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การวิจัยครั้งนี้ มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการซื้อสินค้าตราสินค้าท้ายครัวโรงสีของ
ผู้บริโภค การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าตราท้ายครัวโรงสี 
ประชากร คือ กลุ่มลูกค้าในเพจท้ายครัวโรงสี จ านวน 1,084 คน กลุ่มตัวอย่าง จ านวน 292 คน เป็น
การวิจัยเชิงปริมาณ โดยสุ่มเลือกแบบบังเอิญ เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย คือ แบบสอบถาม การ
วิเคราะห์ข้อมูล และสถิติท่ีใช้ ได้แก่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  
 ผลการวิจัย พฤติกรรมการซื้อสินค้าตราสินค้าท้ายครัวโรงสีของผู้บริโภค พบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่ซื้อพายชีสสับปะรด เพราะรสชาติอร่อยและคุณภาพดี ส่วนใหญ่เลือกซื้อจาก
ทางเพจท้ายครัวโรงสี รวมถึงตัดสินใจซื้อด้วยตัวเอง เพ่ือรับประทานเอง ส่วนใหญ่เลือกซ้ือในช่วงเวลา 
14.01 – 18.00น. และสะดวกในการรับสินค้าผ่านทางเดลิเวอรี่มากที่สุด และนอกจากนี้พบว่าการ
สื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้ตอบแบบสอบถาม อยู่ระดับมากที่สุด 
คือ ด้านการประชาสัมพันธ์ ด้านการส่งเสริมการขายและด้านพนักงาน ส่วนด้านโฆษณา และ ด้าน
การตลาดทางตรง อยู่ในระดับมากตามล าดับ เครื่องมือในการสื่อสารแบบบูรณาการกับการตัดสินใจ
ซื้อไม่มีความสัมพันธ์กับการรับรู้ปัญหา การแสวงหาข้อมูล การประเมินทางเลือก แต่มีความสัมพันธ์
กันระดับปานกลางกับการตัดสินใจ และสัมพันธ์ในระดับน้อยกับพฤติกรรมหลังการซื้อ 
 
ค าส าคัญ : การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ  ตราสินค้าท้ายครัวโรงสี 
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ABSTRACT 
 

Title  Integrated Marketing Communications Influencing Purchasing  
  Decision of Consumers: A Case Study of Tai Krua Rong Si Brand 
Author  Ms. Piyanute  Tia-iamdee 
Degree  Master of Business Administration (Business Administration) 
Advisor   Dr. Benjawan  Sutjarit 
Co-Advisors  Assistant Professor Dr. Phasiri  Ketpiyarat  
 
 This research aimed to study consumer behavior towards buying products of 
Tai Krua Rong Si Brand and integrated marketing communications influencing 
consumer’s decision making for purchase of the products. The population was 1,084 
customers on Tai Krua Rong Si web page. The sample selected by accidental sampling 
method was 292 customers.  The instrument used was a questionnaire. The 
percentage, mean, and standard deviation were the parameters used for statistical 
analysis. 
 The results reveal the following:  with regard to consumer behavior towards 
buying products of Tai Krua Rong Si Brand, most consumers buy pineapple cheese pies 
because of good taste and good quality; the consumers buy them on the brand’s web 
page and they make their own decision to buy those cheese pies for themselves; the 
time range that consumers buy the products the most is around 2.01 – 6.00 pm and 
they prefer them delivered most. The study also shows that the factors in integrated 
marketing communications that influence Krua Rong Si Brand at the highest level are 
public relations, promotion, and staff, while advertising and direct marketing are at a 
high level. In addition, integrated marketing communications is not related to problem 
recognition, information research and evaluation of alternatives; however, it is related 
to purchase decision at a moderate level.  
 
Keywords : Integrated Marketing Communications, Brand 
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กิตติกรรมประกาศ 

 
 การด าเนินการจัดท าสารนิพนธ์ฉบับนี้  ส าเร็จลุล่วงสมบูรณ์ได้ด้วยความช่วยเหลืออย่างดียิ่ง
จาก อาจารย์ที่ปรึกษาสารนิพนธ์ คือ  อาจารย์ ดร.เบญจวรรณ  สุจริต  ประธานกรรมการ  และผู้ช่วย
ศาสตราจารย์ ดร.ภาศิริ  เขตปิยรัตน์  กรรมการที่ปรึกษา ที่ให้ความกรุณาเสียสละเวลาในการให้
ค าปรึกษาแนะน า ตลอดจนแก้ไขข้อบกพร่องต่าง ๆ ตลอดขั้นตอนของการวิจัย ด้วยความเอาใจใส่
เสมอมา  จนท าให้สารนิพนธ์ฉบับนี้ส าเร็จสมบูรณ์ด้วยดี ผู้วิจัยจึงขอขอบพระคุณเป็นอย่างสูง 
 ขอขอบพระคุณผู้เชี่ยวชาญทุกท่าน ที่ได้กรุณาให้ความช่วยเหลือด้านการตรวจสอบ ความ
ถูกต้อง สมบูรณ์ของเครื่องมือวิจัย พร้อมทั้งให้ค าแนะน าในการปรับปรุงแก้ไข จนสามารถน าไปใช้เก็บ
ข้อมูลได้จริง ได้แก่ อาจารย์ ดร. ชัชชัย  สุจริต อาจารย์ ดร.สุรเชษฐ์  บุญยรักษ์  และอาจารย์ ดร.ศิริ
กานดา  แหยมคง ที่กรุณาให้ค าปรึกษาแนะน า 
 ขอขอบพระคุณคณาจารย์มหาวิทยาลัยราชภัฏอุตรดิตถ์ทุกท่านที่ประสิทธิประสาทความรู้
แก่ผู้วิจัย จนสามารถน าความรู้มาประยุกต์ใช้ในการท าวิจัยครั้งนี้ 
 ขอขอบพระคุณท่านผู้ตอบแบบสอบถามทุกท่านที่ได้เสียสละเวลาในการให้ข้อมูล และให้
ความสะดวกในการรวบรวมข้อมูล 
 ขอขอบพระคุณผู้ให้ความรู้ เพื่อนร่วมชั้น ผู้ให้ข้อมูล ให้ค าแนะน า ชี้แนวทางเป็นวิทยาทาน
ให้ผู้วิจัยได้ข้อคิด ให้ความช่วยเหลือในการท าวิทยานิพนธ์จนประสบความส าเร็จ ตลอดจนสมาชิกใน
ครอบครัวทุกท่านทุกคน ผู้เป็นก าลังใจและอยู่เบื้องหลังความส าเร็จ 
 ขอขอบพระคุณคณะกรรมการสอบสารนิพนธ์ ที่ให้ค าแนะน า เพื่อน ามาปรับปรุงแก้ไข ท า
ให้วิทยานิพนธ์ฉบับนี้มีความสมบูรณ์ยิ่งข้ึน 
 ผู้วิจัยจึงขอขอบพระคุณผู้มีอุปการคุณดังกล่าวไว้ ณ โอกาสนี้เป็นอย่างยิ่ง 
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บทที ่1 
บทน ำ 

 
ควำมเป็นมำและควำมส ำคัญ 
 โลกของกำรตลำดในปัจจุบันนี้จะพบได้ถึงกำรด ำเนินชีวิตของลูกค้ำที่เปลี่ยนพฤติกรรมกำรซื้อ
สินค้ำเป็นไปตำมกระแสของโลก ผู้บริโภคยุคใหม่ใช้สินค้ำเพ่ือบ่งบอกกำรใช้ชีวิต และบอกถึงตัวตน
ของตัวเอง สินค้ำ อำหำรไม่ได้มีแค่ใช้งำน ใช้รับประทำน แต่ผู้บริโภคอยำกเสพประสบกำรณ์ด้วย อีก
ทั้งยังช่ำงเลือก ชอบควำมแตกต่ำง ปรับแต่งได้ตำมควำมต้องกำรของผู้บริโภค บำงประสบกำรณ์โลก
ออนไลน์ก็ให้ไม่ได้ต้องไปเจอตัวเองประสบกำรณ์จึงส ำคัญในแง่ให้คนตัดสินใจว่ำจะใช้หรือไม่ใช่สินค้ำ
เรำ ต่อมำคือผู้บริโภคช่ำงเลือกมำกขึ้น ต้องกำรปรับแต่งสิ่งต่ำง ๆ ให้เป็นอย่ำงใจตัวเอง กำรด ำเนิน
ชีวิตของผู้บริโภคมีกำรเปลี่ยนแปลงที่ต่ำงไปจำกเดิม  โดยเฉพำะอย่ำงยิ่งในโลกของสังคมคนในเมืองที่
ผู้คนท ำงำนนอกบ้ำนมำกขึ้น กำรใช้ชีวิตประจ ำวันอยู่ด้วยควำมเร่งรีบ จึงท ำให้ท ำสิ่งอ ำนวยควำม
สะดวกต่ำง ๆ ต้องตอบสนองต่อควำมต้องกำรของผู้บริโภค ซึ่งอำหำรเป็นหนึ่งในควำมต้องกำร 
ปัจจุบันผู้บริโภคให้ควำมส ำคัญกำรกับท ำอำหำรรับประทำนเองในบ้ำนน้อยลง อำหำรพร้อม
รับประทำน และอำหำรว่ำง จึงได้รับควำมนิยมมำกขึ้นเป็นล ำดับ รวมไปถึงกำรบริโภคทดแทนอำหำร
มื้อหลัก จำกข้อมูลกำรส ำรวจพฤติกรรมกำรบริโภคของประชำกร พ.ศ. 2560 ของส ำนักงำนสถิติ
แห่งชำติพบว่ำ ประชำกรไทยบริโภคอำหำรว่ำงมีประมำณ 3 ใน 4 หรือร้อยละ 74.2 ของประชำกร
อำยุ 6 ปีขึ้นไป โดยประชำกรวัยเด็ก 6-14 ปี มีอัตรำกำรบริโภคอำหำรว่ำงสูงสุด ร้อยละ 89.2 
รองลงมำคือวัยเยำวชน อำยุ 15-24 ปี ร้อยละ 82.8 วัยท ำงำน อำยุ 25-59 ปี ร้อยละ 72.6 ส่วนวัย
สูงอำยุ 60 ปีขึ้นไป มีอัตรำกำรบริโภคอำหำรว่ำงต่ ำสุด ร้อยละ 62.3  แสดงให้เห็นว่ำอำหำรว่ำงเข้ำมำ
มีบทบำทในชีวิตประจ ำวันของผู้บริโภคชำวไทยมำกขึ้น ส่งผลให้ธุรกิจเกี่ยวกับอำหำรว่ำงประเภทต่ำง 
ๆ เกิดข้ึนมำกมำย เพ่ือตอบสนองควำมต้องกำรของผู้บริโภค (ส ำนักงำนสถิติแห่งชำติ, มีนำคม 2560) 
 โฮมเมดเบเกอรี่ หมำยถึง อำหำรว่ำง หรือขนมหวำนที่ผ่ำนกำรคัดสรรวัตถุดิบที่ดีและใหม่สด
เสมอ กำรเรียนรู้สูตรท ำขนมที่เกิดจำกกำรลองผิดลองถูกจำกตำมหนังสือท ำอำหำร ท ำขนม เว็ปไซต์
สอนกำรท ำอำหำร ท ำขนม ตำม อินเตอร์เน็ต จำกบล็อกกำรสอนเบเกอรี่จำกคนรักเบเกอรี่  และใน
กำรจัดท ำในแต่ละครั้งมีจ ำนวนไม่เยอะ เบเกอรี่จึงเป็นธุรกิจหนึ่งได้รับควำมสนใจจำกผู้ประกอบกำร
ขนมโฮมเมดเป็นจ ำนวนมำก เนื่องจำกเงินลงทุนไม่สูงจนเกินไป ประกอบกับผลิตภัณฑ์เบเกอรี่
สำมำรถน ำเข้ำไปเป็นส่วนหนึ่งในงำนต่ำง ๆ ไม่ว่ำจะเป็นงำนเลี้ยงสังสรรค์ งำนสัมมนำ งำนบริกำรกำร
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ท่องเที่ยว หรือแม้แต่งำนบุญ งำนศพ ท ำให้ตลำดเบเกอรี่ในประเทศไทยมีกำรเติบโตต่อเนื่อง 7% มี
คำดกำรณ์กำรเจริญเติบไปจนถึงปี 2563  ซึ่งในปี 2559 มูลค่ำกำรตลำดเบเกอรี่ 22 ,200 ล้ำนบำท  
จำกวัฒนธรรมของคนไทยที่นิยมซื้อของฝำก ตำมวำระและเทศกำลส ำคัญต่ำง ๆ ซึ่งเบเกอรี่จึงเป็นที่
นิยมมำกขึ้น และกำรเข้ำสู่ตลำดธุรกิจเบเกอรี่เป็นได้ค่อนข้ำงง่ำย เนื่องจำกในปัจจุบันยุคที่มี โซเซียล
มีเดียครอบคลุมอย่ำงกว้ำงขวำงท ำให้กำรเรียนรู้วิธีกำรท ำเบเกอรี่ เป็นเรื่องที่ง่ำยขึ้น  และกำรบริหำร
ช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำยที่สะดวกยิ่งขึ้น นอกจำกจะเป็นร้ำนเบเกอรี่ที่มีอยู่ในร้ำนกำแฟ ร้ำน              
เบเกอรี่อย่ำงเดียว หรือร้ำนตำมเพจออนไลน์ รวมไปถึงร้ำนขำยส่ง ส่งผลให้ภำวกำรณ์แข่งขันของ
ธุรกิจเบเกอรี่สูง มีคู่แข่งหลำกหลำยทั้งรำยเก่ำ และรำยใหม่ที่เข้ำมำในตลำดกำรแข่งขันในตลำด หำก
ในกำรพิจำรณำแบรนด์ดังระดับประเทศ จะมีอยู่เพียง 4 รำย ซึ่งได้แก่  เอส แอนด์ พี (S&P) กำโตว์
เฮำส์ (Gateax House)   ยำมำซำกิ (Yamazaki) และ แอนตี้ แอนด์ (Auntie Anne’s)  ส ำหรับ
ภำคเหนือมี ร้ำนผึ้งน้อย มีทั้งหมด 42 สำขำ ซึ่งมีสำขำถึง 2 สำขำในจังหวัดอุตรดิตถ์ ธุรกิจอำหำรว่ำง 
และเบเกอรี่ เป็นร้ำนที่มีชื่อเสียง และได้รับควำมนิยมมำอย่ำงยำวนำน โดยในจังหวัดอุตรดิตถ์ มีธุรกิจ
ร้ำนขำยเบเกอรี่ที่สร้ำงเอกลักษณ์จำกผลิตภัณฑ์สินค้ำแปรรูปเกษตรตำมฤดูกำลที่ได้รับควำมนิยม
ได้แก่ ร้ำน ดอลมำยแคลอรี่  ผลิตมัฟฟิน หลงลับแล ร้ำนอ้ัมเบเกอร์รี่ ผลิตเบเกอรี่จำกทุเรียน ร้ำนเบ
เกอรี่โอมเมด ร้ำนปังหยำคุณนำย ผลิตขนมปังสังขยำ  
 “ท้ำยครัวโรงสี”   เป็นธุรกิจขนำดเล็ก ที่ตั้งอยู่ในต ำบลวังกะพ้ี อ ำเภอเมือง จังหวัดอุตรดิตถ์ 
เริ่มจำกเปิดตัวจำกกำรท ำในสิ่งที่ชอบของเจ้ำของกิจกำร ตั้งแต่ปี 2555 เริ่มต้นรูปแบบอำหำรที่มี
เอกลักษณ์ที่ไม่เหมือนใคร เช่น ทำโกะยำกิ โอโคโนมิยำกิ (พิซซ่ำญี่ปุ่น) ข้ำวปั้นสำหร่ำยสำมเหลี่ยม  
ข้ำวแกงกะหรี่ญี่ปุ่นที่หำรับประทำนยำกในช่วงนั้น และรับแคทเทอริ่งเกี่ยวกับอำหำรตำมงำนเลี้ยง
สังสรรค์ในจังหวัด เจ้ำของกิจกำรจึงเรียนรู้ด้วยตนเองในกำรท ำเมนูที่ไม่มีผู้ประกอบกำรอ่ืนท ำในช่วง
นั้น ซึ่งทุกเมนูได้กำรตอบรับเป็นอย่ำงดี เช่น ข้ำวปั้นสำหร่ำยสำมเหลี่ยมยอดขำยจำก 80 ชิ้นต่อวัน 
มำจนถึง 350 ชิ้นต่อวัน ใช้เวลำในกำรขำยเพียง 1 ชั่วโมง พำยชีสสับปะรด ยอดขำยเริ่มต้นเดือนละ 
10,000 บำท ปัจจุบันมียอดขำยเดือนละ 60,000 บำท ในปี 2559  มุมมองของกำรมองผลิตภัณฑ์
ใหม่เกิดขึ้น เริ่มน ำผลไม้ตำมฤดูกำลที่มีในจังหวัดอุตรดิตถ์ มำแปรรูปโดยกำรสร้ำงเอกลักษณ์ให้กับ
อำหำรที่ไม่เหมือนใคร จึงเริ่มต้นสร้ำงกำรตลำดมุ่งเน้นกำรผลิตสินค้ำกำรเกษตรแปรรูปในรูปแบบ
อำหำรและเบเกอรี่ เช่น มะยงชิดลอยแก้ว  พำยชีสสับปะรด เค้กกล้วยหอม คุ้กกี้สิงคโปร์ เป็นไปตำม
ฤดูกำลของผลไม้ และสร้ำงเอกลักษณ์เฉพำะตัว คือมีกำรคัดสรรวัตถุดิบทุกชนิดที่ใช้ในกำรผลิตอย่ำงดี 
กำรด ำเนินธุรกิจอย่ำงมีเสถียรภำพนั้นขึ้นอยู่กับกำรตอบสนองควำมต้องกำรผู้บริโภค ทำงด้ำนรสชำติ
ของผลิตภัณฑ์ รำคำสินค้ำที่เหมำะสม สถำนที่จัดจ ำหน่ำยหลำกหลำย สะดวกซื้อ และโปรโมชั่นที่
สร้ำงควำมดึงดูด ในกำรซื้อผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภคท้ำยครัวโรงสี  
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 จำกกำรทบทวนงำนวิจัยที่เกี่ยวข้องทั้งในส่วนงำนวิจัยที่เกี่ยวข้องของ กฤษณำ ศรีอ่อน และ
อภิชัย อภิรัตนพิมลชัย (2560); สุไมยะ มูซอ และคณะ (2560);  พรพิมล สังเวียน และก้องภู  
นิมำนันท์ (2559); นวพร รัตนนำคะ (2559); สุชญำ อำภำภัทร (2559); ดำริกำ ธนะสูตร และ นิตนำ 
ฐำนิตธนกร (2557) และวิวิศน์  ใจตำบ (2557) ที่รวบรวมมำใช้ในกำรศึกษำในครั้งนี้พบว่ำ ในกำรท ำ
ธุรกิจในยุคปัจจุบันให้ประสบควำมส ำเร็จโดยใช้หลักกำรตลำดของธุรกิจทั่วไป กำรสื่อสำรกำรตลำดมี
ควำมส ำคัญอย่ำงมำก ถึงแม้ธุรกิจจะมีผลิตภัณฑ์ที่ดี กำรบริกำรที่ดี รำคำที่เหมำะสม สถำนที่จัด
จ ำหน่ำยที่ดี แต่ถ้ำไม่มีกำรสื่อสำรกำรตลำดที่ดีผู้บริโภคก็จะไม่รู้จัก ส่วนที่ส ำคัญในกำรท ำธุรกิจ คือ
กำรสื่อสำรทำงกำรตลำดเพ่ือไปสู่กลุ่มเป้ำหมำยให้อย่ำงชัดเจน จะเห็นได้ว่ำกำรส่งเสริมกำรตลำดแบบ
บูรณำกำร เป็นบทบำทส ำคัญของกำรตลำดโดยตรง อีกทั้งจำกกำรสัมภำษณ์คุณสุมำลี ศรีพลำกิจ 
เจ้ำของกิจกำรร้ำน เทค อะ เบรค  (15 กรกฏำคม 2561) กล่ำวว่ำ ปัจจุบันปัญหำธุรกิจขนมโฮมเมด 
มีผู้ประกอบกำรเพ่ิมขึ้นเป็นจ ำนวนมำกส่งผลให้เกิดกำรแข่งขันสูง นอกจำกนี้ปัญหำที่พบคือ ลูกค้ำไม่
สำมำรถแยกแยะผลิตภัณฑ์ขนมโฮมเมดได้อย่ำงชัดเจนว่ำเป็นของเจ้ำของกิจกำรใด มีกำรแข่งขันด้ำน
รำคำ และลอกเลียนแบบผลิตภัณฑ์ขนมโฮมเมดได้ง่ำย อีกทั้งพบว่ำ เจ้ำของกิจกำรไม่มีกำรสร้ำงตรำ
สินค้ำเป็นของตนเอง จึงไม่ส่งผลต่อกำรจดจ ำตรำสินค้ำ 
 จำกสถำนกำรณ์ดังกล่ำวจึงเป็นเหตุผลที่ท ำให้ผู้วิจัยสนใจจะศึกษำ กำรสื่อสำรกำรตลำด
บูรณำกำรที่มีผลต่อกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำของผู้บริโภค กรณีตรำสินค้ำท้ำยครัวโรงสี โดยมุ่งหวังว่ำผล
ที่ได้รับจะเป็นประโยชน์ต่อผู้ที่สนใจ และเพ่ือประโยชน์ต่อกำรก ำหนดกลยุทธ์ทำงกำรตลำดที่ผู้
ประกอบธุรกิจ จะสำมำรถน ำควำมรู้เรื่องกำรสื่อสำรกำรตลำดแบบบูรณำกำรจำกกำรวิจัยน ำไป
ประยุกต์ใช้ในกิจกำรของตนเองเองได้อย่ำงมีประสิทธิภำพ 

 
ค ำถำมกำรวิจัย 

1. พฤติกรรมกำรซื้อสินค้ำ ตรำสินค้ำท้ำยครัวโรงสีของผู้บริโภคเป็นอย่ำงไร 
2.   กำรสื่อสำรกำรตลำดแบบบูรณำกำรมีผลต่อกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำ ตรำสินค้ำท้ำยครัว

โรงสีของผู้บริโภคอย่ำงไร 

 
วัตถุประสงค์กำรวิจัย 
 1.  เพ่ือศึกษำพฤติกรรมกำรซื้อสินค้ำ  ตรำสินค้ำท้ำยครัวโรงสีของผู้บริโภค  

2.  เพ่ือศึกษำกำรสื่อสำรกำรตลำดแบบบูรณำกำรที่ส่งผลต่อกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำ ตรำสินค้ำ
ท้ำยครัวโรงสีของผู้บริโภค 
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ขอบเขตกำรวิจัย 

 ขอบเขตด้ำนเนื้อหำ 
 กำรศึกษำครั้งนี้ผู้วิจัยมุ่งศึกษำขอบเขตเนื้อหำดังนี้ 
 กำรสื่อสำรกำรตลำดแบบบูรณำกำร ได้แก่ กำรโฆษณำ กำรขำยโดยใช้บุคคล กำรส่งเสริม
กำรขำย กำรให้ข่ำวและกำรประชำสัมพันธ์  กำรตลำดทำงตรง 
 พฤติกรรมกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำ ได้แก่  กำรรับรู้ กำรแสวงหำข้อมูล กำรประเมินผลทำงเลือก  
กำรตัดสินใจซื้อ พฤติกรรมหลังกำรซื้อ 

ขอบเขตด้ำนพื้นที่  
 กำรศึกษำครั้งได้ก ำหนดขอบเขตพ้ืนที่ ได้แก่  กลุ่มลูกค้ำในเพจท้ำยครัวโรงสี 
 ขอบเขตด้ำนประชำกร 

ประชำกร ได้แก่ ลูกค้ำท่ีซื้อสินค้ำในเพจท้ำยครัวโรงสี จ ำนวน 1,084 คน (สถิติจ ำนวนลูกค้ำ, 
ท้ำยครัวโรงสี. 9 สิงหำคม 2561) 
 ขอบเขตด้ำนระยะเวลำ 
 กำรศึกษำครั้งนี้ผู้วิจัย  ก ำหนดขอบเขตระยะเวลำ ดังนี้ ระยะเวลำในกำรท ำวิจัย 6 เดือน
ตั้งแต่เดือนกรกฏำคม-ธันวำคม 2561 

 
นิยำมศัพท์เฉพำะ 
 กำรสื่อสำรกำรตลำดแบบบูรณำกำร หมำยถึง กำรวำงแผนกำรสื่อสำรกำรตลำด เพ่ือกำร
สื่อสำร ทั้งทำงตรง และทำงอ้อมของผู้บริโภค เพ่ือเข้ำใจในตรำสินค้ำท้ำยครัวโรงสีอีกทั้งเพ่ือเป็นกำร
สร้ำง ควำมสัมพันธ์อันดีกับผู้บริโภค โดยวิธีที่ใช้เครื่องมือในกำรสื่อสำรทำงกำรตลำดแบบบูรณำกำร  
เช่น กำรโฆษณำ กำรขำยโดยบุคคล กำรส่งเสริมกำรขำย กำรให้ข่ำวและประชำสัมพันธ์ กำรตลำด
ทำงตรง ของสินค้ำตรำสินค้ำท้ำยครัวโรงสี 
 กำรโฆษณำ หมำยถึง เป็นรูปแบบของกำรสร้ำงกำรติดต่อสื่อสำรด้ำนตรำสินค้ำ  โดยโฆษณำ
ผ่ำนสื่อวิทยุ ป้ำยโฆษณำ ป้ำยแอลอีดี และเฟสบุ๊คแฟนเพจ ที่ส่งผลกระทบต่อกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำ 
ตรำสินค้ำท้ำยครัวโรงสี  
 กำรประชำสัมพันธ์ หมำยถึง เครื่องมือที่ใช้ในกำรสร้ำงภำพลักษณ์ของตรำสินค้ำ โดย
ประชำสัมพันธ์โดยกำรออกบูทแสดงสินค้ำ จำกกำรรีวิวจำกเพจที่เป็นที่นิยมของจังหวัด และจำกกำร
กำรเป็นผู้สนับสนุนกิจกรรม สำธำรณประโยชน์ต่อจังหวัด ที่ส่งผลกระทบต่อกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำ 
ตรำสินค้ำท้ำยครัวโรงสี 
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 กำรขำยโดยใช้พนักงำน หมำยถึง  สินค้ำนั้นต้องกำรบริกำรที่ดี ซึ่งจ ำเป็นจะต้องใช้คน
ให้บริกำรประกอบกำรขำยสินค้ำนั้นด้วย โดยพนักงำนขำยจะเป็น ผู้บริกำรแนะน ำสินค้ำ ผลิตภัณฑ์
ของร้ำน ซึ่งพนักงำนขำยในปัจจุบันจะมีบทบำทส ำคัญมำก   
 กำรส่งเสริมกำรขำย หมำยถึง เครื่องมืออย่ำงหนึ่งของกำรส่งเสริมกำรตลำดที่ออกแบบขึ้น
เพ่ือกำรกระตุ้นกำรตอบสนองควำมต้องกำรเร็วขึ้น ให้มีประสิทธิภำพ โดยกำรให้ส่วนลดส ำหรับลูกค้ำ
ที่ซื้อจ ำนวนมำก กำรให้ของแถมในกำรซื้อสินค้ำ กำรจัดท ำกำรสะสมแต้ม กำรแจกสินค้ำให้ทดลองชิม 
ที่ส่งผลกระทบต่อกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำ ตรำสินค้ำท้ำยครัวโรงสี 
 กำรตลำดทำงตรง หมำยถึง เป็นกำรติดต่อสื่อสำรโดยตรงกับกลุ่มลูกค้ำเป้ำหมำยแบบตัวต่อ
ตัว โดยใช้ตัวบุคคลหรือพนักงำน เพ่ือน ำเสนอรำยละเอียดของสินค้ำและบริกำร รวมถึงกำรตอบข้อ
ค ำถำม ให้รำยละเอียดเพ่ิมเติมในวิธีกำรสื่อสำรที่หลำกหลำย ทั้งทำงกำรพูดคุยโดยตรง โทรศัพท์ 
อีเมล์ ฯลฯ 
 กำรรับรู้ หมำยถึง กำรตระหนักถึงปัญหำหรือควำมต้องกำร ปัญหำเกิดขึ้นเมื่อบุคคลรู้สึกถึง
ควำมแตกต่ำงระหว่ำงสภำพที่เป็นอุดมคติ คือ สภำพที่เขำรู้สึกว่ำดีต่อตนเอง และเป็นสภำพที่
ปรำรถนำกับสภำพที่เป็นอยู่จริงของสิ่งต่ำง ๆ ที่เกิดขึ้นกับตนเอง จึงก่อให้เกิดควำมต้องกำรที่จะเติม
เต็มส่วนต่ำงระหว่ำงสภำพอุดมคติกับสภำพที่เป็นจริง โดยปัญหำของแต่ละบุคคลจะมีสำเหตุที่
แตกต่ำงกันไป  
 กำรแสวงหำข้อมูล หมำยถึง เมื่อเกิดปัญหำผู้บริโภคก็ต้องแสวงหำหนทำงแก้ไข โดยหำ
ข้อมูลเพ่ิมเติมเพ่ือช่วยในกำรตัดสินใจ แหล่งบุคคล เป็นแหล่งข่ำวสำรที่เป็นบุคคล เช่น ครอบครัว 
มิตรสหำย กลุ่มอ้ำงอิง ผู้เชี่ยวชำญเฉพำะด้ำน หรือผู้ที่เคยใช้สินค้ำนั้นแล้ว แหล่งธุรกิจ เป็นแหล่ง
ข่ำวสำรที่ได้ ณ จุดขำยสินค้ำ บริษัทหรือร้ำนค้ำที่เป็นผู้ผลิตหรือผู้จัดจ ำหน่ำย หรือจำกพนักงำนขำย
แหล่งข่ำวทั่วไป เป็นแหล่งข่ำวสำรที่ได้จำกสื่อมวลชนต่ำง ๆ เช่น โทรทัศน์ วิทยุ รวมถึงกำรสืบค้น
ข้อมูลจำกอินเตอร์เน็ต 
 กำรประเมินผลทำงเลือก หมำยถึง วิธีกำรที่ผู้บริโภคใช้ในกำรประเมินทำงเลือกอำจจะ
ประเมิน โดยกำรเปรียบเทียบข้อมูลเกี่ยวกับคุณสมบัติของแต่ละสินค้ำและคัดสรรในกำรที่จะตัดสินใจ
เลือกซื้อจำกหลำกหลำยตรำยี่ห้อให้เหลือเพียงตรำยี่ห้อเดียว อำจขึ้นอยู่กับควำมเชื่อนิยมศรัทรำใน
ตรำสินค้ำนั้น ๆ เพ่ือช่วยประเมินแต่ละทำงเลือก เพ่ือให้ตัดสินใจได้ง่ำยขึ้น 
 กำรตัดสินใจซื้อ หมำยถึง กระบวนกำรที่ผู้บริโภคประเมินเลือกตัดสินใจเลือกซื้อตรำสินค้ำที่
ตนเองชอบ อันประกอบด้วย กำรรับรู้ถึงควำมต้องกำรของตนเอง กำรค้นหำข้อมูลจำกแหล่งต่ำง ๆ 
กำรประเมินผลทำงเลือก กำรตัดสินใจซื้อ ควำมรู้สึกภำยหลังกำรซื้อหรือให้บริกำร ของสินค้ำ ตรำ
สินค้ำท้ำยครัวโรงสี 



6 

 พฤติกรรมหลังกำรซื้อ หมำยถึง หลังจำกมีกำรซื้อแล้ว ผู้บริโภคจะได้รับประสบกำรณ์ในกำร
บริโภค ซึ่งอำจจะได้รับควำมพอใจหรือไม่พอใจก็ได้ ถ้ำพอใจผู้บริโภคได้รับทรำบถึงข้อดีต่ำง ๆ ของ
สินค้ำท ำให้เกิดกำรซื้อซ้ ำได้หรืออำจมีกำรแนะน ำให้เกิดลูกค้ำรำยใหม่ แต่ถ้ำไม่พอใจ ผู้บริโภคก็อำจ
เลิกซื้อสินค้ำนั้น ๆ ในครั้งต่อไปและอำจส่งผลเสียต่อเนื่องจำกกำรบอกต่อ ท ำให้ลูกค้ำซื้อสินค้ำ
น้อยลงตำมไปด้วย 
 ผู้บริโภค หมำยถึง  ลูกค้ำที่ซื้อ และเคยซื้อสินค้ำ ตรำสินค้ำท้ำยครัวโรงสี 
 ตรำสินคำ้ท้ำยครวัโรงสี  หมำยถึง ชื่อเครื่องหมำยกำรค้ำที่บ่งบอกถึง ตรำสินค้ำท้ำยครัวโรงสี 
ซึ่งมีลักษณะเป็นรูปเด็กผู้หญิง โดยเน้นกำรใช้สีเหลืองเป็นหลัก ซึ่งบ่งบอกถึงกำรเป็นมิตร และมี
ส่วนประกอบสีด ำ สีขำว  
 สินค้ำท้ำยครัวโรงสี หมำยถึง ผลิตภัณฑ์ที่ขำยภำยใต้ตรำสินค้ำท้ำยครัวโรงสี มีลักษณะกำร
ผลิตแบบโฮมเมด เช่น มะยงชิดลอยแก้ว คุกกี้สิงค์โปร์  พำยชีสสับปะรด  เป็นต้น  

 

ประโยชน์ที่คำดว่ำจะได้รับ 
1. ผู้ประกอบกำรทรำบพฤติกรรมกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำตรำสินค้ำท้ำยครัวโรงสี ข้อมูลที่ได้ 

สำมำรถน ำมำใช้ในกำรวำงแผนพัฒนำผลิตภัณฑ์ของตรำสินค้ำท้ำยครัวโรงสี ให้สอดรับกับควำม
ต้องกำรของลูกค้ำ 

2. ผู้ประกอบกำรทรำบถึงกำรสื่อสำรกำรตลำดแบบบูรณำกำร ส่งผลต่อกำร 
ตัดสินใจซื้อสินค้ำตรำสินค้ำท้ำยครัวโรงสี น ำข้อมูลที่ได้รับมำใช้ในกำรวำงแผนพัฒนำกำรตลำดของ
ตรำสินค้ำทำ้ยครัวโรงสี 
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กรอบแนวควำมคิดกำรวิจัย 
 
 กำรวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ท ำกำรศึกษำค้นคว้ำเกี่ยวกับข้อมูล แนวควำมคิด ทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง 
ตลอดจนได้ก ำหนดตัวแปรที่เกี่ยวข้องกับงำนวิจัยครั้งนี้ และได้ท ำเป็นกรอบแนวควำมคิดส ำหรับ 
งำนวิจัยดังนี้   
 
 

 
  
 

 
 
 
 
 

 
 
ภำพที่ 1 แสดงกรอบแนวควำมคิดกำรวิจัย 

 
 
 
 
 

การสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ 

1. การโฆษณา 

2. การขายโดยใช้บุคคล 

3. การส่งเสริมการขาย 

4. การให้ข่าวและการ

ประชาสมัพันธ์ 

5. การตลาดทางตรง 

การตัดสินใจซื้อ 

1. การรับรูป้ัญหา 

2. การแสวงหาข้อมลู 

3. การประเมินผลทางเลือก 

4. การตัดสินใจซื้อ 

5. พฤติกรรมหลังการซื้อ 

 

ตัวแปรต้น 

 

ตัวแปรตาม 

 



 
บทที ่2 

เอกสารและงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง 
 
 การท าวิจัยครั้งนี้ใช้ แนวคิด และทฤษฏีที่เกี่ยวข้องเพ่ือท าความเข้าใจการสื่อสารการตลาด
แบบบูรณาการที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า กรณีตราสินค้าท้ายครัวโรงสี ดังต่อไปนี้ 
 1.  การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ  
 2.  การตัดสินใจของผู้บริโภค 
 3.  พฤติกรรมผู้บริโภค 
 4.  ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับธุรกิจเบเกอรี่  
 5.  ธุรกิจ ตราสินค้าท้ายครัวโรงสี 
 6.  งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
  

การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ   
 การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการเป็นการวางแผนการสื่อสารการตลาด เพ่ือสื่อสารทั้ง
ทางตรงและ ทางอ้อมกับผู้บริโภค เพ่ือเข้าใจในตราสินค้าหรือแบรนด์นั้น ๆ อีกท้ังเพ่ือสร้าง
ความสัมพันธ์อันดีกับ ผู้บริโภค โดยวิธีที่ใช้ในการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร อาทิ การโฆษณา 
การส่งเสริมการขายและ การประชาสัมพันธ์ และแนะน าการสื่อสารแบบต่าง ๆ เหล่านี้มารวมกัน 
เพ่ือให้การติดต่อสื่อสารมี  ความชัดเจนสอดคล้องกลมกลืนและมีผลกระทบมากท่ีสุด โดยผ่าน
ข่าวสารต่าง ๆ (Kotler, 2006, 496, อ้างถึงในภคมน ภาสวัสดิ์, 2550, น. 11)   
 การสื่อสารการตลาดแบบบูรณา คือ แนวความคิดการสื่อการตลาด ที่ผู้บริหารการตลาดได้
วางแผนพัฒนาขึ้นมาโดยการจ าเครื่องมือสื่อสารหลาย ๆ รูปแบบมาผสมผสานกันอย่างเหมาะสม 
เพ่ือให้สามารถส่งข่าวสารที่เกิดผลกระทบอย่างมีประสิทธิภาพมากท่ีสุด ไปยังกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย 
เพ่ือให้บังเกิดผลตามที่มุ่งหวัง (ดารา และธนวัฒน์ ทีปะปาล, 2553, น.18) 
 การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการหรือแบบครบวงจร หมายถึง  การใช้กิจกรรมการ
ส่งเสริมการตลาดหลายรูปแบบให้กลมกลืน ได้แก่ การโฆษณา การส่งเสริมการขาย  การ
ประชาสัมพันธ์ การขายโดยพนักงานขาย การตลาดทางตรง การจัดกิจกรรมพิเศษไปในประเด็น 
เดียวกัน เพื่อความชัดเจนตรงกันและส่งผลกระทบที่มีประสิทธิภาพสูงสุดโดยเหมาะสมกับกลุ่ม 
ผู้บริโภค  (ธีรพันธ์  โล่ทองค า, 2544) 
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 การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ หมายถึง การที่บริษัทใด บริษัทหนึ่งใช้การ
ผสมผสานการสื่อสารการตลาดในหลาย ๆ เครื่องมือเข้าด้วยกัน ทั้งนี้เพ่ือช่วยในการส่งข่าวสาร
เกีย่วกับองค์กรไปยังผู้บริโภค หรือกลุ่มเป้าหมาย และสามารถท าให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจได้  
(ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2552, น.5) 
 การสื่อสารการตลาด มีความส าคัญอย่างมาก เพราะต่อให้มีผลิตภัณฑ์ที่ดี การบริการที่ดี  
ราคาที่เหมาะสม สถานที่จัดจ าหน่ายดีแต่ ถ้าไม่มีการสื่อสารการตลาดที่ดีคนก็จะไม่รู้จัก ไม่รู้บริษัท 
เป็นใคร ขายอะไร และดีอย่างไรยิ่งถ้าคิดจะสร้างแบรนด์ แต่ท าการสื่อสารการตลาดไม่เป็นการสร้าง  
แบรนด์ให้ส าเร็จจะค่อนข้างยาก การสื่อสารการตลาด ปัจจุบันจึงมาใช้หลัก “IMC” ที่ย่อมาจาก 
“Integrated Marketing Communication” หรือ “การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร” (วิกรานต์ 
มงคลจันทร์, 2556) 
 การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ คือ กลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดที่รวมเอารูปแบบ
การสื่อสารทุกประเภทมาใช้ให้เกิดประสิทธิภาพสูงสุดทางการสื่อสาร เช่น การโฆษณา กา ร
ประชาสัมพันธ์ การจัดรายการส่งเสริมการขาย ฯลฯ ทั้งนี้ เพ่ือให้เกิดแผนการสื่อสารที่วางไว้เป็นตาม
เป้าหมาย และวัตถุประสงค์ แนวคิดหลัก คือ ค าถามสองค าถามที่ว่าจะติดต่อสื่อสารกับลูกค้า 
ผู้บริโภค และผู้มุ่งหวัง “อย่างไร” และ “อะไร” คือสิ่งที่ต้องการสื่อให้ลูกค้าทราบ และท าให้ลูกค้ามี
ปฏิกริยาตอบกลับในทิศทางที่ต้องการ  
 ธีรพันธ์ โล่ทองค า (2544, น.10-11) ไดก้ล่าวถึง เหตุผลที่กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดเป็นที่
นิยมใช้ในปัจจุบัน คือ 
 1. เป็นการสร้างจุดยืนให้สินค้า (Positioning) เพ่ือเป็นการเสริมสร้างภาพลักษณ์ และ
ต าแหน่งของสินค้าให้เข็มแข็งขึ้น หรืออาจเปลี่ยนแปลง และสร้างทัศนคติใหม่ ให้เกิดข้ึนกับสินค้า 
นั้น ๆ 
 2. เป็นการกระตุ้นกลุ่มลูกค้า และกลุ่มที่คาดหวังให้มีการตอบสนอง เพ่ือให้เกิดการซื้อ
สินค้าและใช้บริการในที่สุด 
 3. เพ่ือรักษาความสัมพันธ์อย่างต่อเนื่องระหว่างผู้บริโภคและสินค้า 
 ตามแนวคิดการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ IMC จะมุ่งเน้นไปยังกลุ่มผู้บริโภค เป้าหมาย 
จ าเป็นต้องใช้รูปแบบหรือเครื่องมือการสื่อสารหลายรูปแบบ เพ่ือให้เกิดประสิทธิผลทางการ  สื่อสาร 
โดยที่ Kotler (2003, p.630) ได้แบ่งเครื่องมือเป็น 5 เครื่องมือหลัก คือ การโฆษณา (Advertising) 
การประชาสัมพันธ์ (Public Relations) การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) การใช้พนักงาน
ขาย(Personal Selling) และการตลาดทางตรง (Direct Marketing) ซึ่งมีความ สอดคล้องกับ  
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 เสรี  วงษ์มณฑา (2547, น.25) ทีไ่ด้ให้ค านิยามการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการไว้ว่า เป็น 
กระบวนการพิจารณาแผนงานของการติดต่อสื่อสารทางการตลาดที่ต้องใช้การสื่อสารเพ่ือเป็นการจูง  
ใจหลายรูปแบบกับกลุ่มเป้าหมายอย่างต่อเนื่อง โดยเครื่องมือการติดต่อสื่อสารการตลาด (Integrated 
Marketing Communication) เครื่องมือที่ใช้ในการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการในปัจจุบันนั้นมี 
มากมายหลากหลาย แต่ที่เป็นรูปแบบที่นิยมใช้กันมาก เพราะว่าความคิดทางวิชาการใหม่ๆ จะเกิดขึ้น
เสมอ โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
 1.  การโฆษณา (Advertising) เป็นรูปแบบของการสร้างการติดต่อสื่อสารด้านตราสินค้า 
(Brand contact) การโฆษณาใช้ในกรณีต่อไปนี้  
  1.1  ต้องการสร้างความแตกต่างในผลิตภัณฑ์ (Differentiate Product) อย่าง รวดเร็ว
และกว้างขวาง  

  1.2  ต้องการยึดต าแหน่งครองใจสินค้า (Brand Positioning) ตัวอย่าง ต้องการสร้าง 
Positioning ว่า โพรเทคส์เป็นสบู่ป้องกันแบคทีเรีย เคลียร์เป็นแชมพูที่มีต าแหน่งผลิตภัณฑ์ว่าเป็น 2 
in 1 ทั้งนี้เคลียร์สามารถยึดครอง positioning การเป็น 2 in 1 ได้ดีโดยเน้นโฆษณา ดังนั้นโฆษณา จึง
เป็นสิ่งส าคัญ หากไม่มีการท าโฆษณาก็เหมือนกับว่าไม่มีกรรมสิทธิ์ในตราสินค้า  

  1.3  ใช้การโฆษณาเมื่อต้องการสร้างผลกระทบ (lmpact) ที่ยิ่งใหญ่ ตัวอย่าง โครงการ
บ้านจัดสรรทายาทเศรษฐีมีกลุ่มเป้าหมายน้อย แต่เพ่ือให้โครงการมีความยิ่งใหญ่ถือว่าเป็น  การ
โฆษณาให้มีผลกระทบทั้งด้านภาพลักษณ์ (lmage) และผลกระทบ (lmpact) ทางด้านการพูดคุยใน
กลุ่มลูกค้า  

  1.4  หากผลิตภัณฑ์หรือสินค้าเป็นที่รู้จัก และติดตลาดดีอยู่แล้ว ไม่ต้องให้ความรู้กับ คน 
(Educated) ต้องการสร้างความแตกต่าง (Differentiation) ต้องการย้ายต าแหน่งสินค้า (Brand 21 
Positioning) ลูกค้ามีพฤติกรรม และมีความต้องการซื้ออยู่แล้ว จึงไม่ต้องเปลี่ยนความคิดของลูกค้า  
ก็ควรใช้การโฆษณา เช่น ยาสีฟันคอลเกต โฆษณาบ้าน คุณสมบัติบ้านจะไม่ค่อยมีแนวความคิดใหม่ๆ 
สิ่งเหล่านี้นักการตลาดจึงไม่ต้องเปลี่ยนโครงสร้างความคิดของผู้บริโภคใดๆ เพียงสร้างจุดขาย 
(Selling Point) ให้ลูกค้ารู้จัก (Awareness) และแสดง ต าแหน่งผลิตภัณฑ์ (Positioning) ให้ชัดเจน 
 ลักษณะของการโฆษณา  
  1.  การโฆษณาเป็นการสื่อสารจูงใจ มีวัตถุประสงค์เพ่ือการจูงใจให้เกิดพฤติกรรมการซื้อ 
โดยวิธีการพูดการเขียนหรือการสื่อความหมายใด ๆ ที่มีผลให้ผู้บริโภคเป้าหมายคิดคล้อยตามกระท า
ตามหรือเปลี่ยนแปลง พฤติกรรมไปตามที่ผู้โฆษณาต้องการ  

  2.  การโฆษณาเป็นการจูงใจด้วยเหตุผลจริงและเหตุผลสมมติหมายถึง การจูงใจโดย
บอก คุณสมบัติที่เป็นประโยชน์ของผลิตภัณฑ์และการจูงใจโดยใช้หลักการตอบสนองความต้องการ
ด้าน จิตวิทยา 
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   3.  การโฆษณาเป็นการน าเสนอ สื่อสารผ่านสื่อมวลชนประเภทต่าง ๆ ซึ่งสามารถ
เผยแพร่ ข่าวสารเกี่ยวกับสินค้าและบริการในระยะกว้างไกลได้สะดวกรวดเร็วที่สุด ไปสู่กลุ่มเป้าหมาย
อย่าง กว้างขวาง ไปสู่มวลชนอย่างรวดเร็ว เข้าถึงพร้อมกันและทั่วถึง  

  4.  การโฆษณาเป็นการเสนอขายความคิดสินค้าและบริการโดยใช้วิธีการจูงใจให้
ผู้บริโภค เกิดความพอใจเกิดทัศนคติที่ดีอันจะน าไปสู่การเปลี่ยนแปลงในการซื้อสินค้าหรือบริการที่
เสนอขาย  

  5.  การโฆษณาต้องระบุผู้สนับสนุนหรือตัวผู้โฆษณา ซึ่งมีผลความเชื่อถือของผู้บริโภค 
สร้างความเชื่อมั่นและแสดงให้เห็นว่าเป็นการโฆษณาสินค้า (Advertising) มิใช่เป็นการโฆษณาชวน 
เชื่อ (Propaganda) 

  6.  การโฆษณาต้องจ่ายค่าตอบแทนในการโฆษณาในสื่อต่างๆ เช่น โทรทัศน์  
วิทยุกระจายเสียง หนังสือพิมพ์วารสาร และนิตยสาร เป็นต้น ดังนั้นผู้โฆษณาจะต้องมีงบประมาณเพ่ือ 
การโฆษณาสินค้าหรือบริการต่างๆ ด้วย 

2.  การขายโดยใช้พนักงาน (Personal Selling) เป็นสิ่งส าคัญมาก ซึ่งจะใช้พนักงานขายใน
กรณีต่อไปนี้ 

  2.1  เมื่อสินค้านั้นเหมาะสมกับการขายโดยใช้พนักงาน เช่น สินค้าที่ขายตามบ้าน 
(Door to door selling) ไม่ว่า เครื่องใช้ไฟฟ้า เครื่องกรองน้ า ประกันชีวิต รวมถึงเครื่องส าอาง  

  2.2  เมื่อลักษณะสินค้าต้องมีความรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ (Product Knowledge) เป็น 
ผลิตภัณฑ์ที่มีความสลับซับซ้อนยากต่อการเข้าใจ ซึ่งไม่สามารถถ่ายทอดผ่านสื่อมวลชน (Mass 
media) ได้สินค้าพวกนี้ได้แก่ เครื่องดูดฝุ่น เครื่องท าน้ าแข็ง เครื่องจักร รถยนต์เครื่องยนต์สินค้า  
อุตสาหกรรมอ่ืน ๆ จึงต้องอาศัยพนักงานขายช่วยอธิบายในเรื่องของวิธีการใช้งาน หรือกระบวนการ 
ท างานของสินค้านั้น ๆ เพราะไม่สามารถใช้สื่อโฆษณาอธิบายได้ชัดเจน 

  2.3  หน่วยงานขายจ าเป็นต้องใช้ในกรณีที่ สินค้านั้นต้องการบริการที่ดี(Good Sales 
Services) ซึ่งจ าเป็นจะต้องใช้คนให้บริการประกอบการขายสินค้านั้นด้วย โดยพนักงานขายจะเป็น ผู้
บริการแนะน าติดตั้งซ่อมบ ารุง ซึ่งพนักงานขายในปัจจุบันจะมีบทบาทส าคัญมากขึ้น  

 3.  การส่งเสริมการขาย (Sale Promotion) มีวัตถุประสงค์ของการวางแผน ดังนี้  
  3.1  การดึงลูกค้าใหม่ (Attract New Users) กลยุทธ์ที่จะดึงลูกค้าใหม่ให้หันมาซื้อ 

สินค้าของเรานั้น นักการตลาดต้องหาวิธีหรือกลยุทธ์เพ่ือลดอัตราเสี่ยงจากการใช้สินค้าใหม่ให้กับ 
ผู้บริโภค โดยวิธีการลด แลก แจก แถม ก็เป็นวิธีหนึ่งที่จะลดความเสี่ยงได้ซึ่งเป็นสิ่งที่จะเอาชนะความ 
เฉื่อยชา (lnershier) ในเรื่องการคิดเปลี่ยนแปลง  

  3.2  การรักษาลูกค้าเก่าไว้(Hold Current Customer) กรณีที่คู่แข่งออกผลิตภัณฑ์ 
ใหม่แน่นอนว่าลูกค้าอาจจะมีความคิดอยากจะทดลองใช้สินค้าใหม่ และเกิดความสนใจมากข้ึน ดังนั้น 
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จะต้องท าการปรับปรุงและแก้ไขโดยท าให้ไม่เป็นไปตามความคาดหมายที่ลูกค้าตั้งไว้(Dilute หรือ Off 
set ) ซึ่งเป็นการลดความเข้มข้นลงด้านการส่งเสริมการขาย ลูกค้ามีความสนใจในสินค้าใหม่แต่ยัง             
ไม่แน่ใจในคุณภาพของสินค้านั้น ซึ่งตราสินค้าเก่าที่ใช้จนแน่ใจในคุณภาพแล้วมีการส่งเสริมการตลาด  
ในกรณีการเปลี่ยนใจของลูกค้าจะท าได้ยากมาก  

  3.3  การส่งเสริมลูกค้าในปัจจุบันให้ซื้อสินค้าในปริมาณมาก (Load Present User) 
กรณีนี้อาจจะไม่เกี่ยวข้องกับคู่แข่งขัน แต่เกิดขึ้นเพราะไม่แน่ใจว่าลูกค้า จะกลับมาซื้อสินค้าอีก  
หรือไม่ เช่น น้ ายาล้างจานเมื่อผู้บริโภคใช้หมดแล้ว ไม่แน่ใจว่าจะกลับมาซื้อสินค้าอีกหรือไม่ สิ่งนี้จึง  
เป็นปัญหาที่ต้องแก้ไขโดยท าอย่างไรลูกค้าจึงจะซื้อสินค้าในจ านวนมาก เช่น ให้คูปองมูลค่า 15 บาท 
กับน้ ายาล้างจานขนาด 10 บาท เพื่อไปซื้อน้ ายาล้างจานขนาดแกลลอน 

  3.4  การเพ่ิมอัตราการใช้ผลิตภัณฑ์ (Increased Product Usage) เกิดข้ึนเมื่อ ต้องการ
ให้ผู้บริโภคใช้สินค้ามากข้ึนกว่าเดิมหรือใช้อย่างต่อเนื่อง ตัวอย่าง การสะสมไมล์ เพ่ือให้ใช้ บริการจาก
สายการบินนั้นอย่างต่อเนื่อง บัตรเครดิตอาจก าหนดว่าถ้าใครใช้ถึง 50,000 บาทภายใน 3 เดือน จะ
ได้ของแถมโดยการสะสมคะแนน  

  3.5  การส่งเสริมการขายท าให้ผู้บริโภคเกิดการยกระดับ (Trade Up) โดยให้ซื้อ สินค้า
ที่มีมูลค่าสูงขึ้น มีขนาดใหญ่ขึ้น หรือมีคุณภาพดีขึ้น ตัวอย่าง ให้ผู้บริโภคน ารถยนต์โตโยต้า รุ่น เก่ารุ่น
ใดก็ได้มาแลกซ้ือรถยนต์รุ่นใหม่  

  3.6  การเสริมแรงการโฆษณาในตราสินค้า (Reinforce Brand Advertising) เมื่อ 
โฆษณาไปแล้วควรใช้การส่งเสริมการตลาด เช่น โปสเตอร์โมบาย ป้ายแขวน แผ่นพับ ใบปลิว ชั้นวาง  
ที่พูดได้(Shelf talker) เมื่อผู้บริโภคเดินผ่านก็จะพูดคุยกับผู้บริโภค เป็นการเพ่ิมการรู้จัก ( Increased 
awareness) และสร้างผู้ รับข่าวสาร (Audience Ship) เกิดความได้ เปรียบบนชั้นวาง(Shelf 
advantage) สามารถดึงดูดความสนใจของผู้บริโภค 
 4.  การให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์(Publicity and Public Relation) ใช้กรณี ต่อไปนี้  

  4.1  ใช้การให้ข่าวและประชาสัมพันธ์เพ่ือสร้างภาพลักษณ์ ( Image)  ของสินค้าเราให้ 
เหนือกว่าคู่แข่ง  ซึ่งคุณสมบัติอ่ืน ๆ  อาจไม่สามารถสร้างได้เหนือกว่าคู่แข่ง อีกทั้งในด้านคุณสมบัติ
ต่าง ๆ ของผลิตภัณฑ์อาจเท่าเทียมกัน ภาพลักษณ์จึงเป็นสิ่งเดียวที่จะสร้างความแตกต่างในผลิตภัณฑ์
ได้ด ีเมื่อสิ่งอื่นเท่ากันหมด ภาพลักษณ์จึงเป็นสิ่งเดียวที่เหลืออยู่ เพ่ือใช้ส าหรับการต่อสู้กับคู่แข่งได้โดย
ใช้ เรื่องราว ซึ่งเป็นสิ่งที่คู่แข่งขันจะเลียนแบบได้ยากมาก ยกตัวอย่างเช่น ปูน SCG จะผลิตปูนให้มี 
คุณสมบัติต่าง ๆ เท่ากับ TPI ทั้งทางด้านคุณภาพ ความสามารถในการท างาน และคุณสมบัติต่าง ๆได้ 
แต่แน่นอนว่า SCG ย่อมมีประวัติต านานที่น่าสนใจ ช่วงระยะเวลายาวนานกว่า  

  4.2  การประชาสัมพันธ์และให้ข่าว จะใช้เมื่อต้องการให้ความรู้ในตัวสินค้ากับ ผู้บริโภค 
สินค้าบางชนิดต้องอธิบายถึงคุณสมบัติเกี่ยวกับสินค้า จึงจะประสบความส าเร็จได้เมื่อคนมี  ความรู้ใน
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ตราสินค้านั้นจึง สมมติว่าขายเนื้อวากิว ซึ่งมีราคาที่แพงกว่าเนื้อวัวธรรมดา เนื้อสันใน  ธรรมดาราคา
กิโลกรัมละ 230 บาท เนื้อสหรัฐอเมริกาขายกิโลกรัมละ 350 บาท เนื้อวากิวขาย กิโลกรัมละ 2,250 
– 4,000 บาท ในกรณีนี้จะต้องให้ความรู้ในคุณสมบัติของเนื้อวากิวแก่ผู้บริโภคว่า เป็น เนื้อชั้นเยี่ยม 
ซึ่งไขมันที่แทรกอยู่ในเนื้อคล้ายกับลายหินอ่อน ยิ่งมีลวดลายมากขึ้นเท่าใด รสหวาน นุ่มละมุนลิ้นก็จะ
มากขึ้นเท่านั้น จึงท าให้วากิวกลายเป็นเนื้อชั้นเยี่ยมติดอันดับได้อย่างไม่มีข้อสงสัย และเม่ือผู้บริโภคงม
องเห็นค่าของเนื้อวากิวเขาจะยอมจ่ายเงินซื้อ 

   4.3  เมื่อเนื้อหาข้อมูลข่าวสารมีจ านวนมาก การที่นักการตลาดจะสร้างมูลค่าเพ่ิม 
(Values added) ให้กับผลิตภัณฑ์ ด้านของข้อมูลนั้นจึง ไม่สามารถบรรจุเข้าไปในการโฆษณาได้หมด 
ด้วยเหตุที่ว่าการโฆษณามีเวลาเพียง 30 วินาทีเท่านั้น ดังนั้นจึงใส่ข้อมูลเข้าไปในโฆษณามาก ๆ ไม่ได้ 
นักการตลาดควรใช้ PR แทนในกรณีที่มีข้อมูลมากมายที่เป็นจุดชื่นชมในสินค้า เช่น เป็นโรงแรมที่พัก 
ที่ใหญ่ที่สุดในเอเชียอาคเนย์(Brand Knowledge) ซึ่งการโฆษณาไม่สามารถที่จะครอบคลุมเนื้อหาได้ 
หมด แต่ขณะเดียวกันโฆษณาเหล่านี้สามารถสร้างมูลค่าเพ่ิมให้กับสินค้าหรือบริการ 

 5.  การตลาดทางตรง (Direct Marketing) หมายถึง การขายทางแคตาล็อค (Catalogue 
sales) การตลาดทางไกล (Telemarketing) การสั่งซื้อทางไปรษณีย์ (Mail order) การตลาดทางตรง 
สามารถใช้ในกรณีต่าง ๆ ดังนี้  

  5.1  เมื่อมีฐานข้อมูล (Database) ที่ดพีอในกรณีนี้ถ้าทราบว่ากลุ่มเป้าหมายเป็นใคร อยู่
ที่ไหนจะเป็นการประหยัดกว่าการใช้สื่อถ้ากลุ่มเป้าหมายมี 8,000 คน ค่าแสตมป์คนละ 3.00 บาท จะ
เห็นว่าค่าใช้จ่าย 24,000 บาท จะถูกกว่าการท่ีลงในสื่อสิ่งพิมพ์ที่มีค่อนข้างสูง  

  5.2  ใช้เพื่อเป็นกลยุทธ์ส าหรับติดตามผล (Follow up strategy) ดังเช่นสินค้า หรือ ลิต
ภัณฑ์ในด้านอสังหาริมทรัพย์ซึ่งลักษณะของธุรกิจประเภทคอนโดมิเนียมมีคนมาเยี่ยม 200 คน แต่คน
ที่สนใจและเกิดความต้องการซื้อจริงเพียง 20 คน ส่วนอีก 180 คนนั้นเป็นกลุ่มที่เรียกว่ารอและ ดูๆ 
ไปก่อน ซึ่งจัดว่าเป็นกลุ่มที่จะต้องติดตามผลต่อไป ดังนั้นรอบสองอาจไม่จ าเป็นต้องโฆษณาผ่านสื่อ  
สิ่งพิมพ์หรือสื่อมวลชน แต่นักการตลาดอาจใช้การตลาดทางตรงแทน โดยใช้จดหมายส่งผ่านไปยังอีก  
180 คนนั้น เพ่ือเป็นการช่วยเร่งรัดการตัดสินใจ และเป็นการเตือนความทรงจ าให้กับลูกค้าอีกด้วย 

  5.3  ใช้เมื่อต้องการสร้างการตลาดที่มีความเป็นส่วนตัว (Personalized Marketing) 
ต้องการให้กลุ่มเป้าหมายเกิดความรู้สึกว่าเป็นการตลาดแบบส่วนตัวเมื่อผู้บริโภคได้รับ  จดหมายแล้ว
จะรู้สึกว่าเป็นลูกค้าส าคัญเป็นลูกค้าที่ประธานบริษัทรู้จัก ท าให้เกิดความรู้สึกท่ีดีและ ภาคภูมิใจว่าตน
เป็นบุคคลหนึ่งที่ได้รับเลือกเป็นกลุ่มเป้าหมาย ตัวอย่าง เป็นกลุ่มเป้าหมายของ  คอนโดมิเนียมมูลค่า 
20 ล้านบาท เป็นกลุ่มเป้าหมายของบัตรเครดิตชั้นน า 
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  5.4 ใช้เป็นการเตือนความทรงจ า (Remind) การใช้ตลาดทางตรงเพ่ือติดต่อสื่อสารกับ
กลุ่มลูกค้าเดิมและสร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับกลุ่มลูกค้า เช่น ต่ออายุวารสาร หนังสือพิมพ์นิตยสารราย
เดือน เมื่อใกล้ครบอายุสัญญาของสมาชิกแล้ว 

 จากการทบทวนวรรณกรรมเกี่ยวกับการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการที่กล่าวมา
ข้างต้น ในงานวิจัยนี้ จึงหมายถึง  การโฆษณา  การขายโดยใช้บุคคล   การส่งเสริมการขาย  การให้
ข่าวการประชาสัมพันธ์ และการตลาดทางตรง ที่เกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์ตราท้ายครัวโรงสี 
 

การตดัสนิใจของผู้บรโิภค 
 ความหมายของการตัดสินใจ 
 Schiffman, Kanuk & Lazer (2007 อ้างใน นภวรรณ คณานุรักษ์, 2556, หน้า 15-16) ได้
กล่าวว่า การตัดสินใจของผู้บริโภค หมายถึงข้ันตอน 3 ขั้นตอน ได้แก่ ขั้นน าเข้า ขั้นกระบวนการ และ
ขั้นผลลัพธ์ ซึ่งในขั้นน าเข้าผู้บริโภคจะได้อิทธิพลจากกิจกรรมทางการตลาดของบริษัท ซึ่งเป็นกลยุทธ์
ด้านการผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางจัดจ าหน่าย การส่งเสริมการขาย และสภาพแวดล้อมทางสังคม
วัฒนธรรม ส่วนในขั้นกระบวนการ คือขั้นตอนที่ผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อ เกิดจากปัจจัยด้านจิตวิทยาที่
ประกอบด้วยแรงจูงใจ การรับรู้ การเรียนรู้ บุคลิกภาพ และทัศนคติ ส่งผลให้เกิดเป็นความตระหนัก
ถึงความต้องการซื้อ มีการทดลองซื้อ การซื้อซ้ า และประเมินหลังการซื้อ  
 Slade (1994 อ้างใน วุฒิ สุขเจริญ, 2555, น.379-380) กล่าวว่า การตัดสินใจของผู้บริโภค 
หมายถึง การตัดสินใจคือกระบวนการต่าง ๆ ได้แก่ การระบุถึงปัญหา และการระบุทางเลือก ซึ่งหาก
เป็นการตัดสินใจที่ไม่ซับซ้อนผู้บริโภคจะท าการตัดสินใจด้วยความเคยชิน แต่ถ้าเป็นการตัดสินใจที่มี
ความซับซ้อน ผู้บริโภคจะท าการประเมินทางเลือกจากหลาย ๆ ทางที่มีอยู่ หลังจากที่ได้ตัดสินใจไป
แล้วก็จะกระท าตามทางเลือกที่ได้ตัดสินใจไป ส่วนในกรณีท่ีไม่สามารถตัดสินใจได้ผู้บริโภคจะพยายาม
สร้างทางเลือกใหม่ แต่หากผู้บริโภคไม่มีทางเลือกอ่ืนผู้บริโภคอาจจะท ากาตัดสินใจละทิ้งปัญหา 
 การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคนับเป็นขั้นตอนสุดท้ายของกระบวนการ กล่าวคือ ผู้บริโภค 
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ชนิดใด ยี่ห้อใด ราคาเท่าใด เมื่อไร และจ านวนเท่าใด ก็หลังจากที่ได้ผ่าน  
ขั้นตอนกระตุ้นทางการตลาดและอ่ืน ๆ ผสมผสานกับทัศนคติ และส่งผลไปยังการตัดสินใจซื้อ (สุดา
พร กุณฑลบุตร, 2552, น.72-74)  
 นภวรรณ คณานุรักษ์ (2556, น.283-284) กล่าวว่า การตัดสินใจของผู้บริโภค หมายถึง 
การตัดสินใจโดยการเก็บรวบรวมข้อมูลต่าง ๆ เพ่ือประกอบการตัดสินใจ ในการตัดสินใจในแต่ละ
ระดับจะมีการเก็บรวบรวมข้อมูลมากน้อยแตกต่างกันไป 
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 ฉัตยาพร เสมอใจ (2556, น.53-55) ให้ค าจ ากัดความของการตัดสินใจ ว่าการตัดสินใจ 
(Decision Making) หมายถึง กระบวนการที่ผู้บริโภคกระท าการสิ่งใด ๆ พิจารณาจากทางเลือกที่มี
อยู่ ในการด าเนินชีวิตประจ าวันของผู้บริโภคจะมีการตัดสินใจที่หลายรูปแบบ และขั้นตอนของ
ทางเลือกต่าง ๆ เกี่ยวกับสินค้าและบริการอยู่เสมอ ในการเลือกที่จะกระท าสิ่งใดสิ่งหนึ่งจากทางเลือก
ต่าง ๆ ที่มีอยู่ ซึ่งผู้บริโภค มักจะต้องตัดสินใจในทางเลือก โดยระยะเวลาการตัดสินใจซื้ อสินค้า หรือ
บริการแต่ละ ประเภท ย่อมใช้เวลามากน้อยในการตัดสินใจที่แตกต่างกัน ถึงแม้ผู้บริโภคจะมีความ
ต้องการสินค้า และบริการที่แตกต่างกัน แต่ผู้บริโภคแต่ละบุคคลก็อาจมีกระบวนการ การตัดสินใจที่
เหมือนกัน   
 กระบวนการตัดสินใจมี 5 ขั้นตอน คือ  
  ขั้นที1่ การตระหนักถึงปัญหา  
  ขั้นที ่2 การแสวงหาข้อมูล 
  ขั้นที ่3 การประเมินทางเลือก  
  ขั้นที่ 4 การตัดสินใจซื้อ  
  ขั้นที่ 5 คือ ทัศนคติหลังการซื้อ การใช้ สามารถ 
 บทบาทในการซื้อ (Buying Roles) 
 ในกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคนั้นจะประกอบไปด้วยบุคคล หรือกลุ่มคนที่เข้ามามี
ส่วนเกี่ยวข้องหรือมีบทบาทในการตัดสินใจซื้อ ซึ่งสามารถแบ่งออกเป็น 5 บทบาท คือ 
 1. ผู้ริเริ่ม (Initiator) คือ บุคคลที่เสนอความคิดในการซื้อผลิตภัณฑ์เป็นคนแรก 
 2. ผู้มีอิทธิพล  (Influencer) คือ ผู้มีอิทธิพลในการให้ค าแนะน า ให้ข้อเสนอแนะในการ
ตัดสินใจซื้อ 
 3. ผู้ตัดสินใจซื้อ (Deccider) คือ ผู้ที่ตัดสินใจในการซื้อสินค้าเป็นครั้งสุดท้ายในเรื่องต่าง ๆ 
คือ ซื้อหคือไม่ซื้อ ซื้ออะไร ซื้อที่ไหน และซื้ออย่างไร 
 4. ผู้ซื้อ (Buyer) คือ ผู้ท าการซื้อสินค้านั้น ๆ  
 5. ผู้ใช้ (User) คือ บุคคลที่เป็นผู้ใช้หรือบริโภคสินค้านั้น ๆ  
 ขั้นตอนของกระบวนการตัดสินใจ (The Stages of the Buying Decision Process) 
 กระบวนการตัดสินใจซื้อ (Decision Process) หมายถึง ขั้นตอนในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์
จากสองทางเลือกขึ้นไป พฤติกรรมผู้บริโภคจะพิจารณาในส่วนที่เกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจ
ทางด้านจิตใจ และพฤติกรรมผู้บริโภคจะพิจารณาในส่วนที่เกี่ยวข้องกับกระบวนการตัดสินใจทางด้าน
จิตใจ แบะพฤติกรรมทางกายภาพ การซื้อถือเป็นกิจกรรมด้านจิตใจ และทางกายภาพ ซึ่งเกิดขึ้น
ในช่วงระยะเวลาหนึ่ง กิจกรรมเหล่านี้ท าให้เกิดการซื้อ และพฤติกรรมการซื้อ กระบวนการตัดสินใจ
ซื้อ ประกอบด้วยขั้นตอนต่าง ๆ 5 ขั้นตอน (ศิวฤทธิ์ พงศกรรังศิลป์. 2555, น.81) 
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 การตอบสนองของผู้ซื้อ (Buyer’s Response) หรือ การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค หรือ ผู้
ซื้อ ผู้บริโภคจะมีการตัดสินใจในประเด็นต่าง ๆ ดังนี้ 
 1. การเลือกผลิตภัณฑ์ (Product Choice) 
 2. การเลือกตราสินค้า (Brand Choice) 
 3. การเลือกผู้ขาย (Dealer Choice) 
 4. การเลือกเวลาในการซื้อ (Purchase Timing) 
 5. การเลือกปริมาณการซื้อ (Purchase Amount) 
 กระบวนการตดัสนิใจของผูบ้รโิภค  
 กระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภค เป็นกระบวนการที่เกิดขึ้นภายในความรู้สึกนึกคิดของ
ผู้บริโภค (Buyer’s Black Box) ตามแนวคิดของ Kotler (1994 อ้างใน ศิริวรรณ เสรีรัตน์ , 2552. น.
57) ที่แสดงในโมเดลพฤติกรรมผู้บริโภค ดังภาพที่ 3 ประกอบด้วย 5 ขั้นตอน ได้แก่  การตระหนักถึง
ความต้องการ การแสวงหาข้อมูล การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และความรู้สึกหลังการซื้อ 
และความรู้สึกหลังการซื้อ ซึ่งนักการตลาดต้องน าเสนอส่วนประสมทางการตลาดที่เหมาะสม แก่
ผู้บริโภคให้สอดคล้องทั้ง 5 ขั้นตอนดังกล่าว เรียกว่า สินค้าความพยายามสูง (High Involvement) 
ซึ่งมักจะเกิดเมื่อต้องตัดสินใจซื้อสินค้าชิ้นใหญ่ ราคาสูง ซึ่งผู้ซื้อจ าเป็นต้องใช้เวลาในการพิจารณา แต่
ส าหรับสินค้าที่ต้องใช้ในชีวิตประจ าวัน ผู้บริโภคอาจจะด าเนินกิจกรรมไม่ครบทั้ง 5 ขั้นตอน เรียกว่า 
สินค้าพยายามต่ า (Low Involvement)  
 

                                
 
ภาพที่  2  กระบวนการการตัดสินใจซื้อ 5 ขั้นตอนของผู้บริโภค  
ที่มา  ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2552, น.57 
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 กระบวนการตดัสนิใจซื้อ  
 กระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภค (Decision Process)แม้ผู้บริโภคจะมีความแตกต่างกัน 
มีความต้องการแตกต่างกันแต่ผู้บริโภคจะมีรูปแบบการตัดสินใจซื้อที่คล้ายคลึงกัน ซึ่งกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อ แบ่งออกเป็น 5 ขั้นตอน ดังนี้ 
 1.  การตระหนักถึงปัญหาหรือความต้องการ  (Problem or Need Recognition)  ปัญหา
เกิดขึ้นเมื่อบุคคลรู้สึกถึงความแตกต่างระหว่างสภาพที่เป็นอุดมคติ ( Ideal) คือ สภาพที่เขารู้สึกว่าดี
ต่อตนเอง และเป็นสภาพที่ปรารถนากับสภาพที่เป็นอยู่จริง (Reality) ของสิ่งต่างๆ ที่เกิดขึ้นกับตนเอง 
จึงก่อให้เกิดความต้องการที่จะเติมเต็มส่วนต่างระหว่างสภาพอุดมคติกับสภาพที่เป็นจริ ง โดยปัญหา
ของแต่ละบุคคลจะมีสาเหตุที่แตกต่างกันไป ซึ่งสามารถสรุปได้ว่า ปัญหาของผู้บริโภคอาจเกิดขึ้นจาก
สาเหตุ ต่อไปนี้ 
  1.1  สิ่งของที่ใช้อยู่เดิมหมดไป เมื่อสิ่งของเดิมที่ใช้ในการแก้ปัญหาเริ่มหมดลง จึงเกิด
ความต้องการใหม่จากการขาดหายของสิ่งของเดิมที่มีอยู่ ผู้บริโภคจึงจ าเป็นต้องการหาสิ่งใหม่มา
ทดแทน 
  1.2  ผลของการแก้ปัญหาในอดีตน าไปสู่ปัญหาใหม่ เกิดจากการที่การใช้ผลิตภัณฑ์อย่าง
หนึ่งในอดีตอาจก่อให้เกิดปัญหาตามมา เช่น เมื่อสายพานรถยนต์ขาดแต่ไม่สามารถหาสายพานเดิมได้ 
จึงต้องใช้สายพานอ่ืนทดแทนที่ไม่ได้มาตรฐาน ท าให้รถยนต์เกิดเสียงดัง จึงต้องไปหาสเปรย์มาฉีด
สายพานเพื่อลดการเสียดทาน 
  1.3  การเปลี่ยนแปลงส่วนบุคคล การเจริญเติบโตของบุคคลทั้งด้านวุฒิภาวะและคุณวุฒิ
หรือแม้กระทั่งการเปลี่ยนแปลงในทางลบ เช่น การเจ็บป่วย รวมถึงการเปลี่ยนแปลงทางกายภาพ การ
เจริญเติบโตหรือแม้กระทั่งสภาพทางจิตใจที่ก่อให้เกิดความเปลี่ยนแปลงและความต้องการใหม่ๆ 
  1.4  การเปลี่ยนแปลงของสภาพครอบครัว เมื่อมีการเปลี่ยนแปลงของสภาพครอบครัว 
เช่น การแต่งงาน การมีบุตร ท าให้มีความต้องการสินค้าหรือบริการเกิดขึ้น 
  1.5  การเปลี่ยนแปลงของสถานะทางการเงิน ไม่ว่าจะเป็นการเปลี่ยนแปลงของสถานะ
ทางการเงินทั้งทางด้านบวกหรือด้านลบ ย่อมส่งผลให้การด าเนินชีวิตเปลี่ยนแปลง 
  1.6  ผลจากการเปลี่ยนกลุ่มอ้างอิง บุคคลจะมีกลุ่มอ้างอิงในแต่ละวัย แต่ละช่วงชีวิต 
และแต่ละกลุ่มสังคมที่แตกต่างกัน ดังนั้นกลุ่มอ้างอิงจึงเป็นสิ่งที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมและการ
ตัดสินใจของผู้บริโภค 
  1.7  ประสิทธิภาพของการส่งเสริมทางการตลาด เมื่อการส่งเสริมการตลาดต่าง ๆ ไม่ว่า
จะเป็นการโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การลด แลก แจก แถม การขายโดยใช้พนักงานหรือการตลาด
ทางตรงที่มีประสิทธิภาพ ก็จะสามารถกระตุ้นให้ผู้บริโภคตระหนักถึงปัญหาและเกิดความต้องการขึ้น
ได ้
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 เมื่อผู้บริโภคได้ตระหนักถึงปัญหาที่เกิดขึ้น เขาอาจจะหาทางแก้ไขปัญหานั้นหรือไม่ก็ได้ 
หากปัญหาไม่มีความส าคัญมากนัก คือจะแก้ไขหรือไม่ก็ได้ แต่ถ้าหากปัญหาที่เกิดขึ้นยังไม่หายไป ไม่
ลดลงหรือกลับเพ่ิมขึ้นแล้ว ปัญหานั้นก็จะกลายเป็นความเครียดที่กลายเป็นแรงผลักดันให้พยายาม
แก้ไขปัญหา ซึ่งเขาจะเริ่มหาทางแก้ไขปัญหาโดยการเสาะหาข้อมูลก่อน 
 2.  การเสาะแสวงหาข้อมูล (Search for Information)  เมื่อเกิดปัญหา ผู้บริโภคก็ต้อง
แสวงหาหนทางแก้ไข โดยหาข้อมูลเพิ่มเติมเพ่ือช่วยในการตัดสินใจ จากแหล่งข้อมูลต่อไปนี้ 
  2.1  แหล่งบุคคล (Personal Search) เป็นแหล่งข่าวสารที่เป็นบุคคล เช่น ครอบครัว 
มิตรสหาย กลุ่มอ้างอิง ผู้เชี่ยวชาญเฉพาะด้าน หรือผู้ที่เคยใช้สินค้านั้นแล้ว 
  2.2  แหล่งธุรกิจ (Commercial Search) เป็นแหล่งข่าวสารที่ได้ ณ จุดขายสินค้า 
บริษัทหรือร้านค้าท่ีเป็นผู้ผลิตหรือผู้จัดจ าหน่าย หรือจากพนักงานขาย 
  2.3  แหล่งข่าวทั่วไป (Public Search) เป็นแหล่งข่าวสารที่ได้จากสื่อมวลชนต่าง ๆ เช่น 
โทรทัศน์ วิทยุ รวมถึงการสืบค้นข้อมูลจากอินเตอร์เน็ต 
  2.4  จากประสบการณ์ของผู้บริโภคเอง (Experimental Search) เป็นแหล่งข่าวสารที่
ได้รับจากการลองสัมผัส ตรวจสอบ การทดลองใช้ผู้บริโภคบางคนก็ใช้ความพยายามในการเสาะ
แสวงหาข้อมูลในการใช้ประกอบการตัดสินใจซื้อมากแต่บางคนก็น้อย ทั้งนี้ อาจขึ้นอยู่กับปริมาณของ
ข้อมูลที่เขามีอยู่เดิม ความรุนแรงของความปรารถนา หรือความสะดวกในการสืบเสาะหา 
 3.  การประเมินทางเลือก ( Evaluation of Alternative)  เมื่อผู้บริโภค ได้ข้อมูลจาก
ขั้นตอนที่ 2 แล้ว ก็จะประเมินทางเลือกและตัดสินใจเลือกทางที่ดีที่สุด วิธีการที่ผู้บริโภคใช้ในการ
ประเมินทางเลือกอาจจะประเมิน โดยการเปรียบเทียบข้อมูลเกี่ยวกับคุณสมบัติของแต่ละสินค้าและ
คัดสรรในการที่จะตัดสินใจเลือกซื้อจากหลากหลายตรายี่ห้อให้เหลือเพียงตรายี่ห้อเดียว อาจขึ้นอยู่กับ
ความเชื่อนิยมศรัทราในตราสินค้านั้น ๆ หรืออาจขึ้นอยู่กับประสบการณ์ของผู้บริโภคที่ผ่านมาในอดีต
และสถานการณ์ของการตัดสินใจรวมถึงทางเลือกที่มีอยู่ด้วยทั้งนี้ มีแนวคิดในการพิจารณา เพ่ือช่วย
ประเมินแต่ละทางเลือก เพ่ือให้ตัดสินใจได้ง่ายขึ้น ดังต่อไปนี้ 
  3.1  คุณสมบัติ (Attributes) และประโยชน์ของสินค้าที่ ได้รับ (Benefit) คือ การ
พิจารณาถึงผลประโยชน์ที่จะได้รับ และคุณสมบัติของสินค้าว่า สามารถท าอะไรได้บ้างหรือมี
ความสามารถแค่ไหนผู้แต่ละรายจะมองผลิตภัณฑ์ว่าเป็นมวลรวมของลักษณะต่าง ๆ ของผลิตภัณฑ์ 
ซึ่งผู้บริโภคจะมองลักษณะแตกต่างของลักษณะเหล่านี้ว่าเกี่ยวข้องกับตนเองเพียงใด และเขาจะให้
ความสนใจมากที่สุดกับลักษณะที่เก่ียวข้องกับความต้องการของเขา 
  3.2  ระดับความส าคัญ (Degree of Importance) คือการพิจารณาถึงความส าคัญของ
คุณสมบัติ (Attribute Importance) ของสินค้าเป็นหลักมากกว่าพิจารณาถึงความโดดเด่นของสินค้า 
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(Salient Attributes) ที่เราได้พบเห็น ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับลักษณะต่าง ๆ ของผลิตภัณฑ์ ใน
ระดับแตกต่างกันตามความสอดคล้องกับความต้องการของเขา 
  3.3  ความเชื่อถือต่อตรายี่ห้อ (Brand Beliefs) คือการพิจารณาถึงความเชื่อถือต่อยี่ห้อ
ของสินค้าหรือภาพลักษณ์ของสินค้า (Brand Image) ที่ผู้บริโภคได้เคยพบเห็น รับรู้จากประสบการณ์
ในอดีต ผู้บริโภคจะสร้างความเชื่อในตรายี่ห้อขึ้นชุดหนึ่งเกี่ยวกับลักษณะแต่ละอย่างของตรายี่ห้อ ซึ่ง
ความเชื่อเกี่ยวกับตรายี่ห้อมีอิทธิพลต่อการประเมินทางเลือกของผู้บริโภค 
  3.4  ความพอใจ (Utility Function) คือการประเมินว่า มีความพอใจต่อสินค้าแต่ละ
ยี่ห้อแค่ไหน ผู้บริโภคมีทัศนคติในการเลือกตรา โดยผู้บริโภคจะก าหนดคุณสมบัติผลิตภัณฑ์ที่เขา
ต้องการแล้วผู้บริโภคจะเปรียบเทียบคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ที่ต้องการกับคุณสมบัติของตราต่าง ๆ 
  3.5  กระบวนการประเมิน (Evaluation Procedure) วิธีนี้เป็นอีกวิธีหนึ่งที่นน าเอา
ปัจจัยส าหรับการตัดสินใจหลายตัว เช่น ความพอใจ ความเชื่อถือในยี่ห้อ คุณสมบัติของสินค้ามา
พิจารณาเปรียบเทียบให้คะแนน แล้วหาผลสรุปว่ายี่ห้อใดได้รับคะแนนจากการประเมินมากที่สุด ก่อน
ตัดสินใจซื้อต่อไป 
 4.  การตัดสินใจซื้อ ( Decision Marking)  โดยปกติแล้วผู้บริโภคแต่ละคนจะต้องการข้อมูล
และระยะเวลาในการตัดสินใจส าหรับผลิตภัณฑ์แต่ละชนิดแตกต่างกัน คือ ผลิตภัณฑ์บางอย่าง
ต้องการข้อมูลมาก ต้องใช้ระยะเวลาในการเปรียบเทียบนาน แต่บางผลิตภัณฑ์ผู้บริโภคก็ไม่ต้องการ
ระยะเวลาการตัดสินใจนาน 
 5.  พฤติกรรมหลังการซื้อ ( Post purchase Behavior)  หลังจากมีการซื้อแล้ว ผู้บริโภค
จะได้รับประสบการณ์ในการบริโภค ซึ่งอาจจะได้รับความพอใจหรือไม่พอใจก็ได้ ถ้าพอใจผู้บริโภค
ได้รับทราบถึงข้อดีต่าง ๆ ของสินค้าท าให้เกิดการซื้อซ้ าได้หรืออาจมีการแนะน าให้เกิดลูกค้ารายใหม่ 
แต่ถ้าไม่พอใจ ผู้บริโภคก็อาจเลิกซื้อสินค้านั้น ๆ ในครั้งต่อไปและอาจส่งผลเสียต่อเนื่องจากการบอก
ต่อ ท าให้ลูกค้าซื้อสินค้าน้อยลงตามไปด้วย 
 

 
  
ภาพที่  3  แสดงขั้นตอนในกระบวนการตัดสินใจซื้อปกติ 
ที่มา: อดุลย์ จาตุรงคกุล และดลยา จาตุรงคกุล,2550, น.112-117 
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 จากวรรณกรรมการตัดสินใจซื้อดังกล่าวข้างต้น ในงานวิจัยนี้ จึงให้ความหมายของการ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ หมายถึง ผู้บริโภค ที่ รับรู้ปัญหา  และแสวงหาข้อมูล การประเมินทางเลือก 
การตัดสินใจซื้อ และมีพฤติกรรมหลักการซื้อ ผลิตภัณฑ์ตราสินค้าท้ายครัวโรงสี  
 

พฤตกิรรมผู้บรโิภค  
 พฤติกรรมของผู้บริโภคถือเป็นเรื่องที่ส าคัญเป็นอย่างยิ่ง ในระบบของการตลาดปัจจุบันซึ่ง
นับวันการแข่งขันในอุตสาหกรรมจะมีความรุนแรง ผู้ผลิตผู้จ าหน่ายต้องท าความเข้าใจเกี่ยวกับกลไก
ของผู้บริโภคที่มีความซับซ้อนมากขึ้น อาจกล่าวได้ว่า เป็นหัวใจส าคัญ  ของการตลาดเพราะหาก
นักการตลาดสามารถศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภคจนเข้าใจอย่างถ่องแท้จะ ท าให้สามารถพยากรณ์
พฤติกรรมของผู้บริโภคในอนาคตได้ ดังนั้นผู้วิจัยจึงรวบรวมความหมาย ของพฤติกรรมผู้บริโภคต่างๆ 
เพ่ือเป็นแนวทางในการศึกษาดังนี้  
 แนวคิดเรื่องผู้พฤติกรรมผู้บริโภคถูกพัฒนาอย่างต่อเนื่องควบคู่กับการตลาด จึงมีผู้ให้
ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภคไว้อย่างหลากหลาย ความหมายที่แตกต่างกันย่อมจะท าให้เกิด
มุมมอง และขอบเขตของการศึกษาเรื่องพฤติกรรมผู้บริโภคที่แตกต่างกัน ซึ่งวุฒิ สุขเจริญ (2555) ได้
รวบรวมความหมายของพฤติกรรมไว้ดังนี้  
 Moven and Minor (1998) ได้ให้ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภคว่า เป็นการศึกษา
หน่วยการซื้อและกรบวนการแลกเปลี่ยนที่เกี่ยวข้องกับการได้มา การบริโภค และการทิ้งสินค้าหรือ
บริการประสบการณ์และแนวคิด ซึ่งวุฒิ สุขเจริญ (2555) ได้ให้ความหมายค านิยามพฤติกรรมผู้บริโภค
ในความหมายของ Moven and Minor จะให้ความส าคัญของกิจกรรมที่ได้มาซึ่งสินค้า บริการ 
ประสบการณ์ และแนวคิด ซึ่งอาจเกิดจากการซื้อ-ขาย หรือแลกเปลี่ยนก็ได้ และหากเป็นการ
แลกเปลี่ยนก็ได้ และหากเป็นการแลกเปลี่ยนที่ไม่ได้เป็นในเชิงการค้า กระบวนดังกล่าวจะไม่จัดอยู่ใน
ความหมายของค าว่าพฤติกรรมผู้บริโภค 
 พฤติกรรมผู้บริโภคคือ สิ่งที่สะท้อนจากผลรวมของการตัดสินใจผู้บริโภค โดยมีขั้นตอน
ตั้งแต่การจัดหา การบริโภค และการทิ้งสินค้าหรือบริการ ที่มีต่อกิจกรรมประสบการณ์ บุคคลและ
ความคิด  ของการตัดสินใจในช่วงเวลาหนึ่ง จากความหมายดังกล่าวสามารถแบ่งพฤติกรรมผู้บริโภค
ออกเป็น 5 องค์ประกอบ ได้แก่  
 องค์ประกอบ 1 การตัดสินใจว่าจะซื้อสินค้า หรือบริการหรือไม่ ซื้ออะไร ท าไมต้องซื้อ ซื้อ
อย่างไร ซื้อเมื่อไร ซื้อที่ไหน ซื้อเท่าไร ซื้อบ่อยแค่ไหน และใช้ระยะเวลานานเท่าไร  
 องค์ประกอบ 2 เกี่ยวกับการบริโภค ได้แก่ การได้รับมา การใช้ และการทิ้ง 
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 องค์ประกอบ 3 สิ่งที่น าเสนอ ได้แก่ สินค้า บริการ กิจกรรม ประสบการณ์ บุคคลและ
ความคิด 
 องค์ประกอบ 4 หน่วยของการตัดสินใจ ได้แก่ ผู้รวบรวมข้อมูล (Information Gatherer) 
ผู้มีอิทธิพล (Influencer) ผู้ตัดสินใจ (Decider) ผู้ซื้อ (Purchaser) และผู้ใช้ (User)  
 องค์ประกอบ 5 ระยะเวลา ได้แก่ ชั่วโมง วัน สัปดาห์ เดือน ปี  
 ซึ่งองค์ประกอบทั้ง 5 ส่วนท าให้เกิดความสัมพันธ์แบบสองทิศทางกับกลยุทธ์ทางการตลาด 
โดยพฤติกรรมผู้บริโภคจะเป็นพ้ืนฐานในการก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาด และขณะเดียวกันกลยุทธ์
ทางการตลาดก็จะต้องมีความสอดคล้องกับพฤติกรรมผู้บริโภค 
 Blackwell, Miniard and Engel (2006) ได้ระบุว่า พฤติกรรมผู้บริโภคคือ กิจกรรมของ
ผู้คน การพยายามที่จะได้มาบริโภคในสินค้า หรือบริการ ซึ่งวุฒิ สุขเจริญ (2555) ได้ให้ความเห็นว่า 
ค าจ ากัดความดังกล่าวยังดูคลุมเครือเกี่ยวกับการพยายามเพ่ือให้ได้มาซึ่งสินค้าและบริการ เนื่องจาก
ความพยายามนี้ไม่ได้ระบุชัดเจนถึงการซื้อ การให้ความหมายของ Blackwell, Miniard and Engel 
ในเรื่องพฤติกรรมผู้บริโภคจึงมีความหมายที่กว้างเกินไป 
 Noel (2009) ให้ความหมายของค าว่าพฤติกรรมผู้บริ โภคว่า หมายถึงการศึกษา
กระบวนการที่ผู้บริโภคได้มาบริโภคทั้งสินค้า บริการ กิจกรรม แนวคิด เพ่ือตอบสนองความต้องการ 
ซึ่งการได้ของสินค้าหรือ บริการจะรวมไปถึงการแลกเปลี่ยน (Barter) การเช่าซื้อ (Leasing)  หรือขอ
ยืม (Borrowing) เพ่ือให้ได้มาซื้อสินค้า หรือบริการนั้นด้วย ซึ่งวุฒิ สุขเจริญ (2555) ได้ให้ความหมาย
ของค านิยามพฤติกรรมผู้บริโภคของ Noel มีการระบุถึงการตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค ซึ่ง
เป็นการเอาแนวคิดทางการตลาดเข้ามาผสมผสานท าให้มีความชัดเจนมากยิ่งขึ้น 
 ฉัตยาพร เสมอใจ (2556, น.18) กล่าวว่า พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง กระบวนการหรือ
พฤติกรรมการตัดสินใจ การซื้อ การใช้ และการประเมินผลการใช้สินค้า หรือบริการของบุคคล ซึ่งจะมี
ความส าคัญต่อการซื้อสินค้าและบริการทั้งในปัจจุบันและอนาคต ดังนั้น เพ่ือให้สามารถเข้าใจ
ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภคได้ดียิ่งขึ้น 
 เสาวนีย์ บุญโต (2553,น.2) .ให้ความหมายว่า พฤติกรรมผู้บริโภคนั้น หมายถึง การกระท า 
หรือพฤติกรรมของผู้ใช้ หรือผู้ซื้อที่เกิดขึ้นตั้งแต่ ก่อน ขณะ และหลัง ที่มีการเปลี่ยนมือในสินค้าและ
บริการ ซึ่งกระบวนการเหล่านี้มีความเกี่ยวข้องกับ ความรู้ ความเข้าใจ การสรรหา การจับจ่ายใช้สอย
ในตัวสินค้า บริการ ซึ่งผู้บริโภคมีการคาดหวังว่าจะได้รับการตอบสนองที่เกิดความพึงพอใจ และส่งผล
ต่อการบริโภคหรือไม่บริโภคต่อในอนาคต 
 ชูชัย สมิทธิไกร (2553, น.6) ได้กล่าวว่า พฤติกรรมผู้บริโภคเป็นการกรท าของบุคคลใด
บุคคลหนึ่ง ซึ่งมีผลมีความสัมพันธ์กับ การตัดสินใจซื้อ การซื้อ การใช้ และการก าจัดส่วนที่เหลือ สิน้า
และบริการต่าง ๆ กระบวนการเหล่านี้เพื่อตอบสนอง ความต้องการของตนให้เกิดความพึงพอใจ 
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 อีกทั้ง พัชรา ตันติประภา (2555, น.3) ได้ให้ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภคว่า เป็น
พฤติกรรมการแสดงออกของแต่ละบุคคล ในการค้นหา เลือกซื้อ การใช้ การประเมินผล และการ
จัดการสินค้า ซึ่งผู้บริโภคเองคาดว่าจะสามารถสนองความต้องการของเขาได้  
 กล่าวโดยสรุปว่าพฤติกรรมของผู้บริโภค (Consumer Behavior) ในวิจัยนี้ จึงหมายถึง 
พฤติกรรมของบุคคลท าการค้นหา (Searching)  การซื้อ (Purchasing) การใช้  (Using) การ
ประเมินผล (Evaluation) และการใช้จ่าย (Disposing) ในผลิตภัณฑ์และบริการ เพ่ือตอบสนองความ
ต้องการซื้อสินค้าจากตราสินค้าท้ายครัวโรงสี 
 องคป์ระกอบของพฤติกรรมผูบ้รโิภค 
 พฤติกรรมของมนุษย์ มีองค์ประกอบ 7 ประการ คือ 
 1.  ความมุ่งหมาย (Goal) คือ ความต้องการที่ท าให้เกิดกิจกรรมเพ่ือตอบสนอง ความ
ต้องการที่เกิดขึ้น ความต้องการบางอย่างสามารถตอบสนองได้ทันที แต่บางอย่างต้องใช้เวลานานจึง
บรรลุความต้องการ 
 2.  ความพร้อม (Readiness) คือ ระดับวุฒิภาวะ หรือความสามารถท่ีจ าเป็นในการท า
กิจกรรมเพ่ือสนองความต้องการ 
 3. สถานการณ์ (Situation) คือ เหตุการณ์ที่เปิดโอกาสให้เลือกท ากิจกรรม เพื่อตอบสนอง
ความต้องการ 
 4. การแปลความหมาย (Interpretation) คือ ก่อนที่จะท ากิจกรรมใดกิจกรรมหนึ่งลงไป
มนุษย์จะพิจารณาสถานการณ์ก่อนหลังแล้วจึงตัดสินใจเลือกวิธีการที่เกิดความพึงพอใจมากที่สุด เพ่ือ
ตอบสนองความต้องการ 
 5. การตอบสนอง (Response) คือ การกระท ากิจกรรมเพ่ือตอบสนองความต้องการ โดย
วิธีการที่ได้เลือกแล้วในขั้นแปลความหมาย 
 6. ผลที่ได้รับคือผลที่ตามมา (Consequence) คือ เมื่อท ากิจกรรมแล้วย่อมได้รับผลการ
กระท านั้น ผลที่ได้รับอาจเป็นไปตามที่คาดคิดหรืออาจตรงข้ามก็ได้ 
 7. ปฎิกริยาต่อความผิดหวัง (Reaction to Thwarting) คือ ในกรณีที่ไม่สามารถตอบสนอง
ความต้องการของมนุษย์ได้ มนุษย์ก็อาจย้อนกลับไปแปลความหมายของสถานการณ์ และเลือกวิธีการ
ใหม่ (สุชาดา มโนทัย, 2539, น.9-10) 
 ปจัจยัทีม่ีอิทธพิลต่อพฤตกิรรมผู้บรโิภค 
 ปัจจัยที่มีผลต่อความรู้สึกนึกคิดของผู้บริโภค (Buyer’s Black Box) จากภาพท่ี 2 นั้นเป็น
หน้าที่ของผู้ผลิต ผู้ขาย และนักตลาดที่จะต้องท าการค้นหาว่า ความรู้สึกนึกคิดของผู้บริโภคนั้นได้รับ 
อิทธิพลจากสิ่งใดบ้าง เพ่ือที่ผู้ผลิต ผู้ขายและนักการตลาดจะได้?ราบว่าเมื่อส่งสิ่งกระตุ้นออกไป
กระทบกับความรู้สึกนึกคิดของผู้บริโภคแล้ว ผู้บริโภคจะตอบสนองหรือมีการติดสินใจ (Buyer’s 
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Response) ออกมาในลักษณะใด ซึ่งจะเป็นประโยชน์ต่อนักการตลาดที่จะจัดการกับส่วนประสม
การตลาดในการกระตุ้น และสนองความต้องการของผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายได้อย่างถูกต้องเหมาะสม
 ปจัจยัภายนอกทีม่ีอทิธิพลต่อพฤตกิรรมผูบ้รโิภค 
 ลักษณะของผู้ซื้อได้รับอิทธิพลจากปัจจัยด้านวัฒนธรรมและปัจจัยด้านสังคม โดยมี 
รายละเอียดดังนี้ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ, 2550, น.199-204)  
 1.  ปัจจัยด้านวัฒนธรรม (Culture Factor) เป็นปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับวิถีการด าเนินชีวิตที่
คนส่วนใหญ่ในสังคมยอมรับ ได้แก่ ค่านิยม ความคิด และทัศนคติ ที่เกิดจากการเรียนรู้ และการมีส่วน
ร่วม ระหว่างสมาชิกในสังคม วัฒนธรรมยังหมายถึง ชนชาติ ศาสนา กลุ่มชาติพันธุ์ และกลุ่มภูมิภาค 
ซึ่งเป็นตัวจ าแนกลักษณะ และกระบวนการทางสังคมเฉพาะอย่างของสมาชิกในแต่ละกลุ่มสังคม 
วัฒนธรรมในแต่ละสังคมจึงส่งผลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคต่อกระบวนการคิด และการแสดงออก
หรือการตอบสนองออกมาเป็นพฤติกรรมผู้บริโภคที่หลากหลาย ดังนั้นการทราบถึง ลักษณะทางด้าน
วัฒนธรรมของผู้บริโภคจะช่วยให้ นักการตลาดจัดการกับสิ่งกระตุ้นทางการตลาดได้อย่างเหมาะสมกับ
ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย 
 2.  ปัจจัยทางสังคม (Social  Factor)  เป็นปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับชีวิตประจ าวัน และมี
อิทธิพลทั้งทางตรง และทางอ้อมต่อพฤติกรรมผู้บริโภค  แบ่งออกเป็น 3 ประเภท ดังนี้ 
  2.1  กลุ่มอ้างอิง (Reference  Group)  หมายถึง  บุคคลหรือ กลุ่มบุคคลที่มีอิทธิพลต่อ
ทัศนคติ ค่านิยม และพฤติกรรมของผู้บริโภคทั้งทางตรง และทางอ้อม โดยกลุ่มอ้างอิงจะสร้างแรง
กดดันการเลือกสินค้า และตราสินค้า ผู้บริโภคจะได้รับอิทธิพลจากกลุ่มอ้างอิงที่ตนอยู่ในกลุ่ม 
  2.2  ครอบครัว (Family)  ถือเป็นกลุ่มอ้างอิงขั้นปฐมภูมิที่มี อิทธิพลมากที่สุด                       
ต่อพฤติกรรมผู้บริโภค เนื่องจากผู้บริโภคทุกคนเติบโตมาจากครอบครัว ซึ่งครอบครัวจะเป็นผู้                  
หล่อหลอมพฤติกรรมนั้นโดยไม่รู้ตัว แม้ว่าบุคคลจะไม่ได้ปฏิสัมพันธ์กับพ่อแม่ของตนอีกแล้วก็ตาม 
  2.3  บทบาทและสถานะของบุคคล (Role and Statuses) บุคคลจะมีความเกี่ยวข้อง
กับบุคคลอ่ืน ๆ หลายกลุ่มตลอดชั่วชีวิตของบุคคลนั้น ๆ  
 3.  ปัจจัยส่วนบุคคล (Personal Factor) หมายถึง ลักษณะทั่วไปของประชากร จัดเป็น
ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ การศึกษา รายได้ อาชีพ และสถานภาพ ซึ่งเป็น
ปัจจัยพื้นฐานที่มีความสัมพันธ์โดยตรงกับพฤติกรรมการบริโภคของบุคคล 
  3.1  อายุ (Age) อายุที่ต่างกันจะมีความต้องการผลิตภัณฑ์ที่ต่างกัน เช่น วัยรุ่นนิยมซื้อ 
สินค้าประเภทแปลกๆ ใหม่ๆ ในขณะที่คนมีอายุจะเลือกสินค้าและบริการที่จ าเป็น และมีความ
รอบคอบในการเลือกซื้อมากกว่าคนที่มีอายุน้อย 
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  3.2  ขั้นตอนวัฎจักรชีวิตของครอบครัว (Family Life Cycle Stage) การด ารงชีวิตใน 
แต่ละขั้นตอนเป็นสิ่งที่มีอิทธิพลต่อความต้องการ ทัศนะคติ และค่านิยม ท าให้เกิดความต้องการและ
พฤติกรรมที่แตกต่างกัน 
  3.3  อาชีพ (Occupation) อาชีพน าไปสู่ความจ าเป็นและความต้องการสินค้า และ
บริการที่ต่างกัน 
  3.4  การศึกษา (Education) การศึกษาที่แตกต่างกันย่อมท าให้คนเราเลือกสินค้า และ
บริการที่แตกต่างกันด้วย โดยปกติคนที่การศึกษาสูงๆ มักจะมีความละเอียดรอบคอบในการเลือกซื้อ 
สินค้าและบริการมากกว่าคนที่มีการศึกษาน้อย 
  3.5  รายได้ (Income) มีผลกระทบต่อพฤติกรรมผู้บริโภค การที่คนเรามีอาชีพต่างกัน 
ท าให้รายได้ต่างกันด้วย ผู้ที่มีรายได้มากก็สามารถซื้อสินค้า และบริการมาตอบสนองความต้องการ 
ของตนได้มากจนเป็นที่พอใจ มีความสุขสบาย ในขณะเดียวกันผู้ที่มีรายได้น้อย ก็สามารถซื้อสินค้า
และบริการได้เฉพาะที่จ าเป็นเท่านั้น 
 4.  ปัจจัยด้านจิตวิทยา (Psychological Factor) เป็นปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับกระบวนการคิด
ภายในจิตใจของแต่ละบุคคล และถูกแสดงออกผ่านบุคลิกภาพ ทัศนคติ ความเชื่อ ซึ่งเป็นผลมาจาก
แรงจูงใจ การรับรู้ การเรียนรู้ และแนวคิดส่วนบุคคลที่สนับสนุนพฤติกรรมที่บุคคลแสดงออกมา  
  4.1  การจูงใจ (Motivation) คือสิ่งกระตุ้นที่อยู่ภายในตัวบุคคล ซึ่งกระตุ้นให้บุคคล เกิด
ความต้องการแสวงหาความพอใจด้วยพฤติกรรมที่มีเป้าหมาย  ถือว่าความต้องการนี้ประกอบด้วย
ความต้องการทางด้านร่างกาย และความต้องการทางด้านจิตวิทยาต่าง ๆ ความต้องการเหล่านี้เกิด
แรงจูงใจที่จะหาผลิตภัณฑ์มาบ าบัดความต้องการของตน 
  4.2  การรับรู้ (Perception) เป็นกระบวนการซึ่งแต่ละบุคคลได้รับเลือกสรรจัดระเบียบ 
และตีความหมายข้อมูลเพ่ือที่จะสร้างภาพที่มีความหมายหรือหมายถึง  กระบวนการของความเข้าใจ 
(การเปิดรับ) ของบุคคลที่มีต่อโลกขึ้นอยู่กับปัจจัยภายใน เช่น ความเชื่อ อารมณ์ ประสบการณ์ ความ
ต้องการ และยังขึ้นอยู่กับปัจจัยภายนอก คือ สิ่งกระตุ้น การรับรู้จึงเกี่ยวข้องอย่างมากกับการจัด
โปรแกรมการส่งเสริมการตลาด 
  4.3  การเรียนรู้ (Leaning) หมายถึง การเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรม และความโน้มเอียง
ของพฤติกรรมจากประสบการณ์ที่ผ่านมา การรับรู้เกิดขึ้นเมื่อบุคคลได้รับสิ่งกระตุ้น และจะเกิดการ
ตอบสนอง เกิดเป็นทฤษฏีสิ่งกระตุ้น การตอบสนอง (Stimulus Response theory , SR theory) ท า
ให้เกิดการตัดสินใจซื้อและใช้สินค้าประจ า เป็นการตอบสนองการเรียนรู้ เกิดจากอิทธิพล 
  4.4  ความเชื่อถือ (Belief) เป็นความคิดที่บุคคลยึดถือเกี่ยวกับสิ่งใดหนึ่งซื้อเป็นผล มา
จากประสบการณ์ในอดีต 
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  4.5  ทัศนคติ (Attitude) หมายถึง ความรู้สึกนึกคิดของบุคคลที่มีต่อสิ่งหนึ่งสิ่งใด หรือ
ความโน้มเอียงที่เกิดจากความรู้ ในการตอบสนองต่อสิ่งกระตุ้นในทิศทางที่สม่ าเสมอ และมีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
 รูปแบบที่ส าคัญของสถานการณ์การซื้อ (Types of Buying Behavior) การตัดสินใจซื้อ จะ
แตกต่างกันตามรูปแบบของการตัดสินใจในการซื้อ ซึ่งอาจบ่งพฤติกรรมการซื้อตามความสลับซับซ้อน
ในการตัดสินใจซื้อ และระดับความแตกต่างระหว่างตราสินค้า ได้ด้งนี้  
 
ตารางที่ 1 พฤติกรรมและสถานการณ์การซื้อของผู้บริโภค 

ความแตกต่างระหว่าง 
ตราสินค้า 

ความสลับซับซ้อนในการตัดสินใจซื้อ 
                    สูง                                               ต่ า  

 
สูง 

1. พฤติกรรมการซื้อแบบสลับซับซ้อน 
(Complex Buying Behavior) 

1. พฤติกรรมการซื้อแบบเลือก
ม า ก  (Variety – Seeking 
Buying Behavior)  

ต่ า 2. พฤติกรรมการซื้อแบบลดความ
ส ลั บ ซั บ ซ้ อ น  (Dissonance-
Reducing Buying Behavior) 

2. พฤ ติ ก ร ร ม ก า ร ซื้ อ แ บ บ
ประจ า  
(Habitual Buying Behavior) 

 
 1.  พฤติกรรมการซื้อแบบสลับซับซ้อน (Complex Buying Behavior) เป็นพฤติกรรมการ
ซื้อที่มีความสลับซับซ้อนการในการตัดสินใจซื้อสูง ในผลิตภัณฑ์ที่มีความแตกต่างระหว่างตราสินค้าสูง
หรือผลิตภัณฑ์ราคาแพง ซื้อไม่บ่อยและมีความเสี่ยงสูง โดยทั่วไปผู้บริโภคยังไม่รู้จักกับประเภท
ผลิตภัณฑ์ 
 2.  พฤติกรรมการซื้อแบบลดความสลับซับซ้อน (Dissonance-Reducing Buying 
Behavior) เป็นพฤติกรรมการซื้อท่ีมีความสลับซับซ้อนในการตัดสินใจซื้อสูงในผลิตภัณฑ์ที่มีความ
แตกต่างระหว่างตราสินค้าต่ า เป็นสถานการณ์การซื้อที่มีความสลับซับซ้อนสูงแต่มีความแตกต่าง
ระหว่างตราสินค้าน้อย ความสลับซับซ้อนในการตัดสินใจซื้อสูงจะเกิดในกรณีท่ีมีการซื้อสินค้าราคา
แพงไม่บ่อยครั้งและมีความเสี่ยงสูง 
 3.  พฤติกรรมการซื้อแบบประจ า (Habitual Buying Behavior) เป็นพฤติกรรมการซื้อที่มี
ความสลับซับซ้อนในการตัดสินใจต่ าในผลิตภัณฑ์ที่มีความแตกต่างต่ า เป็นสถานการณ์เม่ือผู้บริโภค
เห็นความแตกต่างระหว่างตราสินค้าน้อย และความสลับซับซ้อนในการตัดสินใจซื้อต่ า 
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 4.  พฤติกรรมการซื้อแบบเลือกมาก (Variety – Seeking Buying Behavior) เป็น
พฤติกรรมการซื้อที่มีความสลับซ้อนในการตัดสินใจซื้อต่ าในผลิตภัณฑ์ที่มีความแตกต่างระหว่างตรา
สินค้าสูง 
 แนวคดิการวเิคราะห์พฤติกรรมผู้บรโิภค 
   ธงชัย สันติวงษ์ (2554, น.28) การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภคหมายถึง การวิเคราะห์ 
เพ่ือให้ทราบถึง สาเหตุทั้งปวงที่มีอิทธิพลเหนือและท าให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการซึ่งโดย 
การเข้าใจถึงสาเหตุต่าง ๆ ที่มีผลจูงใจหรือกับการตัดสินใจของผู้บริโภคนี้เองที่จะท าให้นักการตลาด 
สามารถตอบสนองผู้บริโภคได้ส าเร็จผลด้วยการสามารถชักน าและหว่านล้อมให้ลูกค้าซื้อสินค้า ความ
จงรักภักดีที่จะซื้อซ้ าครั้งต่อเนื่องเรื่อยไป 

 ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ (2550, น.79-81) ได้สรุปค าถามเพ่ือค้นหาค าตอบ 7 ประการ 
เกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภคที่นักการตลาดต้องท าการค้นหา เพ่ือศึกษาว่าสินค้าหรือบริการที่น าเสนอ
นั้น ใครคือผู้บริโภค (Who?) ผู้บริโภคซื้ออะไร (What?) ท าไมจึงซื้อ (Why?) ซื้ออย่างไร (How?) ซื้อ
เมื่อไร (When?) ซื้อที่ไหน (Where?)   และใครมีอิทธิพลต่อการซื้อ (Who participate) รวมทั้งศึกษา
ว่าซื้อใช้บ่อยเพียงใด ค าถาม 7 ประการเพ่ือเป็นแนวทางในการค้นหาพฤติกรรมผู้บริโภคเหล่างนี้รวม
เรียกว่า 6W 1H มีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 
 1.  Who (Who is in the target market?) หมายถึง  ใครอยู่ในตลาดเป้าหมาย เป็น
ค าถามเพ่ือทราบลักษณะของกลุ่มเป้าหมายทางด้านประชากรศาสตร์ ภูมิศาสตร์ จิตวิทยา และ
พฤติกรรมศาสตร์ 
 2.  What (What does the consumer buy?) หมายถึง ผู้บริโภคซื้ออะไร เป็นค าถามที่
ต้องการทราบถึงสิ่งที่ผู้บริโภคต้องการซื้อ และสิ่งที่ผู้บริโภคต้องการจากสินค้าหรือบริการนั้น ๆ  
 3.  Why (Why does the consumer buy?) หมายถึง ท าไมผู้บริโภคจึงซื้อ เป็นค าถาม
เพ่ือหาสาเหตุ หรือวัตถุประสงค์ในการซื้อของผู้บริโภค ผู้บริโภคซื้อเพ่ือตอบสนองความต้องการด้าน
ร่างกาย ด้านจิตวิทยา 
 4.  Who (Who participates in the buying?) หมายถึง ใครมีส่วนร่วมในการตัดสินใจซื้อ
เป็นค าถามเพ่ือหาบทบาทของคนในกลุ่มต่าง ๆ ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ 
 5.  When (When does the consumer buy?) หมายถึง ผู้บริโภคซื้อเมื่อใด เป็นค าถาม
เพ่ือหาโอกาสในการซื้อ หรือช่วงเวลาที่ซื้อ 
 6.  Where (Where does the consumer buy?) หมายถึง ผู้บริโภคซื้อไหน เป็นค าถาม
เพ่ือหาช่องทาง หรือแหล่งที่ผู้บริโภคไปท าการซื้อ 
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 7.  How (How does the consumer buy?) หมายถึง ผู้บริโภคซื้ออย่างไร เป็นค าถาม
เพ่ือทราบถึง ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อประกอบด้วย การรับรู้ปัญหา การค้นหาข้อมูล การประเมิน
ทางเลือก ตัดสินใจซื้อ และความรู้สึกภายหลังการซื้อ 
 โมเดลพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior Model) เป็นการศึกษาถึงเหตุจูงใจที่ท า
ให้เกิดการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการ มีจุดเริ่มต้นจากการเกิดสิ่งกระตุ้น (Stimulus) ให้เกิดความ
ต้องการ เมื่อสิ่งกระตุ้นนั้นผ่านเข้ามาในความรู้สึกนึกคิดของผู้บริโภค (Buying’s BlackBox) ซึ่ง
เปรียบเสมือนกล่องด าที่ผู้ผลิตหรือผู้ขายไม่สามารถคาดคะเนได้ ซึ่งความรู้สึกนึกคิดต่าง ๆ จะได้รับ
อิทธิพลต่าง ๆ ภายในใจผู้บริโภค แล้วจะมีการตอบสนองของผู้บริโภค (Buyer’s Response)หรือ 
การตัดสินใจของผู้บริโภค (Buyer’s Purchase Decision) โดยการซื้อ หรือไม่ซื้อ จะเห็นได้ว่า
จุดเริ่มต้นของโมเดล คือการมีสิ่งกระตุ้นให้เกิดความต้องการ ซึ่งจะส่งผลให้เกิดการตอบสนอง (ศิ
ริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2550, น.196–199)  ดังแสดงในภาพ 
 

 
 
ภาพที่ 4 โมเดลพฤติกรรมผู้บริโภค  
ที่มา: ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2550, น.196–199 
 
 

สิ่งกระตุ้นภายนอก

(Stimulus)

• สิ่งกระตุ้นทางการตลาด  
ผลิตภัณฑ์                   
ราคา                         
การจัดจ าหน่าย             
การส่งเสริมการตลาด            

• สิ่งกระตุ้นอื่น ๆ     
เศรษฐกิจ            
เทคโนโลยี              
การเมือง             
วัฒนธรรม

ความรู้สึกนึกคิดของผู้บริโภค 

(Buyer's Black Box)

• ลักษณะของผู้บริโภค  
ปัจจัยทางวัฒนธรรม     
ปัจจัยทางสังคม          
ปัจจัยส่วนบุคคล         
ปัจจัยทางจิตวิทยา

• กระบวนการการตัดสินใจ
ของผู้บริโภค              
การตระหนักถึงความ
ต้องการ                      
การแสวงหาข้อมูล          
การประเมินทางเลือก       
การตัดสินใจซื้อ        
ความรู้สึกหลังการซื้อ

การตอบสนองของผู้บริโภค

(Buyer's Responses)

• การเลือกผลิตภัณฑ์
• การเลือกตราสินค้า

• การเลือกผู้ขาย
• การเลือกเวลาในการซื้อ

• การเลือกปริมาณในการ
ซื้อ
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ขอ้มูลทั่วไปเกี่ยวกับธรุกิจเบเกอรี่ 
 ร้านเบเกอรี่ หมายถึง ร้านขายขนมปัง ขนมเค้ก และขนมอบที่อบด้วยเตาชาวตะวันตกนิยม
รับประทานขนมปัง ขนมอบมานานแล้ว นอกจากนี้ยังได้เผยแพร่จนได้รับความนิยมแพร่หลายกลาย
มาเป็นอาหารหลักประจ าวัน มีการพัฒนารูปแบบของขนมเป็นอาหารเช้า อาหารกลางวัน และอาหาร
เย็น สามารถรับประทานร่วมกับชาและกาแฟได้ด้วย ส าหรับประเทศไทยนั้นขนมเบเกอรี่ได้รับความ
นิยมเช่นกัน เนื่องจากสามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้ทุกเพศทุกวัย โดยเฉพาะ
ผู้บริโภคท่ีอยู่ในเมืองต้องท างานแข่งกับเวลา ส่งผลให้ธุรกิจเบเกอรี่ขยายตัวสูงในแต่ละปี ซึ่งแต่ละร้าน
มีการพัฒนารูปแบบของขนมอย่างต่อเนื่อง ให้สามารถรับประทานได้ในทุกโอกาสทุกเวลา และทุก
สถานที่  
 การแบง่ประเภทของขนมเบเกอรี่ 
 เบเกอรี่ (Bakery) คือ ผลิตภัณฑ์ที่ท าการผลิตมาจากแป้งสาลีแปรรูป โดยการน ามาท าให้
สุกจากการผ่านกระบวนการอบ สามารถแบ่งเป็น 8 ประเภทใหญ่ๆ ดังนี้ (ชลธิชา คงสุวรรณ, 2559) 
 1.  เค้ก (Cake) เป็นขนมชนิดหนึ่ง โดยส่วนใหญ่จะมีลักษณะหวาน น ามาผ่านกระบวนการ
อบ ซึ่งผลิตมาจากแป้ง น้าตาล และส่วนประกอบอ่ืน ๆ เช่น ไข่แป้งเปียก ผัก ผลไม้ที่ให้รสหวานหรือ
เปรี้ยว เป็นต้น หรือส่วนประกอบที่มีไขมัน เช่น เนย ชีส ยีสต์นม เนยเทียม เป็นต้น นิยมรับประทาน
เป็นของหวาน และไว้ใช้ในงานฉลองในเทศกาลต่าง ๆ 
 2.  คุ้กกี้ (Cookie) มีลักษณะเป็นขนมอบชิ้นเล็ก ผลิตจากแป้งสาลี ผลิตจากแป้งขนมเค้กที่
ผสมแล้ว ปั้นเป็นชิ้นเล็ก ๆ แล้วน าเข้าเตาอบ ค าว่า “คุกกี”้ (cookie) ใช้เรียกชื่อแทนในสหรัฐอเมริกา
และแคนาดา ส่วนในสหราชอาณาจักรจะเรียกชื่อแทนขนมแบบเดียวกันนี้ว่า “บิสกิต” (biscuit) 
 3.  ขนมปัง (Bread) ผลิตจากแป้งสาลีผสมกับน้ า และยีสต์ หรือ ผงฟู นอกจากนี้ยังมีการใช้
ส่วนผสมอ่ืน ๆ เพ่ือแต่งสี รสชาติและกลิ่น ขนมปังนั้นมีอยู่หลากหลายประเภท เช่น ขนมปังฝรั่งเศส 
ขนมปังแซนด์วิช ขนมปังหวาน ขนมปังสามารถรับประทานได้เลย แต่โดยทั่วไป  แล้วจะทานคู่กับเนย 
เนยถั่ว แยม เยลลี่ แยมส้ม น้าผึ้ง หรือน ามาท าเป็นแซนวิช สามารถน าไปอบหรือปิ้งได้ และจะเสิร์ฟ
ร้อนหรือเย็นก็ได้ 
 4.  พาย (Pie) เป็นอาหารชนิดหนึ่งผลิตโดยการผ่านกระบวนการในการอบโดยทั่วไปแล้ว 
พายจะมีไส้ต่าง ๆ ใส่ไว้ด้านใน เช่น เนื้อ หมูยอง ปลา ผัก ทูน่า ผลไม้ช็อกโกแลต  คัสตาร์ด ถั่ว หรือ
ของหวานอ่ืน ๆ พายจะมี 2 แบบ ได้แก่แบบที่มีแป้งประกบทั้งสองด้าน เช่น พายไก่ พายข้าวโพด 
หรือแบบที่วางอยู่บนแป้งด้านหนึ่ง เช่น พวกพายประเภทของหวาน โดยมีไส้ที่เป็นของหวานหรือ
ผลไม้ จะวางบนแผ่นแป้งที่เรียกว่า ครัสต์ พายประเภทที่เป็นของหวาน ส่วนใหญ่จะผ่านกระบวนการ
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อบเฉพาะส่วนของแป้งเท่านั้น ส่วนไส้ในจะมาเติมใส่ภายหลังจากการะบวนการอบแป้งเสร็จเรียบร้อย
แล้ว 
 5.  เดนนิส/ครัวซอง (Danish/ Croissant) คือ ขนมอบที่เกิดจากการประยุกต์ระหว่างขนม
ปังกับพายชั้น ซึ่งลักษณะของขนมจะขึ้นด้วยยีสต์และชั้นของเนยที่อยู่ข้างในจะมีรูปแบบเหมือนกับ รัง
ผึ้ง สามารถท าได้หลากหลายรูปแบบ และใส่ไส้ได้หลายประเภท 
 6.  ชอร์ตโด คุกกี้ พายร่วน และทาร์ต (Short Dough, Cookies, Pies &Tarts) เป็นกลุ่ม
ขนมซึ่งมีลักษณะของแป้งคล้ายคลึงกัน คือจะร่วน กรอบ ชอร์ตโด ส่วนใหญ่จะใช้ประกอบกับขนม
ชนิดอ่ืน ๆ เช่นรองชั้นล่างเค้ก พายร่วน/ทาร์ต จะมีทั้งหน้าเปิด และหน้าปิด ปกติพายจะมีชิ้ นใหญ่ 
ส่วนทาร์ต จะมีชิ้นเล็ก พร้อมใส่กับไส้หวาน 
 7.  ชูเพสต์/ เอแคร์ (Choux Paste/ A Clair) ขนมอบ มีรูปแบบเหมือนเป็นโพรงภายใน 
เนื่องจากการอบมีแรงดันไอน้ าส่วนผสมประกอบด้วย แป้ง ไขมัน น้ าไข่ ที่ท าให้แป้งสุกตัวก่อนอบ มี
หลากหลายรูปแบบ และไส้หลายประเภท 
 8.  ครมีคัสตาด คือ ไส้ของขนมมีรสชาติหวาน เป็นผลิตภัณฑ์กลุ่มสุดท้ายที่ไม่สามารถแยก
อยู่ในกลุ่มใดๆ ได้ เช่น คาราเมล คัสตาด มูส เป็นต้น 
 ประเภทของธรุกจิเบเกอรี่ 
 ธุรกิจเบเกอรี่ในประเทศไทยสามารถแบ่งออกได้เป็น 4 ประเภท (ชลธิชา คงสุวรรณ,2559) 
ดังนี้ 
 1.  เบเกอรี่ในโรงแรม ซึ่งโรงแรมใหญ่ๆ ที่มีชื่อเสียงจะมีแผนกเบเกอรี่ ส าหรับบริการลูกค้า
ของโรงแรมโดยเฉพาะ ไม่ว่าจะเป็นลูกค้าต่างชาติที่เข้าพัก ลูกค้าที่เข้ามาใช้บริการจัดเลี้ยง หรือ
สัมมนา และอาจจัดให้มีการจ าหน่ายปลีกกับลูกค้าข้างนอกที่ติดใจรสชาติความอร่อยร้านเบเกอรี่ใน
โรงแรมมกีารใช้วัตถุดิบที่มีคุณภาพดี ท าให้ราคาสูงกว่าตามท้องตลาดทั่วไป 
 2.  เบเกอรี่ระดับบน หรือที่เรียกว่าตลาดเบเกอรี่ค้าปลีก ผลิตเบเกอรี่ และจัดส่งเอง 
ปัจจุบันร้านเบเกอรี่ระดับบนเป็นตลาดที่น่าสนใจอย่างมาก เนื่องจากอัตราการขยายตัวอยู่ในเกณฑ์ท่ี
สูง นักลงทุนรายใหม่ทั้งในประเทศและต่างประเทศทยอยเข้าตลาด ท าให้มีการแข่งขันสูงจะเห็นได้
จากการน าเอากลยุทธ์ต่างๆ มาใช้ เช่น การบริการจัดส่งถึงสถานที่ รับจัดงานเลี้ยง และการรับสมัคร
สมาชิก เป็นต้น 
 3.  เบเกอรี่รับสั่งท าตามบ้าน จุดเด่นของเบเกอรี่นี้ คือการท าตามค าสั่งซื้อสินค้าจึงมีความ
สดใหม่ ปัจจุบันร้านเบเกอรี่ตามบ้านน าเอาแนวคิดของเบเกอรี่ รับสั่งท าตามบ้านมาเปิดเป็นร้านที่เน้น
ท าตามค าสั่งซื้อแล้ว โดยใช้จุดเด่นที่สินค้ามีความสดใหม่ การใช้วัตถุดิบที่มีคุณภาพเลือก ซื้อหาได้ง่าย 
สินค้ามีความหลากหลาย ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ สินค้ามีรสชาติที่ถูกปากกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย 
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 4.  ร้านเบเกอรี่ทั่วไป ส่วนใหญ่ไม่มีตราสินค้า จึงอาศัยจุดเด่นของท าเลที่ตั้งที่อยู่ในทางผ่าน
ชุมชน ราคาถูก อาศัยการขายในปริมาณมาก ในช่วงระยะ 2-3 ปี หลังมีการน าเอากลยุทธ์ที่แสดง
กรรมวิธีการท าเบเกอรี่ให้ลูกค้าเห็น โดยเฉพาะประเภทขนมปัง เพ่ือเป็นหลักประกันความน่าเชื่อถือ 
 จากลักษณะผลิตภัณฑ์ของร้านเบเกอรี่ และประเภทร้านเบเกอรี่ ที่กล่าวมาข้างต้น ดังนั้นใน
งานวิจัยนี้ ร้านเบเกอรี่ จึงหมายถึง ผลิตภัณฑ์ที่ท ามาจากแป้งสาลี หมายถึง ผลิตภัณฑ์สินค้า ได้แก่  
คุกกี้สิงคโปร์ พายชีสสับปะรด ในตราสินค้าท้ายครัวโรงสี 
 

ธุรกจิ ตราสนิค้าท้ายครวัโรงสี 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที่ 5 ตราสินค้า “ท้ายครัวโรงสี” 
 
 ท้ายครัวโรงสี ตั้งอยู่ภายใน บริษัท โรงสีข้าว ต.ประเสริฐ อุตรดิตถ์ จ ากัด เลขที่ 335 หมู่ 8 
ต าบลวังกะพ้ี อ าเภอเมือง จังหวัดอุตรดิตถ์ 53170  จุดเริ่มต้นของธุรกิจเกิดขึ้นในปีพ.ศ. 2555  เกิด
จากการ “การท าโรงทาน” ช่วงปีแรกท่ีได้ท าบุญโดยท าขนมไปแจกเป็นเมนูทั่วไปซึ่งซ้ าซ้อนกับผู้มาท า
โรงทานท าให้มีขนมเหลือจากการท าบุญ   จึงเกิดแนวคิดอยากท าโรงทานที่แปลกใหม่ไม่มีใครเหมือน 
โดยเริ่มท าทาโกยากิ (ขนมครกญี่ปุ่น) ซึ่งปรากฏว่า ช่วงที่ท าไม่มีคนทานเพราะเป็นขนมที่แปลก คน
ไทยไม่ค่อยรู้จัก แต่สังเกตพบว่าเมื่อมีผู้หยิบไปทานแล้วต้องกลับมาหยิบซ้ า ในช่วงปี 2-3 แรกจนถึง
ปัจจุบัน ใน 1 ปี จะมีงานออกโรงทานจ านวนมากจึงเลือกไปเพียง 3-4 วัด  และยังพบว่าญาติธรรม
ต่างบอกว่าตามหาร้านนี้ ระหว่างนั้นได้คิดเมนูอาหาร ขนม ส าหรับออกโรงทานเรื่อยมา 

จนกระทั่งในปี 2558 พบว่าสูตรทาโกยากิ ข้าวปั้นสามเหลี่ยม ข้าวแกงกะหรี่ญี่ปุ่น ที่ได้
ทดลองท ามีความแตกต่างจากที่มีในท้องตลาดโดยมีรสชาติเฉพาะ จากวัตถุดิบที่คัดสรรอย่างดี  จึงได้
เปิดร้านขายที่ ทีที การ์เด้น รับงานแคเทอริ่ง อาหารว่าง และออกอีเว้นท์ตามงานขนาด 20-50 ท่าน  
โดยตั้งชื่อว่า “ท้ายครัวโรงสี” ซึ่งมีท่ีมาจากธุรกิจหลักท ากิจกการโรงสีข้าว ดังรูปภาพ  
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ภาพที่ 6 ข้าวปั้นสามเหลี่ยม ข้าวแกงกะหรี่ญี่ปุ่น และงานแคเทอริ่ง 

 
ต่อมาในปี 2559 จึงเริ่มมองตลาดการแปรรูปผลิตภัณฑ์จากผลไม้ที่มีอยู่ในจังหวัดอุตรดิตถ์  

โดยเริ่มท าการตลาดจากกลุ่มเครือข่ายธุรกิจ อาทิ กลุ่มหอการค้า กลุ่ม YEC ด้วยผลิตภัณฑ์ที่ได้
ทดลองและปรับปรุงสูตรจนมั่นใจว่าสามารถน าออกสู่ท้องตลาดได้ ได้แก่ มะยงชิดลอยแก้ว  คุ กกี้
สิงคโปร์ เค้กกล้วยหอม ชีสเค้กทุเรียน และพายชีสสับปะรด 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที่ 7 การแปรรูปผลิตภัณฑ์จากผลไม้ 
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 ในปี 2560  พบว่ายอดขายแนวโน้มเพ่ิมขึ้น มีตลาดใหญ่ขึ้นจากเดิม และแบรนด์ “ท้ายครัว
โรงสี” เป็นที่รู้จักมากขึ้น จึงเกิดแนวคิดว่าควรจะต้องพัฒนา และท าให้สินค้าเป็นที่รู้จักมากข้ึน จากสิ่ง
ที่ชอบและท าเป็นงานอดิเรกน่าจะสร้างเป็นธุรกิจอย่างจริงจัง สิ่งแรกที่ท าคือ RE-Brand โดยสร้าง
เอกลักษณ์ที่เป็นตัวเอง จากการเปลี่ยนโลโก้ เพ่ือสร้างการรับรู้และจดจ า อีกทั้งปรับปรุงบรรจุภัณฑ์ 
ให้มีความเหมาะสมกับสินค้าแต่ละชนิด 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที่ 8 การเปลี่ยนแปลงโลโก้ “ท้ายครัวโรงสี” 
 
 ปัจจุบัน “ท้ายครัวโรงสี” ได้ท าการตลาดโดยใช้องค์ประกอบของการตลาดออนไลน์ 6P’s 
ประกอบด้วย 
 1.  ผลิตภัณฑ์ (Product)  สินค้าท่ีขายสามารถรับประทานได้ในครอบครัว และสามารถซื้อ
เป็นของฝาก ได้แก่ มะยงชิดลอยแก้ว (ตามฤดูกาล)  คุกก้ีสิงคโปร์ เค้กกล้วยหอม  ชีสเค้กทุเรียน และ
พายชีสสับปะรด 

 2.  ราคา (Price) ก าหนดราคาตามต้นทุนการผลิตที่แตกต่างกันของวัตถุดิบ ขนาด และ
บรรจุภัณฑ์  

 3.  ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) ไม่มีหน้าร้านแต่เป็นการจ าหน่ายผ่าน Facebook 
และ Line โดยผลิตตามค าสั่งซื้อ และจัดส่งให้แก่ลูกค้าถึงบ้าน  
 4.  การส่งเสริมการตลาด (Promotion) ปัจจุบันยังไม่มีการท ารายการส่งเสริมการขาย แต่
เน้นการสื่อสารการตลาดแบบปากต่อปาก และการออกแบบสินค้าให้สอดคล้องกับความชอบ ความ
นิยม ของตลาดเป้าหมาย  
 5.  การให้บริการแบบเจาะจง  (Personalization) สามารถจัดสินค้าตามความต้องการของ
ลูกค้าได้ เช่น จัดชุดอาหารว่าง ตามงบประมาณที่ลูกค้าก าหนด การจัดส่งสินค้าตามที่ลูกค้าระบุ 
 6.  การรักษาความเป็นส่วนตัว (Privacy) ท้ายครัวโรงสีไม่น ายอดสั่งซื้อ หรือแสดงภาพของ
ลูกค้าในการรีวิวสินค้า แต่การรีวิวเกิดจากลูกค้าที่ทานแล้วติดใจต้องการสื่อสาร และบอกต่อบน 
Facebook ของตนเอง 
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 จากการด าเนินธุรกิจดังกล่าว ผู้วิจัยมีความต้องการที่จะศึกษาหาข้อมูลเพื่อน าไปพัฒนา
ศักยภาพธุรกิจ “ท้ายครัวโรงสี” โดยมุ่งเน้นเรื่องการส่งเสริมการตลาดเชิงบรูณาการ ว่าจะสามารถ
น าไปพัฒนาต่อยอดในทางธุรกิจได้หรือไม่  

 
งานวิจยัทีเ่กี่ยวขอ้ง  
 กฤษณา ศรีอ่อน และอภิชัย อภิรัตนพิมลชัย (2560) การศึกษาครั้งนี้เป็นการศึกษาปัจจัย
ด้านส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อความตั้งใจ ซื้อเบเกอรี่ของลูกค้าในเขตอ าเภอศรีราชา จังหวัด
ชลบุรี วัตถุประสงค์ของงานวิจัยนี้คือเพ่ือศึกษา ระดับอิทธิพลของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มี
ต่อความตั้งใจซื้อเบเกอรี่ออนไลน์ กลุ่ม ตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ ได้แก่ ผู้บริโภคในเขตอ าเภอศรี
ราชา จังหวัดชลบุรี ที่เคยซื้อสินค้าเบเกอรี่ออนไลน์จ านวน 400 คน โดยการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบ
สะดวก ใช้แบบสอบถามเป็น เครื่องมือการวิจัย สถิติที่ใช้วิเคราะห์ผลข้อมูล ได้แก่  ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย 
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะห์การพยากรณ์เส้นถดถอยพหุคูณ ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อเบเกอรี่ออนไลน์ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 ใน 3 ด้าน ได้แก่ ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านราคา และ ด้านผลิตภัณฑ์ ตามล าดับ 
 สุไมยะ มูซอ และคณะ (2560) ท าการศึกษาถึงพฤติกรรมการเลือกซื้อเบเกอรี่ของผู้บริโภค
ใน หมู่บ้านลิมุด ต าบลท่าสาป อ าเภอเมือง จังหวัดยะลา และเพ่ือศึกษาปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อ 
ผู้บริโภคเบเกอรี่ใน หมู่บ้านลิมุด ต าบลท่าสาป อ าเภอเมือง จังหวัดยะลา เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยเป็น 
แบบสอบถาม ซึ่ง แบ่งเป็น 3 ส่วน คือ ตอนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้บริโภค ตอนที่ 2 ข้อมูลเกี่ยวกับ
พฤติกรรมการการเลือก ซื้อเบเกอรี่ของผู้บริโภคในหมู่บ้านลิมุด ต าบลท่าสาป อ าเภอเมือง จังหวัด
ยะลา และตอนที่3 ข้อมูลเกี่ยวกับ ปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเบเกอรี่ของผู้บริโภค
ในหมู่บ้านลิมุด ต าบลท่าสาป อ าเภอ เมือง จังหวัดยะลา โดยใช้แบบสอบถามจ านวน 400 ฉบับ จาก
ผลการวิจัยพบว่า ข้อมูลพฤติกรรมการ เลือกซื้อเบเกอรี่ของผู้บริโภคในหมู่บ้านลิมุด ต าบลท่าส าป 
อ าเภอเมือง จังหวัดยะลา ผู้บริโภคส่วนใหญ่ เลือกซื้อเบเกอรี่จากร้านค้าตามท้องตลาด ประเภท
ของเบเกอรี่ที่เลือกซื้อคือขนมปัง ต่าง ๆ เหตุผลส าคัญในการซื้อเนื่องจากเบเกอรี่อร่อย ซื้อเบเกอรี่
เนื่องในโอกาส รับประทานเอง ช่วงเวลาที่ เลือกซื้อคือเวลา 15.00 - 18.00 น. ค่าใช้จ่ายในการซื้อครั้ง
ละ 50 -100 บาท ความถี่ในการซื้อ 1-2 ครั้ง ต่อสัปดาห์ และ สื่อที่ท าให้รู้จักร้านเบเกอรี่คือ ป้าย
โฆษณา/ป้ายร้าน และปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการ เลือกซื้อเบเกอรี่ของผู้บริโภคในหมู่บ้านลิมุด 
ต าบลท่าสาป อ าเภอเมือง จังหวัดยะลา โดยรวมพบว่า มีผลต่อการตัดสินใจ ในระดับมาก เมื่อ
พิจารณาเป็นรายด้าน พบว่ามีผลต่อการตัดสินใจในระดับมาก 
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 พรพิมล สังเวียน และก้องภู นิมานันท์ (2559) ได้การศึกษาส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อ
การเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เบเกอรี่ออนไลน์ของผู้บริโภคในอ าเภอเมือง เชียงใหม่ จังหวัดเชียงใหม่ มี
วัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เบเกอรรี่ออนไลน์ ของ
ผู้บริโภคในอ าเภอเมืองเชียงใหม่ จังหวัดเชียงใหม่ และมีแบบสอบถามในการเก็บรวบรวมข้อมูลจาก
ผู้บริโภคในอ าเภอเมือง เชียงใหม่ที่เคยซื้อผลิตภัณฑ์เบเกอรีออนไลน์ จ านวนตัวอย่าง 300 ราย น ามา
วิเคราะห์ โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และสถิติเชิงอนุมาน ได้แก่ ท า
การทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยสองกลุ่ม เพ่ือทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยระดับ
ความส าคัญของส่วนประสมการตลาด จ าแนกตามเพศ และการวิเคราะห์ความ แปรปรวนแบบทาง
เดียว และท าการเพ่ือทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยระดับความส าคัญของส่วนประสมการตลาด
จ าแนกตาม ช่วงอายุ ระดับรายได้เฉลี่ย และค่าใช้จ่ายในการซื้อเบเกอรี่ออนไลน์ต่อครั้ง ผลการศึกษา
พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 21-25 ปี อาชีพ นักเรียน/นักศึกษา 
รายได้ต่อเดือน 10,001–20,000 บาท ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ซื้อเบเกอรรี่ประเภท ขนมเค้ก 
บราวนี่ และขนมปัง มีค่าใช้จ่ายในการซื้อเบเกอรี่ออนไลน์น้อยกว่าหรือเท่ากับ 100 บาท ความถี่ใน
การซื้อ 2 ครั้งต่อเดือน โดยส่วนใหญ่ซื้อเบเกอรี่จากร้านเบเกอรี่ทั่วไป ร้านกาแฟ และห้างสรรพสินค้า 
โอกาสในการซื้อเบเกอรี เพ่ือรับประทานเอง ซื้อเพ่ือเป็นของฝาก และซื้อเพ่ือเป็นของขวัญในโอกาส
พิเศษหรือเทศกาลต่าง ๆ ตามล าดับผลการศึกษาส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อการเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑ์เบเกอรี่ออนไลน์ของผู้บริโภคในอ าเภอเมือง เชียงใหม่ทุกปัจจัยในภาพรวม มีค่าเฉลี่ยระดับ
มากเรียงล าดับค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อย ดังนี้ ด้านการให้บริการส่วน บุคคล  ด้านช่องทางการจัด
จ าหน่าย ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา  และด้านการส่งเสริม การตลาด 
ตามล าดับ โดยปัจจัยย่อยที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดแต่ละด้านมีดังต่อไปนี้ ด้านการให้บริการส่วนบุคคล  คือ 
ให้บริการ ด้วยความสุภาพ อ่อนน้อม และเป็นกันเอง ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย คือ ตรงต่อเวลาใน
การจัดส่งสินค้า ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว  คือ ไม่ท าการเผยแพร่ภาพ หรือ ข้อมูลส่วนตัวก่อน
ได้รับอนุญาตจากผู้บริโภค ด้านผลิตภัณฑ์ คือ รสชาติอร่อย  ด้านราคา คือ ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ 
ด้านการส่งเสริมการตลาด  คือ มีการบอกต่อจากผู้บริโภคผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของ
ค่าเฉลี่ยระดับความส าคัญต่อส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อการเลือกซื้อ ผลิตภัณฑ์เบเกอรี่ออนไลน์
ของผู้บริโภคในอ าเภอเมืองเชียงใหม่พบว่า  ผู้บริโภคในกลุ่มเพศที่แตกต่างกันมีระดับความส าคัญต่อ
ส่วนประสมการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริม
การตลาด ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว และด้านการให้บริการส่วนบุคคล ไม่แตกต่างกัน ผู้บริโภค
ในกลุ่มช่วงอายุที่แตกต่างกันมีระดับความส าคัญต่อส่วนประสมการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว และด้านการ
ให้บริการส่วนบุคคล แตกต่างกัน ผู้บริโภคในกลุ่มรายได้ต่อเดือนที่แตกต่างกันมีระดับความส าคัญต่อ
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ส่วนประสมการตลาดด้านผลิตภัณฑ์  ด้านราคา ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านการรักษาความเป็น
ส่วนตัว และด้านการให้บริการส่วนบุคคลแตกต่างกัน แต่ด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายไม่แตกต่างกัน 
ผู้บริโภคในกลุ่มค่าใช้จ่ายในการซื้อต่อครั้งที่แตกต่างกันมีระดับความส าคัญต่อส่วนประสมการตลาด
ด้าน ผลิตภัณฑ์ ด้านความเป็นส่วนตัว และด้านการให้บริการส่วนบุคคลแตกต่างกัน แต่ด้านราคา 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาดไม่แตกต่างกัน 
 นวพร รัตนนาคะ (2559) การศึกษาครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เบเกอรี่ในร้านค้า ปลีกสมัยใหม่ของผู้บริโภคในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดนนทบุรี 
ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยทางด้านรสชาติมีอิทธิพล ต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ เบเกอรี่มากที่สุด 
กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่พอใจในผลิตภัณฑ์เบเกอรี่ที่ซื้อไป โดย ผลิตภัณฑ์เบเกอรี่ที่กลุ่มตัวอย่างพอใจ
มากที่สุดคือ ขนมปัง จากการทดสอบสมมติฐานพบว่า ปัจจัยทางด้านอาชีพมีความสัมพันธ์กับความถ่ี
โดยเฉลี่ยของการซื้อผลิตภัณฑ์เบเกอรี่ในรอบ 1 เดือน และปัจจัยทางด้านรสชาติ และปัจจัยทางด้าน
การตลาดอื่น ๆ มีผลตอ่พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เบเกอรี่ดา้นความถี่โดยเฉลี่ยใน 1 เดือน 
 สุชญา อาภาภัทร (2559) ได้ศึกษางานวิจัยเรื่องปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเบเกอรี่
แบบ Take Away ของกลุ่มคนท างานในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  การศึกษาครั้งนี้เป็น
งานวิจัย เชิงปริมาณ  โดยใช้วิธีการวิจัยผ่านการท าแบบสอบถามของกลุ่มตัวอย่างที่เป็นผู้บริโภคเบ
เกอรี่แบบ Take Away ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล และได้รับแบบสอบถามตอบกลับที่
สมบูรณ์ 412 ชุด ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเบเกอรี่แบบ Take Away 
ของ กลุ่มคนท างานในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล มี 6 ปัจจัย โดยเรียงล าดับจากมากไปน้อย 
คือ ปัจจัยด้านกายภาพและการให้บริการ  ปัจจัยด้านรสชาติและความสด ใหม่ ปัจจัยด้านช่องทางการ
จ าหน่าย ปัจจัยด้านรูปลักษณ์ บรรจุภัณฑ์ และตราสินค้า  ปัจจัยด้านราคา  และปัจจัยด้าน ส่งเสริม
การขายและการตกแต่งร้าน ในส่วนของลักษณะทางประชากรศาสตร์ที่ท าให้การเลือกซ้ือเบเกอรี่แบบ 
Take Away ของกลุ่มตัวอย่างมีความแตกต่างกัน คือ เพศ อายุ ระดับการศึกษา และ รายได้ 
 ดาริกา ธนะสูตร และ นิตนา ฐานิตธนกร (2557) ได้ศึกษาปัจจัยกลยุทธ์การตลาดและ สื่อ
สังคมออนไลน์ที่มีอิทธิพลต่อความส าเร็จในการด าเนินกิจการร้านเค้กไขมันต่างระดับพรีเมี่ยม ของ
ผู้ประกอบการในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัย พบว่า ปัจจัยกลยุทธ์การตลาดด้าน กระบวนการ
คุณลักษณะของผลิตภัณฑ์ ราคา การส่งเสริมการตลาด สถานที่จัดจ าหน่าย และ บุคลากร และปัจจัย
ด้านสื่อสังคมออนไลน์มีอิทธิพลต่อความส าเร็จในการด าเนินกิจการของ ผู้ประกอบการร้านเค้กไขมัน
ต่างระดับพรีเมี่ยมในเขตกรุงเทพมหานครอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ ระดับ .05 โดยปัจจัยกลยุทธ์
การตลาดด้านกระบวนการมีอิทธิพลต่อความส าเร็จในการด าเนิน กิจการของผู้ประกอบการร้านเค้ก
ไขมันต่างระดับพรีเมี่ยมในเขตกรุงเทพมหานครมากที่สุด รองลงมาได้แก่ ปัจจัยกลยุทธ์การตลาดด้าน
คุณลักษณะของผลิตภัณฑ์ ปัจจัยสื่อสังคมออนไลน์ ปัจจัยกลยุทธ์การตลาดด้านราคา ด้านการส่งเสริม
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การตลาด ด้านสถานที่จัดจ าหน่ายและด้าน บุคลากร ตามล าดับ ส่วนกลยุทธ์ด้านลักษณะทาง
กายภาพและการน าเสนอไม่มีอิทธิพลต่อ ความส าเร็จในการด าเนินกิจการของผู้ประกอบการร้านเค้ก
ไขมันต่าง ระดับพรีเมี่ยมในเขต กรุงเทพมหานคร 
 วิวิศน์  ใจตาบ (2557) งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อเบเกอรี่ของผู้บริโภคใน จังหวัดกรุงเทพมหานคร และเพ่ือเป็นแนวทางประกอบในการในการ
ด าเนินธุรกิจเบเกอรี่ การวิจัยครั้ง นี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บ
รวบรวมข้อมูล ท าการทดสอบ ความตรงของเนื้อหาและความน่าเชื่อถือด้วยวิธีของครอนบาร์คกับ
กลุ่มตัวอย่างจ านวน 40 คน ได้ ระดับความเชื่อมั่น 0.968 และแจกแบบสอบถามกับผู้บริโภคสินค้า 
เบเกอรี่ใน 4 เขตโดยสุ่มเลือกในจังหวัด กรุงเทพมหานคร ได้แก่ เขตบางแค เขตธนบุรี เขตคลองเตย 
และเขตบางนา เขตละ 100 คน รวมเป็น ทั้งหมด 400 คน น ามาวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงพรรณนา 
ซึ่งประกอบด้วย ค่าความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน ท าการทดสอบสมมติฐาน
โดยการวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณ ผลการวิจัยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มี
อายุระหว่าง 21-30 ปี มี การศึกษาระดับปริญญาตรี มีอาชีพลูกจ้างหรือพนักงานบริษัท และมีรายได้
ส่วนบุคคลต่อเดือน ระหว่าง 10,001-20,000 บาท ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ปัจจัยทั้งหมดมี
ความสัมพันธ์กันในเชิง บวกอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 และมีผลต่อการตัดสินใจซื้อเบเกอรี่ของ
ผู้บริโภคในจังหวัด กรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.01 เมื่อพิจารณารายปัจจัยพบว่า 
ปัจจัยด้านคุณภาพ การบริการ มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเบเกอรี่มากที่สุด รองลงมาคือ ปัจจัยด้านส่วน
ประสมทาง การตลาด และปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเบเกอรี่มากใน
ล าดับสุดท้าย 
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สรุปการทบทวนวิจัยที่เกี่ยวข้อง ผู้วิจัยสรุปได้ดังต่อไปนี้ 
 
ตารางที่ 2 สรุปการทบทวนวิจัยที่เก่ียวข้อง ของผู้วิจัย 
 

ชื่อผูแ้ตง่ เรื่อง ตวัแปรที่ได ้ ตวัแปรทีน่ ามาใช้ 

กฤษณา ศรีอ่อน และ
อภิชัย อภิรัตนพิมลชัย 
(2560) 
 
 
 
สุไมยะ มูซอ และคณะ 
(2560) 
 
 
 
พรพิมล สังเวียน และ
ก้องภู นิมานันท์ 
(2559) 
 
 
 
 
นวพร รัตนนาคะ 
(2559) 

ปัจจัยด้านส่วนประสม
ทางการตลาดที่มีผล
ต่อความตั้งใจ ซื้อเบ
เกอรี่ของลูกค้าในเขต
อ าเภอศรีราชา จังหวัด
ชลบุร ี
ปัจจัยทางการตลาดที่
มีผลต่อ ผู้บริโภคเบ
เกอรี่ใน หมู่บ้านลิมุด 
ต าบลท่าสาป อ าเภอ
เมือง จังหวัดยะลา 
ส่วนประสมการตลาด
ที่มีผลต่อการเลือกซ้ือ
ผลิตภัณฑ์เบเกอรี่
ออนไลน์ของผู้บริโภค
ในอ าเภอเมือง 
เชียงใหม่ จังหวัด
เชียงใหม่ 
ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์เบเกอรี่ใน
ร้านค้า ปลีกสมัยใหม่ 

1.กระบวนการตั้งใจ
ซ้ือ 
2.การซื้อสินค้า
ออนไลน์ 
 
 
1.กระบวนการ
ตัดสินใจซื้อ 
2. พฤติกรรมการซื้อ
ของผู้บริโภค 
 
1ส่วนประสม
การตลาด 
2.การซื้อสินค้า
ออนไลน์ 
 
 
 
1.ส่วนประสมทาง
การตลาด 
2. พฤติกรรมผู้บริโภค 
3.กระบวนการ
ตัดสินใจซื้อ 

1.แนวคิดการซื้อสินค้า
ออนไลน์ของผู้บริโภค 
 
 
 
 
1.การตัดสินใจซื้อ
สินค้าเบเกอร์รี่ 
2. พฤติกรรมการ
ซื้อเบเกอร์รี่ของ
ผู้บริโภค 
1.แนวคิดการซื้อสินค้า
ออนไลน์ของผู้บริโภค 
 
 
 
 
 
1.พฤติกรรมผู้บริโภค 
2.การตัดสินใจซื้อ
สินค้า 
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ตารางที่ 2 สรุปการทบทวนวิจัยที่เก่ียวข้อง ของผู้วิจัย (ต่อ) 
 

ชื่อผูแ้ตง่ เรื่อง ตวัแปรที่ได ้ ตวัแปรทีน่ ามาใช้ 

 
 
 
สุชญา อาภาภัทร 
(2559) 
 
 
 
 
ดาริกา ธนะสูตร และ 
นิตนา ฐานิตธนกร 
(2557) 
 
 
 
 
 
 
วิวิศน์  ใจตาบ (2557) 

ของผู้บริโภคในเขต
อ าเภอเมือง จังหวัด
นนทบุรี 
ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจซื้อเบเกอ
รี่แบบ Take Away 
ของกลุ่มคนท างานใน
เขตกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล   
ปัจจัยกลยุทธ์
การตลาดและสื่อ
สังคมออนไลน์ที่มี
อิทธิพลต่อความส าเร็จ
ในการด าเนินกิจการ
ร้านเค้กไขมันต่าง
ระดับพรีเมี่ยม ของ
ผู้ประกอบการในเขต
กรุงเทพมหานคร 
ปัจจัยที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อเบเกอรี่
ของผู้บริโภคในจังหวัด
กรงุเทพมหานคร 

 
 
 
1.กระบวนการ
ตัดสินใจซื้อ 
2. ส่วนประสม
การตลาด 
 
 
1. พฤติกรรมผู้บริโภค 
2. การสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณา
การ 
3.ส่วนประสมทาง
การตลาด 
 
 
 
1. ส่วนประสมทาง
การตลาด 
2. ภาพลักษณ์สินค้า 
3. คุณภาพบริการ 
3. กระบวนการ
ตัดสินใจ 

 
 
 
1.กระบวนการ
ตัดสินใจซื้อ 
 
 
 
 
1.พฤติกรรมผู้บริโภค 
2.การสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณา
การ 
 
 
 
 
 
1.กระบวนการ
ตัดสินใจ 

 

 
 



 
บทที ่ 3 

วธิดี ำเนินกำรวจิยั 
 
 กำรวิจัยเรื่อง กำรสื่อสำรกำรตลำดแบบบูรณำกำรที่มีผลต่อกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำของ
ผู้บริโภค กรณีศึกษำ ตรำสินค้ำท้ำยครัวโรงสี มีวัตถุประสงค์ในกำรวิจัย เพ่ือศึกษำพฤติกรรมกำรซื้อ
สินค้ำ  ตรำสินค้ำท้ำยครัวโรงสีของผู้บริโภค เพ่ือศึกษำกำรสื่อสำรกำรตลำดแบบบูรณำกำรที่ส่งผลต่อ
กำรตัดสินใจซื้อสินค้ำ ตรำสินค้ำท้ำยครัวโรงสีของผู้บริโภค โดยผู้วิจัยได้เลือกใช้วิธีกำรด ำเนินวิจัย เชิง
ปริมำณ มีวิธีด ำเนินกำรวิจัยให้สอดคล้องกับวัตถุประสงค์ของกำรวิจัย ดังนี้ 
 1.  ประชำกร  
 2.  เครื่องมือที่ใช้ในกำรวิจัย  
 3.  ขั้นตอนกำรสร้ำงเครื่องมือวิจัย  
 4.  กำรเก็บรวบรวมข้อมูล 
 5.  กำรวิเครำะห์ข้อมูล  
 6.  สถิติท่ีใช้ในกำรวิเครำะห์ข้อมูล 
 

ประชำกรและกลุม่ตวัอยำ่ง 
 
 ประชำกร  (Population) 
 ประชำกรที่ใช้ในกำรวิจัยครั้งนี้ได้แก่  ลูกค้ำท่ีซื้อสินค้ำในเพจท้ำยครัวโรงสี จ ำนวน 1,084 
คน (สถิติจ ำนวนลูกค้ำ, ท้ำยครัวโรงสี. 9 สิงหำคม 2561) 

 
กลุม่ตวัอยำ่ง  (Sample) 

 กลุ่มตัวอย่ำงที่ใช้ในกำรวิจัยครั้งนี้ ได้แก่  ประชำชนกลุ่มลูกค้ำในเพจท้ำยครัวโรงสี จ ำนวน 
292 คน ซึ่งขนำดของกลุ่มตัวอย่ำงได้มำจำกกำรค ำนวณหำขนำดกลุ่มตัวอย่ำงโดยใช้สูตรของ  Taro 
Yamame (ประกำยรัตน์  สุวรรณ. 2548, น.67)  
 

    n = 
𝑁

1+𝑁(𝑒)2 
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   เมื่อ     n  แทน  ขนำดของกลุ่มตัวอย่ำง 
             N  แทน  ขนำดของประชำกร 
    e  แทน  ค่ำควำมคลำดเคลื่อนของกำรสุ่มตัวอย่ำง 
   เมื่อ     N =  1,084 
             e =   0.05  
       เมื่อแทนค่ำ  จะได้ขนำดของกลุ่มตัวอย่ำง  ดังนี้ 

    n  =   
1,084

1+1,084 (0.05)2 

 
    n  =   292 
 

ขั้นตอนกำรเลือกกลุ่มตัวอย่ำงแบบไม่ใช้ทฤษฎีควำมน่ำจะเป็น (Non - Probability 
Sampling) โดยวิธีสุ่มตัวอย่ำงแบบเจำะจง  (Purposive  Sampling)  โดยเจำะจงกลุ่มตัวอย่ำงลูกค้ำ
เพจท้ำยครัวโรงสี และเลือกใช้แบบบังเอิญ (Accidental Sampling) กับกลุ่มลูกค้าที่เข้ามาซื้อสินค้า
ในช่วงเวลา กันยายน ถึงตุลาคม 2561 

 
เครือ่งมอืทีใ่ช้ในกำรวจิัย 
 เครื่องมือที่ใช้ในกำรวิจัยเป็นแบบสอบถำม กำรสื่อสำรกำรตลำดแบบบูรณำกำรที่มีผลต่อกำร
ตัดสินใจซื้อสินค้ำของผู้บริโภคกรณีศึกษำ ตรำสินค้ำท้ำยครัวโรงสี  แบ่งออกเป็น 4 ส่วน คือ
แบบสอบถำม  แบ่งออกเป็น 4 ส่วน  คือ 
 ส่วนที่ 1  แบบสอบถำมข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถำม จ ำแนกตำม  เพศ  อำยุ  ระดับ
กำรศึกษำ  อำชีพ  และรำยได้เฉลี่ยต่อเดือน  โดยเป็นค ำถำมปลำยปิด (Closed – Response 
Question)  แบบมีค ำตอบให้เลือก 2 ข้อ หรือมำกกว่ำ 
 ส่วนที่ 2   แบบสอบถำมพฤติกรรมผู้บริโภค จ ำแนกตำมกำรวิเครำะห์พฤติกรรมผู้บริโภค 
6Ws1H โดยเป็นค ำถำมปลำยปิด (Closed – Response Question) แบบมีค ำตอบให้เลือก 2 ข้อ 
หรือมำกกว่ำ 
 ส่วนที่ 3  แบบสอบถำมกำรสื่อสำรตลำดแบบบูรณำกำรของกำรตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
ได้แก่ กำรโฆษณำ  กำรประชำสัมพันธ์ กำรส่งเสริมกำรขำย กำรตลำดทำงตรง พนักงำน โดยเป็น
ค ำถำมแบบมำตรวัดแบบลิเคอร์ท (Likert Scale)  5  ระดับ  จัดเป็นกำรวัดข้อมูลประเภทอันตรภำค
ชั้น (Interval Scale)  มีเกณฑ์กำรให้คะแนนดังนี้ 
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  คะแนน 5 หมำยถึง  มำกที่สุด 
  คะแนน  4 หมำยถึง  มำก 
  คะแนน 3 หมำยถึง  ปำนกลำง 
  คะแนน  2 หมำยถึง  น้อย 
  คะแนน 1 หมำยถึง  น้อยที่สุด 
 โดยก ำหนดเกณฑ์ในกำรแปลผลแต่ละช่วงคะแนนเฉลี่ยของระดับ  (วิชิต  อู่อ้น  2550, น.
114,127) ดังนี้   
   4.51 – 5.00 หมายถึง  ระดับมากที่สุด  
   3.51 – 4.50  หมายถึง  ระดับมาก 
   2.51 – 3.50 หมายถึง  ระดับปานกลาง 
   1.51 – 2.50 หมายถึง   ระดับน้อย 
   1.00 – 1.50 หมายถึง  ระดับน้อยที่สุด 
 
 ส่วนที่ 4 แบบสอบถำมกำรตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ได้แก่ กำรรับรู้ กำรค้นหำข้อมูล กำร
ประเมินทำงเลือก กำรตัดสินใจซื้อ และด้ำนกำรประเมินหลังกำรซื้อ โดยเป็นค ำถำมแบบมำตรวัดแบบ
ลิเคอร์ท (Likert scale) 5 ระดับ จัดเป็นกำรวัดข้อมูลประเภทอันตรภำคชั้น (Interval Scale)  มี
เกณฑ์กำรให้คะแนนดังนี้ 
  คะแนน 5 หมำยถึง  มำกที่สุด 
  คะแนน  4 หมำยถึง  มำก 
  คะแนน 3 หมำยถึง  ปำนกลำง 
  คะแนน  2 หมำยถึง  น้อย 
  คะแนน 1 หมำยถึง  น้อยที่สุด 
 
 โดยก ำหนดเกณฑ์ในกำรแปลผลแต่ละช่วงคะแนนเฉลี่ยของระดับ  (วิชิต อู่อ้น  2550, น.
114,127) ดังนี้   
   4.51 – 5.00 หมายถึง  ระดับมากที่สุด  
   3.51 – 4.50  หมายถึง  ระดับมาก 
   2.51 – 3.50 หมายถึง  ระดับปานกลาง 
   1.51 – 2.50 หมายถึง   ระดับน้อย 
   1.00 – 1.50 หมายถึง  ระดับน้อยที่สุด 
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ขัน้ตอนกำรสร้ำงเครือ่งมอืวิจยั  
 ผู้วิจัยได้ด ำเนินกำรสร้ำงเครื่องมือ คือ แบบสอบถำมกำรสื่อสำรกำรตลำดแบบบูรณำกำรที่
มีผลต่อกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำของผู้บริโภคกรณีศึกษำ ตรำสินค้ำท้ำยครัวโรงสี  เพื่อส ำรวจเป็นอย่ำงไร 
โดยมีขั้นตอน ดังนี้  
 1.  ศึกษำแนวคิดทฤษฏี ข้อมูลที่มีผู้รวบรวมไว้ จำก วำรสำร  สิ่งพิมพ์  ข้อมูลทำง
อินเตอร์เน็ต  หนังสือทำงวิชำกำร  บทควำม  สำรนิพนธ์  วิทยำนิพนธ์  และรำยงำนวิจัยที่เกี่ยวข้องที่
เกี่ยวข้องเพ่ือน ำมำเป็นแนวทำงในกำรก ำหนดขอบเขตและโครงสร้ำงของเนื้อหำในกำรก ำหนดข้อ
ค ำถำม 
 2.  ยกร่ำงข้อค ำถำมฉบับร่ำงโดยน ำเสนอต่อกรรมกำรที่ปรึกษำวิทยำนิพนธ์เพ่ือตรวจสอบ
ควำมถูกต้องแล้วน ำไปแก้ไจปรับปรุงข้อค ำถำม เพ่ือให้รำยละเอียดครอบคลุมเนื้อหำทั้งหมด  
 3.  น ำแบบสอบถำมที่สร้ำงขึ้นเสนอต่ออำจำรย์ที่ปรึกษำ เพ่ือข้อค ำแนะน ำ ตรวจสอบ
เนื้อหำ และปรับปรุงแก้ไขค ำถำม ให้ครอบคลุมรำยละเอียดของเนื้อหำตำมวัตถุประสงค์ 
 4.  น ำแบบสอบถำมที่ปรับปรุงแก้ไข และผ่ำนควำมเห็นชอบจำกอำจำรย์ที่ปรึกษำไปให้
ผู้ทรงคุณวุฒิ 3 ท่ำน ตรวจสอบควำมถูกต้องตำมเนื้อหำและสอดคล้องกับวัตถุประสงค์ของกำรวิจัย 
โดยกำรหำค่ำ IOC (Item Objective Congruence Index) เลือกเฉพำะที่ได้ค่ำ  IOC มำกกว่ำ 0.5 
มำเป็นข้อค ำถำมและปรับปรุงแก้ไขข้อค ำถำมตำมที่ผู้ทรงคุณวุฒิเสนอแนะ รำยละเอียดดังภำคผนวก 
ง หน้ำ 90 โดยกำรหำค่ำดัชนีควำมเหมำะสมระหว่ำงข้อค ำถำมกับลักษณะเฉพำะของเนื้อหำ (IOC) 
ดังนี้ (ระพินทร์ โพธิ์ศรี. 2552)  
  ให้คะแนน +1 ถ้ำแน่ใจว่ำข้อค ำถำมนั้นสำมำรถวัดได้ 
  ให้คะแนน 0 ถ้ำไม่แน่ใจว่ำข้อค ำถำมนั้นสำมำรถวัดได้ 
  ให้คะแนน -1 ถ้ำแน่ใจว่ำข้อค ำถำมนั่นไม่สำมมำรถวัดได้ 
  โดยพิจำรณำข้อค ำถำมที่มีค่ำ IOC ไม่น้อยกว่ำ 0.5 หำกข้อค ำถำมใดมีค่ำต่ ำกว่ำ 0.5 จะ
ตัดข้อค ำถำมนั้นทิ้ง จำกนั้นจึงท ำกำรปรับปรุงแก้ไขเพ่ือควำมชัดเจนของภำษำตำมข้อเสนอแนะของ
ผู้ช ำนำญกำร กำรวิจัยครั้งนี้ มีค่ำ IOC เท่ำกับ 1.00  
 5.  น ำแบบสอบถำมเรื่องกำรสื่อสำรกำรตลำดแบบบูรณำกำรที่มีผลต่อกำรตัดสินใจซื้อ
สินค้ำของผู้บริโภคกรณีศึกษำ ตรำสินค้ำท้ำยครัวโรงสี ที่ได้รับกำรปรับปรุงแก้ไข และเห็นชอบจำก
คณะกรรมกำรที่ปรึกษำแล้วจัดพิมพ์แบบสอบถำมฉบับสมบูรณ์ แล้วจัดท ำให้อยู่ในรูปแบบของ
แบบสอบถำมออนไลน์  โดยใช้ Google form 

 ทั้งนี้ ผู้วิจัยน ำแบบสอบถำมที่ได้ปรับปรุงตำมค ำแนะน ำของผู้เชี่ยวชำญไปทดสอบ

จริงกับกลุ่มตัวอย่ำงที่มีลักษณะเหมือนกับกลุ่มตัวอย่ำง แต่ไม่ใช่กลุ่มตัวอย่ำง จ ำนวน 30 รำย
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รำยละเอียดดังภำคผนวก ง หน้ำ 93  แล้วน ำผลข้อมูลที่ได้นั้นมำวิเครำะห์เพ่ือหำค่ำควำมเชื่อมั่นของ

แบบสอบถำมก่อนน ำไปเก็บข้อมูลจริง โดยวัดควำมสอดคล้องภำยใน (Internal Consistency 

Method) ซึ่งพิจำรณำจำกค่ำสัมประสิทธิ์แอลฟำ (Alpha Coefficient) ของครอนบำค (Cronbach) 

ซึ่งเป็นที่นิยมกันโดยทั่วไปส ำหรับกำรวัดควำมเชื่อมั่นของข้อมูลที่อยู่ในรูปมำตรำส่วนประเมินค่ำ

(Rating Scales) โดยค่ำที่ออกมำควรมีค่ำมำกกว่ำ 0.70 ซึ่งเป็นกำรบ่งชี้ว่ำมีควำมสอดคล้องภำยใน

ระหว่ำงข้อค ำถำมในแต่ละด้ำน (สุธรรม รัตนโชติ. 2551, น.128) 

ซึ่งผลกำรทดสอบควำมเชื่อถือได้ของแบบสอบถำมรวมทั้งฉบับพบว่ำค่ำควำมเชื่อมั่นอยู่ที่ 
0.936 ซึ่งมีค่ำมำกกว่ำ 0.70 ตำมเกณฑ์ที่ก ำหนด จำกผลกำรวิเครำะห์แสดงให้เห็นว่ำข้อมูลที่ได้จำก
แบบสอบถำมมีควำมเชื่อถือได้ของมำตรวัดตัวแปรผ่ำนเกณฑ์ที่ก ำหนด 
 6.  ใช้แบบสอบถำมออนไลน์  ที่สร้ำงจำก Google form  ไปใช้ในกำรเก็บรวบรวมข้อมูล 

 
กำรเกบ็รวบรวมขอ้มูล  
 ขั้นตอนกำรเกบ็รวบรวมขอ้มลูจำกแหล่งข้อมลูปฐมภมู ิ(แบบสอบถำมออนไลน)์ 
 1.  ส่ง link ของแบบสอบถำมในรูปแบบ Google form  ผ่ำนทำงช่องทำงสื่อสังคม
ออนไลน์  ประกอบด้วย  Facebook  เพ่ือให้เกิดกำรกระจำยแบบสอบถำมไปยังผู้บริโภคให้ได้มำก
ที่สุด  นอกจำกนี้ยังท ำกำรส่งแบบสอบถำมไปยัง  E-mail  ของผู้บริโภคท่ีมีฐำนข้อมูล 
 2.  เมื่อผู้ตอบแบบสอบถำมส่งข้อมูลกลับมำยัง Host  ผู้วิจยัท ำกำรเก็บรวบรวมข้อมูล และ
คัดกรองแบบสอบถำมที่กลุ่มลูกค้ำจำกเพจท้ำยครัวโรงสี 
 3.  แบบสอบถำมที่ได้จำกกลุ่มลูกค้ำจำกเพจท้ำยครัวโรงสี   จะน ำมำวิเครำะห์เพื่อตอบ
วัตถุประสงค์หลักของงำนวิจัย 

 
กำรวิเครำะหข์อ้มูล  
 หลังจำกรวบรวบแบบสอบถำมทั้งหมดที่ได้เรียบร้อยแล้ว ผู้วิจัยจะน ำแบบสอบถำมทั้งหมด
ด ำเนินกำรดังนี้  
 1.  กำรตรวจสอบข้อมูล (Editing) ผู้ วิจัยตรวจสอบดูควำมสมบูรณ์ของกำรตอบ
แบบสอบถำมและท ำกำรแยกแบบสอบถำมท่ีไม่สมบูรณ์ออก 
 2.  กำรวิเครำะห์ข้อมูลทำงสถิติ เพื่อทดสอบสมมติฐำนที่ตั้งไว้ว่ำเป็นจริงหรือไม่ ซึ่งใช้
โปรแกรมส ำเร็จรูปวิเครำะห์ข้อมูลทำงสถิติ ดังนี้  
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  2.1  วิเครำะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงพรรณนำ (Descriptive Analysis) โดย สำมำรถ
วิเครำะห์แบบสอบถำมได้ดังนี้ 
    2.1.1 วิเครำะห์แบบสอบถำมตอนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถำม โดย
กำรหำค่ำควำมถี่ และร้อยละ  แล้วน ำเสนอในรูปแบบตำรำงประกอบค ำบรรยำย 
    2.1.2  วิเครำะห์แบบสอบถำมตอนที่ 2 ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมกำรผู้บริโภค  
โดยกำรหำค่ำควำมถี่ และร้อยละ  แล้วน ำเสนอในรูปแบบตำรำงประกอบค ำบรรยำย 
   2.1.3  วิเครำะห์แบบสอบถำมตอนที่ 3  ระดับควำมคิดเห็นของผู้บริโภคท่ีมีต่อกำร
สื่อสำรกำรตลำดแบบบูรณำกำรของกำรตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค โดยหำคะแนนเฉลี่ย และค่ำ
เบี่ยงเบนมำตรฐำน 
   2.1.4  วิเครำะห์แบบสอบถำมตอนที่ 4  ระดับกำรตัดสินใจซื้ออำหำรว่ำง หรือเบเกอ
รี่ของผู้บริโภค โดยหำคะแนนเฉลี่ย และค่ำเบี่ยงเบนมำตรฐำน  
 2.2  วิเครำะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงอนุมำน  (Inferential Statistics)  เป็นสถิติท่ีใช้ในกำร
ทดสอบสมมติฐำน เพื่อหำควำมสัมพันธ์ของตัวแปร โดยสถิติที่ ในกำรทดสอบสมมติฐำน ดังนี้ ค่ำ
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เพียร์สัน (Pearson‘s Correlation Coefficient)  หรือบำงครั้งเรียกว่ำ  
สหสัมพันธ์อย่ำงง่ำย (Simple Correlation)   

 
สถติิทีใ่ช้ในกำรวิเครำะหข์อ้มูล 
 สถิติพ้ืนฐำน ได้แก่ 
  1  ร้อยละ (Percentage) 
  2  ค่ำเฉลี่ย (Mean) 
  3  ส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำน (Standard Deviation)  
   
  
 
 



 
บทท่ี  4   

ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
 
 การวิจัยเรื่อง การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของ
ผู้บริโภค กรณีศึกษา ตราสินค้าท้ายครัวโรงสี ผู้วิจัยได้น าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลเป็น 5 ตอน คือ  
 ตอนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ตอนที่ 2 พฤติกรรมผู้บริโภค  
 ตอนที่ 3 การวิเคราะห์ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการสื่อสารการตลาดแบบ
บูรณาการ 
 ตอนที่ 4  การวิเคราะห์ค่าเฉลี่ยและส่วนเบื่ยงเบนมาตรฐานของการตัดสินใจซื้อสินค้า ตรา
สินค้าท้ายครัวโรงสี 
 ในการวิเคราะห์ข้อมูลครั้งนี้ได้น าแบบสอบถามท่ีใช้เก็บรวบรวมข้อมูลสมบูรณ์มาท าการ
วิเคราะห์จ านวน 292 ฉบับ ซึ่งเป็นแบบสอบถามทั้งหมดคิดเป็นร้อยละ 100 ผู้วิจัยได้วิเคราะห์ข้อมูล
ทั้งหมดตามล าดับขั้นตอนดังต่อไปนี้ 
 

ตอนที่ 1  ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ผู้วิจัยได้น าเสนอในรูปแบบตารางประกอบความเรียง ดังในตารางต่อไปนี้ 
 
ตารางที่  3  แสดงจ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตามเพศ 
              (n=292) 

เพศ จ านวน ร้อยละ 

ชาย 106 36.30 
หญิง 186 63.70 

รวม 292 100.00 

 
 จากตารางที่  3 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 186 คน คิดเป็น  
ร้อยละ 63.70 และรองลงมาเป็นเพศชาย จ านวน 80 คน คิดเป็นร้อยละ 36.30 
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ตารางที่  4  แสดงจ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตามช่วงอายุ 
               (n=292) 

อายุ จ านวน ร้อยละ 

น้อยกว่า 20 ปี   16   5.48 
21 – 30 ปี   68 23.29 
31 – 40 ปี 127 43.49 
41 – 50 ปี  58 19.86 
51 – 60 ปี  19   6.51 
มากกว่า 60 ปี   4   1.37 

รวม 292    100 
 
 จากตารางที่  4  พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 31 – 40 ปี  จ านวน 
127 คน คิดเป็นร้อยละ 43.49 รองลงมา คือ อายุ 21 – 30 ปี จ านวน 68 คน คิดเป็นร้อยละ 23.29 
อายุ 41 – 50 ปี จ านวน 58 คน คิดเป็นร้อยละ 19.86  อายุ 51 – 60 ปี จ านวน 19 คน คิดเป็นร้อย
ละ 6.51 น้อยกว่า 20 ปี จ านวน 16 คน คิดเป็นร้อยละ 5.48 และ มากกว่า 60 ปี จ านวน 4 คน คิด
เป็นร้อยละ 1.37 ตามล าดับ 
 
ตารางที่  5  แสดงจ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตามระดับการศึกษา 
                        (n=292) 

ระดับการศึกษา จ านวน ร้อยละ 
ต่ ากว่าปริญญาตรี   33  11.30 
ปริญญาตรี 182  62.33 
ปริญญาโท  64  21.92 
ปริญญาเอก  13    4.45 

รวม 292 100.00 

 
 จากตารางที่  5  พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีการศึกษาในระดับปริญญาตรี 
จ านวน 182 คน คิดเป็นร้อยละ 62.33 รองลงมามีการศึกษาอยู่ในระดับปริญญาโท จ านวน 64 คน 
คิดเป็นร้อยละ 21.92 ระดับต่ ากว่าปริญญาตรี จ านวน 33 คน คิดเป็น ร้อยละ 11.30 และระดับ
ปริญญาเอก จ านวน 13 คน คิดเป็นร้อยละ 4.45 ตามล าดับ 
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ตารางที่  6  แสดงจ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
                       (n=292) 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน จ านวน ร้อยละ 

ต่ ากว่า 15,000 บาท 43 14.73 
15,001 – 30,000 115 39.38 
30,001 – 50,000 76 26.03 
มากกว่า 50,000 บาท 58 19.86 

รวม 292 100.00 
 
 จากตารางที่ 6 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,001 – 
30,000 บาท จ านวน 115 คน คิดเป็นร้อยละ 39.38 รองลงมา คือ 30,001 – 50,000 บาท จ านวน 
76 คน คิดเป็นร้อยละ 26.03 มากกว่า 50,000 บาท จ านวน 58 คน คิดเป็นร้อยละ 19.86 และ ต่ า
กว่า 15,000 บาท  จ านวน 43 คน  คิดเป็นร้อยละ 14.73 ตามล าดับ 
 
ตารางที่  7  แสดงจ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตามการประกอบอาชีพ 
                        (n=292) 

อาชีพ จ านวน ร้อยละ 

นักเรียน/นักศึกษา  21   7.19 
พนักงานบริษัทเอกชน/
พนักงานรัฐวิสาหกิจ 

 84 
 

28.77 
 

ข้าราชการ  45 15.41 
ธุรกิจส่วนตัว/ค้าขาย 142 48.63 
รวม 292 100.00 

 
 จากตารางที่ 7 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ประกอบอาชีพธุรกิจส่วนตัว/ค้าขาย 
จ านวน 142 คน คิดเป็นร้อยละ 48.63 รองลงมาประกอบอาชีพนักงานบริษัทเอกชน/พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ จ านวน 84 คน คิดเป็นร้อยละ 28.77 ข้าราชการ จ านวน 45 คน คิดเป็น ร้อยละ 15.41 
และ เป็นนักเรียน / นักศึกษา  จ านวน 21 คน คิดเป็นร้อยละ 7.19 ตามล าดับ 
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ตอนที่ 2  พฤตกิรรมผู้บริโภค  
  ผู้วิจัยได้น าเสนอในรูปแบบตารางประกอบความเรียง ดังในตารางต่อไปนี้ 
 
ตารางที่  8  แสดงจ านวนและร้อยละของสินค้าประเภทอาหารว่างหรือขนมเบเกอรี่ ตราสินค้าท้าย
ครัวโรงสีที่ผู้ตอบแบบสอบถามเคยซื้อ (ตอบมากกว่า 1 ข้อ) 
      

อาหารว่างหรือขนมเบเกอรี่ 
ตราสินค้าท้ายครัวโรงสี 

ที่เคยซื้อ 
จ านวน ร้อยละ 

1. มะยงชิดลอยแก้ว 147 17.58 
2. เค้กกล้วยหอม 112 13.40 
3. พายชีสสัปปะรด 195 23.33 
4. คุกกี้สิงคโปร์ 150 17.94 
5. เกี๊ยวซ่าไต้หวัน   80   9.57 
6. ข้าวปั้นรสชาติต่างๆ 118 14.11 
7. อ่ืนๆ ได้แก่ ทุเรียน  34  4.07 

 
 จากตารางที่ 8 สินค้าประเภทอาหารว่างหรือขนมเบเกอรี่ ตราสินค้าท้ายครัวโรงสีที่ผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่เคยซื้อ  ได้แก่ พายชีสสัปปะรด จ านวน 195 คน คิดเป็น   ร้อยละ 23.33 
รองลงมา คือ คุกก้ีสิงคโปร์ จ านวน 150 คน คิดเป็นร้อยละ 17.94 มะยงชิดลอยแก้ว จ านวน 147 คน 
คิดเป็นร้อยละ 17.58  ข้าวปั้นรสชาติต่าง ๆ จ านวน 118  คิดเป็นร้อยละ 14.11 เค้กกล้วยหอม 
จ านวน 112 คิดเป็นร้อยละ 13.40 เกี๊ยวซ่าไต้หวัน จ านวน 80 บาท คิดเป็นร้อยละ 9.57 และ อ่ืน ๆ 
จ านวน 34 คน คิดเป็นร้อยละ 4.07 ตามล าดับ 
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ตารางที่  9  แสดงจ านวนและร้อยละของการให้ความส าคัญในการเลือกซ้ืออาหารว่าง หรือขนม 
เบเกอรี่ ตราสินค้าท้ายครัวโรงสีของผู้ตอบแบบสอบถาม (ตอบมากกว่า 1 ข้อ) 
 

การให้ความส าคัญในการเลือก จ านวน ร้อยละ 
1. สินค้าไม่มีวัตถุกันเสีย 155 13.91 
2. ตราสินค้ามีชื่อเสียง  82   7.36 
3. มีการโฆษณาสินค้า 169 15.17 
4. ร้านมีความน่าเชื่อถือ  72   6.46 
5. บรรจุภัณฑ์น่าสนใจ 150 13.46 
6. เป็นที่นิยมของคนท่ัวไป  15  1.35 
7. มีการลดราคาหรือโปรโมชั่น  14  1.26 
8. ระดับราคาสินค้าตามคุณภาพ 214 19.21 
9. รสชาติอร่อย 243 21.81 

 
 จากตารางที่ 9 พบว่า ในการเลือกซื้ออาหารว่าง หรือเบเกอรี่ ตราสินค้าท้ายครัวโรงสี  
ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญกับรสชาติอร่อยมากที่สุด จ านวน 243 คน คิดเป็นร้อยละ 21.81 
รองลงมาให้ความส าคัญกับระดับราคาสินค้าตามคุณภาพ จ านวน 214 คน คิดเป็นร้อยละ 19.21 
สินค้ามีการโฆษณา จ านวน 169 คน คิดเป็นร้อยละ 15.17 สินค้าไม่มีวัตถุกันเสีย จ านวน 155 คน คิด
เป็นร้อยละ13.91 บรรจุภัณฑ์น่าสนใจ จ านวน 150 คน คิดเป็นร้อยละ 13.46 ตราสินค้ามีชื่อเสียง 
จ านวน 82 คน คิดเป็นร้อยละ 7.36  ร้านมีความน่าเชื่อถือ จ านวน 72 คน คิดเป็นร้อยละ 6.46 เป็น
ที่นิยมของคนทั่วไป จ านวน 15 คน คิดเป็นร้อยละ 1.35 และมีการลดราคาหรือโปรโมชั่น จ านวน 14 
คน คิดเป็นร้อยละ 1.26 ตามล าดับ 
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ตารางที่ 10  แสดงจ านวนและร้อยละของเหตุผลในการเลือกซ้ืออาหารว่างหรือขนมเบเกอรี่ ตรา
สินค้าท้ายครัวโรงสีของผู้ตอบแบบสอบถาม. 
       

เหตุผลในการเลือกซ้ือ จ านวน ร้อยละ 
1. คุณภาพดี 255 23.14 
2. รสชาติอร่อย 204 18.51 
3. มีบริการจัดส่ง 186 16.88 
4. ซื้อเป็นของฝาก 112 10.16 
5. ซื้อตามเพ่ือน 40   3.63 
6. มั่นใจในตราสินค้าท้ายครัวโรงสี 180 16.33 
7. บรรจุภัณฑ์ 125 11.34 

 
 จากตารางที่ 10 พบว่า เหตุผลที่ผู้ตอบแบบสอบถามเลือกซื้ออาหารว่างหรือขนมเบเกอรี่ 
ตราสินค้าท้ายครัวโรงสีมากที่สุด คือเรื่องคุณภาพดี จ านวน 255 คน คิดเป็นร้อยละ 23.14 รองลงมา 
คือซื้อเพราะรสชาติอร่อย จ านวน 204 คน คิดเป็นร้อยละ 18.51 มีบริการจัดส่ง จ านวน 186 คน คิด
เป็น     ร้อยละ 16.88 มั่นใจในตราสินค้าท้ายครัวโรงสี จ านวน 180 คน คิดเป็นร้อยละ 16.33  บรรจุ
ภัณฑ์ จ านวน 125 คน คิดเป็นร้อยละ 11.34  ซื้อเป็นของฝาก จ านวน 112 คน คิดเป็นร้อยละ 10.16 
และซื้อตามเพ่ือน จ านวน 40 คน คิดเป็นร้อยละ 3.36 ตามล าดับ. 
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ตารางที่ 11  แสดงจ านวนและร้อยละของช่องทางท่ีผู้ตอบแบบสอบถามใช้ในการเลือกซื้ออาหารว่าง
หรือขนมเบเกอรี่ ตราสินค้าท้ายครัวโรงสี 
                       (n=292) 

ช่องทางในการเลือกซื้อ จ านวน ร้อยละ 
1. เพจท้ายครัวโรงสี 181 61.99 
2. ขายโดยพนักงานขาย 56 19.18 
3. โทรสั่งซื้อทางโทรศัพท์ 38 13.01 
4. ซื้อจากร้านตัวแทนจ าหน่าย 17   5.82 

รวม 292 100.00 

 
 จากตารางที่ 11 พบว่า ช่องทางที่ผู้ตอบแบบสอบถามใช้ในการเลือกซื้ออาหารว่างหรือ
ขนมเบเกอรี่ ตราสินค้าท้ายครัวโรงสีมากที่สุด คือ เพจท้ายครัวโรงสี จ านวน 181 คน คิดเป็นร้อยละ 
61.99 รองลงมา คือ ซื้อตรงกับพนักงานขาย จ านวน 56 คน คิดเป็นร้อยละ 19.18 โทรสั่งซื้อทาง
โทรศัพท์ จ านวน 38 คน คิดเป็นร้อยละ 13.01 และซื้อจากร้านตัวแทนจ าหน่าย จ านวน 17 คน คิด
เป็นร้อยละ 5.82 ตามล าดับ 
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ตารางที่ 12  แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มบุคคลที่มีอิทธิพลในการเลือกซ้ืออาหารว่างหรือขนมเบ
เกอรี่ ตราสินค้าท้ายครัวโรงสีของผู้ตอบแบบสอบถาม     
                                  (n=292) 

กลุ่มบุคคลที่มีอิทธิพลในการเลือก
ซื้ออาหารว่างหรือขนม 

เบเกอรี่ ตราสินค้าท้ายครัวโรงสี 
จ านวน ร้อยละ 

1. ตัดสินใจด้วยตนเอง 183 62.67 
2. เพ่ือน/คนรู้จัก 29  9.93 
3. บุคคลในครอบครัว 23  7.88 
4. เจ้าของผลิตภัณฑ์ 37 12.67 
5. ความคิดเห็นจากสื่อออนไลน์/
การรีวิวสินค้า 

20 
 

  6.85 
 

        รวม           292               100.00 

 
 จากตารางที่ 12 พบว่า กลุ่มบุคคลที่มีอิทธิพลต่อผู้ตอบแบบสอบถามในการเลือกซ้ืออาหาร
ว่างหรือขนมเบเกอรี่ ตราสินค้าท้ายครัวโรงสีมากที่สุด คือ การตัดสินใจด้วยตนเอง มีจ านวน 183 คน 
คิดเป็น ร้อยละ 62.67 รองลงมา คือ เจ้าของผลิตภัณฑ์ จ านวน 37 คน คิดเป็นร้อยละ 12.67 เพ่ือน/
คนรู้จัก จ านวน 29 คน คิดเป็นร้อยละ 9.93 บุคคลในครอบครัว จ านวน 23 คน คิดเป็นร้อยละ 7.88 
และ ความเห็นจากสื่อออนไลน์/การรีวิวสินค้า จ านวน 20 คน คิดเป็นร้อยละ 6.85 ตามล าดับ 
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ตารางที่  13  แสดงจ านวนและร้อยละของการเลือกซ้ืออาหารว่างหรือขนมเบเกอรี่ ตราสินค้าท้าย
ครัวโรงสีในการน าไปใช้ประโยชน์ของผู้ตอบแบบสอบถาม  (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 
               

การน าอาหารว่างหรือขนม 
เบเกอรี่ตราสินค้าท้ายครัวโรงสีไป

ใช้ประโยชน์ 
จ านวน ร้อยละ 

1. ซื้อรับประทานเอง 223 53.10 
2. ซื้อไปขายต่อ    9   2.14 
3. ซื้อให้พ่อแม่ – ญาติ 188 44.76 

 
 จากตารางที่ 13 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามเลือกซ้ืออาหารว่างหรือขนมเบเกอรี่ ตราสินค้า
ท้ายครัวโรงสี เพ่ือน าไปรับประทานเองมากท่ีสุด จ านวน 223 คน คิดเป็นร้อยละ 53.10 รองลงมา 
คือ ซื้อให้พ่อแม่ – ญาติ จ านวน 188 คน คิดเป็นร้อยละ 44.76 และซื้อไปขายต่อ จ านวน 9 คน คิด
เป็นร้อยละ 2.14 ตามล าดับ 
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ตารางที่  14  แสดงจ านวนและร้อยละของช่วงเวลาในการเลือกซื้ออาหารว่างหรือขนมเบเกอรี่ ตรา
สินค้าท้ายครัวโรงสีของผู้ตอบแบบสอบถาม    
               (n=292) 

ช่วงเวลาในการเลือกซ้ืออาหาร
ว่างหรือขนมเบเกอรี่  

ตราสินค้าท้ายครัวโรงสี 
จ านวน ร้อยละ 

1. 06.01 – 10.00 น.    4   1.37 
2. 10.01 – 14.00 น.   78 26.71 
3. 14.01 – 18.00 น. 102 34.93 
4. 18.01 – 22.00 น. 101 34.59 
5. 22.01 – 02.00 น.    7   2.40 

รวม 292 100.00 
 
 จากตารางที่ 14 พบว่า เวลาในการเลือกซื้ออาหารว่างหรือขนมเบเกอรี่ ตราสินค้าท้ายครัว
โรงสี ของผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เลือกซื้อสินค้าในช่วงเวลา 14.01 – 18.00 น. มากที่สุด 
จ านวน 102 คน คิดเป็นร้อยละ 34.93 รองลงมา คือ เลือกซื้อสินค้าในช่วงเวลา 18.01 – 22.00 น. 
จ านวน 101 คน คิดเป็นร้อยละ 34.59 ในช่วงเวลา 10.01 – 14.00 น. จ านวน 78 คน คิดเป็นร้อยละ 
26.71 ช่วงเวลา22.01 – 02.00 น. จ านวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 2.40 และช่วงเวลา 06.01 – 10.00 
น. จ านวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 1.37 ตามล าดับ 
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ตารางที่  15  แสดงจ านวนและร้อยละของความสะดวกในการรับสินค้าอาหารว่างหรือขนมเบเกอรี่ 
ตราสินค้าท้ายครัวโรงสีของผู้ตอบแบบสอบถาม 
                        (n=292) 

รับสินค้า ตราสินค้าท้ายครัวโรงสี จ านวน ร้อยละ 
1. เดลิเวอรี่ของตราสินค้าท้ายครัวโรงสี 102 34.93 
2. รับ ณ จุดนัดหมาย  48 16.44 
3. รับจากร้านตัวแทนจ าหน่าย  17   5.82 
4. ส่งทางไปรษณีย์  45  15.41 
5. ส่งทางรถไฟ   2    .68 
6. ส่งทางขนส่งเอกชนต่าง ๆ  78 26.71 

รวม 292 100.00 

 
 จากตารางที่ 15 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความสะดวกในการรับสินค้าอาหารว่างหรือ
ขนมเบเกอรี่ ตราสินค้าท้ายครัวโรงสีทางเดลิเวอรี่ของตราสินค้าท้ายครัวโรงสีมากที่สุด มีจ านวน 102 
คน คิดเป็นร้อยละ 34.93 รองลงมาคือ ส่งทางขนส่งเอกชนต่าง ๆ จ านวน 78 คน คิดเป็นร้อยละ 
26.71 การรับสินค้า ณ จุดนัดหมาย จ านวน 48 คน คิดเป็นร้อยละ 16.44 ส่งทางไปรษณีย์ จ านวน 
45 คน คิดเป็นร้อยละ 15.41 รับจากร้านตัวแทนจ าหน่าย จ านวน 17 คน คิดเป็นร้อยละ  5.82 และ
ส่งทางรถไฟ จ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ .68 ตามล าดับ 
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ตอนที่ 3  การวิเคราะห์ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการสื่อสารการตลาด
แบบบูรณาการ 
 ผู้วิจัยได้น าเสนอในรูปแบบตารางประกอบความเรียง ดังในตารางต่อไปนี้ 
ตารางที่ 16 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่มีผล
ต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
                                               (n=292) 

การสื่อสารการตลาด X̅ S.D. 
ระดับ 

ที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อ 

ด้านการโฆษณา                                          3.59          1.22             มาก 
1. การโฆษณา ผ่านวิทยุ  2.85  1.26 น้อย 
2. การโฆษณา ผ่านป้ายโฆษณา/ป้าย LED  3.24  1.18 ปานกลาง 
3. การโฆษณา ผ่านเพจท้ายครัวโรงสี 4.68   .59 มากที่สุด 

ด้านการประชาสัมพันธ์                                  4.26           .80          มากที่สุด 
1. การประชาสัมพันธ์ โดยการออกบูทแสดงสินค้า  4.16           .94              มาก 
2. การประชาสัมพันธ์ จากรีวิวจากเพจที่เป็น
ที่นิยมของจังหวัด 

4.40  .68 มากที่สุด 

3. การประชาสัมพันธ์ โดยการเป็นผู้สนับสนุน 
   กิจกรรม สาธารณประโยชน์ต่อจังหวัด 

4.23 .79 มากที่สุด 

ด้านการส่งเสริมการขาย                                4.23           .85           มากที่สุด 

1. การให้ส่วนลดส าหรับลูกค้าที่ซื้อจ านวนมาก      4.10           .85              มาก 
2. การให้ของแถมในการซื้อสินค้า 4.00 .89 มาก 
3. การจัดท าการสะสมแต้ม ในการให้ส่วนลด
ในครั้งต่อไป 

4.16 .89 มาก 

4. การแจกสินค้าให้ทดลองชิม 4.27 .78 มากที่สุด 
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ตารางที่ 16 (ต่อ) 
                                   (n=292) 

เครื่องมือการสื่อสารการตลาด X̅ S.D. 
ระดับท่ีส่งผลต่อ
การตัดสินใจซื้อ 

ด้านการตลาดทางตรง                                   3.89            1.06               มาก 

1. ท่านได้รับข้อมูลผ่านทางเฟซบุ๊ก 4.68        .59         มากที่สุด 
2. ท่านได้รับข้อมูลผ่านทางไลน์แอด 3.85      1.13         มาก 
3. ท่านได้รับข้อมูลผ่านทางอินสตาแกรม 3.57      1.22        มาก 
4. ท่านได้รับการน าเสนอสินค้าผ่าน
โทรศัพท์เคลื่อนที่จากเจ้าหน้าที่สินค้า 
ท้ายครัวโรงสี 

3.46      1.31        มาก 

 
ด้านพนักงาน                                                    4.54            .63            มากท่ีสุด 

1. ความรวดเร็วในการให้บริการจากผู้ขาย 4.44 .69 มากที่สุด 
2. การเอาใจใส่ลูกค้าจากผู้ขาย 4.58 .60 มากที่สุด 
3. การตอบค าถามจากผู้ขายเข้าใจและชัดเจน 4.54 .64 มากที่สุด 
4. การบริการจัดส่งสินค้า 4.59 .59 มากที่สุด 

           รวมทุกด้าน                                            4.10            .87               มาก 

  
 จากตารางที่ 16 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดับการตัดสินใจซื้อ ในภาพรวมอยู่
ในระดับมาก (X̅ = 4.10, S.D. = .87) หากพิจารณาเป็นรายด้าน จ านวน 5 ด้าน พบว่า  
 ด้านการโฆษณา มีค่าเฉลี่ยรวมอยู่ในระดับมาก (X̅ = 3.59, SD = 1.22)  โดยการโฆษณา
ผ่านเพจท้ายครัวโรงสีมีผลต่อการตัดสินใจซื้ออยู่ในระดับมากที่สุด (X̅ = 4.68, S.D. = .59) การ
โฆษณาผ่านป้ายโฆษณา/ป้าย LED มีผลต่อการตัดสินใจซื้อในระดับปานกลาง (X̅ = 3.24, SD = 
1.18) และการโฆษณาผ่านวิทยุมีผลต่อการตัดสินใจซื้อในระดับน้อย (X̅ = 2.85, SD = 1.26)  
 ด้านการประชาสัมพันธ์ มีค่าเฉลี่ยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด (X̅ = 4.26, SD = .80)  โดย
ช่องทางการประชาสัมพันธ์ที่มีผลต่อการตัดสินใจมากท่ีสุด มี 2 ช่องทางเรียงตามค่าคะแนน 
เฉลี่ย คือ จากรีวิวจากเพจที่เป็นที่นิยมของจังหวัด (X̅ = 4.40, S.D. = .68)  และการประชาสัมพันธ์ 
โดยการเป็นผู้สนับสนุนกิจกรรม สาธารณประโยชน์ต่อจังหวัด (X̅ =  4.23, S.D. = .79) ตามล าดับ   
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ส่วนการประชาสัมพันธ์ โดยการออกบูทแสดงสินค้า มีผลต่อการตัดสินใจซื้ออยู่ในระดับมาก ( x  = 
4.16, SD = .94) 
 ด้านการส่งเสริมการขาย มีค่าเฉลี่ยรวมอยู่ในระดับมากท่ีสุด (X̅ = 4.23, S.D. = .85)  โดยวธิี
ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้ออยู่ในระดับมากท่ีสุด คือ การแจกสินค้าให้ทดลองชิม (X̅ = 4.27, S.D. = 
.78)  ส่วนวิธีที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้ออยู่ในระดับมาก มี 3 วิธีเรียงตามค่าคะแนนเฉลี่ย ได้แก่ การ
จัดท าการสะสมแต้มในการให้ส่วนลดในครั้งต่อไป (X̅ = 4.16, S.D. = .87) การให้ส่วนลดส าหรับ
ลูกค้าท่ีซื้อจ านวนมาก (X̅ = 4.10, S.D. = .85)  และการให้ของแถมในการซื้อสินค้า (X̅ = 4.00, SD 
= .89) ตามล าดับ 
 ด้านการตลาดทางตรง มีค่าเฉลี่ยรวมอยู่ในระดับมาก (X̅ = 3.89, S.D. = 1.06)  โดยช่อง
ทางการสื่อสารที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ อยู่ในระดับมากที่สุด คือ การได้รับข้อมูลผ่านทางเฟซบุ๊ก (.X̅ 

= 4.68, S.D. = .59) ส่วนช่องทางการสื่อสารที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้ออยู่ในระดับมาก มี และการ
น าเสนอสินค้าผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่จากเจ้าหน้าที่ท้ายครัวโรงสี  (X̅ = 3.46, S.D. = 1.31) ตามล าดับ   
 ด้านพนักงาน มีค่าเฉลี่ยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด (X̅ = 4.54, S.D. = .63)  โดยการบริการ
ทุกเรื่อง3 ช่องทาง เรียงตามค่าคะแนนเฉลี่ย ได้แก่ การได้รับข้อมูลผ่านทางไลน์แอด ( x  = 3.85, SD 
= 1.13)  การได้รับข้อมูลผ่านทางอินสตาแกรม (X̅ = 3.57, S.D. = 1.22) มีผลต่อการตัดสินใจซื้ออยู่
ในระดับมากที่สุด เรียงตามค่าคะแนนเฉลี่ย ได้แก่ การบริการจัดส่งสินค้า (X̅ = 4.59, S.D. = .59) 
การเอาใจใส่ลูกค้าจากผู้ขาย (X̅ = 4.58, S.D. = .60) การตอบค าถามจากผู้ขายเข้าใจและชัดเจน (X̅ 
= 4.54, S.D. = .64) และความรวดเร็วในการให้บริการจากผู้ขาย  (X̅ = 4.44, S.D. = .69) ตามล าดับ 
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ตอนที่ 4  การวิเคราะห์ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการตัดสินใจซื้อสินค้า 
ตราสินค้าท้ายครัวโรงสี 
 
ตารางที่ 17  แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการตัดสินใจซื้อสินค้า ตราสินค้าท้ายครัว
โรงสี 
 ผู้วิจัยได้น าเสนอในรูปแบบตารางประกอบความเรียง ดังในตารางต่อไปนี้ 
                                   (n=292) 

การตัดสินใจซื้อ X̅ S.D. 
ระดับการ

ตัดสินใจซื้อ 

ด้านการรับรู้                                                     4.33            .73            มากท่ีสุด 
1. ท่านซื้ออาหารว่าง หรือเบเกอรี่ เพราะต้องการหา
ของรับประทานที่แปลกไม่เหมือนใคร 

4.06   .89 มาก 

2. ท่านซื้ออาหารว่าง หรือเบเกอรี่เพราะอยากทาน
สินค้าท่ีมีคุณภาพ 

4.60 .57 มากที่สุด 

3. ท่านซื้ออาหารว่าง หรือเบเกอรี่เพราะอยากทาน
สินค้าท่ีมีรสชาติอร่อย 

4.65 .54 มากที่สุด 

4. ท่านซื้ออาหารว่าง หรือเบเกอรี่เพราะชอบการ
บรรจุหีบห่อผลิตภัณฑ์ 

4.19 .74 มาก 

5. ท่านซื้ออาหารว่าง หรือเบเกอรี่เพราะมีการพูด
ถึงบนสังคมออนไลน์ 

4.01 .92 มาก 

6. ท่านซื้ออาหารว่าง หรือเบเกอรี่เพราะมีบริการ
จัดส่งถึงบ้าน 

4.45 .71 มากที่สุด 

ด้านการค้นหาข้อมูล                                           4.09             .91               มาก 
1. สื่อสังคมออนไลน์ 4.60   .57 มากที่สุด 
2. ได้รับการบอกต่อจากเพ่ือนหรือคนรู้จัก 4.23   .82 มากที่สุด 
3. การน าเสนอสินค้าสินค้าตรงจากพนักงานขาย
จากท้ายครัวโรงสี 

3.86 1.08 มาก 

4. ได้รับค าแนะน าจากร้านค้าทีว่างจ าหน่าย 
อาหารว่าง หรือเบเกอรี่ ตราสินค้าท้ายครัวโรงสี  

3.67 1.17 มาก 
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ตารางที่ 17  (ต่อ) 
                          (n=292) 

การตัดสินใจซื้อ X̅ S.D. 
ระดับการ

ตัดสินใจซื้อ 
ด้านการประเมินทางเลือก                                     4.14            .85                มาก 
1. ท่านเปรียบเทียบราคาสินค้ากับความคุ้มค่าของ
ปริมาณของสินค้าที่ได้รับ 

4.24  .76 มากที่สุด 

2. ท่านเปรียบเทียบราคาสินค้ากับคุณภาพของ
สินค้า 

4.46 .69 มากที่สุด 

3. ท่านเปรียบเทียบราคาสินค้ากับสินค้าที่ 
   เหมือนกันยี่ห้ออ่ืน 

4.07 .87 มาก 

4. ท่านเปรียบเทียบรูปแบบบรรจุภัณฑ์กับสินค้าที่
เหมือนกันยี่ห้ออ่ืน 

4.02 .88 มาก 

5. ท่านพิจารณาจากความคิดเห็นบนสื่อสังคม 
   ออนไลน์ก่อนตัดสินใจซื้อเสมอ 

3.90 1.03 มาก 

ด้านการตัดสินใจซื้อ                                            4.38            .87            มากท่ีสุด 
1. ท่านตัดสินใจซื้อสินค้าเพราะได้รับค าแนะน า
จากเพ่ือนหรือคนรู้จัก 

4.01   .99 มาก 

2. ท่านตัดสินใจซื้ออาหารว่าง หรือเบเกอรี่ มี
รสชาติที่ดี 

4.65  .54 มากที่สุด 

3. ท่านตัดสินใจซื้อสินค้าเพราะมีความเชื่อมั่นใน
คุณภาพของสินค้าท้ายครัวโรงสี 

4.57  .59 มากที่สุด 

4. ท่านตัดสินใจซื้อสินค้าเพราะมีความชื่นชอบ
รูปแบบบรรจุภัณฑ์ของสินค้าท้ายครัวโรงสี 

4.29 .75 มากที่สุด 

5. ท่านตัดสินใจซื้อสินค้าเมื่อเห็นโพสต์ของเพจ
ท้ายครัวโรงสี 

4.33 .77 มากที่สุด 

6. ท่านตัดสินใจซื้อสินค้าเพราะมีการจัดส่ง 
ให้ถึงบ้าน 

4.42 .73 มากที่สุด 
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ตารางที่ 17 (ต่อ) 
                                                                                                        (n=292) 

การตัดสินใจซื้อ X̅ S.D. 
ระดับการ

ตัดสินใจซื้อ 
ด้านการประเมินหลังการซื้อ                                  4.36            .72            มากท่ีสุด 
1. ท่านจะติดตามเพจท้ายครัวโรงสีอย่างสม่ าเสมอ 4.41 .72 มากที่สุด 
2. ท่านจะแนะน าผลิตภัณฑ์ท้ายครัวโรงสีให้เพ่ือน 
   หรือคนรู้จักอย่างแน่นอน 

4.53 .61 มากที่สุด 

3. ถ้าท่านนึกถึงของฝากจากอุตรดิตถ์ท่านจะนึกถึง  
   สินค้าท้ายครัวโรงสี 

4.43 .64 มากที่สุด 

4. ท่านจะแวะไปร้านค้าที่มีสินค้าตราสินค้า 
   ท้ายครัวโรงสีวางจ าหน่ายอย่างสม่ าเสมอ 

4.08 .92 มาก 

รวมทุกด้าน 4.27 .78 มากที่สุด 

 
 จากตารางที่ 17 พบว่า การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ในภาพรวม อยู่ในระดับมากท่ีสุด  
(X̅ = 4.27, S.D. = .78) หากพิจารณาเป็นรายด้าน จ านวน 5 ด้าน พบว่า  
 ด้านการรับรู้ ในภาพรวมมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า ตราสินค้าท้ายครัวโรงสี มีค่าเฉลี่ย
รวมอยู่ในระดับมากที่สุด (X̅ = 4.33, S.D. = .73)  โดยเหตุผลที่ท าให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้ออยู่ในระดับ
มากที่สุด มี 3 เหตุผล เรียงตามค่าคะแนนเฉลี่ย คือ ซื้อเพราะอยากทานสินค้าที่มีรสชาติอร่อย  (X̅ = 
4.65, S.D. = .54) ซื้อเพราะอยากทานสินค้าที่มีคุณภาพ (X̅ =  4.60, S.D. = .57) และซื้อเพราะมี
บริการจัดส่งถึงบ้าน (X̅ = 4.45, S.D. = .71) ตามล าดับ ส่วน 3 เหตุผลที่ท าให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้ออยู่
ในระดับมาก เรียงตามระดับค่าเฉลี่ย คือ ซื้อเพราะชอบบรรจุหีบห่อผลิตภัณฑ์  (X̅ = 4.19,  S.D. = 
.74)  ซื้อเพราะต้องการหาของรับประทานที่แปลกไม่เหมือนใคร (X̅ = 4.06, S.D. = .89) และ ซื้อ
เพราะมีการพูดถึงบนสังคมออนไลน์ (X̅ =  4.01, S.D. = .92) ตามล าดับ 
 ด้านการค้นหาข้อมูล ในภาพรวมมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า ตราสินค้าท้ายครัวโรงสี มี
ค่าเฉลี่ยรวมอยู่ในระดับมาก (X̅ = 4.09, S.D. = .91)  โดยช่องทางการหาข้อมูลที่มีผลต่อการตัดสินใจ
ซื้ออยู่ในระดับมากที่สุด มี 2 ช่องทาง เรียงตามค่าคะแนนเฉลี่ย คือ สื่อสังคมออนไลน์ (X̅ = 4.60, 
S.D. = .57) และได้รับการบอกต่อจากเพ่ือนหรือคนรู้จัก (X̅ =  4.23, S.D. = .82) ส่วน 2 ช่อง
ทางการหาข้อมูลที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้ออยู่ในระดับมาก เรียงตามระดับค่าเฉลี่ย คือการน าเสนอ
สินค้าสินค้าตรงจากพนักงานขายจากท้ายครัวโรงสี (X̅ =  3.86, S.D. = 1.08)  และได้รับค าแนะน า
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จากร้านที่วางจ าหน่ายอาหารว่าง หรือเบเกอรี่ตราสินค้าท้ายครัวโรงสี  (X̅ =3.67, SD = 1.17) 
ตามล าดับ 
 ด้านการประเมินทางเลือก ในภาพรวมมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า  ตราสินค้าท้ายครัว
โรงสี มีค่าเฉลี่ยรวมอยู่ในระดับมาก (X̅ = 4.14, S.D. = .85)  โดยวิธีการประเมินทางเลือกที่มีผลต่อ
การตัดสินใจซื้ออยู่ในระดับมากที่สุด มี 2 วิธี คือ การเปรียบเทียบราคาสินค้า กับคุณภาพของสินค้า 
(X̅ = 4.46, S.D.= .69) และ การเปรียบเทียบราคาสินค้ากับความคุ้มค่าของปริมาณของสินค้าที่ได้รับ 
(X̅ = 4.24, S.D. = .76) ส่วนอีก 3 วิธีการประเมินทางเลือกที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้ออยู่ในระดับมาก 
เรียงตามค่าคะแนนเฉลี่ย คือ  เปรียบเทียบราคาสินค้ากับสินค้าที่เหมือนกับยี่ห้ออ่ืน (X̅ = 4.07, S.D. 
= .87)  เปรียบเทียบรูปแบบบรรจุภัณฑ์กับสินค้าที่เหมือนกับยี่ห้ออ่ืน  (X̅ = 4.02, S.D. = .88)  และ 
พิจารณาจากความคิดเห็นบนสื่อออนไลน์ก่อนตัดสินใจซื้อ (X̅ = 3.90, S.D. = 1.03)  ตามล าดับ 
 ด้านการตัดสินใจซื้อ ในภาพรวมมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า ตราสินค้าท้ายครัวโรงสี มี
ค่าเฉลี่ยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด (X̅ = 4.38, S.D. = .87)  โดยเหตุผลที่ท าให้เกิดการตัดสินใจซื้ออยู่
ในระดับมากที่สุด มี 5 เหตุผล เรียงล าดับตามค่าเฉลี่ย ดังนี้ ตัดสินใจซื้อเพราะมีรสชาติที่ดี (X̅ = 
4.65, S.D. = .57) ซื้อเพราะมีความเชื่อมั่นในคุณภาพของสินค้า ท้ายครัวโรงสี  (X̅ = 4.57, S.D. = 
.59) ซื้อเพราะมีการจัดส่งให้ถึงบ้าน (X̅ = 4.42, S.D. = .73)  ซื้อเพราะเห็นจากโพสต์ของเพจท้าย
ครัวโรงสี (X̅ =4.33, S.D. = .77) และ ซื้อเพราะมีความชื่นชอบรูปแบบบรรจุภัณฑ์ของสินค้าท้ายครัว
โรงสี (.X̅ = 4.29, S.D. = .75)   ตามล าดับ 
 ด้านการประเมินหลังการซื้อ ในภาพรวมมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า ตราสินค้าท้ายครัว
โรงสี มีค่าเฉลี่ยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด (X̅ = 4.36, S.D. = .72) โดยผู้ตอบแบบสอบถาม มีวิธีการ
ประเมินหลังการซื้ออยู่ในระดับมากที่สุด 3 วิธีการ เรียงตามล าดับค่าคะแนนเฉลี่ย คือ การแนะน า 
ผลิตภัณฑ์ ท้ายครัวโรงสีให้เพ่ือนหรือคนรู้จักอย่างแน่นอน (X̅ = 4.53, S.D. = .61) นึกถึงของฝาก
จากอุตรดิตถ์ จะนึกถึงสินค้าท้ายครัวโรงสี (X̅ = 4.43, S.D. = .64) ติดตามเพจท้ายครัวโรงสี อย่าง
สม่ าเสมอ (X̅ = 4.41, S.D. = .72) ส่วนการแวะไปร้านค้าที่มีสินค้า ตราสินค้าท้ายครัวโรงสีวาง
จ าหน่ายอย่างสม่ าเสมอ เป็นวิธีประเมินหลังการซื้อวิธีเดียวที่อยู่ในระดับมาก (X̅ = 4.08, S.D. = .92)  
ตามล าดับ 
 

 



 
บทที ่ 5 

สรปุผลการวจิยั  อภปิรายผล และขอ้เสนอแนะ 
 
 การวิจัยเรื่อง การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของ
ผู้บริโภค กรณีศึกษา ตราสินค้าท้ายครัวโรงสี มีวัตถุประสงค์ เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการซื้อสินค้า  ตรา
สินค้าท้ายครัวโรงสีของผู้บริโภค และศึกษาการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้า ตราสินค้าท้ายครัวโรงสีของผู้บริโภค โดยมีกลุ่มประชากร คือประชาชนกลุ่มลูกค้า
ในเพจท้ายครัวโรงสี จ านวน 1,084 คน  กลุ่มตัวอย่างได้มาจากการค านวณโดยใช้สูตรของทาโรยามา
เน่ กรณีทราบจ านวนประชากร  ได้กลุ่มตัวอย่าง 292  คน  ท าการสุ่มกลุ่มตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจง 
โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล  วิเคราะห์ผลโดยใช้สถิติร้อยละ ค่าเฉลี่ย 
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  
 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

1. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการซื้อสินค้า  ตราสินค้าท้ายครัวโรงสีของผู้บริโภค 
2. เพ่ือศึกษาสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า ตราสินค้า

ท้ายครัวโรงสีของผู้บริโภค 

 
ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง  

ประชากร  (Population) 
 ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ได้แก่  ลูกค้าที่ซื้อสินค้าในเพจท้ายครัวโรงสี จ านวน 1,084 
คน (สถิติจ านวนลูกค้า, ท้ายครัวโรงสี. 9 สิงหาคม 2561) 

กลุ่มตัวอย่าง  (Sample) 
 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ ได้แก่  ประชาชนกลุ่มลูกค้าในเพจท้ายครัวโรงสี จ านวน 
292 คน ซึ่งขนาดของกลุ่มตัวอย่างได้มาจากการค านวณหาขนาดกลุ่มตัวอย่างโดยใช้สูตรของ  Taro 
Yamame (ประกายรัตน์ สุวรรณ. 2548, น.67) 
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เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยเป็นแบบสอบถาม การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคกรณีศึกษา ตราสินค้าท้ายครัวโรงสี  แบ่งออกเป็น 4 ส่วน คือ
แบบสอบถาม  แบ่งออกเป็น 4 ส่วน  คือ 
 ส่วนที่ 1  แบบสอบถามข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตาม  เพศ  อายุ  ระดับ
การศึกษา  อาชีพ  และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน  โดยเป็นค าถามปลายปิด (Closed – Response 
Question)  แบบมีค าตอบให้เลือก 2 ข้อ หรือมากกว่า 
 ส่วนที่ 2   แบบสอบถามพฤติกรรมผู้บริโภค จ าแนกตามการวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค 
6Ws1H โดยเป็นค าถามปลายปิด (Closed – Response Question) แบบมีค าตอบให้เลือก 2 ข้อ 
หรือมากกว่า 
 ส่วนที่ 3  แบบสอบถามการสื่อสารตลาดแบบบูรณาการของการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
ได้แก่ การโฆษณา  การประชาสัมพันธ์ การส่งเสริมการขาย การตลาดทางตรง พนักงาน โดยเป็น
ค าถามแบบมาตรวัดแบบลิเคอร์ท (Likert Scale)  5  ระดับ  จัดเป็นการวัดข้อมูลประเภทอันตรภาค
ชั้น (Interval Scale) 
 ส่วนที่ 4 แบบสอบถามการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ได้แก่ การรับรู้ การค้นหาข้อมูล การ
ประเมินทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และด้านการประเมินหลังการซื้อ โดยเป็นค าถามแบบมาตรวัดแบบ
ลิเคอร์ท (Likert scale) 5 ระดับ จัดเป็นการวัดข้อมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) 

 
การวิเคราะห์ข้อมูล 
 หลังจากรวบรวบแบบสอบถามทั้งหมดที่ได้เรียบร้อยแล้ว ผู้วิจัยจะน าแบบสอบถามทั้งหมด 
ด าเนินการดังนี้  
 1.  การตรวจสอบข้อมูล (Editing)  ผู้ วิจัยตรวจสอบดูความสมบูรณ์ของการตอบ
แบบสอบถามและท าการแยกแบบสอบถามท่ีไม่สมบูรณ์ออก 
 2.  การวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติ เพ่ือทดสอบสมมติฐานที่ตั้งไว้ว่าเป็นจริงหรือไม่ ซึ่งใช้
โปรแกรมส าเร็จรูปวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติ ดังนี้  
  2.1  วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Analysis) โดย สามารถ
วิเคราะห์แบบสอบถามได้ดังนี้ 
    2.1.1 วิเคราะห์แบบสอบถามตอนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยการ
หาค่าความถ่ี และร้อยละ  แล้วน าเสนอในรูปแบบตารางประกอบค าบรรยาย 
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    2.1.2  วิเคราะห์แบบสอบถามตอนที่ 2 ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการผู้บริโภค โดย
การหาค่าความถ่ี และร้อยละ  แล้วน าเสนอในรูปแบบตารางประกอบค าบรรยาย 
   2.1.3  วิเคราะห์แบบสอบถามตอนที่ 3  การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของ
การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค โดยหาคะแนนเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
   2.1.4  วิเคราะห์แบบสอบถามตอนที่ 4  ระดับการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค โดยหา
คะแนนเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน   

  
สรุปผลการวิจัย 
 ผลการวิจัยข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม  พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็น
เพศหญิง  อายุระหว่าง 31–40 ปี  จบการศึกษาในระดับปริญญาตรี  มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนอยู่
ระหว่าง  15,001 – 30,000 บาท  ประกอบอาชีพธุรกิจส่วนตัว/ค้าขาย  รองลงมาเป็นพนักงาน
บริษัทเอกชน/พนักงานรัฐวิสาหกิจ  
 ผลการวิจัยข้อมูลพฤติกรรมผู้บริโภค  พบว่าสินค้าประเภทอาหารว่างหรือขนมเบเกอรี่  ตรา
สินค้าท้ายครัวโรงสีที่ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เคยซื้อมากที่สุด 3 อันดับแรก คือ  พายชีสสับปะรด  
คุกกี้สิงคโปร์  และมะยงชิดลอยแก้ว  โดยจะให้ความส าคัญเรื่องรสชาติอร่อยมากที่สุด รองลงมาคือ 
ระดับราคาสินค้าตามคุณภาพ  เหตุผลที่เลือกซื้อ คือ คุณภาพดี รองลงมา คือรสชาติอร่อย และมี
บริการจัดส่ง ช่องทางที่ใช้ในการเลือกซื้อมากที่สุด คือ เพจท้ายครัวโรงสี รองลงมา คือ ซื้อตรงกับ
พนักงานขาย โทรสั่งซื้อทางโทรศัพท์ ส่วนการซื้อจากร้านตัวแทนจ าหน่าย เป็นช่องทางที่ใช้ในการซื้อ
สินค้าน้อยที่สุด  นอกจากนี้ยังพบว่า ในการเลือกซื้อจะตัดสินใจด้วยตนเองมากที่สุด  ซื้อเพ่ือน าไป
รับประทานเอง รองลงมา คือ ซื้อให้พ่อแม่ – ญาติ  โดยส่วนใหญ่เลือกซ้ือในช่วงเวลา 14.01 – 18.00 
น.  และสะดวกในการรับสินค้าผ่านทางเดลิเวอรี่ 
 ผลการวิจัยการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ตรา
สินค้าท้ายครัวโรงสี พบว่า การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าอยู่ใน
ระดับมาก (X̅ = 4.10, S.D. = .87) เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน 5 ด้าน พบว่า ด้านที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้ออยู่ในระดับมากที่สุด มี 3 ด้าน คือ ด้านพนักงาน ด้านการประชาสัมพันธ์ และด้านการ
ส่งเสริมการขาย ตามล าดับ 
  ผลการวิจัยพฤติกรรมผู้บริโภคที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ ตราสินค้าท้ายครัวโรงสี พบว่า
พฤติกรรมผู้บริโภคมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าอยู่ในระดับมากที่สุด  (X̅ = 4.27, S.D. = .78) เมื่อ
พิจารณาเป็นรายด้าน 5 ด้าน พบว่า ด้านที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้ออยู่ในระดับมากที่สุด มี 3 ด้าน คือ 
ด้านการตัดสินใจซื้อ ด้านการประเมินหลังการซื้อ ด้านการรับรู้  ตามล าดับ. 
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อภิปรายผล  
 จากผลการวิจัย  ผู้วิจัยสามารถน ามาอภิปรายประกอบกับทฤษฎี แนวคิด และงานวิจัยที่
เกี่ยวข้องได้ดังนี้ 
 ผลการวิจัยพบว่า  การซื้อสินค้าประเภทอาหารว่างหรือขนมเบเกอรี่ ตราสินค้าท้ายครัวโรงสี 
ผู้บริโภคจะให้ความส าคัญกับเรื่องรสชาติอร่อยมากที่สุด รองลงมาคือ ระดับราคาสินค้าตามคุณภาพ 
และสินค้ามีการโฆษณา ซึ่งการตัดสินใจซื้อมี 5 เหตุผลส าคัญ คือ เพราะมีรสชาติที่ดี มีความเชื่อม่ันใน
คุณภาพของสินค้าท้ายครัวโรงสี มีการจัดส่งให้ถึงบ้าน เห็นจากโพสต์ของเพจท้ายครัวโรงสี รูปแบบ
บรรจุภัณฑ์จึงจะสามารถจูงใจผู้บริโภคให้ตัดสินใจซื้อสินค้าได้  ตรงกับผลการวิจัยของสุไมยะ มูซอ 
และคณะ  (2560)  ที่พบว่า  ผู้บริโภคส่วนใหญ่จะเลือกซื้อเบเกอรี่โดยเหตุผลส าคัญในการซื้อ
เนื่องจากเบเกอรี่อร่อย  และสอดคล้องกับการศึกษาของนวพร รัตนนาคะ (2559) ที่พบว่า ปัจจัยด้าน
รสชาติมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ เนื่องจากสินค้าที่ขายเป็นประเภทของอาหาร เรื่องของรสชาติ จึง
เป็นเรื่องส าคัญที่สุด เพราะต้องมีความถูกปาก ถูกใจ จึงจะสามารถดึงเงินในกระเป๋าลูกค้าได้ 
 ส าหรับช่องทางที่ผู้บริโภคใช้ในการค้นหาข้อมูลเพ่ือช่วยในการตัดสินใจซื้อมากที่สุด มี 2 
ช่องทาง คือ สื่อสังคมออนไลน์ และได้รับการบอกต่อจากเพ่ือนหรือคนรู้จัก ส าหรับช่องทางที่ผู้บริโภค
ใช้ในการเลือกซื้ออาหารว่างหรือขนมเบเกอรี่ ตราสินค้าท้ายครัวโรงสีมากที่สุด คือ เพจท้ายครัวโรงสี 
ส่วนการซื้อจากร้านตัวแทนจ าหน่าย เป็นช่องทางที่ใช้ในการซื้อสินค้าน้อยที่สุด  ซึ่งสอดคล้องกับ
ผลการวิจัย  ของดาริกา ธนะสูตร และ นิตนา ฐานิตธนกร (2557) ที่พบว่า ปัจจัยด้านสื่อสังคม
ออนไลน์มีอิทธิพลต่อความส าเร็จในการด าเนินกิจการของผู้ประกอบการร้านเค้กไขมันต่างระดับพรี
เมี่ยมในเขตกรุงเทพมหานครอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ ระดับ .05  ที่เป็นเช่นนั้นอาจเนื่องมาจาก  
พฤติกรรมผู้บริโภคในยุคใหม่เปลี่ยนไปตามการพัฒนาทางด้านเทคโนโลยีและนวัตกรรมสมัยใหม่ ซึ่ง
สื่อสังคมออนไลน์สามารถท าให้ผู้บริโภครับรู้ข้อมูลข่าวสาร หรือด าเนินการติดต่อสื่อสาร ทั้งใน
ชีวิตประจ าวันและการซื้อขายสินค้าโดยไม่จ าเป็นต้องเสียเวลาในการเดินทางไปยังสถานที่จัดจ าหน่าย
โดยตรง จึงท าให้เกิดความสะดวกสบายมากข้ึน 
 กลุ่มบุคคลที่มีอิทธิพลต่อผู้บริโภคในการเลือกซื้ออาหารว่างหรือขนมเบเกอรี่ ตราสินค้าท้าย
ครัวโรงสีมากที่สุด คือ การตัดสินใจด้วยตนเอง  ซึ่งเป็นกระบวนการที่เกิดขึ้นภายในความรู้สึกนึกคิด
ของผู้บริโภค (Buyer’s Black Box) ตามแนวคิดของ Kotler 1994 โดยเฉพาะการเสาะแสวงหาข้อมูล
เมื่อเกิดปัญหา ผู้บริโภคก็ต้องแสวงหาหนทางแก้ไข โดยหาข้อมูลเพิ่มเติมเพ่ือช่วยในการตัดสินใจ จาก
กลุ่มบุคคล ทั้งครอบครัว มิตรสหาย กลุ่มอ้างอิง ผู้เชี่ยวชาญเฉพาะด้าน หรือผู้ที่เคยใช้สินค้านั้นแล้ว  
จากข้อมูลดังกล่าวอาจเป็นเพราะผู้บริโภคเป็นผู้ที่รับรู้ปัญหา ประสบปัญหาด้วยตัวเอง และเป็นบุคคล
ที่รู้ปัญหาและความต้องการของตนเองมากที่สุด ดังนั้นในการตัดสินใจมักจะเกิดจากตนเอง และความ
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พึงพอใจกับบุคคลที่ต้องเก่ียวข้องในการตัดสินใจ เช่น พนักงาน หรือเจ้าของกิจการที่มีมนุษย์สัมพันธ์ดี 
ยิ้มแย้มแจ่มใส ได้รับความประทับใจในการบริการ 
 ในภาพรวมการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารว่างหรือ
ขนมเบเกอรี่ ตราสินค้าท้ายครัวโรงสีของผู้บริโภค อยู่ในระดับมาก และ ด้านที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
อยู่ในระดับมากที่สุด 3 ด้าน คือ ด้านพนักงาน  ด้านการประชาสัมพันธ์ โดยเฉพาะการรีวิวจากเพจที่
เป็นที่นิยมของจังหวัด และโดยการเป็นผู้สนับสนุนกิจกรรมสาธารณประโยชน์ต่อจังหวัด และด้านการ
ส่งเสริมการขาย  โดยเฉพาะการแจกสินค้าให้ทดลองชิม ซึ่งสอดคล้องกับผลการวิจัยของ ดาริกา ธนะ
สูตร และ นิตนา ฐานิตธนกร (2557) ที่พบว่าปัจจัยด้านสื่อสังคมออนไลน์มีอิทธิพลต่อความส าเร็จใน
การด าเนินกิจการของผู้ประกอบการร้านเค้กไขมันต่างระดับพรีเมี่ยมในเขตกรุงเทพมหานครอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ ระดับ .05 ปัจจัยกลยุทธ์การตลาดด้านคุณลักษณะของผลิตภัณฑ์ ปัจจัยสื่อสังคม
ออนไลน์ ปัจจัยกลยุทธ์การตลาดด้านราคา ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านสถานที่จัดจ าหน่ายและ
ด้านบุคลากรมีอิทธิพลต่อความส าเร็จในการด าเนินงานอยู่ในระดับมาก  ในปัจจุบันการเล่นสื่อโซเซียล
มีเดีย อินเตอร์เน็ต เป็นที่นิยม และส่วนหนึ่งของชีวิตประจ าวันที่ขาดไม่ได้ของมนุษย์ไปเสียแล้ว ดังนั้น
การลงสื่อรีวิวจากเพจจึงเป็นที่นิยมบนหน้าจอสื่อโซเซียล เฟซบุ๊ค เป็นอย่างมาก 
 นอกจากนี้ยังพบว่า ด้านการโฆษณาผ่านเพจท้ายครัวโรงสีมีผลต่อการตัดสินใจซื้ออยู่ในระดับ
มากที่สุด ส่วนการได้รับข้อมูลผ่านทางไลน์แอด อินสตาแกรม และการน าเสนอสินค้าผ่าน
โทรศัพท์เคลื่อนที่จากเจ้าหน้าที่ท้ายครัวโรงสี มีผลต่อการตัดสินใจซื้ออยู่ในระดับมาก  ซึ่งสอดคล้อง
กับการด าเนินงานของธุรกิจท้ายครัวโรงสีในปัจจุบันที่ เน้นท าการตลาดออนไลน์ 6P’s ทั้งการพัฒนา
ผลิตภัณฑ์ ออกแบบให้ตรงกับความชอบ ความนิยม เพ่ือประโยชน์ที่หลากหลาย  ก าหนดราคาตาม
ต้นทุนการผลิตของแต่ละวัตถุดิบ ขนาด และบรรจุภัณฑ์ที่เน้นคุณภาพ  ผลิตตามการสั่งซื้อ จ าหน่าย
ผ่านทาง Facebook Line ส่งตรงถึงลูกค้า  เน้นสื่อสารการตลาดแบบปากต่อปาก และรักษาความ
เป็นส่วนตัวของลูกค้า  ที่เป็นเช่นนี้เป็นเพราะการใช้สื่อออนไลน์เป็นเครื่องมือ เป็นช่องทางในการท า
การตลาด ให้เจริญเติบโตก้าวหน้า ในการสื่อสารติดต่อข้อมูล รับรายการสินค้า และน าส่งแบบเดลิ 
เวอรี่ เพ่ือสร้างการรู้จักจดจ า และขยายตัวในวงกว้างได้อย่างรวดเร็ว  
 ความสัมพันธ์ของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการกับพฤติกรรมผู้บริโภคในการตัดสินใจ
ซื้ออาหารว่างหรือเบเกอรี่ ตราสินค้าท้ายครัวโรงสีแต่ละด้านพบว่า เครื่องมือการสื่อสารการตลาด
แบบบูรณาการในภาพรวม  ไม่มีความสัมพันธ์กับการรับรู้ปัญหา การแสวงหาข้อมูล การประเมิน
ทางเลือก แต่มีความสัมพันธ์ไปในทิศทางเดียวกันระดับปานกลางกับการตัดสินใจ และมีความสัมพันธ์
ไปในทิศทางเดียวกันในระดับน้อยกับพฤติกรรมหลังการซื้อ ทั้งนี้อาจเป็น  เพราะพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคนั้นมีความแตกต่างกันออกไปขึ้นอยู่กับปัญหา บริบท ความจ าเป็น 
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ความต้องการ มากกว่าเครื่องมือสื่อสารการตลาดเพียงอย่างเดียว แต่อย่างไรก็ตามในความแตกต่าง
กันนี้ ก็ยังมีความสอดคล้องกับแนวคิดการวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภคของ ธงชัย สันติวงษ์ (2554,  
น.17) ที่กล่าวไว้ว่า  ในการตัดสินใจซื้อจะประกอบไปด้วยปัจจัยต่าง ๆ เช่น ความต้องการ  การเรียนรู้  
ความเข้าใจ ฯลฯ ปัจจัยต่าง ๆ นี้มีอยู่ในความนึกคิดและจิตใจของทุกคนซึ่งต่างก็ได้มีการสร้างสมและ
ขัดเกลาตามความนึกคิดและจิตวิทยาของตนตามสังคมและวัฒนธรรมที่ต่างกันจากอดีตถึงปัจจุบันซึ่ ง
ท าให้คุณลักษณะที่แท้จริงภายในของผู้บริโภคแตกต่างกัน  

  
ข้อเสนอแนะ 
 ข้อเสนอแนะส าหรับการน าผลการวิจัยไปใช้ 
 1.  การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ตราสินค้าท้าย
ครัวโรงสี พบว่า มากที่สุด คือ ด้านพนักงาน โดยเฉพาะการให้บริการของพนักงานด้านการจัดส่งสินค้า
เดลิเวอรี่ มีผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคมากที่สุด ดังนั้นธุรกิจควรพัฒนา ด้านพนักงาน
โดยเฉพาะอย่างยิ่ง ในส่วนของซึ่งจากเดิมการจัดส่งสินค้ามีพนักงานจัดส่งน้อย ใช้เวลาในการจัดส่ง
นาน และอาจมีความล่าช้า ธุรกิจควรเพ่ิมพนักงาน และวางแผนเส้นทางการจัดส่ง เพ่ือให้มี
ประสิทธิภาพมากขึ้น ให้เกิดความประทับใจกับลูกค้า  
 2.  การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ตราสินค้าท้าย
ครัวโรงสี พบว่า น้อยที่สุด คือ ด้านการโฆษณา ทั้งนี้ ผลการวิจัยพบว่าช่องทางในการโฆษณาผ่านเพจ
ท้ายครัวโรงสีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคมากที่สุด ดังนั้นควรพัฒนาการสื่อสารในการสร้าง
การรับรู้ถึงคุณภาพของสินค้าเพ่ือความเชื่อมั่น และควรพัฒนาออกแบบเนื้อหา สื่อ สร้างสรรค์ 
กิจกรรมต่าง ๆ  ผ่านทางเพจท้ายครัวโรงสี ให้แปลกใหม่ และสามารถดึงดูดใจให้กับลูกค้าได้อย่าง
ต่อเนื่อง เพ่ือสร้างให้ผู้บริโภคมีความจงรักภักดีต่อตราสินค้าต่อไปในอนาคต  
 ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยครั้งต่อไป 
 ส าหรับการวิจัยครั้งนี้ ควรมีการศึกษาเพ่ิมเติมเกี่ยวกับการพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาด
ออนไลน์ และเครื่องมือในการท าการตลาดออนไลน์ ในการติดต่อสื่อสารกับกลุ่มลูกค้าเป้าหมายเพ่ือ
สร้างการรับรู้ในตัวสินค้า ประชาสัมพันธ์ สร้างแบรนด์ และสร้างยอดขาย บนเครื่องมืออิเล็กทรอนิกส์  
และศึกษาการเลือกซื้อเบเกอรี่ผ่านช่องทางออนไลน์ของธุรกิจท้ายครัวโรงสี เช่น พฤติกรรมการบอก
ต่อของผู้บริโภค เป็นต้น ซึ่งจะท าให้ผู้ประกอบการสามารถทราบความคิดเห็นของผู้บริโภค
กลุ่มเป้าหมายของตนเอง และท าการปรับปรุงผลิตภัณฑ์ให้สอดคล้องกับความต้องการของลูกค้า
กลุ่มเป้าหมายต่อไป 
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แบบสอบถาม 
 เรื่อง  “การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค  
กรณีศึกษา ตราสินค้าท้ายครัวโรงสี” 
 แบบสอบถามนี้เป็นส่วนหนึ่งของการศึกษาระดับปริญญาโท ในหลักสูตรบริหารธุรกิจ
มหาบัณฑิตสาขาบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยราชภัฏอุตรดิตถ์ จัดท าขึ้นเพ่ือสอบถามเกี่ยวกับการสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคตราท้ายครัวโรงสี ซึ่งผลการวิจัยนี้จะ
น าไปใช้เพื่อเป็นประโยชน์ต่อการพัฒนาการส่งเสริมการตลาดแบบบูรณาการ พัฒนาผลิตภัณฑ์ ให้กับ
ตราสินค้าท้ายครัวโรงสี สามารถตอบสนองตามความต้องการกับลูกค้า ทั้งนี้เพ่ือให้เกิดประโยชน์สูงสุด
ร่วมกันทั้งกับผู้ขาย และผู้บริโภค และเพ่ือให้เป็นประโยชน์ต่อผู้ที่สนใจในเนื้อหาของงานวิจัยนี้  
 
แบบสอบถามชุดนี้ ประกอบด้วยค าถาม 4 ตอน ดังนี้ 
 ตอนที่  1  ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ตอนที่  2  พฤติกรรมผู้บริโภค 
 ตอนที่  3  การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
 ตอนที่  4  การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
 
 ผู้วิจัยขอขอบพระคุณทุกท่านที่ให้ความอนุเคราะห์ในการตอบแบบสอบถาม อันเป็น
ประโยชน์ส าหรับการศึกษาในครั้งนี้ 
          
               นางปิยนุช  เตียเอี่ยมดี 
     นักศึกษาปริญญาโทบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต   
      มหาวิทยาลัยราชภัฏอุตรดิตถ์ 
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ตอนที ่ 1 ข้อมลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
ค าชี้แจ้ง : ท าเครื่องหมาย  ลงในช่อง         ที่ตรงกับความคิดเห็นของท่าน หรือตรงกับข้อเท็จจริง
มากที่สุด 
(เลือกตอบเพียง 1 ข้อ) 
1. เพศ    1. ชาย   2. หญิง 
2.  อายุ  1. ต่ ากว่า 20 ปี  2. 21-30 ปี  3. 31-40 ปี  
  4. 41-50 ปี  5. 51-60 ปี  6. 60 ปีขึ้นไป 
3.  ระดับการศึกษา 
  1.ต่ ากว่าปริญญาตรี 2. ปริญญาตรี  
  3. ปริญญาโท            4. ปริญญาเอก 
4.  รายได้ต่อเดือน 1. ต่ ากว่า 15,000 บาท  2. 15,001-30,000 บาท 
   3. 30,001-50,000 บาท  4. 50,001 ขึ้นไป 
5.  อาชีพ 1. นักเรียน/นักศึกษา   
  2. พนักงานบริษัทเอกชน/พนักงารัฐวิสาหกิจ 
  3. ข้าราชการ           4. ธุรกิจส่วนตัว/ค้าขาย 
  5. อ่ืน ๆ (ระบุ)....................................................... 
ตอนที ่2 พฤติกรรมผูบ้รโิภค 
ค าชี้แจ้ง : ท าเครื่องหมาย  ลงในช่อง         ที่ตรงกับความคิดเห็นของท่าน หรือตรงกับข้อเท็จจริง
มากที่สุด 
6.  ท่านเคยซื้ออาหารว่าง หรือขนมเบเกอรี่ ตราสินค้าท้ายครัวโรงสีอะไรบ้าง (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 
  1. มะยงชิดลอยแก้ว        2. เค้กกล้วยหอม      3. พายชีสสัปปะรด 
  4. คุกก้ีสิงคโปร์    5. เกี๊ยวซ่าไต้หวัน    6.ข้าวปั้นรสชาติต่างๆ 
  7. อ่ืน ๆ (ระบุ).........................................  
7.  ในการซื้ออาหารว่าง หรือเบเกอรี่  แต่ละครั้งท่านให้ความส าคัญกับประเด็นใด  
(ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 

1. สินค้าไม่มีวัตถุกันเสีย   2. ตราสินค้ามีชื่อเสียง 
  3. มีการโฆษณาสินค้า  4. ร้านค้ามีความน่าเชื่อถือ 
  5. บรรจุภัณฑ์น่าสนใจ  6. เป็นที่นิยมของคนท่ัวไป 
  7. มีการลดราคา หรือของแจกของแถม   
  8. ระดับราคาสินค้าตามคุณภาพ 
  9. รสชาติอร่อย    10. อื่น ๆ (ระบุ)......................... 
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8.  เหตุใดท่านจึงเลือกซ้ืออาหารว่าง หรือขนมเบเกอรี่ ตราสินค้าท้ายครัวโรงสี  (ตอบได้มากกว่า 1 
ข้อ) 
  1. คุณภาพดี   2.  รสชาติอร่อย   
  3.  มีบริการจัดส่ง  4. ซื้อเป็นของฝาก   
  5. ซื้อตามเพ่ือน   6. มั่นใจในตราสินค้าท้ายครัวโรงสี 
  7. บรรจุภัณฑ์   8. อื่น ๆ (ระบุ).........................  
9.  ท่านซื้ออาหารว่าง หรือขนมเบเกอรี่ ตราสินค้าท้ายครัวโรงสีทางช่องทางใดบ่อยที่สุด  
(เลือกตอบเพียงข้อเดียว) 
  1. เพจท้ายครัวโรงสี  2. ซื้อตรงกับพนักงานขาย   
  3. โทรสั่งซื้อทางโทรศัพท์  4. ร้านตัวแทนจ าหน่าย  
10.  ใครที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้ออาหารว่าง หรือขนมเบเกอรี่ ตราสินค้าท้ายครัวโรงสี  
 (เลือกตอบเพียงข้อเดียว) 
  1. ตัดสินใจด้วยตัวเอง        2. เพื่อน/คนรู้จัก         
  3. บุคคลในครอบครัว    4. เจ้าของผลิตภัณฑ์  
  5. ความคิดเห็นจากสื่อออนไลน์/การรีวิวสินค้า 
  6. อื่น ๆ (ระบุ).................................................... 
11.  ท่านซื้ออาหารว่าง  หรือขนมเบเกอรี่ ตราสินค้าท้ายครัวโรงสี  ให้ใครรับประทาน (ตอบได้
มากกว่า 1 ข้อ) 
  1. ซื้อรับประทานเอง     2. ซื้อไปขายต่อ 3. ซื้อให้พ่อแม-่ญาติ 
  4. ซื้อให้เพื่อน      5. ซื้อให้บุคคลที่เคารพ 
  6. อื่น ๆ (ระบุ)....................................................  
12. ท่านสั่งซื้ออาหารว่าง หรือขนมเบเกอรี่ ตราสินค้าท้ายครัวโรงสี  ในช่วงเวลาใดมากท่ีสุด 
  1. 06.01 – 10.00 น. 
  2. 10.01 – 14.00 น. 
  3. 14.01 – 18.00 น. 
  4. 18.01 – 22.00 น 
  5. 22.01 – 02.00 น. 
  6. 02.01 – 06.00 น. 
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13.  ท่านสะดวกรับสินค้าอาหารว่าง หรือขนมเบเกอรี่ ตราสินค้าท้ายครัวโรงสี  แบบใด 
(เลือกตอบเพียงข้อเดียว) 
             1. เดลิเวอรี่ของตราสินค้าท้ายครัวโรงสี  2. รับ ณ จุดนัดหมาย 
       3. รับจากร้านตัวแทนจ าหน่าย   4. ส่งทางไปรษณีย์ 
       5. ส่งทางรถไฟ    6. ส่งทางขนส่งเอกชนต่าง ๆ 
 
ตอนที ่ 3  การสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการของการตดัสนิใจซื้อของผูบ้รโิภค 
ค าชีแ้จง้ : โปรดท าเครื่องหมาย  ลงในช่องว่างที่มผีลต่อการตัดสนิใจซื้อของท่าน 
5 = มีผลต่อการเห็นด้วยมากที่สุด  4 = มีผลต่อการเห็นด้วยมาก   
3 =  มีผลต่อการเห็นด้วยปานกลาง 2 = มีผลต่อการเห็นด้วยน้อย 
1 = มีผลต่อการเห็นด้วยน้อยที่สุด  

 
การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 

 

เห็นด้วย
มากที่สุด 

(5) 

เห็น
ด้วย 
มาก 
(4) 

เห็น
ด้วย 
ปาน
กลาง 
(3) 

เห็น
ด้วย 
น้อย 
(2) 

เห็นด้วย 
น้อยที่สุด 

(1) 

ด้านการโฆษณา  
การโฆษณาผ่านสื่อดังต่อไปนี้ ส่งผลกระทบต่อการตัดสินใจซื้อ อาหารว่าง หรือเบเกอรี่ตราสินค้าท้ายครัว
โรงสี 
1. การโฆษณา ผ่านวิทยุ       

2. การโฆษณา ผ่านปา้ยโฆษณา/ปา้ย LED       

3. การโฆษณา ผ่านเพจทา้ยครวัโรงสี      
ด้านการประชาสมัพนัธ์ 
การประชาสัมพันธ์รูปแบบดังต่อไปนี้  ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ อาหารว่าง หรือเบเกอรี่ตราสินค้าท้ายครัว
โรงสี 

1. การประชาสัมพันธ์ โดยการออกบูทแสดง
สนิคา้  

     

2. การประชาสัมพันธ์ จากรวีวิจากเพจทีเ่ปน็ที่
นยิมของจังหวดั 
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การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 

 

เห็นด้วย
มากที่สุด 

(5) 

เห็น
ด้วย 
มาก 
(4) 

เห็น
ด้วย 
ปาน
กลาง 
(3) 

เห็น
ด้วย 
น้อย 
(2) 

เห็นด้วย 
น้อยที่สุด 

(1) 

3. การประชาสัมพันธ์ โดยการเป็นผูส้นบัสนนุ
กิจกรรม สาธารณประโยชนต์อ่จงัหวดั 

     

ด้านการสง่เสริมการขาย 
การส่งเสริมการขายดังต่อไปนี้ ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ อาหารว่าง หรือเบเกอรี่ตราสินค้าท้ายครัวโรงสี 

1. การให้ส่วนลดส าหรับลูกค้าที่ซื้อจ านวนมาก       
2. การให้ของแถมในการซื้อสินค้า      

3. การจัดท าการสะสมแต้ม ในการให้ส่วนลดใน
ครั้งต่อไป 

     

4. การแจกสินค้าให้ทดลองชิม      

 
ด้านการตลาดทางตรง  
ท่านตัดสินใจซื้อ อาหารว่างหรือเบเกอรี่ตราสินค้าท้ายครัวโรงสีจากการได้รับข้อมูลทางช่องทางการสื่อสาร
ดังต่อไปนี้ 

1. ท่านได้รับข้อมูลผ่านทางเฟซบุ๊ก      

2. ท่านได้รับข้อมูลผ่านทางไลน์แอด      
3. ท่านได้รับข้อมูลผ่านทางอินสตาแกรม      

4. ท่านได้รับการน าเสนอสินค้าผ่าน
โทรศัพท์เคลื่อนที่จากเจ้าหน้าที่สินค้าท้ายครัว
โรงสี 

     

ด้านพนกังาน 
การบริการจากผู้ขาย ดังต่อไปนี้ ส่งผลให้ท่านตัดสินใจซื้อ อาหารว่าง หรือเบเกอรี่ตราสินค้าท้ายครัวโรงสี 
1. ความรวดเร็วในการให้บริการจากผู้ขาย      

2. การเอาใจใส่ลูกค้าจากผู้ขาย      

3. การตอบค าถามจากผู้ขายเข้าใจและชัดเจน      
4. การบริการจัดส่งสินค้า      
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ตอนที ่ 4 การตดัสนิใจซื้อของผูบ้รโิภค 
ค าชี้แจ้ง : โปรดท าเครื่องหมาย  ลงในช่องที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด 
5 = มีผลต่อการเห็นด้วยมากที่สุด  4 = มีผลต่อการเห็นด้วยมาก   
3 =  มีผลต่อการเห็นด้วยปานกลาง 2 = มีผลต่อการเห็นด้วยน้อย 
1 = มีผลต่อการเห็นด้วยน้อยที่สุด  
 

 
การตัดสินใจซื้อ 

 

เห็นด้วย
มาก
ที่สุด 
(5) 

เห็นด้วย 
มาก 
(4) 

เห็นด้วย 
ปานกลาง 

(3) 
 

เห็นด้วย 
น้อย 
(2) 

เห็นด้วย 
น้อยที่สุด 

(1) 

ด้านการรบัรู ้
ท่านจะซ้ือ อาหารว่าง หรือเบเกอรี่ ตราสินค้าท้ายครัวโรงสี ก็ต่อเมื่อ 

1. ท่านซื้ออาหารว่าง หรือเบเกอรี่ 
เพราะต้องการหาของรับประทานที่
แปลกไม่เหมือนใคร 

     

2. ท่านซื้ออาหารว่าง หรือเบเกอรี่ 
เพราะอยากทานสินค้าที่มีคุณภาพ 

     

3. ท่านซื้ออาหารว่าง หรือเบเกอรี่ 
เพราะอยากทานสินค้าที่มีรสชาติ
อร่อย 

     

4. ท่านซื้ออาหารว่าง หรือเบเกอรี่ 
เพราะชอบการบรรจุหีบห่อผลิตภัณฑ์ 

     

5. ท่านซื้ออาหารว่าง หรือเบเกอรี่ 
เพราะมีการพูดถึงบนสังคมออนไลน์ 

     

6. ท่านซื้ออาหารว่าง หรือเบเกอรี่ 
เพราะมีบริการจัดส่งถึงบ้าน 

     

ด้านการคน้หาข้อมลู  
ท่านได้รับข้อมูล อาหารว่าง หรือเบเกอรี่ ตราสินค้าท้ายครัวโรงสี จากช่องทางต่อไปนี้ ระดับใด 
1. สื่อสังคมออนไลน์      
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การตัดสินใจซื้อ 

 

เห็นด้วย
มาก
ที่สุด 
(5) 

เห็นด้วย 
มาก 
(4) 

เห็นด้วย 
ปานกลาง 

(3) 
 

เห็นด้วย 
น้อย 
(2) 

เห็นด้วย 
น้อยที่สุด 

(1) 

2. ได้รับการบอกต่อจากเพ่ือน หรือ
คนรู้จัก 

     

3. การน าเสนอสินค้าสินค้าตรง จาก 
พนักงานขาย จากท้ายครัวโรงสี 

     

4. ได้รับค าแนะน าจากร้านค้าที่วาง
จ าหน่าย อาหารว่าง หรือเบเกอรี่ ตรา
สินค้าท้ายครัวโรงสี 

     

ด้านการประเมนิทางเลอืก  
ท่านเปรียบเทียบ อาหารว่าง หรือเบเกอรี่ ตราสินค้าท้ายโรงสี จากช่องทางต่อไปนี้ ระดับใด 

1. ท่านเปรียบเทียบ ราคาสินค้า กับ 
ความคุ้มค่าของปริมาณของสินค้าที่
ได้รับ 

     

2. ท่านเปรียบเทียบ ราคาสินค้า กับ 
คุณภาพของสินค้า 

     

3. ท่านเปรียบเทียบ ราคาสินค้า กับ 
สินค้าท่ีเหมือนกันยี่ห้ออ่ืน 

     

4. ท่านเปรียบเทียบรูปแบบบรรจุ
ภัณฑ์ กับสินค้าที่แหมือนกันยี่ห้ออ่ืน 

     

5. ท่านพิจารณาจากความคิดเห็นบน
สื่อสังคมออนไลน์ก่อนตัดสินใจซื้อ
เสมอ 

     

ด้านการตดัสนิใจซื้อ 
ท่านตัดสินใจซื้อ อาหารว่าง หรือเบเกอรี่  ตราสินค้าท้ายครัวโรงสี ด้วยเหตุผลเหล่านี้ในระดับใด 

1. ท่านตัดสินใจซื้อสินค้า เพราะได้รับ
ค าแนะน าจากเพ่ือน หรือคนรู้จัก 
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การตัดสินใจซื้อ 

 

เห็นด้วย
มาก
ที่สุด 
(5) 

เห็นด้วย 
มาก 
(4) 

เห็นด้วย 
ปานกลาง 

(3) 
 

เห็นด้วย 
น้อย 
(2) 

เห็นด้วย 
น้อยที่สุด 

(1) 

2. ท่านตัดสินใจซื้ออาหารว่าง หรือ 
เบเกอรี่ มีรสชาติที่ดี 

     

3. ท่านตัดสินใจซื้อสินค้า เพราะมี
ความเชื่อมั่นในคุณภาพของสินค้าท้าย
ครัวโรงสี 

     

4. ท่านตัดสินใจซื้อสินค้า เพราะมี
ความชื่นชอบรูปแบบบรรจุภัณฑ์ของ
สินค้าท้ายครัวโรงสี 

     

5. ท่านตัดสินใจซื้อสินค้า เมื่อเห็น 
โพส ของเพจท้ายครัวโรงสี 

     

6. ท่านตัดสินใจซื้อสินค้า เพราะมีการ
จัดส่งให้ถึงบ้าน 

     

ด้านการประเมนิหลงัการซื้อ  
ท่านได้ประเมินหลังการซื้อ อาหารว่าง หรือเบเกอรี่ ตราสินค้าท้ายครัวโรงสี ด้วยเหตุผลเหล่านี้ ใน
ระดับใด 

1. ท่านจะติดตามเพจ ท้ายครัวโรงสี 
อย่างสม่ าเสมอ 

     

2. ท่านจะแนะน า ผลิตภัณฑ์ ท้ายครัว
โรงสี ให้เพื่อนหรือคนรู้จักอย่าง
แน่นอน 

     

3. ถ้าท่านนึกถึงของฝากจากอุตรดิตถ์ 
ท่านจะนึกถึง สินค้าท้ายครัวโรงสี 

     

4. ท่านจะแวะไปร้านค้าที่มีสินค้า ตรา
สินค้าท้ายครัวโรงสีวางจ าหน่าย อย่าง
สม่ าเสมอ 
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ความคิดเห็นเพ่ิมเติม  ปัญหาการสั่งซื้อสินค้า และข้อเสนอแนะ ของผู้บริโภค เพ่ือน ามาพัฒนา
ประสิทธิภาพในการจัดการตราสินค้าท้ายครัวโรงสี เพื่อตอบสนองความต้องการของลูกค้า และ
ปรับปรุงคุณภาพตราสินค้าท้ายครัวโรงสี 
............................................................................................................................ ....................................
............................................................................................................................. ...................................
................................................................................................................................................................
............................................................................................................................. ...................................
............................................................................................................................. ...................................
.................................................................... 
 

ขอบพระคุณทุกท่านที่ให้ความร่วมมือตอบแบบสอบถาม 
นางปิยนุช  เตียเอี่ยมดี 

 

 
 

  



 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ง 
การหาคณุภาพเครือ่งมอืในการวจิยั 
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สรปุค่าดชันคีวามสอดคลอ้ง และขอ้เสนอแนะจากผูเ้ชี่ยวชาญ 

 

ข้อ เนื้อหาสาระของแบบสอบถาม 
ผูเ้ชีย่วชาญ สรปุคา่ 

IOC คนที ่1 คนที ่2 คนที ่3 

ดา้นโฆษณา 

1 การโฆษณาผ่านวิทย ุ +1 +1 +1 1 
2 การโฆษณาผ่านปา้ยโฆษณา/ป้าย LED +1 +1 +1 1 

3 การโฆษณาผ่านเพจท้ายครัวโรงสี +1 +1 +1 1 
ดา้นประชาสมัพนัธ ์

1 การประชาสัมพนัธ์ โดยการออกบูธแสดงสนิค้า +1 +1 +1 1 
2 การประชาสัมพนัธ์ จากรีวิวจากเพจที่เป็นที่ 

นิยมของจังหวัด +1 +1 +1 1 
3 การประชาสัมพนัธ์  โดยการเป็นผู้สนับสนนุ 

กิจกรรม สาธารณประโยชน ์ +1 +1 +1 1 
ดา้นการสง่เสรมิการขาย 

1 การให้ส่วนลดส าหรับลูกค้าที่ซื้อจ านวนมาก +1 +1 +1 1 
2 การให้ของแถมในการซื้อสินค้า +1 +1 +1 1 

3 การจัดท าการสะสมแต้ม ในการให้ส่วนลดในครั้ง
ต่อไป +1 +1 +1 1 

4 การแจกสินค้าให้ทดลองชิม +1 +1 +1 1 
ดา้นการตลาดทางตรง 

1 ท่านได้รับข้อมูผ่านทางเฟซบุ๊ก +1 +1 +1 1 
2 ท่านได้รับข้อมูลผา่นทางไลน์แอด +1 +1 +1 1 

3 ท่านได้รับข้อมูลผา่นอินสตาแกรม +1 +1 +1 1 
4 ท่านได้รับการน าเสนอสินค้าผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่

จากเจ้าหน้าทีส่ินคา้ท้ายครัวโรงสี +1 +1 +1 1 
ดา้นพนกังาน 

1 ความรวดเร็วในการให้บริการจากผู้ขาย +1 +1 +1 1 
2 การเอาใจใส่ลูกค้าจากผู้ขาย +1 +1 +1 1 

3 การตอบค าถามจากผู้ขายเข้าใจและชัดเจน +1 +1 +1 1 
4 การบริการจัดส่งสนิค้า +1 +1 +1 1 
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สรปุค่าดชันคีวามสอดคลอ้ง และขอ้เสนอแนะจากผูเ้ชี่ยวชาญ 
 

ขอ้ เนือ้หาสาระของแบบสอบถาม 
ผูเ้ชีย่วชาญ สรปุคา่ 

IOC คนที่ 1 คนที่ 2 คนที่ 3 
ดา้นการรบัรู ้

1 ท่านซื้ออาหารว่าง หรือเบเกอรี่ เพราะต้องการหาของ
รับประทานท่ีแปลกไม่เหมือนใคร +1 +1 +1 1 

2 ท่านซื้ออาหารว่าง หรือเบเกอรี่ เพราะอยากทานสินค้า
ที่มีคุณภาพ +1 +1 +1 1 

3 ท่านซื้ออาหารว่าง หรือเบเกอรี่ เพราะอยากทานสินค้า
ที่มีรสชาติอร่อย +1 0 +1 1 

4 ท่านซื้ออาหารว่าง หรือเบเกอรี่ เพราะชอบการบรรจุ
หีบห่อผลติภณัฑ ์ +1 +1 +1 1 

5 ท่านซื้ออาหารว่าง หรือเบเกอรี่ เพราะมีการพูดถึงบน
สังคมออนไลน์  +1 +1 +1 1 

6 ท่านซื้ออาหารว่าง หรือเบเกอรี่ เพราะมีบริการจัดส่ง
ถึงบ้าน +1 +1 +1 1 

ดา้นการคน้หาขอ้มลู 
1 สื่อสังคมออนไลน ์ +1 +1 +1 1 

2 ได้รับการบอกต่อจากเพื่อน หรือคนรู้จัก +1 +1 +1 1 

3 การน าเสนอสินค้าสินค้าตรง จากพนักงานขายจาก
ท้ายครัวโรงส ี +1 +1 +1 1 

ดา้นการประเมนิทางเลอืก 

1 ท่านเปรียบเทียบ ราคาสินค้า กับ ความคุ้มค่า +1 +1 +1 1 

2 ท่านเปรียบเทียบ ราคาสินค้า กับคุณภาพของสินค้า +1 +1 +1 1 

3 ท่านเปรียบเทียบ ราคาสินค้า กบั สินค้าท่ีเหมือนกัน
ยี่ห้ออ่ืน  +1 +1 +1 1 

4 ท่านเปรียบเทียบรูปแบบบรรจภุัณฑ์กับสินค้าที่เหมือน 
กันยี่ห้ออื่น +1 +1 +1 1 

5 ท่านพิจารณาจากความคดิเห็นบนสื่อสังคมออนไลน์
ก่อนตัดสินใจซื้อเสมอ +1 +1 +1 1 
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สรปุค่าดชันคีวามสอดคลอ้ง และขอ้เสนอแนะจากผูเ้ชี่ยวชาญ 
 

ข้อ เนื้อหาสาระของแบบสอบถาม 
ผูเ้ชีย่วชาญ สรปุคา่ 

IOC คนที ่1 คนที ่2 คนที ่3 
ดา้นการตดัสนิใจซือ้ 

1 ท่านตัดสินใจซื้อสนิค้า เพราะไดร้ับค าแนะน าจาก 
เพื่อน หรือคนรู้จัก +1 +1 +1 1 

2 ท่านตัดสินใจซื้ออาหารว่าง หรือเบเกอรี่ มีรสชาติ 
ที่ดี +1 +1 +1 1 

3 ท่านตัดสินใจซื้อสนิค้า เพราะ มคีวามเชื่อมั่นใน 
คุณภาพของสินค้าท้ายครัวโรงสี +1 +1 +1 1 

4 ท่านพิจารณาจากความคิดเห็นบนสื่อสงัคม
ออนไลน์ ก่อนตัดสินใจซื้อเสมอ +1 +1 +1 1 

5 ท่านตัดสินใจซื้อสนิค้าเพราะมีความชืน่ชอบ
รูปแบบผลิตภัณฑ์ของสนิค้าทา้ยครัวโรงสี +1 +1 +1 1 

6 ท่านตัดสินใจซื้อสนิค้า เมื่อเห็นโพส ของเพจท้าย
ครัวโรงสี +1 +1 +1 1 

ดา้นการประเมนิหลงัการซื้อ 

1 ท่านจะติดตามเพจ ท้ายครัวโรงสี อย่างสม่ าเสมอ +1 +1 +1 1 
2 ท่านจะแนะน า ผลิตภัณฑ์ ทา้ยครัวโรงสี ให้เพื่อน 

หรือคนรู้จักอย่างแน่นอน +1 +1 +1 1 
3 ถ้าท่านนึกถึงของฝากจากอุตรดิตถ์ ท่านจะนึกถึง

สินค้าทา้ยครัวโรงสี +1 +1 +1 1 
รวมทัง้ฉบบั 1 

 
 ผลการประเมินค่าความเที่ยงตรงตามเนื้อหาของเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยโดยวิธีค านวณค่า
ดัชนีความสอดคล้องของข้อค าถาม (Index of Congruence : IOC) โดยใช้สูตรค านวณได้ค่า IOC 
เฉลี่ยทั้งฉบับเท่ากับ 1 
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สรปุค่าความเชือ่มัน่ของแบบสอบถาม คา่สมัประสทิธิแ์อลฟา (Alpha Coefficient) 

ของครอนบาค (Cronbach) 
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ประวตัผิูว้จิยั 
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ประวตัผิูว้ิจยั 
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