมาณ โดยใชแ้บบสอบถาม ซึ่งมท้ัีงหมด 3 ตอน ดังนี้  

ตอนท่ี 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลส่วนบุคคลของผู้บริโภคชาวไทยฯ มคีำถาม 5 ข้อ ซึ่งเป็นแบบสอบถาม

แบบตรวจรายการ (Check List) 

ตอนท่ี 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตัดสินใจในการใช้บริการร้านเบเกอร่ี

ของผู ้บริโภคชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ ่งเป็นแบบสอบถามแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale)  

มี 5 ระดับและสร้างขึ้นตามหลักของลิเคิร์ทสเกล (Likert Scale) โดยแบ่งระดับความสำคัญดังนี้ 5 หมายถึง มากที่สุด  

และ 1 หมายถงึนอ้ยท่ีสุด  

ตอนที่ 3 แบบสอบถามเกี ่ยวกับการตัดสินใจในการใช้บริการร้านเบเกอรี ่ของผู ้บริโภคชาวไทยในเขต

กรุงเทพมหานคร ซึ่งเป็นแบบสอบถามแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) มี 5 ระดับและสร้างขึ้นตามหลัก

ของลิเคิร์ทสเกล (Likert Scale) โดยแบ่งระดับการตัดสินใจดังนี้ 5 หมายถึงมากที่สุด และ 1 หมายถึงน้อยที่สุดในการ

วเิคราะห์ข้อมูลและแปลความหมายค่าเฉลี่ยของแบบสอบถามตอนท่ี 1 และ ตอนท่ี 2 ใชเ้กณฑ์การแปลผลดังนี้ 

 ช่วงคะแนน = (คะแนนสูงสุด-คะแนนต่ำสุด) / จำนวนลำดับชัน้ 

แทนค่า  

ช่วงคะแนน = (5-1) / 5 = 0.80 

 

ส่วนประสมทางการตลาดฯ 

- ด้านผลิตภัณฑ ์

- ด้านราคา 

- ด้านช่องทางในการจัดจำหน่าย  

- ด้านการสง่เสรมิการตลาด 

- ด้านบุคลากร  

- ด้านกระบวนการ 

- ด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ 

การตัดสินใจของผู้บริโภคชาวไทยฯ 

- การรับรูข้องปัญหา 

- การแสวงหาข้อมูล 

- การประเมินผลทางเลือก 

- การตัดสินใจซือ้ 

- พฤติกรรมภายหลงัการซือ้ 

ข้อมูลส่วนบุคคล 

- เพศ 

- อายุ 

- อาชีพ 

- ระดับการศึกษา 

- รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 
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ค่าเฉลี่ย 4.21-5.00 หมายถงึ มรีะดับความสำคัญมากที่สุด/มรีะดับการตัดสนิใจมากที่สุด 

ค่าเฉลี่ย 3.41-4.20 หมายถงึ มรีะดับความสำคัญมาก/มรีะดบัการตัดสินใจมาก 

ค่าเฉลี่ย 2.61-3.40 หมายถงึ มรีะดับความสำคัญปานกลาง/มรีะดับการตัดสนิใจปานกลาง 

ค่าเฉลี่ย 1.81-2.60 หมายถงึ มรีะดับความสำคัญน้อย/ มีระดบัการตัดสินใจน้อย 

ค่าเฉลี่ย 1.00-1.80 หมายถงึ มรีะดับความสำคัญน้อยท่ีสุด/มรีะดับการตัดสนิใจนอ้ยท่ีสุด 

 

ผู้วิจัยนำแบบสอบถามไปตรวจสอบความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) กับผู้เชี่ยวชาญจำนวน 3 

ท่าน ซึ่งข้อคำถามในแบบสอบถามของงานวิจัยนี้มีค่า IOC เท่ากับ 1 ทุกข้อ จากนั้นนำแบบสอบถามที่ผ่านเกณฑ์

ข้างต้นไปทดลองใช้ (Try-Out) กับผู้บริโภคชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานครที่ไม่ใช่กลุ่มตัวอย่างจำนวน 30 คน เพื่อหา

ค่าความเชื่อมั่น (Reliability) ของแบบสอบถามโดยการคำนวณหาค่าสัมประสิทธิ์อัลฟ่าของครอนบาค (Cronbach’s 

Alpha Coefficient) ซึ่งแบบสอบถามของงานวิจัยนี้มีค่าสัมประสิทธิ์อัลฟ่าของครอนบาคเท่ากับ 0.97 และสถิติที่ใช้

วเิคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ค่าไคสแควร์ และการถดถอยพหุคูณ 

 

ผลการวิจัย  

ข้อมูลเบื้อต้นของผู้ตอบแบบสอบถามพบว่า ผู้บริโภคชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานครที่ตอบแบบสอบถาม

ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 36 ปีขึ้นไป ประกอบอาชพีพนักงานบริษัทเอกชน มกีารศึกษาระดับปริญญาตรีและรายได้

เฉลี่ยต่อเดอืน 30,001 บาทขึ้นไป  

วัตถุประสงค์ที ่ 1 ผลการวิจัยพบว่าการตัดสินใจในการใช้บริการร้านเบเกอรี ่ของผู ้บริโภคชาวไทย 

ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านภาพรวมอยู่ในระดับมาก (X̅ = 3.80, S.D. = 0.70) เมื่อพิจารณารายด้านพบว่า การ

ตัดสินใจซื้อ มาเป็นอันดับแรก (X̅ = 4.07, S.D. = 0.64) รองลงมาได้แก่ การประเมินผลทางเลือก (X̅ = 3.88, S.D. 

= 1.10) พฤติกรรมหลังการซื ้อ (X̅ = 3.85, S.D. = 0.74) การรับรู ้ของปัญหา (X̅ = 3.81, S.D. = 0.78) และการ

แสวงหาขอ้มูล (X̅ = 3.40, S.D. = 0.99) ตามลำดับ  

 

ตารางที่ 1 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการตัดสินใจในการใช้บริการร้านเบเกอรี่ของผู ้บริโภคชาวไทยในเขต

กรุงเทพมหานคร  

Table 1 Demonstrating mean and standard deviation of the level of Thai consumers’ decision making on using services at bakery 

shop in Bangkok.   

การตัดสินใจของผู้บริโภคชาวไทยฯ 𝐗̅ SD ระดับ  

การรับรูข้องปัญหา (Problem awareness) 3.81 0.78 มาก (Very) 

การแสวงหาข้อมลู (Information) 3.40 0.99 ปานกลาง (Moderate)  

การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of alternatives) 3.88 1.10 มาก (Very) 

การตัดสินใจซือ้ (Purchase decision) 4.07 0.64 มาก (Very) 

พฤติกรรมภายหลังการซือ้ (Post-purchase behavior) 3.85 0.74 มาก (Very) 

รวม (Total) 3.80 0.70 มาก (Very) 
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วัตถุประสงค์ที่ 2 ผลการวิจัยพบว่า ข้อมูลส่วนบุคคล ได้แก่ อายุ ระดับการศึกษา และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจในการใช้บริการร้านเบเกอรี่ของผู้บริโภคชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร  อย่างมี

นัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ซึ่งมีรายละเอยีดดังนี้ 

 

ตารางที่ 2 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างข้อมูลส่วนบุคคลกับการตัดสินใจในการใช้บริการร้านเบเกอรี่ของผู้บริโภคชาวไทยในเขต

กรุงเทพมหานคร 

Table 2 Testing a relationship between personal information and Thai consumers’ decision making on using services at bakery shop 

in Bangkok.   

ข้อมูลส่วนบุคคล 

การตัดสินใจในการใช้บริการฯ 

การรับรู ้

ของปัญหา 

การ

แสวงหา

ข้อมูล 

การ

ประเมนิผล

ทางเลือก 

การ

ตัดสินใจ

ซื้อ 

พฤติกรรม

ภายหลัง 

การซื้อ 

ภาพรวม 

เพศ (Sex) 
𝑥2 23.615 28.387 30.231 30.627 23.504 67.203 

Sig. 0.051 0.019* 0.017* 0.001* 0.036* 0.107 

อายุ (Age) 
𝑥2 55.504 93.337 69.706 37.362 64.501 254.210 

Sig. 0.079 0.000* 0.022* 0.167 0.006* 0.000* 

อาชีพ (Occupation) 
𝑥2 108.172 85.257 51.557 73.177 52.260 242.635 

Sig. 0.002* 0.196 0.994 0.018* 0.873 0.883 

ระดับการศึกษา (Education) 
𝑥2 55.145 51.778 57.052 48.003 53.438 172.190 

Sig. 0.002* 0.008* 0.004* 0.000* 0.001* 0.000* 

รายไดเ้ฉลี่ยต่อดือน 

(Average monthly income) 
𝑥2 69.178 97.528 69.019 37.956 82.251 207.231 

Sig. 0.005* 0.000* 0.025* 0.151 0.000* 0.009* 

* มีนัยสำคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 

 

เพศ พบว่า ด้านภาพรวม (𝑥2= 67.203, Sig = 0.107) ไม่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจในการใช้บริการ

ร้านเบเกอรี่ของผู้บริโภคชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร เมื่อพิจารณารายด้านพบว่า เพศมีความสัมพันธ์กับการ

แสวงหาขอ้มูล (𝑥2= 28.387, Sig = 0.019) การประเมินผลทางเลือก (𝑥2= 30.231, Sig = 0.017) การตัดสินใจซื้อ 

(𝑥2= 30.627, Sig = 0.001) และพฤตกิรรมภายหลังการซื้อ (𝑥2= 23.504, Sig = 0.036) อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ

ท่ีระดับ 0.05 

อายุ พบว่า ด้านภาพรวม (𝑥2= 254.210, Sig = 0.000) มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจในการใช้บริการ

ร้านเบเกอรี่ของผู้บริโภคชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร เมื่อพิจารณารายด้านพบว่า อายุมีความสัมพันธ์กับการ

แสวงหาขอ้มูล (𝑥2= 93.337, Sig = 0.000) การประเมินผลทางเลอืก (𝑥2= 69.706, Sig = 0.022) และพฤติกรรม

ภายหลังการซือ้ (𝑥2= 64.501, Sig = 0.006) อย่างมีนัยสำคัญทางสถิตท่ีิระดับ 0.05 

อาชีพ พบว่า ด้านภาพรวม (𝑥2= 242.635, Sig = 0.883) ไม่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจในการใช้

บริการร้านเบเกอร่ีของผู้บริโภคชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร เมื่อพิจารณารายดา้นพบว่า อาชีพมีความสัมพันธ์กับ

การรับรู้ของปัญหา (𝑥2= 108.172, Sig = 0.002) และการตัดสนิใจซื้อ (𝑥2= 73.177, Sig = 0.018) อย่างมีนัยสำคัญ

ทางสถิตท่ีิระดับ 0.05 
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ระดับการศึกษา พบว่า ด้านภาพรวม (𝑥2= 172.190, Sig = 0.000) มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจในการ

ใช้บริการร้านเบเกอรี่ของผู้บริโภคชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร เมื่อพิจารณารายด้านพบว่า ระดับการศึกษา  

มคีวามสัมพันธ์กับการรับรู้ของปัญหา (𝑥2= 55.145, Sig = 0.002) การแสวงหาข้อมูล (𝑥2= 51.778, Sig = 0.008) 

การประเมินผลทางเลือก (𝑥2= 57.052, Sig = 0.004) การตัดสินใจซือ้ (𝑥2= 48.003, Sig = 0.000) และพฤตกิรรม

ภายหลังการซือ้ (𝑥2= 53.438, Sig = 0.001) อย่างมีนัยสำคัญทางสถิตท่ีิระดับ 0.05 

รายได้เฉลี่ยต่อเดอืน พบว่า ด้านภาพรวม (𝑥2= 207.231, Sig = 0.009) มคีวามสัมพันธ์กับการตัดสินใจใน

การใช้บริการร้านเบเกอรี่ของผู้บริโภคชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร เมื่อพิจารณารายด้านพบว่า รายได้เฉลี่ยต่อ

เดือนมีความสัมพันธ์กับการรับรู ้ของปัญหา (𝑥2= 69.178, Sig = 0.005) การแสวงหาข้อมูล (𝑥2= 97.528,  

Sig = 0.000) การประเมินผลทางเลอืก (𝑥2= 69.019, Sig = 0.025) และพฤตกิรรมภายหลังการซื้อ (𝑥2= 82.251, 

Sig = 0.000) อย่างมีนัยสำคัญทางสถิตท่ีิระดับ 0.05  

วัตถุประสงค์ที่ 3 ผลการวิจัยพบว่า ส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านช่องทางในการจัด

จำหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาดและด้านสิ่งแวดลอ้มทางกายภาพ มผีลต่อการตัดสินใจในการใชบ้ริการร้านเบเกอ

ร่ีของผู้บริโภคชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานครอย่างมนีัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ซึ่งกลุ่มตัวแปรอสิระที่นำมาใช้ใน

การทดสอบไม่มีความสัมพันธ์ระหว่างกัน (Durbin – Watson = 1.711) อีกทั้งกลุ่มตัวอิสระมีความสัมพันธ์กับตัวแปร

ตามค่อนข้างสูง (R = 0.740) และส่วนประสมทางการตลาดมีผลต่อการตัดสินใจในการใช้บริการร้านเบเกอรี่ของ

ผู้บริโภคชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานครท่ีระดับร้อยละ 55.00 (R2 = 0.547) 

 

ตารางที่ 3 การทดสอบส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจในการใช้บริการร้านเบเกอรี่ของผู ้บริโภคชาวไทยในเขต

กรุงเทพมหานคร 

Table 3 Testing Marketing mix affecting Thai consumers’ decision making on using services at bakery shop in Bangkok.   

 B Std. Error Beta t Sig. 

ค่าคงที่ (Constant) 0.387 0.195  1.991 0.047* 

ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) (X1)  0.162 0.064 0.138 2.550 0.011* 

ด้านราคา (Price) (X2) -0.026 0.055 -0.025 -0.468 0.640 

ด้านช่องทางในการจัดจำหนา่ย (Distribution Channels) (X3) 0.260 0.050 0.260 5.163 0.000* 

ด้านการส่งเสรมิการตลาด (Promotion) (X4) 0.228 0.050 0.261 4.606 0.000* 

ด้านบุคลากร (Personnel) (X5) 0.048 0.060 0.051 0.806 0.421 

ด้านกระบวนการ (Process) (X6) 0.000 0.067 0.000 0.003 0.998 

ด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ (Physical environment) (X7) 0.173 0.035 0.215 4.911 0.000* 

Durbin – Watson = 1.711, R = 0.740, R2 = 0.547, F = 64.906, Sig. of F = 0.000, *= 0.05 

 

อภิปรายผล   
ผลจากการวิจัยวัตถุประสงค์ที่ 1 พบว่า การตัดสินใจในการใช้บริการร้านเบเกอรี่ของผู้บริโภคชาวไทย 

ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านภาพรวมอยู่ในระดับมาก ทั้งนี้อาจเป็นเพราะผู้บริโภคชาวไทยฯ ตระหนักถึงราคาสินค้า

เหมาะสมต่อคุณภาพ และปริมาณ นอกจากนี้ชื ่อเสียงและความน่าเชื่อถือของร้าน ตลอดจนความพึงพอใจต่อ
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ผลิตภัณฑ์ และการบริการของทางรา้น ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Siripatporngul and Papattha (2023) ท่ีได้ศึกษา

ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อเบเกอรี่ของผู้บริโภคในจังหวัดนครปฐม พบว่าด้านภาพรวมการตัดสินใจอยู่ใน

ระดับมาก และยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ Tawongma (2016) ที่ได้ศึกษาปัจจัยที ่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑ์เบเกอร่ี ในเขตบางแสน จังหวัดชลบุรี พบว่าด้านภาพรวมการตัดสนิใจอยู่ในระดับมาก 

ผลจากการวิจัยวัตถุประสงค์ที่ 2 พบว่า ข้อมูลส่วนบุคคล ได้แก่ อายุ ระดับการศึกษา และรายได้เฉลี่ยต่อ

เดือนมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจในการใช้บริการร้านเบเกอรี่ของผู้บริโภคชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานครอยา่งมี

นัยสำคัญทางสถิติที ่ระดับ 0.05 ชี ้ให้เห็นว่าอายุ ระดับการศึกษา ตลอดจนรายได้เฉลี่ยของผู้บริโภคชาวไทยมี

ความสัมพันธ์กับการตัดสินใจในการใช้บริการร้านเบเกอรี่ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ  

Piyaphotikul and Pongpanich (2016) ที่ได้ศึกษากลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มีผลต่อการตัดสินใจ

เลือกใช้บริการร้านเบเกอรี ่ย ่านซอยทองหล่อในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่าข้อมูลส่วนบุคคล ได้แก่ อายุ  

ระดับการศึกษา และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านเบเกอรี่ย่านซอยทอง

หล่อในเขตกรุงเทพมหานคร และยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ Siripatporngul and Papattha (2023) ได้ที่ศึกษาปัจจัย

ที ่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อเบเกอรี ่ของผู ้บริโภคในจังหวัดนครปฐม พบว่า ข้อมูลส่วนบุคคล ได้แก่ อายุ  

ระดับการศึกษา และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกซื้อเบเกอรี่ของผู้บริโภคในจังหวัด

นครปฐม 

ผลจากการวิจัยวัตถุประสงค์ที่ 3 พบว่า ส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านช่องทาง  

ในการจัดจำหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด และด้านส่ิงแวดลอ้มทางกายภาพ มผีลต่อการตัดสินใจในการใชบ้ริการ

ร้านเบเกอรี่ของผู้บริโภคชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับ

งานวิจัยของ Uttaranakorn and Panthong (2023) ได้ทำการศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเบเกอรี่เพื่อ

สุขภาพในร้านเบเกอรี่เพื่อสุขภาพในกรุงเทพมหานคร พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์มีอิทธิพลต่อ

การตัดสินใจซื้อเบเกอรี่เพื่อสุขภาพในร้านเบเกอรี่เพื่อสุขภาพในกรุงเทพมหานคร นอกจากนี้สอดคล้องกับงานวิจัย

ของ Jitrodjanaruk (2015) ท่ีได้ศึกษาปัจจัยท่ีมีผลต่อการเลอืกซือ้สนิค้าร้านศรีฟ้าเบเกอร่ี จังหวัดกาญจนบุรีพบว่าส่วน

ประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ด้านช่องทางในการจัดจำหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด และด้านสิ่งแวดล้อม

ทางกายภาพมผีลต่อการเลอืกซือ้สนิค้าร้านศรีฟ้าเบเกอร่ี จังหวัดกาญจนบุรี  และยังสอดคล้องกับงานวจิัยของ Jaitab 

(2013) ได้ทำการศกึษาปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซือ้เบเกอร่ีของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร พบว่าส่วนประสมทาง

การตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ด้านช่องทางในการจัดจำหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด  และด้านสิ่งแวดล้อมทาง

กายภาพมผีลต่อการตัดสินใจซือ้เบเกอร่ีของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 

สรุปผล  
จากผลการวจิัยข้างตนสามารถสรุปตามลำดับของวัตถุประสงค์ได้ดังนี ้

1) ผู้บริโภคชาวไทยมกีารตัดสินใจใชบ้ริการร้านเบเกอร่ีในเขตกรุงเทพมหานครอยู่ในระดับมาก 

2) อายุ ระดับการศึกษาและรายได้เฉลี่ยต่อเดอืนของผู้บริโภคชาวไทยมคีวามสัมพันธ์กับการตัดสนิใจในการ

ใชบ้ริการร้านเบเกอร่ีในเขตกรุงเทพมหานคร  
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3) ส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ดา้นช่องทางในการจัดจำหน่าย ด้านการสง่เสริม

การตลาด และดา้นสิ่งแวดลอ้มทางกายภาพ มผีลต่อการตัดสินใจในการใช้บริการร้านเบเกอร่ีของผู้บริโภคชาวไทยใน

เขตกรุงเทพมหานคร  

 

ข้อเสนอแนะ  
 จากผลการวจิัย ผู้วิจัยมีขอ้เสนอแนะ ดังนี ้

1. ข้อเสนอแนะจากการวิจัย  

ผลจากการวิจัยวัตถุประสงค์ที่ 1 พบว่า การตัดสินใจในการใช้บริการร้านเบเกอรี่ของผู้บริโภคชาวไทย 

ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านภาพรวมอยู่ในระดับมาก ดังนั้นผู้ประกอบการร้านเบเกอรี่ในเขตกรุงเทพมหานคร  

ควรตระหนักถึงการกำหนดราคาสินค้าให้เหมาะสมกับคุณภาพและปริมาณ อีกทั้งยังต้องรักษาภาพพจน์ ตลอดจน

ชื่อเสียงและความน่าเชื่อถือของร้าน รวมถึงการรักษามาตรฐานของสินค้าและบริการเพื่อสร้างความประทับใจให้กับ

ผู้บริโภคชาวไทย เป็นต้น 

ผลจากการวิจัยวัตถุประสงค์ที่ 2 พบว่า ข้อมูลส่วนบุคคล ได้แก่ อายุ ระดับการศึกษาและรายได้เฉลี่ยต่อ

เดอืนมคีวามสัมพันธ์กับการตัดสินใจในการใชบ้ริการร้านเบเกอร่ีของผู้บริโภคชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมี

นัยสำคัญทางสถิติที ่ระดับ 0.05 ดังนั้นผู้ประกอบการร้านเบเกอรี่ในเขตกรุงเทพมหานครควรให้ความสนใจกับ

ผู้บริโภคท่ีมีอายุ 36 ปีขึ้นไป ที่มกีารศึกษาระดับปริญญาตรีและมีรายได้เฉลี่ยต่อเดอืน 30,001 บาทขี้นไป เพราะมีการ

ตัดสนิใจในการใชบ้ริการร้านเบเกอร่ีในเขตกรุงเทพมหานครมาก 

ผลจากการวจิัยวัตถุประสงค์ที่ 3 พบว่า ส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ดา้นช่องทางในการ

จัดจำหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาดและด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ มีผลต่อการตัดสินใจในการใช้บริการร้าน  

เบเกอรี่ของผู้บริโภคชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานครอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังนั้นผู้ประกอบการร้าน 

เบเกอรี่ในเขตกรุงเทพมหานครควรให้ความสำคัญกับ ความสดใหม่และความสะอาดถูกสุขลักษณะของผลิตภัณฑ์ 

เบเกอรี่ ตลอดจนรักษามาตรฐานของรสชาติเบเกอร่ีและวัตถุดิบที่ใช้ ความสะดวกรวดเร็วในการซื้อหน้าร้านและเพิ่ม

ช่องทางในการซื้อผ่านทางแอปพลิเคชันต่างๆ อาทิ Grabfood, Foodpanda และ Robinhood เป็นต้น ในช่วงเทศกาล 

ควรมีการจัดโปรโมชั่น เช่นการลดราคา หรือการจัดของสมมนาคุณเมื่อซื้อครบตามเงื่อนไข ความสะอาดและ

สุขอนามัยของร้าน ตลอดจนความเหมาะสมของแสงสว่างภายในรา้น เป็นต้น  

2. ข้อเสนอแนะในการทำวิจัยครั้งต่อไป  

    2.1) งานวิจัยครั้งต่อไปควรศึกษาส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจในการใช้บริการร้าน  

เบเกอรี่ของผู้บริโภคชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร ด้วยการสัมภาษณ์ทั้งผู้บริโภคชาวไทยและผู้ประกอบการร้าน  

เบเกอร่ี เพื่อให้ได้ข้อมูลเชงิลึกจากทั้งผู้รับบริการและผู้ให้บริการ  

       2.2) งานวิจัยครั ้งต่อไปควรศึกษาการตัดสินใจในการใช้บริการร้านเบเกอรี ่ของผู ้บริโภคชาวไทย 

ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยจำแนกตามข้อมูลส่วนบุคคล เพื่อนำผลวจิัยมาเปรียบเทียบกับผลการวจิัยนี้  
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องค์ความรู้ใหม่   

 
 

ภาพที่ 2 แสดงองค์ความรูใ้หม่ที่ไดจ้ากการวิจัย 

Figure 2 Illustrating new knowledge derived from this research. 

 

จากโมเดลดังกล่าวทำให้ทราบว่า ส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ด้านการส่งเสริมการตลาด  

ด้านช่องทางในการจัดจำหน่าย และด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ มีผลต่อการการตัดสินใจในการใช้บริการร้าน  

เบเกอรี่ของผู้บริโภคชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังนั้นผู้ประกอบการ

ร้านเบเกอรี่ในเขตกรุงเทพมหานคร ควรให้เน้นกลยุทธ์การตลาดทั้ง 4 ด้าน ดังกล่าวข้างต้นเพื่อใช้ในการรักษากลุ่ม

ลูกค้าเก่า ตลอดจนขยายส่วนแบ่งทางการตลาดเพิ่ม โดยการแสวงหาฐานลูกค้าใหม่ และเพิ่มศักยภาพในการแข่งขัน

อย่างยั่งยืนให้กับผู้ประกอบการร้านเบเกอร่ีในเขตกรุงเทพมหานคร ในช่วงวถิีชีวิตใหม่ต่อไป 
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