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Abstract  
The objectives of this research were: (1) to study the demographic factors influencing 

Generation Y consumers' decisions to purchase healthy bakery products in Bangkok, (2) to 
examine the 4P’s Marketing Mix factors for healthy bakery products, (3) to explo re the 
purchasing decisions regarding healthy bakery products in Bangkok, (4) to investigate the 
impact of demographic differences on purchasing decisions, and (5) to determine the 4P’s 
Marketing Mix factors influencing the purchasing decisions of Generati on Y consumers in 
Bangkok. 

This study used a quantitative research approach with a survey methodology. The 
population consisted of Generation Y consumers in Bangkok interested in purchasing healthy 
bakery products. Data were collected from 400 respondents using a questionnaire. Stat istical 
analyses, including frequency, percentage, mean, standard deviation, One -Way ANOVA, and 
multiple linear regression, were employed. 

The research results revealed that: (1) most respondents were female, aged between 
32 and 35, held a bachelor's degree, worked as company employees, had an income between 
25,001 and 35,000 baht per month, and underwent annual medical check-ups; (2) the level of 
importance of the 4P’s Marketing Mix factors for healthy bakery products was rated as high; (3) 
the level of importance for the decision to purchase healthy bakery products was also rated 
as high; (4) gender and income were demographic factors that s ignificantly affected the 
decision to purchase healthy bakery products at significance level; and (5) the Marketing Mix 
factors that influenced the purchasing decision were product and promotion, with statistical 
significance. 
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บทที่ 1 

บทน า 
 
 

1. ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา  
 

สภาพแวดล้อมในปัจจุบันส่งผลให้พฤติกรรมการด าเนินชีวิตเปลี่ยนแปลงไป โดยผู้คนใช้
ชีวิตเร่งรีบ การบริโภคอาหารที่ไม่เหมาะสมไม่ถูกสุขลักษณะ ขาดการออกก าลังกาย เกิดภาวะ
ความเครียดสูงจากการแข่งขันในสังคมเมือง ท าให้สุขภาพร่างกายเสื่อมลง โดยพบว่าประเทศไทยมี
สถานการณ์โรคที่เกี่ยวข้องกับสุขภาพ หรือโรค NCDs หรือ Non-Communicable Diseases เป็น
กลุ่มโรคไม่ติดต่อเรื้อรัง ไม่สามารถแพร่กระจายให้คนอื่นต่อได้ โดยกลุ่มโรคที่ไม่ติดต่อเรื้อรังนี้ 
ประกอบด้วย โรคเบาหวาน โรคหลอดเลือดสมองและหัวใจ โรคมะเร็ง และโรคอ้วนลงพุง พฤติกรรม
เสี่ยงที่จะก่อให้เกิดโรคนี้ได้แก่ การดื่มเหล้า สูบบุหรี่ การกินอาหารที่ไม่เหมาะสม ขาดการออกก าลัง
กาย ความเครียด และกรรมพันธุ์ ดังนั้นคนที่มีพฤติกรรมการด าเนินชีวิตเช่นนี้จึงมีความเสี่ยงที่จะเป็น
โรค NCDs ได้มากกว่าคนอื่น ๆ (ส านักงานกองทุนสนับสนุนการสร้างเสริมสุขภาพ, 2565) สอดคล้อง
กับข้อมูลจากฐานข้อมูลระบบ Health Data Center กระทรวงสาธารณสุข ในปี พ.ศ. 2558 - 2566 
พบว่าอัตราผู้ป่วยเบาหวานและความดันโลหิตสูงมีแนวโน้มเพิ่มขึ้นอย่างต่อเนื่อง ดังภาพที่ 1.1 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 1.1 อัตราผู้ป่วยเบาหวานและความดันโลหิตสูง ต่อประชากรแสนคน ในปี 2558 - 2566 
ที่มา: รายงานประจ าปี 2566 กรมควบคุมโรค กองโรคไมต่ิดต่อ (2566)
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เมื่อพิจารณาอัตราผู้ป่วยเบาหวานรายใหม่ พบว่ามีแนวโน้มเพิ่มขึ้น และมีอัตราลดลง ใน
ปี พ.ศ. 2561 - 2563 และกลับมาเพิ่มขึ้น ในปี พ.ศ. 2564 - 2566 เช่นเดียวกันกับอัตราผู้ป่วยความ
ดันโลหิตสูงรายใหม่ ซึ่งมีแนวโน้มเป็นไปในทิศทางเดียวกัน 

อีกทั้งผลกระทบจากสถานการณ์การแพร่ระบาดของโควิด-19 ที่ผ่านมา ส่งผลกระทบให้
รูปแบบการใช้ชีวิตของผู้คนทั่วโลกเปลี่ยนแปลงไปผู้คนต่างให้ความส าคัญในเรื่องความปลอดภัยด้าน
สุขอนามัย และผลกระทบกับสิ่งแวดล้อมมากขึ้น ท าให้เกิดการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของผู้บริโภค 
โดยหันมาใส่ใจทานอาหารที่ดีต่อสุขภาพมากยิ่งขึ้น (SME, 2567) ประกอบกับการที่หน่วยงานภาครัฐ
ต่าง ๆ กระตุ้นให้ประชาชนตระหนักถึงการดูแลสุขภาพ และการใส่ใจการเลือกบริโภคอาหารเพิ่มมาก
ขึ้น เช่น โครงการของ ส านักงานกองทุนสนับสนุนการสร้างเสริมสุขภาพ (สสส.) ที่รณรงค์ “ลดซด ลด
ปรุง ลดโรค” สื่อสารความรู้ให้เกิดความตระหนักในการเลือกรับประทานอาหาร เพื่อส่งเสริมสุขภาพ
คนไทยให้ห่างไกลจากโรค และลดความเสี่ยงเกิดโรคไม่ติดต่อ ที่มีสาเหตุส าคัญจากการบริโภคอาหาร
หวาน มัน เค็ม (พงศ์ศุลี จีระวัฒนรักษ์ , 2566) ท าให้ตลาดอาหารสุขภาพเติบโตอย่างต่อเนื ่อง 
สอดคล้องกับข้อมูลของ databridgemarketresearch.com (Money Buffalo, 2567) พบว่า ตลาด
อาหารเพื่อสุขภาพ ในปี 2023 ที่ผ่านมา มีมูลค่าประมาณ 878,840 ล้านดอลลาร์ ซึ่งคาดว่า ตลาดจะ
เติบโตต่อเนื่องได้ปีละ 9.50% ในช่วงปี 2024-2031 ส่งผลให้มูลค่าตลาดขยับขึ้นไปเป็นประมาณ 
1.82 ล้านล้านดอลลาร์ ภายในปี 2031 

รวมไปถึงผลิตภัณฑ์ประเภทเบเกอรี่ ซึ่งเป็นผลิตภัณฑ์ที่ผลิตจากแป้งสาลีแปรรูปและท า
ให้สุกโดยการอบ มักเน้นคาร์โบไฮเดรตและน ้าตาลเพื่อให้พลังงาน สามารถแบ่งออกเป็น 4 ประเภท
ใหญ่ ๆ คือ (1) ขนมปัง (Bread) ท ามาจากแป้งสาลี (Wheat flour) และยีสต์ ใส่เกลือเล็กน้อย และ
เติมน ้าคนให้เข้ากัน แบ่งเป็นก้อนแล้วปั้นเป็นรูปทรงตามชอบ หากต้องการรสชาติที่แตกต่างจาก
รสชาติดั้งเดิมของขนมปัง สามารถเพิ่มส่วนผสมอื่น ๆ เช่น เนื้อสัตว์ ผลไม้ ครีม แยม ฯลฯ แล้วอบจน
สุก ขนมปังจะฟูขึ้น สวยงาม และน่ารับประทาน (2) คุ้กกี้ (Cookie) เบเกอรี่ที่ประกอบไปด้วย แป้ง 
นม ไข่ น ้าตาลและเนย โดยที่ส่วนประกอบของแป้งและเนยจะมีในปริมาณค่อนข้างมาก ปัจจุบันคุกกี้
ก็มีหลากหลายประเภท เช่น ซอฟต์คุกกี้, คุกกี้บราวนี่ คุกกี้ปั้น, คุกกี้แท่งหรือคุกกี้บาร์ (3) เค้ก (Cake) 
จะมีลักษณะคือแป้งที่เนียนละเอียด เพราะจะต้องร่อนให้เรียบเนียนที่สุด จากนั้นผสมกับเนย น ้าตาล 
ไข่ นม ปรุงรสและเติมสีตามชอบ สามารถใส่ส่วนผสมอื ่น ๆ ได้ เช่น ผลไม้ บราวนี ่ ขนมเจลลี่        
ช็อคโกแลต ตามความชอบ แบ่งได้เป็น 3 ประเภท ได้แก่ สปันจ์เค้ก บัตเตอร์เค้ก และชิฟฟอนเค้ก 
สุดท้ายคือเพสทรี (Pastry) เป็นลักษณะของพายเกิดจากการพับแป้งเป็นชั้น ผสมแป้งกับส่วนผสมอื่น 
ๆ และต้องมีช่องว่างส าหรับเติมรสชาติต่าง ๆ เช่น พายสับปะรด พายแฮมและชีส พายบลูเบอร์รี่ เป็น
ต้น และเมื่อกระแสความนิยมรักสุขภาพมีมากขึ้น อุตสาหกรรมอาหารประเภทเบเกอรี่เริ ่มมีกา ร
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ปรับตัวเพื่อให้สอดคล้องกับเทรนด์ด้านสุขภาพ การพัฒนาสูตรเบเกอรี่จึงเป็นการใช้หลักธรรมชาติเข้า
มารวมกับศาสตร์ของการท าอาหารหรือขนม ดังนั้น เบเกอรี่เพื่อสุขภาพ จึงหมายถึง ขนมอบที่ใช้
วัตถุดิบที่มาจากธรรมชาติ มีการใส่ส่วนผสมที่ให้ประโยชน์ต่อร่างกาย และผ่านกระบวนการผลิตน้อย
ที่สุดหรือผ่านการปรุงแต่งจากรสชาติน้อยที่สุด ไม่ใส่วัตถุกันเสีย มีคุณค่าทางโภชนาการและมี
ประโยชน์ต่อร่างกาย โดยเทรนด์การปรับตัวเพื่อน าไปสู่เบเกอรี่เพื่อสุขภาพ แบ่งออกเป็น 3 กลุ่มหลัก 
ดังนี ้

1. กลุ่มลดน ้าตาล (Sugar Reduction) เช่น การใช้สารให้ความหวาน การใช้น ้าผึ้ง การ
ใช้น ้าตาลหล่อฮังก๊วย (Monkfruit sweetener) หรือการใช้ผลไม้แทนความหวานจากน ้าตาลทราย 
เช่น คัพเค้กจากร้าน Cup For Fit เป็นเค้กขนาดพอดีค า ให้ความหวานจากหญ้าหวาน (Stevia) 
ทดแทนความหวานจากน ้าตาลทราย 

 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่  1.2 คฟัเค้ก (Cup Cake) จากร้าน Cup For Fit 
ที่มา: cupforfit (2567) 

 
2. กลุ่มให้โปรตีนสูง (High Protein) และใช้ธัญพืช (Seeds and Seed Flours) ผ่าน

การปรับเปลี่ยนส่วนผสมหลักอย่างแป้งข้าวโพดหรือแป้งสาลี มาใช้แป้งจากธัญพืชแทน เช่น ข้าวโอ๊ต 
ถั่วลูกไก่ บัควีท และโฮลวีทในสัดส่วนร้อยละ 25 ถึง 50 การเพิ่มส่วนผสมที่ผลิตจากวัตถุดิบจาก
ธรรมชาติเหล่านี้ จะท าให้ได้ขนมปังที่มีโปรตีนที่ได้จากพืชสูง และมีไฟเบอร์สู งเนื่องจากได้ใยอาหาร
จากธัญพืช ไขมันต ่า และปราศจากกลูเตน (Gluten-Free) ซึ่งเป็นการเพิ่มคุณประโยชน์ทางด้าน
สุขภาพ เช่น ขนมปังยีสต์ธรรมชาติ (Sourdough) เป็นขนมปังที่ตัวแป้งท ามาจากข้าวไรย์ไม่ขัดสี ไม่มี
ส่วนผสมแป้งสาลี ปราศจากกลูเตน นอกจากนี้ก็ยังมีแป้งอื่น ๆ อีกที่น ามาทดแทนแป้งสาลี เช่น ข้าว
โอ๊ต ถั่วลูกไก่ บัควีท และโฮลวีท เป็นต้น ซึ่งเบเกอรี่ในกลุ่มนี้หากใช้ผงอัลมอนด์ทดแทนการใช้แป้งจาก
สาลียังเหมาะกับผู้บริโภคที่เลือกดูแลสุขภาพด้วยการทานคีโตหรือการลดน ้าหนักแบบโลว์คาร์บ -ไฮ
โปรตีน หรือการลดน ้าหนักแบบคีโตเจนิค (Ketogenic) ที่ไม่มีส่วนผสมของแป้ง 
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ภาพที่  1.3 ขนมปังยีสต์ธรรมชาติ (Sourdough) จากร้าน Sprouted Seeds 
ที่มา: Sprouted Seeds (2567) 
 

3. กลุ ่มแพลนต์ เบส (Plant Based) เบเกอรี ่ที ่ไม่มีส่วนผสมของวัตถุดิบจากสัตว์ 
ประกอบด้วย เนย ไข่ นมวัว โดยใช้น ้ามันมะพร้าวหรือน ้ามันร าข้าวทดแทนเนย ใช้นมถั่วเหลือง
ทดแทนนมวัวและไข่ เพราะในถั่วเหลืองมีสารเลซิตินเหมือนในไข่ไก่จึงท าให้เนื้อแป้งมีความนุ่มเหมือน
การใช้ไข่ไก ่

การพัฒนาและปรับปรุงสูตรเหล่านี้เพื่อตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคที่หันมาใส่
ใจสุขภาพ และมองหาเบเกอรี่ที่มีส่วนผสมที่ดีต่อสุขภาพมากขึ้น ที่ยังคงความอร่อยและได้ประโยชน์
ไปพร้อมกัน และด้วยปัจจัยลักษณะการด าเนินชีวิตที่เปลี่ยนแปลงไปของสังคมเมือง ความรีบเร่งของ
เวลา ฉะนั้น ผลิตภัณฑ์ประเภทเบเกอรี่ซึ่งเป็นผลิตภัณฑ์อาหารที่สะดวกต่อการรับประทาน ทานได้แม้
ในเวลาเร่งด่วน จึงเป็นตัวเลือกส าคัญที่ผู้บริโภคเลือก อีกทั้งยังหาซื้อได้ง่าย สอดคล้องกับพฤติกรรม
กับผู้บริโภคคนไทยในยุคปัจจุบัน (Exactitude Consultancy, 2567) นอกจากนี้ ผู ้บริโภคนิยม
รับประทานผลิตภัณฑ์กลุ่มเบเกอรี่มากขึ้น โดยหากเปรียบเทียบในกลุ่มอาหารพร้อมบริโภคที่ให้ความ
สะดวกและราคาย่อมเยาแล้ว จะพบว่า ผลิตภัณฑ์เบเกอรี่อย่างขนมปังสามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้ถึง
ร้อยละ 81 ซึ่งมากกว่าผลิตภัณฑ์กลุ่มอื่น ๆ ไม่ว่าจะเป็นผลิตภัณฑ์เนื้ อสัตว์และสัตว์ปีก ร้อยละ 76 
ผลิตภัณฑ์นม ร้อยละ 74 ของหวานและไอศกรีม ร้อยละ 64 และขนมขบเคี้ยว ร้อยละ 64 ตามล าดับ 
(Be Media Focus Thailand, 2566) 

โดยที่แนวโน้มมูลค่าตลาดของผลิตภัณฑ์เบเกอรี่ในประเทศมีแนวโน้มเติบโตสอดคล้อง
กับตลาดอาหารเพ่ือสุขภาพ พบว่า ปี พ.ศ. 2566 มูลค่าตลาดจะอยู่ที่ 44,250 ล้านบาท ปี พ.ศ. 2567 
47,336 ล้านบาท และการคาดการณ์มูลค่าตลาด ปี พ.ศ. 2568 จะอยู ่ที ่ 50 ,493 ล้านบาท          
(The Business plus, 2566) สอดคล้องกับข้อมูลของศูนย์อัจฉริยะเพื่ออุตสาหกรรมอาหาร สถาบัน
อาหาร พบว่ายอดขายผลิตภัณฑ์เบเกอรี่ในประเทศไทย ปี พ.ศ. 2566 มีมูลค่า 45 ,230.30 ล้านบาท 
และยังมีโอกาสเติบโตอย่างต่อเนื่องตามความต้องการของผู้บริโภค ดังภาพที่ 1.4 
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ภาพที ่ 1.4 แนวโน้มตลาดผลิตภัณฑ์เบเกอรี่ในประเทศไทยปี 2567 – 2570 

ที่มา: ศูนย์อัจฉริยะเพ่ืออุตสาหกรรมอาหาร สถาบันอาหาร (2567) 
 
โดยศูนย์อัจฉริยะเพื่ออุตสาหกรรมอาหาร สถาบันอาหาร ได้อธิบายแนวโน้มการเติบโต

ของอุตสาหกรรมเบเกอรี่ของไทย มีแนวโน้มที่จะเติบโตต่อไปได้อีก ด้วยปัจจัยบวกจากความต้องการ
ของผู้บริโภคที่ห่วงใยเรื่องสุขภาพ และความสะดวกสบาย (Convenience) เนื่องจากพฤติกรรมของ
ผู้บริโภคที่ต้องการอาหารพร้อมรับประทานมากขึ้น เบเกอรี่จึงเป็นอีกทางเลือกหนึ่งของการเป็น
อาหารว่างรองท้องที่ผู้บริโภคสามารถซื้อและพกพาออกไปรับประทานนอกบ้านได้ ในขณะที่ กระแส
รักสุขภาพ หรือทางเลือกดีต่อสุขภาพ (Healthy Choice) เป็นเทรนด์ล่าสุด ทั้งสองปัจจัยส่งผลต่อการ
เปลี่ยนแปลงของอุตสาหกรรมเบเกอรี่ของไทย 

จากหนังสือ e-book เจาะเทรนด์โลก 2022 และ 2023 โดย TCDC (TCDC, 2565) ได้
กล่าวถึงลักษณะของพฤติกรรมของคนในแต่ละช่วงวัย ไว้ดังนี้ กลุ่มเจอเนอเรชันวายหรือกลุ่มมิลเลน
เนียล (MILLENNIAL) คือผู้ที ่เกิดระหว่างปี ค.ศ. 1981 - 1995 ซึ่งอยู่ในวัยของการท างานที่ให้
ความส าคัญกับเรื่องสุขภาพจิตและคุณภาพชีวิตที่ดี โดยมองหากิจกรรมที่สร้างสมดุลของการท างาน 
(Work Life Balance) และจากข้อมูลสถิติของกรมการปกครองที่เผยแพร่โดยส านักงานสถิติแห่งชาติ 
ส ารวจประชากรไทยปี 2566 พบว่าสัดส่วนประชากรกลุ่มเจเนอเรชันวายในประเทศไทยอยู่ที่ 15.34 
ล้านคน คิดเป็นร้อยละ 23.23 ซึ่งมีขนาดประชากรใหญ่เป็นอันดับที่สอง รองจากกลุ่มเจเนอเรชันเอ็กซ์ 
และเมื่อผนวกเข้ากับพฤติกรรมของผู้บริโภคที่ให้ความส าคัญในการดูแลสุขภาพควบคู่ไปกับการด าเนิน
ชีวิต มีความสนใจในสินค้าดูแลสุขภาพ เช่น วิตามิน อาหารเสริม ท าให้ผู้บริโภคกลุ่มนี้มีความต้องการ
ผลิตภัณฑ์ที่เกี่ยวข้องกับสุขภาพสูงกว่ากลุ่มอื่น ๆ 
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จากข้อมูลดังกล่าวข้างต้น ผู้วิจัยจึงมีความต้องการที่จะศึกษาปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเบเกอรี่เพื่อสุขภาพของผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรชันวายในเขต
กรุงเทพมหานคร ทั้งนี้ผลการวิจัยดังกล่าว จะสามารถน าไปใช้ เป็นประโยชน์ต่อผู ้ประกอบการ
ธุรกิจเบเกอรี่ได้ และสามารถวางแผนกลยุทธ์การตลาดและปรับปรุงผลิตภัณฑ์และบริการ เพื่อให้
สอดคล้องกับพฤติกรรมของผู้บริโภคในปัจจุบันได ้

 

2.  ค าถามการศึกษา 
 

2.1 ปัจจัยประชากรศาสตร์ของผู้บริโภคเจเนอเรชันวายที่ตัดสินใจซื้อเบเกอรี่เพื่อสุขภาพ
ในเขตกรุงเทพมหานครเป็นอย่างไร 

2.2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของเบเกอรี่เพื่อสุขภาพในเขตกรุงเทพมหานครเป็น
อย่างไร 

2.3 การต ัดส ินใจซ ื ้อเบเกอร ี ่ เพ ื ่อส ุขภาพของผ ู ้บร ิ โภค เจเนอเรช ันวายในเขต
กรุงเทพมหานครเป็นอย่างไร 

2.4 การตัดส ินใจซ ื ้อเบเกอร ี ่ เพ ื ่อส ุขภาพของผ ู ้บร ิ โภค เจเนอเรช ันวายในเขต
กรุงเทพมหานครแตกต่างกันตามปัจจัยประชากรศาสตร์หรือไม่ อย่างไร 

2.5 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีผลต่อการตัดสินซื ้อเบเกอรี ่เพื ่อสุขภาพของ
ผู้บริโภคเจเนอเรชันวายในเขตกรุงเทพมหานครหรือไม่ อย่างไร 
 

3.  วัตถุประสงค์ของการศึกษา 
 

3.1 เพื่อศึกษาปัจจัยประชากรศาสตร์ของผู้บริโภคเจเนอเรชันวายที่ตัดสินใจซื้อเบเกอรี่
เพื่อสุขภาพในเขตกรุงเทพมหานคร 

3.2 เพื ่อศ ึกษาปัจจัยส ่วนประสมทางการตลาดของเบเกอรี ่ เพ ื ่อส ุขภาพในเขต
กรุงเทพมหานคร 

3.3 เพื่อศึกษาการตัดสินใจซื้อเบเกอรี่เพื่อสุขภาพของผู้บริโภคเจเนอเรชันวายในเขต
กรุงเทพมหานคร 

3.4 เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างในการตัดสินใจซื้อเบเกอรี่เพื่อสุขภาพของผู้บริโภค   
เจเนอเรชันวายในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามปัจจัยประชากรศาสตร์ 
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3.5 เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเบเกอรี่เพื่อ
สุขภาพของผู้บริโภคเจเนอเรชันวายในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

4. กรอบแนวคิดการศึกษา 
 

ในการศึกษาค้นคว้าอิสระ เรื่องปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อเบเกอรี่เพื่อสุขภาพของผู้บริโภคเจเนอเรชันวายในเขตกรุงเทพมหานครผู้วิจัยก าหนดตัวแปร คือ  

ตัวแปรอิสระ ได้แก ่
1. ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ 

และพฤติกรรมการดูแลสุขภาพ 
2. ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา 

(Price) การจัดจ าหน่าย (Place) และการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
ตัวแปรตาม ได้แก ่
การตัดสินใจซื้อเบเกอรี่เพื่อสุขภาพของผู้บริโภคเจเนอเรชันวายในเขตกรุงเทพมหานคร 
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โดยมีกรอบแนวคิดในการศึกษา ดังนี ้
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที ่ 1.5 กรอบแนวคิดการศึกษา 

5.  สมมติฐานการศึกษา 
 

5.1 ผู้บริโภคเจเนอเรชันวายที่มีปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ที ่แตกต่างกัน จะมีการ
ตัดสินใจซื้อเบเกอรี่เพื่อสุขภาพในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน 

5.2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเบเกอรี่เพื่อสุขภาพของ
ผู้บริโภคเจเนอเรชันวายในเขตกรุงเทพมหานคร 

ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด 
1. ผลิตภัณฑ ์(Product) 
2. ราคา (Price) 
3. การจัดจ าหน่าย (Place) 
4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) 

การตัดสินใจซื้อเบเกอรี่เพื่อสุขภาพ
ของผู้บริโภคเจเนอเรชันวายในเขต

กรุงเทพมหานคร 

ปัจจัยด้านประชากรศาสตร ์
1. เพศ 
2. อาย ุ
3. ระดับการศึกษา 
4. อาชีพ 
5. รายได้ 
6. พฤติกรรมการดูแลสุขภาพ 

ตัวแปรอิสระ ตัวแปรตาม 
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6.  ขอบเขตของการศึกษา 

 
6.1 ขอบเขตด้านประชากร 

ประชากรที่ใช้ในการศึกษาในครั้งนี้ คือ กลุ่มผู้บริโภคเจเนอเรชันวาย ที่เกิดปี พ.ศ. 
2524 - 2538 (TCDC, 2565) ที่สนใจซื้อเบเกอรี่เพื่อสุขภาพในเขตกรุงเทพมหานคร และใช้วิธีการ
ค านวณขนาดตัวอย่างกรณีไม่ทราบจ านวนประชากรเป้าหมาย (Infinite population) ด้วยวิธีการใช้
สูตรการค านวณของ Cochran (1977) ได้กลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 คน โดยค่าความคลาดเคลื่อนที่
ยอมรับได้เป็น 0.05 

6.2 ขอบเขตด้านเนื้อหา 
การศึกษาครั้งนี้มุ่งเน้นศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ

ซื้อเบเกอรี่เพื่อสุขภาพของผู้บริโภคเจเนอเรชันวายในเขตกรุงเทพมหานคร โดยก าหนดตัวแปรที่ใช้
ศึกษา ดังนี ้

ตัวแปรอิสระ คือ ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา 
อาชีพ รายได้ต่อเดือน และพฤติกรรมการดูแลสุขภาพ 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ ราคา การจัดจ าหน่าย และการ
ส่งเสริมการตลาด 

6.3 ขอบเขตระยะเวลา 
ระยะเวลาที่ใช้ในการศึกษาและเก็บข้อมูล คือ เดือนพฤษภาคม พ.ศ. 2567 ถึงเดือน

สิงหาคม พ.ศ. 2567 
 
 

7.  นิยามศัพท์เฉพาะ 
 

7.1  ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ หมายถึง คุณลักษณะส่วนตัวทางประชากรศาสตร์ของ
ผู้บริโภค ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ และพฤติกรรมการดูแลสุขภาพของผู้บริโภค
เจเนอเรชันวายในเขตกรุงเทพมหานคร 

7.2  ปัจจัยส่วนประสมการตลาด หมายถึง เครื่องมือทางการตลาดที่สามารถควบคมุได้ 
เพื่อตอบสนองความต้องการ และสร้างความพึงพอใจให้แก่กลุ่มผู้บริโภคเจเนอเรชันวายที่ซื้อเบเกอรี่
เพื่อสุขภาพในเขตกรุงเทพมหานคร แบ่งเป็น 4 กลุ่ม (4P’s) ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา 
(Price) การจัดจ าหน่าย (Place) และการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
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7.2.1 ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง ความคิดเห็นของผู้บริโภคที่มีต่อ
ความเหมาะสมของเบเกอรี่เพื่อสุขภาพ ได้แก่ รสชาติผลิตภัณฑ์เบเกอรี่ ความง่ายในการรับประทาน 
และความสะอาดของผลิตภัณฑ์เบเกอรี่เพื่อสุขภาพและความหลากหลายของผลิตภัณฑ์เบเกอรี่เพื่อ
สุขภาพ เป็นต้น 

7.2.2 ปัจจัยด้านราคา (Price) หมายถึง ความคิดเห็นของผู้บริโภคที่มีต่อความ
เหมาะสมของราคาของผลิตภัณฑ์เบเกอรี่เพื่อสุขภาพ ได้แก่ ราคาของผลิตภัณฑ์เบเกอรี่เพื่อสุขภาพมี
ความเหมาะสมกับปริมาณและคุณภาพ ราคาของเบเกอรี่เพื่อสุขภาพถูกกว่าเมื่อเทียบกับร้านค้าที่ขาย
ผลิตภัณฑ์ประเภทเดียวกัน เป็นต้น 

7.2.3 ปัจจัยด้านการจัดจ าหน่าย (Place) หมายถึง ความคิดเห็นของผู้บริโภคที่มี
ต่อความเหมาะสมของสถานที่จัดจ าหน่าย ได้แก่ ความสะดวกในการหาซื้อเบเกอรี่เพื่อสุขภาพ การ
บริการส่งสินค้า มีที่จอดรถเพียงพอต่อการใช้บริการ และความใกล้/ไกลของสถานที่จ าหน่าย เป็นต้น 

7.2.4 ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง ความคิดเห็นของ
ผู้บริโภคที่มีต่อความเหมาะสมของการส่งเสริมการตลาด ได้แก่ การแจ้งข้อมูลข่าวสารประชาสัมพันธ์
ของร้าน การส่งเสริมการขาย เช่น การสะสมยอดซื้อเพื่อน าไปเป็นส่วนลดราคาหรือแลกผลิตภัณฑ์ 
การสมัครสมาชิกเพ่ือรับสิทธิพิเศษ เป็นต้น 

7.3  การตัดสินใจซื้อ หมายถึง กระบวนการในการเลือกที่จะกระท าสิ่งหนึ่งสิ่งใดจาก
ทางเลือกต่าง ๆ ที่มีอยู่ ซึ่งผู้บริโภคมักจะต้องตัดสินใจในทางเลือกต่าง ๆ ของผลิตภัณฑ์อยู่เสมอ ซึ่งใน
การศึกษาวิจัยครั้งนี้ สินค้าที่ผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อคือเบเกอรี่เพ่ือสุขภาพในเขตกรุงเทพมหานคร โดย
มีรายละเอียดการศึกษาคือ ศึกษาความเห็นของผู้บริโภคต่อแผนที่จะซื้อเบเกอรี่เพื่อสุขภาพเป็นประจ า 
ความตั้งใจจะซื้อเพื่อประโยชน์ต่อสุขภาพในระยะยาว และผู้บริโภคจะแนะน าให้บุคคลที่รู ้จักซื้อ      
เบเกอรี่เพื่อสุขภาพอย่างแน่นอน 

7.4  เบเกอรี่เพื่อสุขภาพ หมายถึง เบเกอรี่ที่มีการใช้วัตถุดิบที่มาจากธรรมชาติ มีการใส่
ส่วนผสมที่ให้ประโยชน์ต่อร่างกาย เช่น ธัญพืช ผลไม้สด และผ่านกระบวนการผลิตน้อยที่สุดหรือผ่าน
การปรุงแต่งจากรสชาติน้อยที่สุด เช่น การไม่ใส่น ้าตาลเพื่อให้ความหวาน ไม่ใส่วัตถุกันเสีย เพื่อให้
ผลิตภัณฑ์เบเกอรี่มีคุณค่าทางโภชนาการและมีประโยชน์ต่อร่างกาย 

7.5  ผู้บริโภคเจเนอเรชันวาย หมายถึง ผู้บริโภคในกลุ่มเจเนอเรชันวาย ซึ่งเป็นการ
แบ่งกลุ่มตามลักษณะหรือพฤติกรรมของบุคคลด้วยหลักประชากรศาสตร์ (Demography) ผู้บริโภค
ในกลุ่มเจเนอเรชันวาย มีช่วงอายุ 28 - 43 ปี หรือ กลุ่มคนที่เกิดในช่วงปี พ.ศ. 2524 - พ.ศ. 2539 ใน
การศึกษาครั ้งนี ้ เลือกศึกษาผู ้บริโภคกลุ่ม เจเนอเรชันวายที่สนใจซื ้อเบเกอรี่เพื ่อสุขภาพในเขต
กรุงเทพมหานคร 
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8. ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
 

8.1 นักการตลาดผลิตภัณฑ์เบเกอรี ่ เพ ื ่อส ุขภาพสามารถแบ่งส ่วนตลาด เล ือก
กลุ่มเป้าหมายและวางต าแหน่งผลิตภัณฑ์ให้ประสบความส าเร็จเป็นที่ยอมรับของผู้บริโภคเจเนอเรชัน
วาย ในเขตกรุงเทพมหานคร 

8.2 นักการตลาดสามารถออกแบบกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดส าหรับเบเกอรี่เพื่อ
สุขภาพให้สอดคล้องกับการตัดสินใจของผู้บริโภคเจเนอเรชันวาย ในเขตกรุงเทพมหานคร



 

 

บทที่ 2 

วรรณกรรมที่เก่ียวข้อง 
 
 
การศึกษาเรื่อง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเบเกอรี่เพื่อ

สุขภาพของผู้บริโภคเจเนอเรชันวายในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยได้ศึกษาแนวคิดและทฤษฎีต่าง ๆ 
รวมถึงงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับตัวแปรของการวิจัยจากแหล่งต่าง ๆ เพื่อน ามาปรับใช้เป็นแนวทางใน
การศึกษา โดยแบ่งเน้ือหาออกได้เป็น 5 ส่วน ดังนี้  

1. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับลักษณะประชากรศาสตร ์
2. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4P’s) 
3. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ 
4. แนวคิดเกี่ยวกับผู้บริโภคเจเนอเรชันวาย 
5. งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 

1. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับลักษณะประชากรศาสตร์ 
 

การศึกษาเกี่ยวกับแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับประชากรศาสตร์ พบว่ามีนักวิชาการ ได้
อธิบาย ได้ดังนี ้

Kotler & Keller (2016) ได้อธิบายว่า ลักษณะของประชากรศาสตร์ เป็นการแบ่งส่วน
ตลาดโดยใช้คุณสมบัติเฉพาะของบุคคล ซึ่งจะมีคุณสมบัติที่แตกต่างกันในแต่ละบุคคล และมีอิทธิพล
ต่อผู้รับสารในการท าการสื่อสาร อย่างไรก็ตาม ในการสื่อสารในสถานการณ์ต่าง ๆ นั้นผู้รับสารจะมี
จ านวนมากกว่าหนึ่ง ดังนั้น การวิเคราะห์ผู้รับสารที่มีจ านวนหลากหลาย ควรใช้วิธีการจ าแนกผู้รับสาร
ออกเป็นกลุ่ม ๆ ตามลักษณะทางประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ การศึกษา สถานภาพทางสังคม
และเศรษฐกิจ ศาสนา และสถานภาพสมรส เป็นต้น ซึ่งลักษณะเหล่านี้ จะส่งผลต่อความเข้าใจการ
รับรู้ ที่เกิดจากการตีความของผู้รับสารในการสื่อสาร 

1. เพศ (Sex) เพศหญิง และเพศชายจะมีความแตกต่างกันในหลายเรื่อง เช่น ด้านสรีระ
ร่างกาย ด้านความคิดความถนัด รวมถึงสภาวะทางอารมณ์ จากงานวิจัยทางด้านจิตวิทยาทั้งหลาย ได้
แสดงให้เห็นถึงความแตกต่างในเรื่องทางความคิด ทัศนคติและค่านิยม โดยที่มีวัฒนธรรมและสังคมได้
ก าหนดบทบาทของเพศทั้งสองไว้แตกต่างกัน
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2. อายุ (Age) อายุเป็นอีกลักษณะหนึ่งทางประชากรศาสตร์ที่ส าคัญส่งผลต่อการสื่อสาร 
เนื่องจากอายุสามารถบ่งบอกถึงความมีประสบการณ์ในเรื่องต่าง ๆ ของแต่ละคนมากกว่าหรือน้อย
กว่าน้อยได้ สิ่งเหล่านี้ล้วนเป็นสิ่งชี้วัดหรือแสดงความคิด ความเชื่อ รวมถึงปฏิกิริยาตอบกลับต่อ
เหตุการณ์ต่าง ๆ ที่เกิดขึ้นของบุคคล นอกจากนี้ประสบการณ์จะมีมากขึ้นเมื่อมีอายุเพิ่มขึ้น รวมถึง
ความละเอียดรอบคอบก็เพิ ่มมากขึ ้นด้วยเช่นกัน แนวความคิดหรือการสนใจในสิ ่งต่าง ๆ ก็จะ
เปลี่ยนแปลงไปตามอายุที่เพ่ิมขึ้นด้วย 

3. การศึกษา (Education) หรือความรู้เป็นอีกปัจจัยส าคัญที่มีผลต่อผู้รับสาร ซึ่งจะเป้น
ตัวก าหนดวิธีคิดและทัศนคติของบุคคล เนื่องจากบุคคลที่ได้รับการศึกษาในระดับและบริบทที่แตกต่าง
กัน ย่อมมีความสนใจและความเชื่อที่แตกต่างกันไป และบุคคลนั้นจะมีลักษณะที่แสดงออกถึงพื้นฐาน
การศึกษาที่เรียนมา ซึ่งส่งผลต่อการเลือกสรรข่าวสารที่ตนสนใจ เนื่องจากกระบวนการเรียนรู้หล่อ
หลอมให้บุคคลมีอุดมการณ์และมุมมองเฉพาะตัว อีกทั้งอาจารย์ผู้สอนก็มีส่วนส าคัญในการปลูกฝัง
ความคิดเห็นและค่านิยมให้แก่ผู้เรียนด้วย ดังนั้นการศึกษาจึงเป็นตัวก าหนดในกระบวนการเลือกสรร
ของผู้รับสาร  

4. สถานภาพทางสังคม และเศรษฐกิจ (Socio-Economic Status) ประกอบด้วย     
เชื้อชาติ ถิ่นฐาน ภูมิล าเนา พื้นฐานด้านครอบครัว การประกอบอาชีพ รายได้ของครอบครัวรวมถึง
ฐานะทางการเงิน ปัจจัยเหล่าน้ีมีความส าคัญต่อผู้รับสาร ซึ่งในงานวิจัยชี้ให้เห็นว่าสถานภาพทางสังคม
และเศรษฐกิจของผู้รับสาร มีอิทธิพลต่อวิธีคิดและการรับรู้ของผู้คน ท าให้แต่ละบุคคลตีความหมาย
ของสารที่ได้รับแตกต่างกันไป ผลที่ตามมาคือ ปฏิกิริยาตอบสนองต่อสารนั้นก็จะแตกต่างกันด้วย  
สถานภาพทางสังคมและเศรษฐกิจจะท าให้แต่ละคนมีประสบการณ์ ทัศนคติ ค่านิยม หรือมีเป้าหมาย
ที่ต่างกัน  

5. ศาสนา (Religion) ศาสนาเป็นลักษณะทางประชากรศาสตร์อีกประการหนึ่งของผู้รับ
สารที่มีอิทธิพลต่อตัวผู้รับสาร ท าให้เกิดแนวความคิด ทัศนคติ ค่านิยม และพฤติกรรม แตกต่างกัน 
โดยศาสนาจะเข้ามาเป็นส่วนหนึ่งในชีวิตของบุคคล ผ่านการท ากิจกรรมต่าง ๆ ตลอดทั้งชีวิต 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2560) ได้อธิบายไว้ว่า ปัจจัยประชากรศาสตร์ (Personal 
Factor) เป็นตัวแปรส าคัญที่ถูกน ามาใช้ส าหรับการตัดสินใจของการได้รับอิทธิพลจากลักษณะส่วน
บุคคลทางด้านต่าง ๆ ซึ่งเป็นการแบ่งส่วนตลาดตามขนาด โครงสร้าง และการกระจายของประชากร 
ประกอบด้วย 

1. อายุ (Age) ปัจจัยทางด้านอายุที่ต่างกันของบุคคลย่อมส่งผลถึงความต้องการสินค้าที่
แตกต่างกัน ตัวอย่างเช่น ช่วงอายุ 0-5 ปี จะต้องการสินค้าประเภทอาหารส าหรับเด็ก ของเล่น เสื้อผ้า
ส าหรับเด็ก ช่วงอายุ 6-19 ปี จะต้องการสินค้าประเภท เสื้อผ้า อุปกรณ์กีฬา โทรศัพท์ อุปกรณ์การ
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เรียน เครื่องส าอาง ช่วงอายุ 20-34 ปี จะต้องการสินค้าประเภท รถยนต์ เครื่องแต่งบ้าน ช่วงอายุ 35-
49 ปี จะต้องการสินค้าประเภทบ้านใหญ่ ๆ ที่ดินหรือรถยี่ห้อที่ดีกว่าเดิม และช่วงอายุมากกว่า 60 ปี 
จะมีความสนใจสินค้าประเภทสินค้าบ ารุงร่างกาย อาหารเสริม ต้องการการบริการทางการแพทย์ การ
ท่องเที่ยวที่สะดวกสบาย เป็นต้น 

2. วงจรชีวิตครอบครัว (Family Life Cycle) เป็นวงจรการด ารงชีวิตของบุคคลที่มี
ครอบครัว ซึ่งในแต่ละขั้นตอนของการด ารงชีวิตแบบครอบครัวจะมีสิ่งที่มีความส าคัญหรือมีอิทธิพล
หรือความต้องการที่แตกต่างกัน มีการแบ่งวงจรชีวิตครอบครัวออกเป็น 8 ล าดับ ในแต่ละล าดับจะมี
ลักษณะการบริโภคแตกต่างกันดังนี้ ได้แก่  

2.1 วัยหนุ่มสาว (The Bachelor Stage) รวมถึงเป็นโสด เป็นกลุ่มที่สามารถใช้
จ่ายเงินได้อย่างเต็มที่ โดยเงินส่วนใหญ่จะใช้จ่ายกับสินค้าอุปโภคบริโภคส่วนตัว เช่น เสื้อผ้า รองเท้า 
การท่องเที่ยวพักผ่อน น ้าหอม เครื่องส าอาง หรือของใช้ฟุ่มเฟือยต่าง ๆ 

2.2 คู่สมรสใหม่และยังไม่มีบุตร (Newly Married Couples) จะมีการใช้จ่ายไปกับ
การซื้อสินคา้ที่จ าเป็นต่อการสร้างครอบครัวให้สมบูรณ์มากยิ่งขึ้น เช่น การซื้อบ้าน การซื้อรถยนต์ การ
ซื้อเครื่องใช้ไฟฟ้าและเฟอร์นิเจอรข์องตกแต่งบ้าน 

2.3 ครอบครัวที่มีบุตรอายุต ่ากว่า 6 ขวบ (Full Nest I) จะมีการใช้จ่ายไปกับสินค้า
ภายในบ้าน และการปรับปรุงบ้านให้เหมาะสมกับครอบครัว สินค้าส าหรับเด็กและสินค้าหรือบริการ
อื่น ๆ ที่เหมาะสมส าหรับลูก 

2.4 ครอบครัวที่มีบุตรคนเล็กอายุมากกว่า 6 ขวบ (Full Nest II) จะมีการใช้จ่ายไป
กับสินค้าที่เกี่ยวข้องกับลูก ได้แก่ อาหาร เครื่องแบบนักเรียน เครื่องเขียน หนังสือเรียน คลาสเรียน
กิจกรรมเสริม หรือการท่องเที่ยวส าหรับลูก 

2.5 ครอบครัวที่บิดามารดามีอายุมาก และบุตรยังไม่ได้แต่งงาน (Full Nest III) 
มักจะมีฐานะทางการเงินที่มั่นคงและมีเวลาว่างมากขึ้น ท าให้มีการใช้จ่ายที่มุ่งเน้นไปที่การปรับปรุง
คุณภาพชีวิต เช่น การซื้อบ้านหลังใหม่ที่มีขนาดใหญ่ขึ้น หรือการปรับปรุงบ้านเดิมให้ทันสมัย การ
เดินทางท่องเที่ยวเพ่ือพักผ่อน หรือการลงทุนในสุขภาพและความงาม  

3. อาชีพ (Occupation) อาชีพของแต่ละบุคคลจะน าไปสู่ความต้องการสินค้าและ
บริการที่แตกต่างกัน เช่น กลุ่มข้าราชการจะต้องการรถยนต์ของประเทศญี่ปุ่นที่ประหยัดน ้ามันและ
ราคาพอสมควร ในขณะที่นักธุรกิจจะต้องการรถยนต์จากประเทศแถบยุโรปที่ดูหรูหราราคาแพง เป็น
ต้น ดังนั้นนักการตลาดจะต้องศึกษาว่าผลิตภัณฑ์ของบริษัทเป็นที่ต้องการของกลุ่มอาชีพใดเพื่อที่จะ
น ามาจัดกิจกรรมทางการตลาดให้สามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าเป้าหมายได้อย่าง
เหมาะสม 
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4. สถานะทางเศรษฐกิจ (Economic Circumstances) สถานะทางเศรษฐกิจที่มีผลต่อ
พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค คือ รายได้การใช้จ่ายของผู้บริโภคซึ่งมาจากรายได้สุทธิหลังหักเงินที่
เก็บเพื่อการออมแล้วของผู้บริโภค จะเป็นเงินที่ผู้บริโภคมีไว้เพื่อการใช้จ่าย อ านาจในการกู้ยืมเงินและ
สถานการณ์ทางเศรษฐกิจขณะนั้น ๆ ของประเทศ 

5. การศึกษา (Education) ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาที่แตกต่างกันมีแนวโน้มที่จะต้อง
การข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ ประเภทของผลิตภัณฑ์และคุณภาพของผลิตภัณฑ์ที่ต่างกัน 

6. รูปแบบการด ารงชีวิต (Lifestyle) นักการตลาดเชื่อว่าการเลือกผลิตภัณฑ์ของ
บุคคลขึ้นอยู่กับแบบการด ารงชีวิต และยังเชื่อว่ารูปแบบของการด ารงชีวิตของผู้บริโภคเป็นผลรวมของ
กิจกรรมที่บุคคลท า (Activities) ความสนใจของบุคคล (Interest) ความคิดเห็นของบุคคลต่อสิ่งต่าง ๆ 
(Opinions) และลักษณะทางประชากรศาสตร์ (Demographics) ของบุคคลนั้น โดยสามารถเขียน
อธิบายอย่างย่อ ไดด้ังนี ้Lifestyle = AIO + Demo ประกอบด้วย 

6.1 กิจกรรมที่บุคคลท า (Activities) คือ การท างาน การพักผ่อน งานอดิเรก กีฬาที่
เล่น เป็นต้น 

6.2 ความสนใจของบุคคล ( Interest) คือ ครอบครัว อาชีพ บ้านชุมชน แฟชั่น    
เป็นต้น 

6.3 ความคิดเห็นของบุคคลต่อสิ่งต่าง ๆ (Opinions) คือ ตัวเอง สังคม เศรษฐกิจ 
ระดับการศึกษา ผลิตภัณฑ์ เป็นต้น  

6.4 ลักษณะทางประชากรศาสตร์ (Demographics) คือ ถิ่นที่อยู่อาศัย อายุ ระดับ
การศึกษา รายได้ อาชีพ เป็นต้น 

7. บุคลิกลักษณะ (Personality) บุคลิกลักษณะที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อ เนื่องจาก
บุคลิกลักษณะจะเป็นสิ่งที่แสดงให้เห็นถึงลักษณะเฉพาะของแต่ละบุคคล เป็นการผนวกกันของ
ทัศนคติและลักษณะนิสัยของบุคคล โดยแต่ละบุคคลจะมีทัศนคติและนิสัยที่แตกต่างกันไป เช่น เป็น
คนละเอียดอ่อน คนเปิดเผย คนมีความคิดสร้างสรรค์หรือเป็นคนมีระเบียบ เป็นต้น ความแตกต่างของ
บุคลิกลักษณะ จะท าให้เกิดพฤติกรรมการซื้อของแต่ละบุคคลมีความแตกต่างกัน ยกตัวอย่าง คนที่มี
ความคิดสร้างสรรค์ จะมีพฤติกรรมการซื้อสินค้าที่มีความโดดเด่นแตกต่าง ทันสมัย ในขณะที่คนที่มี
ความละเอียดรอบคอบจะพอใจในสินค้าที่ตนรู้จักดีอยู่แล้ว ว่าเป็นของที่มีคุณภาพราคาสมเหตุสมผล 
จึงไม่มีความจ าเป็นต้องทดลองสินค้าใหม่ ๆ ดังนั้นนักการตลาดจะต้องพยายามค้นหาและเข้าใจ
บุคลิกลักษณะของแต่ละบุคคล และจ าแนกออกเป็นกลุ่มต่าง ๆ เพื่อน ามาใช้ก าหนดเป้าหมายทางการ
ตลาด โดยเฉพาะกับสินค้าบางประเภทที่มีผลต่อบุคลิกของผู้ใช้ที่จะปรากฏต่อคนอื่น ๆ ในสังคม โดย
สามารถยกตัวอย่างการน าบุคลิกลักษณะส่วนตัวของผู้บริโภคไปใช้ในการแสดงออกถึงภาพลักษณ์
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สินค้าได้ เช่น บริษัทผลิตรถยนต์ซุปเปอร์คาร์ ผู้ขับขี่มักมีบุคลิกชอบเอาชนะและมีความเชื่อมั่นใน
ตัวเอง ดังนั้นนักการตลาดจึงต้องพยายาม ให้ลักษณะเหล่านี้ปรากฏในตัวสินค้าและปรากฏในโฆษณา
อย่างชัดเจน 

จากการทบทวนแนวคิดและทฤษฎีเกี ่ยวกับประชากรศาสตร์ สรุปได้ว ่า  ปัจจัย
ประชากรศาสตร์ คือ คุณลักษณะส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา 
สถานภาพการสมรส อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ซึ่งเป็นเกณฑ์ในการใช้แบ่งการตลาด ถือได้ว่า
เป็นสิ่งส าคัญต่อการประกอบธุรกิจหรือการท าการตลาด เพราะช่วยให้ผู้ขายสามารถน าข้อมูลดังกล่าว
มาใช้ในการเลือกกลุ่มตลาดที่จะน ามาขายแก่ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายได้ ดังนั้น ผู้วิจัยได้น าปัจจัย
ประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ต่อเดือนและพฤติกรรมการดูแล
สุขภาพ มาใช้เป็นตัวแปรในการศึกษาปัจจัยประชากรศาสตร์ของผู้บริโภคเจเนอเรชันวายที่ตัดสินใจ
ซื้อเบเกอรี่เพื่อสุขภาพในเขตกรุงเทพมหานครตามวัตถุประสงค์ต่อไป 

 

2. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4P’s) 
 

ส่วนประสมทางการตลาดเป็นเครื่องมือในการบริหารการตลาดที่เป็นหัวใจส าคัญสามารถ
ควบคุม เปลี่ยนแปลง และปรับปรุงให้เหมาะสม ทั้งยังมีความส าคัญต่อด้านอื่น ๆ อาทิ ด้านบุคคล 
ด้านเศรษฐกิจ และด้านสังคม เนื่องจากหน่วยงานหรือองค์กรทางการตลาดจะเป็นผู้สร้างงาน สร้าง
รายได้ให้แก่ตัวบุคคล และผลที่ได้ต่อมาคือ บุคคลที่เป็นผู้บริโภคได้รับการตอบสนองความต้องการ
ตลอดจนได้รับความสะดวกสบาย และเกิดความพึงพอใจสูงสุดต่อธุรกิจ เมื่อมีการผลิต การลงทุน มี
การจ้างงานเพิ่มขึ้น ประชาชนมีรายได้และมีอ านาจในการซื้อเพิ่มขึ้น ท าให้เศรษฐกิจ และสังคมใน
ภาพรวมดีขึ้น โดยส่วนประสมทางการตลาด (4P’s) ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ ราคา การจัดจ าหน่าย 
และการส่งเสริมการตลาด 

จากการศึกษาค้นคว้าแนวคิดปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4P’s) ได้มีนักวิชาการ
หลายท่านได้ให้ความหมาย ดังนี้  

Kotler & Armstrong (2015) ได้อธิบายทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด (Marketing 
mix) ไว้ว่า เป็นเครื่องมือทางการตลาดที่สามารถควบคุมได้ ซึ่งมีการผสมผสานเครื่องมือเหล่านี้ เพื่อ
ตอบสนองความต้องการของลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย และท าให้เกิดความพึงพอใจสูงสุด โดยส่วนประสม
ทางการตลาด ประกอบด้วยปัจจัยในด้านต่าง ๆ ที่มีผลต่อความต้องการซื้อของผู้บริโภค หรื อมี
ความสามารถในการโน้มน้าวใจให้ผู้บริโภคให้เกิดความต้องการได้ ซึ่งปัจจัยที่ธุรกิจจะเฟ้นหา จะแบ่ง
ออกเป็นกลุ่มได้ 4 กลุ่ม ดังที่รู้จักกันคือ “4Ps” ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) 
การจัดจ าหน่าย (Place) และการส่งเสริมการตลาด (Promotion) ดังภาพที่ 2.1 
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ภาพที ่ 2.1 องค์ประกอบส่วนประสมทางการตลาด 
ที่มา: Kotler & Keller (2016) 

 
สุดาพร กุณฑลบุตร (2563) ได้อธิบายไว้ว่า ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing mix) 

เป็นองค์ประกอบที่ส าคัญส าหรับการด าเนินงานทางด้านการตลาด โดยเป็นปัจจัยที่ธุรกิจสามารถ
ควบคุมได้ ธุรกิจจะต้องสร้างส่วนประสมทางการตลาดที่เหมาะสมในการวางกลยุทธ์ทางการตลาด ซึ่ง
ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ (Product) การจัดจ าหน่าย (Place) การก าหนดราคา (Price) การส่งเสริม
การตลาด (Promotion) รายละเอียดส่วนประกอบทั้ง 4P ทุกตัวมีความเกี่ยวข้องกันที่ว่า P แต่ละตัว
จะมีความส าคัญเท่าเทียมกัน อย่างไรก็ตามอยู่ที่ว่าผู้บริหารหรือนักการตลาดจะเลือกก าหนดกลยุทธ์
หรือให้น ้าหนักที่ P ตัวใดมากกว่ากันเพื่อตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภคซึ่งเป็นกลุ่มเป้าหมาย
ทางการตลาด สามารถอธิบายองค์ประกอบส่วนประสมทางการตลาด ได้ดังนี ้

1. ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง สินค้าหรือบริการที่บริษัทน าเสนอเพื่อจ าหน่าย
ต่อกลุ่มเป้าหมาย เป็นสิ่งที่ตอบสนองความต้องการ ประกอบด้วยสิ่งที่สัมผัสได้และสัมผัสไม่ได้ อาทิ 
คุณภาพของผลิตภัณฑ์ ความหลากหลายของผลิตภัณฑ์ การออกแบบบรรจุภัณฑ์ ตราสินค้าและ
ชื่อเสียงของผู้ขาย ซึ่งการก าหนดกลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ จะต้องค านึงถึงปัจจัย ดังนี้ 

1.1 ความหลากหลายของผลิตภัณฑ์ หมายถึง สินค้ามีความหลากหลายในการเลือก
ซื้อ ลูกค้าส่วนใหญ่พึงพอใจต่อสินค้าที่มีให้เลือกหลากหลาย เช่น รูปแบบ ความสามารถพิเศษ สี 
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ขนาด และการบรรจุหีบห่อได้คุณภาพ เนื่องจากผู้ซื้อมีความต้องการที่แตกต่างกัน ดังนั้น ผู้จ าหน่าย
จ าเป็นต้องมีสินค้าให้เลือกหลากหลายเพื่อที่จะตอบสนองความต้องการของผู้ซื้อที่แตกต่างกัน 

1.2 คุณภาพ หมายถึง ประสิทธิภาพในการท างานและความทนทานของผลิตภัณฑ์ 
ถ้าสินค้ามีคุณภาพต ่าส่งผลต่อการที่ผู้ซื้ออาจจะไม่ซื้อซ ้า ขณะเดียวกัน หากสินค้ามีคุณภาพสูงอาจเกิน
อ านาจซื้อก็ซื้อสินค้าไม่ได้ ตลาดควรพิจารณาว่า สินค้าควรมีคุณภาพระดับใดบ้าง ต้นทุนเท่าใด ลูกค้า
จึงจะพึงพอใจ 

1.3 การออกแบบผลิตภัณฑ์ หมายถึง ลักษณะทางกายภาพที่ผู้ซื้อสัมผัสหรือรับรู้ได้ 
เป็นส่วนที่ท าให้สินค้าท าหน้าที่ได้สมบูรณ์ยิ่งขึ้น รวมถึงยังเป็นส่วนที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของ
ลูกค้าอีกด้วย 

1.4 ตราสินค้า (Brands) หมายถึง ชื่อ (Name) สัญลักษณ์ (Symbol) เครื่องหมาย 
(Sign) หรือส่วนประสมของสิ่งดังกล่าวรวมกัน เพื่อที่จะแสดงออกถึงความแตกต่างของสินค้าหรือ
บริการให้มีความแตกต่างกันไปจากคู่แข่ง 

1.5 การให้บริการ (Servicing) หมายถึง การให้บริการของพนักงานขาย โดยการ
ตัดสินใจซื้อของลูกค้าในบางครั้งก็ขึ้นอยู่กับการที่ได้รับการบริการที่ประทับใจจากพนักงานขาย ซึ่ง
ปัจจุบัน ลูกค้ามีแนวโน้มที่จะเรียกร้องการบริการจากผู้ขายมากขึ้น เช่น บริการรับส่งสินค้า การ
บริการซ่อมสินค้าเมื่อสินค้ามีปัญหา 

1.6 การรับประกันสินค้า (Warranty) หมายถึง เครื่องมือที่ส าคัญอีกประการหนึ่งใน
การแข่งขัน เนื่องด้วยลูกค้าเห็นว่าเป็นการลดความเสี่ยงจากการซื้อสินค้า รวมถึงการสร้างความ
เชื ่อมั ่นให้กับลูกค้า ดังนั ้น ผู ้จ าหน่ายอาจเสนอการรับประกันเป็นลายลักษณ์อักษร หรือค าพูด
โดยทั่วไป เพ่ือให้ผู้ซื้อเกิดความมั่นใจการรับประกันสินค้า 

2. ด้านราคา (Price) เป็นคุณค่าหรือมูลค่าของผลิตภัณฑ์ที่แสดงออกในรูปตัวเงิน ซึ่งจะ
เป็นสิ่งที่ผู้บริโภคจะมีการเปรียบเทียบระหว่างคุณค่า (Value) ของสินค้า กับราคา (Price) เหมาะสม
กับราคาหรือไม่ ถ้าคุณค่าที่รับรู้ของผู้บริโภคสูงกว่าราคาผลิตภัณฑ์ ผู้บริโภคจึงจะตัดสินใจซื้อ อย่างไร
ก็ตาม การตั้งราคาควรมีความเหมาะสมกับระดับคุณภาพของสินค้าและบริการ โดยการก าหนด     
กลยุทธ์ด้านราคาต้องค านึงถึงปัจจัย ดังต่อไปนี ้

2.1 ราคาผลิตภัณฑ์ หมายถึง สิ่งที่ก าหนดมูลค่าของผลิตภัณฑ์ โดยราคาจะเป็นสื่อที่
ใช้ในการแลกเปลี่ยนสินค้าและบริการที่จับต้องได้และจับต้องไม่ได้ ราคาสินค้าย่อมหมายถึง มูลค่า
ของสินค้านั้น 



 

19 
 

2.2 ราคาของคู ่แข่งขัน หมายถึง การน าราคาของผลิตภัณฑ์ประเภทเดียวกัน 
คล้ายกันหรือคุณสมบัติใกล้เคียงกันของคู่แข่งขันอื่น ๆ มาพิจารณา ในการตั้งราคาจ าหน่ายให้
เหมาะสมหรือใกล้เคียงกัน เพื่อไม่ให้เกิดการเปรียบเทียบกันจนเกินไป 

2.3 การให้ส่วนลด หมายถึง เป็นส่วนที่ลดจากราคาที่ผู้ขายให้กับลูกค้าเพื่อส่งเสริม
การตลาด เช่น ส่วนลดการค้า ส่วนลดปริมาณ ส่วนลดเงินสด การน าสินค้าเก่ามาแลก และส่วนลดให้
ส าหรับการส่งเสริมทางการตลาด 

2.4 ส่วนยอมให้ หมายถึง จ านวนเงินในการส่งเสริมการตลาดที่ธุรกิจช าระให้กับผู้ค้า
ปลีก แบ่งได้เป็น 2 กรณีคือ ส่วนยอมให้ในการโฆษณา (Advertising allowance) และส่วนยอมให้
จากการจัดแสดงสินค้า (Display allowance) 

2.5 การขายโดยให้เชื่อ หมายถึง เป็นกิจกรรมทางการเงิน โดยด าเนินการเพื่อให้เกิด
ความคล่องตัวของสินค้าและการบริการจากผู้จ าหน่ายสู่ลูกค้า เพื่อที่จะให้ธุรกิจการค้าเป็นไปอย่าง
ราบรื่น  

3. ด้านการจัดจ าหน่าย (Place) หมายถึง ช่องทางการตลาดที่ใช้ในการแสดงหรือ
จ าหน่ายสินค้าหรือการบริการไปยังผู้ซื้อ เช่น ตัวแทนจ าหน่ายผู้ค้าส่ง ผู้ค้าปลีก ตัวแทนขายที่ตั้งร้าน 
โดยโครงสร้างของช่องทางการตลาด ประกอบด้วยกิจกรรมที่ใช้เพื่อเคลื่อนย้ายผลิตภัณฑ์หรือการ
บริการจากองค์กรไปยังตลาด และกิจกรรมที่ช่วยในการกระจายสินค้า มีรายละเอียดดังนี้ 

3.1 ที่ตั้งร้านมีความสะดวก หมายถึง สถานที่ตั้งร้าน ถือว่าเป็นปัจจัยที่มีความส าคัญ
ต่อการที่ลูกค้าหาซื้อสินค้าได้สะดวกและสามารถเข้าถึงได้ง่าย 

3.2 การสนับสนุนการกระจายสินค้าเข้าสู่ตลาด หมายถึง กิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับการ
เคลื่อนย้ายสินค้าจากผู้ผลิตไปยังลูกค้า หรือในทางอุตสาหกรรม การกระจายสินค้า ประกอบด้วย 1) 
การขนส่ง 2) การเก็บรักษาสินค้าและการคลังสินค้า 3) การบริหารสินค้าคงเหลือ 

4. ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotions) เป็นการศึกษาเกี ่ยวกับกระบวนการ
ติดต่อสื่อสารไปยังตลาดเป้าหมาย ด้วยการโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การจัดแสดงสินค้าการขาย
โดยใช้พนักงานขาย รวมถึงการใช้สายสัมพันธ์เป็นลักษณะของการติดต่อสื่อสารเกี่ยวกับข้อมูลระหว่าง
ผู้ขายและผู้ซื้อ เพื่อสร้างทัศนคติและพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ โดยวัตถุประสงค์ของการส่งเสริม
การตลาดเพื ่อบอกให้ลูกค้าทราบถึงผลิตภัณฑ์ ซึ ่งเป็นการแจ้งข่าวแก่ลูกค้าเป้าหมายเกี ่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์ใหม่ และพยายามชักชวนให้ลูกค้าซื้อ รวมถึงเพื่อสร้างความมั่นใจให้กับร้านค้า และเพื่อจะ
กระตุ ้นให้ลูกค้าหันมาสนใจสินค้า โดยพิจารณาถึงความเหมาะสมกับลูกค้า ซึ ่งมีเครื ่องส าคัญ
ประกอบด้วย 
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4.1 การโฆษณา (Advertising) เป็นการสื่อสารข้อมูลที่ไม่ใช้บุคคล ซึ่งจะต้องเสีย
ค่าใช้จ่ายในการโฆษณา เพื่อเป็นการจูงใจเกี่ยวกับสินค้าและบริการ ฉะนั้น การโฆษณาจึงประกอบไป
ด้วยการสื่อสารโดยใช้สื่อ (Media) ซึ่งส่วนใหญ่แล้วจะเป็นการติดต่อสื่อสารกับกลุ่มผู้รับข่าวสาร
จ านวนมาก (Mass Selling) เป็นการเสนอขายความคิดของสินค้าหรือบริการ อาจอยู่ในรูปแบบการ
แจ้งข่าวสารเพื่อการจูงใจให้เกิดความต้องการ รวมถึงการเป็นผู้อุปถัมภ์รายการโทรทัศน์เพื่อเป็นการ
โฆษณาและสร้างการรับรู้ และจดจ าให้กับลูกค้าเพื่อให้ลูกค้าเกิดความต้องการซื้อ ทั้งนี้ วัตถุประสงค์
ด้านการสื่อสาร (Communication objectives) ได้แก่ เพื่อแจ้งข่าวสาร (To inform) เพื่อเตือน
ความทรงจ า (To remind) และเพื่อจูงใจให้เกิดความต้องการ (To persuade) 

4.2 การขายโดยบุคคล หมายถึง คนกลางซึ่งน าผู้ซื้อและผู้ขายมาพบกัน จัดหาข้อมูล 
การตลาดให้ผู้ซื้อและผู้ขายเจรจากันให้เกิดการซื้อขาย โดยไม่ต้องมีกรรมสิทธิ์ในสินค้าและไม่ต้องมี
สินค้า ไว้ในครอบครอง ได้แก่การขายโดยบุคคล ซึ่งการขายโดยบุคคลนั้นเป็นลักษณะของการเสนอ
ขายสินค้าหรือบริการด้วยการเสนอค าพูด การสนทนา กับผู ้ซ ื ้อคนหนึ ่งหรือหลายคน โดยมี
วัตถุประสงค์เพื่อท าการขายหรือเป็นการสื่อสารทางตรงกับกลุ่มเป้าหมายโดยตรง 

4.3 การประชาสัมพันธ์และเผยแพร่ (Public relation) หมายถึง ความพยายามใน
การสื่อสาร เพื่อสร้างทัศนคติที่ดีต่อองค์การหรือผลิตภัณฑ์นั้น โดยการสร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับชุมชน
ต่าง ๆ ด้วยการเผยแพร่ข่าวสารที่ดี สร้างภาพพจน์ของการเป็นบริษัทที่ดี (Good corporate image) 
หรือการสร้างเหตุการณ์และเรื่องราวที่ดี โดยการประชาสัมพันธ์เรื่องการท าหน้าที่ต่อไปนี้จะช่วยสร้าง
ความสัมพันธ์ที่ดีระหว่างองค์การและประชาชนทั่วไป เช่น การเผยแพร่ผลิตภัณฑ์ เป็นการให้ข้อมูล
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ เพื่อสร้างความเข้าใจเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ของบริษัท การคุ้มครองประชาชน เป็น
ความพยายามที่จะต่อต้านสิ่งที่ผิดกฎหมายและส่งเสริมการกินดีอยู่ดีของประชาชน 

4.4 การจัดแสดงสินค้า ณ จุดซื้อ (Point of Purchase) ธุรกิจค้าปลีกนิยมใช้เพื่อ
ดึงดูดความสนใจของลูกค้า โดยมีวัตถุประสงค์ที่แตกต่างกัน เช่น การเปิดตัวสินค้าใหม่มีวัตถุประสงค์
เพื่อต้องการโฆษณาสินค้าที่ออกสู่ตลาดใหม่ รวมถึงเพื่อเรียกร้องความสนใจจากลูกค้า นอกจากนี้ ยัง
เพื่อให้ลูกค้าเห็นประโยชน์จากตราสินค้าและเพื่อเน้นข้อมูลสินค้าราคาพิเศษ ปัจจุบันมีองค์การที่ท า
การจัดแสดงสินค้า เพื่อให้ผู้สนใจได้ชมและทดลองใช้สินค้าตัวอย่าง ซื้อสินค้า ณ จุดแสดงสินค้า 
ตลอดจนการประชาสัมพันธ์ให้ทราบถึงแหล่งผลิตสินค้าแหล่งจ าหน่ายสินค้า ประสิทธิภาพในการใช้
งาน และคุณภาพของสินค้า 

4.5 การแจกของตัวอย่าง (Sampling) เป็นเทคนิคการส่งเสริมการขายประเภทหนึ่ง 
ซึ่งมีวัตถุประสงค์เพื่อให้ผู้ซื้อได้มีโอกาสทดลองใช้สินค้าใหม่ เช่น การแจกตัวอย่างเพื่อให้ลองใช้ ซึ่ง
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สินค้าที่ท าการแจกจะมีลักษณะที่จัดท าพิเศษ โดยอาจมีขนาดเล็กกว่าสินค้าที่ขายจริงหรือมีปริมาณ
น้อยกว่าสินค้าที่วางขายในท้องตลาด 

4.6 การบริการหลังการขาย (Post-sales service) หมายถึง การที่ผู้ผลิตสินค้าต้อง
ตัดสินใจว่าจะมีบริการหลังการขายอะไรบ้างที่จะเสนอให้กับผู้ซื้อ เช่น บริการดูแลรักษาและซ่อมบ ารุง 

4.7 การรับประกันสินค้า (Cash refund offers) หรือการคืนเงิน (Rebates) เป็น
การส่งเสริมการขายที่มุ่งให้ผู้ซื้อมีสิทธิได้รับเงินคืนจากการซื้อสินค้าของผู้ขายภายในระยะเวลา 

4.8 การลดราคา (Price packs หรือ Cent-off deals) เป็นการลดราคาที่ท าให้
ลูกค้าประหยัดเงินในการซื้อสินค้า โดยผู้จ าหน่ายจะติดไว้กับบรรจุภัณฑ์หรือป้ายราคาของสินค้า 

4.9 ของแถม (Premiums) เป็นลักษณะของการแถมสินค้าไปกับสินค้าอ่ืนที่ลูกค้าซื้อ 
โดยเป็นการให้โดยไม่เก็บเงิน เพื่อให้ลูกค้าได้รู้จัก ทดลองใช้ และมีจุดมุ่งหมายเพื่อให้ลูกค้ากลับมาซื้อ
สินค้าที่แถมในครั้งถัดไป 

จากการทบทวนแนวคิดและทฤษฎีด้านปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดข้างต้น ผู้วิจัย
สามารถสรุปได้ว่า ส่วนประสมทางการตลาดเป็นเครื่องมือทางการตลาดที่ถูกน ามาใช้เพื่อให้บรรลุ
วัตถุประสงค์และเป้าหมายที่ได้วางไว้ในการด าเนินงาน ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ ราคา การจัด
จ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาด ทั้งนี้ ทั้ง 4 ปัจจัยนี้มีความส าคัญและเกี่ยวพันกัน กล่าวคือ พัฒนา
ผลิตภัณฑ์และบริการให้ตรงกับความต้องการของผู้บริโภคในราคาที่เหมาะสม จัดจ าหน่ายด้วยวิธีการ
และในสถานที่ที ่เหมาะสม ตลอดจนกระตุ้นให้ผู ้บริโภครับรู ้และบริโภคผลิตภัณฑ์ด้วยวิธีการที่
เหมาะสม เพื่อตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายให้เกิดความพึงพอใจสูงสุด ดังนั้น 
ผู้วิจัยจึงน าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดทั้ง 4 ด้าน ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านการจัด
จ าหน่ายและด้านการส่งเสริมการตลาด มาเป็นตัวแปรในการศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเบเกอรี่เพื่อสุขภาพของผู้บริโภคเจเนอเรชันวายในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อ
น าผลที่ได้จากการวิจัยมาก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาดให้มีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น ตามวัตถุประสงค์
ที่ตั้งไว้ในครั้งนี ้
 

3. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตดัสินใจซื้อ 
 

3.1 ความหมายของการตัดสินใจซื้อ 
การศึกษาเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ มีนักวิชาการหลายท่านได้ให้ค านิยามไว้ดังนี ้
Kotler & Keller (2016) ได้อธิบาย การตัดสินใจซื้อไว้ว่า เป็นกระบวนการตัดสินใจ

ทางจิตวิทยาขั้นพื้นฐานที่ได้ทบทวนถึงสาเหตุส าคัญต่อการตัดสินใจซื้อที่แท้จริงของผู้บริโภค ซึ่งก็คือ
ประสบการณ์ในการเรียนรู้ การเลือก การใช้ และการหยุดใช้ผลิตภัณฑ์ โดยผู้บริโภคมักมี กระบวนการ
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ตัดสินใจซื้อจาก 5 ขั้นตอน ประกอบด้วย การรับรู้ถึงปัญหา การค้นหาข้อมูล การประเมินผลทางเลือก 
การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมหลังการซื้อ โดยกระบวนการซื้อเริ่มต้นก่อนการซื้อจริง และจะมีผล
ตามมาอีกในระยะเวลาหนึ่ง ผู้บริโภคบางคนอาจจะตัดสินใจซื้อสินค้าจากปัญหาที่พบในชีวิตประจ าวัน
ก็ได้ ดังนั้นนักการตลาดจ าเป็นที่จะต้องพัฒนากิจกรรมและวิธีการต่าง ๆ ที่สามารถเข้าถึงผู้บริโภคใน
ทุกขั้นตอนของการตัดสินใจ ทั้งนี้ ผู้บริโภคอาจจะไม่ได้ปฏิบัติตามกระบวนการตัดสินใจซื้อครบทั้ง 5 
ขั้นตอนเสมอไป แต่อาจข้ามไปบางขั้นตอนก็ได้เช่นกัน 

ปรีดี นุกูลสมปรารถนา (2564)  ได้อธิบาย การตัดสินใจซื้อไว้ว่า การตัดสินใจซื้อ ถือเป็น
กระบวนการสร้างหรือเลือกทางเลือกของผู้บริโภค โดยจะเริ่มจากตัวผู้บริโภคเกิดการตระหนักถึงความ
ต้องการ (Need) หรือตระหนักถึงปัญหา (Problem) ซึ่งอาจเกิดจากความปรารถนาภายในหรือเกิด
จากอิทธิพลภายนอกเข้ามามีอิทธิพล เช่น การโฆษณา การรับรู้ข้อมูลจากสื่อต่าง ๆ เป็นต้น 

3.2 กระบวนการตัดสินใจซื้อ 
Kotler & Keller (2016) ได้อธิบายกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคประกอบ

ไปด้วย 5 ขั้นตอน คือ การรับรู้ถึงปัญหา/ความต้องการ การค้นหาข้อมูล การประเมินทางเลือก การ
ตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมหลังการซื้อ โดยกระบวนการซื้อเริ่มต้นจะใช้เวลานานก่อนการซื้อจริง และ
มีการเกิดติดต่อกันไปนาน ซึ่งประกอบด้วย 5 ขั้นตอน ดังนี ้

1. การรับรู้ถึงความต้องการหรือปัญหา (Problem/ Need Recognition) 
ผู้บริโภคตระหนักได้ถึงปัญหา หรือความต้องการในสินค้าหรือบริการ นักการ

ตลาดจ าเป็นต้องวิเคราะห์ถึงความต้องการนี้เพื่อน าไปสู่การพัฒนาสินค้าให้ตอบโจทย์หรือแก้ไขปัญหา
ของลูกค้าได้ โดยความต้องการหรือปัญหามักเกิดจากความจ าเป็น การขาดแคลน หรือเกิดมาจาก 

1.1) สิ่งกระตุ้นภายใน (Internal Stimuli) 
1.2) สิ่งกระตุ้นภายนอก (External Stimuli) 

2. การแสวงหาข้อมูล (Information Search) 
เมื่อผู้บริโภครับรู้ถึงความต้องการในสินค้าหรือบริการแล้ว และเกิดต้องการที่จะ

ตอบสนองต่อความต้องการนั้น ผู้บริโภคก็จะแสวงหาข้อมูลคุณลักษณะที่ส าคัญ เช่น ราคา สถานที่
จ าหน่าย ข้อเสนอพิเศษ น ามาเปรียบเทียบเพื่อใช้ประกอบการตัดสินใจ การหาข้อมูลจากแหล่งต่าง ๆ 
ที่ตนเองคุ้นเคย หรือขอค าแนะน าเพื่อตัดสินใจและน าไปประเมินทางเลือกก่อนการตัดสินใจซื้อ โดย
แหล่งข้อมูลที่ผู้บริโภคใช้ประกอบการตัดสินใจ ประกอบด้วย 

- แหล่งข้อมูลข่าวสารส่วนบุคคล (Personal Sources) เช่น ครอบครัว เพื่อน 
คนใกล้ชิด หรือผู้มีประสบการณ์ในการใช้สินค้าหรือบริการนั้น ๆ 

- แหล่งข้อมูลข่าวสารสาธารณะ (Public Sources) เช่น สื่อมวลชน โทรทัศน์ 
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- แหล่งข้อมูลทางการค้า (Commercial Sources) เช่น การหาข้อมูลจาก
พนักงานขายหรือการประชาสัมพันธ์ของสื่อต่าง ๆ 

- ประสบการณ์ในอดีตของผู้บริโภค (Experiential Sources) เช่น ผู้บริโภคที่
เคยลองใช้งาน หรือสัมผัสผลิตภัณฑ์นั้น ๆ มาก่อน 

3. การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) 
เมื ่อผู ้บริโภคได้ข้อมูลแล้วก็จะท าการประเมินทางเลือก โดยในการประเมิน

ทางเลือกนั้น ผู้บริโภคจะก าหนดความต้องการของตนเองเพื่อเปรียบเทียบข้อดีข้อเสียของหลากหลาย
ทางเลือกเพื่อที่จะประกอบการตัดสินใจเลือกที่พึงพอใจมากที่สุด จากคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ 
ประโยชน์ ความส าคัญในการซื้อ ภาพลักษณ์ เป็นต้น ทั้งนี้ ในการประเมินทางเลือกนั้น จะมีเรื่องของ
ความเชื่อ ความภักดีต่อแบรนด์และทัศนคติต่อแบรนด์เข้ามามีส่วนเกี่ยวข้อง ซึ่งขึ้นอยู่กับการเรียนรู้ใน
อดีตของผู้บริโภค ซึ่งถือเป็นตัวช่วยที่ดีในการประเมินแต่ละทางเลือกส าหรับการตัดสินใจ 

4. การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision)  
เมื่อผู้บริโภคประเมินทางเลือกที่คิดว่าดีที่สุดแล้ว จะเกิดการตัดสินใจเลือกซื้อ 

เช่น ปริมาณในการซื้อ วิธีการช าระเงิน วิธีในการขนส่ง และที่ตั้งร้านค้า เป็นต้น ทั้งนี้ผู้บริโภคแต่ละ
คนใช้ข้อมูลและระยะเวลาในการตัดสินใจแตกต่างกัน 

5. พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Post Purchase Behavior)  
หลังจากที่ซื้อผลิตภัณฑ์รวมถึงได้ใช้งานแล้ว ผู้บริโภคจะเรียนรู้ว่าสินค้าที่ตนซื้อ

มานั้น สามารถแก้ไขปัญหาได้จริงหรือไม่สร้างความพึงพอให้ได้มากน้อยเพียงใด หากเป็นไปตามที่
ผู้บริโภคคาดหวังไว้ก็จะน ามาสู่การภักดีในตราสินค้าน้ันของผู้บริโภค 

อโณทัย งามวิชัยกิจ (2564) ได้อธิบายกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคบุคคลไว้ว่า 
กระบวนการตัดสินใจแบ่งออกเป็น 5 ขั้นตอน สอดคล้องกับ Kotler & Keller (2016) โดยที่ผู้บริโภค
บุคคลนั้นจะมีรูปแบบการซื้ออยู ่4 ประเภท ได้แก่ 1) การซื้อที่เป็นนิสัย (Habitual Buying Behavior
) ส าหรับการซื้อสินค้าที่มีราคาถูก หาซื้อได้ง่าย 2) การซื้อเพื่อลดความไม่ลงรอย (Dissonance 
Reducing Buying Behavior) ส าหรับการซื้อสินค้าที่มีราคาแพง หรือสินค้าที่ผู้บริโภคใส่ใจเป็นพเิศษ 
3) การซื้อเพื่อความหลากหลาย (Variety Seeking Behavior) ส าหรับการซื้อสินค้าที่ต้องการความ
หลายหลาย มีการเปลี่ยนตราสินค้าเพื่อการรับรู้ที่ต่างกัน 4) การซื้อที่แก้ปัญหาซับซ้อน (Complex 
Buying Behavior) เป็นพฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้บริโภคที่มีความซับซ้อนมากที่สุด ผู้บริโภคจะมี
กระบวนการตัดสินใจซื้อครบทั้ง 5 ขั้นตอน ประกอบด้วย การรับรู้ถึงปัญหาหรือความต้องการ การ
แสวงหาข้อมูล การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมหลังการซื้อ 
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จากการศึกษาความหมายและการตัดสินใจซื ้อ สามารถสรุปได้ว่า การตัดสินใจซื้อ 
(Purchase Decision) เป็นหนึ่งในกระบวนการทั้ง 5 ขั้นของกระบวนการตัดสินใจซื้อ (Decision 
Process) และการตัดสินใจซื้อจะเป็นขั้นตอนที่ 4 หลังจากที่ผู้บริโภคได้ผ่านการประเมินทางเลือกจาก
ข้อมูลต่าง ๆ ที่ได้รับแล้ว โดยจะตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการนั้น ๆ จากการที่สินค้าหรือบริการ
สามารถตอบสนองความต้องการ หรือแก้ไขปัญหาของตนได้มากที่สุด โดยผู้บริโภคจะมีเกณฑ์ในการ
ตัดสินใจแตกต่างกันออกไป ดังนั้นขั้นตอนที่ 4 คือ การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ผู้วิจัยจึงน ามาใช้เป็น
ตัวแปรในการศึกษาการตัดสินใจซื ้อเบเกอรี ่เพื ่อสุขภาพของผู ้บริโภค เจเนอเรชันวายในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยศึกษาถึงแผนที่จะซื้อเบเกอรี่เพื่อสุขภาพเป็นประจ า ความตั้งใจจะซื้อเบเกอรี่
เพื่อสุขภาพเพื่อประโยชน์ต่อสุขภาพในระยะยาว และการแนะน าให้บุคคลที่ท่านรู้จักซื้อเบเกอรี่เพื่อ
สุขภาพอย่างแน่นอน 

 

4. แนวคิดเกี่ยวกับผู้บริโภคเจเนอเรชันวาย 
 

แนวคิดและทฤษฎเีจเนอเรชัน (Generation) 
ทฤษฎเีจเนอเรชัน (Generation) มีการแบ่งจ านวนกลุ่มที่แตกต่างกัน นักวิชาการบางคน

ได้แบ่งกลุ่มเป็น 4 กลุ่ม บางคนแบ่งเป็น 5 กลุ่ม ซึ่งการแตกต่างกันในการรวมกลุ่มระหว่าง Silent 
Generation และ Baby Boomer Generation นักวิชาการที่ระบุว่ามี 4 Generations นั้นจะรวมทั้ง 
2 กลุ่มที่กล่าวมาข้างต้นไว้ด้วยกัน (มนัสวี ศรีนนท์, 2561) 

Kotler (2021) อธิบายว่า รูปแบบการแบ่งส่วนตลาดมวลชน (Mass Market) ที่นิยม
มากที่สุดคือการแบ่งจากรุ่นคน เนื่องด้วยคนที่เกิดและโตในช่วงเวลาเดียวกันจะผ่านประสบการณ์กับ
เหตุการณ์ส าคัญอย่างเดียวกัน ฉะนั้น คนที่มีประสบการณ์เชิงสังคมและวัฒนธรรมเหมือนกันมีความ
เป็นไปได้มาก ว่ากลุ่มคนจะมีชุดความคิด ทัศนคติ และพฤติกรรมคล้ายกัน ในปัจจุบันสามารถแบ่ง
ออกเป็น 5 กลุ่ม ได้แก่ กลุ่ม Baby boomer, Generation X, Generation Y, Generation Z และ 
Generation Alpha โดยมีรายละเอียดของการแบ่งเจเนอเรชัน (Generation) เอาไว้ดังนี ้

1. กลุ่ม Baby Boomer คือ กลุ่มคนที่เกิดในช่วงปี พ.ศ. 2489 - 2507 (ค.ศ. 1946-
1964) ซึ่งเป็นช่วงหลังจบสงครามโลกครั้งที่ 2 (World War II) โดยปัจจุบันกลุ่มนี้จัดเป็นผู้สูงอายุ คน
กลุ่มนี้มีความอดทนสูง สู้งานชอบท างาน โดยคนกลุ่มนี้ได้รับการปลูกฝังมาจากพ่อแม่ซึ่งมีความล าบาก
ในช่วงเศรษฐกิจตกต ่าหลังสงครามโลก ส่งผลให้คนกลุ่มนี้เป็นคนเก็บออมมากกว่าที่จะใช้เงิน อยู่ใน
สังคมที่มีการแข่งขันกันสูง เนื่องจากมีประชากรที่เกิดในช่วงเดียวกันเป็นจ านวนมาก 
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2. กลุ่ม Generation X คือ กลุ่มคนที่เกิดในช่วงปี พ.ศ. 2508 - 2523 (ค.ศ. 1965-
1980) คือ รุ ่นพ่อแม่ และมีอีกชื ่อเรียกหนึ่งว่า “ยับปี้ (Yuppie)” ที่ย่อมาจาก Young Urban 
Professionals  

3. กลุ่ม Generation Y (Millennials) คือ กลุ่มคนที่เกิดในช่วงปี พ.ศ. 2524 - 2539 
(ค.ศ. 1981-1996) คือ รุ่นลูก เป็นช่วงวัยที่เกิดมาท่ามกลางการเปลี่ยนแปลงของเทคโนโลยี 

4. กลุ่ม Generation Z คือ กลุ่มคนที่เกิดในช่วงปี พ.ศ. 2540 - 2552 (ค.ศ. 1997-
2009) เป็นกลุ่มคนที่เติบโตมากับเทคโนโลยีที่ก าลังพัฒนาอย่างก้าวกระโดด 

5. Alpha คือ กลุ่มคนที่เกิดในช่วงปี พ.ศ. 2553 – ปัจจุบัน (ค.ศ. 2010-ปัจจุบัน) เป็น
กลุ่มเด็กที่เข้าถึง Virtual Reality โดยมีวิถีชีวิตและไลฟ์สไตล์ เช่น ดูหนัง ฟังเพลง ช้อปปิ้งเล่นเกม 
แบบอยู่ในโลกเสมือนจริง 

จากการศึกษาแนวคิดและทฤษฎีเจเนอเรชันของ Kotler ผู้วิจัยจึงเลือกศึกษาผู้บริโภค
กลุ่ม  เจเนอเรชันวาย (Generation Y) เนื่องจากเป็นกลุ่มประชากรวัยท างาน ช่วงอายุระหว่าง      
28 - 43 ปี หรือผู้คนที่เกิดในช่วงปี พ.ศ. 2524 - 2539 ซึ่งเป็นผู้บริโภคที่มีรายได้สูง มีก าลังซื้อสูงและ
จะเป็นผู้ก าหนดทิศทางการเปลี่ยนแปลงของโลกในอีก 20 ปี ข้างหน้า และที่ส าคัญคือเอเชียเป็นทวีป
ที่มีประชากรกลุ่มเจเนอเรชันวายมากที่สุด จ านวนมากกว่า 1 พันล้านคน หรือราวร้อยละ 86 ของ
กลุ่ม  เจเนอเรชันวายทั่วโลก โดยนักเศรษฐศาสตร์มีการคาดการณ์ว่ากลุ่มผู้บริโภคเจเนอเรชันวาย มี
การใช้จ่ายรวมกันเฉลี่ยราว 2 แสนล้านดอลลาร์สหรัฐต่อปีซึ่งถือว่านี่คือกลุ่มที่มีก าลังซื้อมหาศาล 

 

5. งานวิจัยที่เก่ียวข้อง 
 

ณภัสภรณ์ ธนะอั้วมีสม (2563) ได้ศึกษากระบวนการตัดสินใจซื้อเบเกอรี่เพื่อสุขภาพของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพและปริมณฑล มีวัตถุประสงค์คือเพื่อศึกษา 1) กระบวนการตัดสินใจซื้อ  เบ
เกอรี่เพื่อสุขภาพของผู้บริโภคในกรุงเทพและปริมณฑล 2) เพื่อเปรียบเทียบกระบวนการการตัดสินใจ
ซื้อเบเกอรี่เพื่อสุขภาพของผู้บริโภคในกรุงเทพและปริมณฑล จ าแนกตามเพศ อายุ อาชีพ และรายได้ 
3) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดและปัจจัยด้านทัศนคติมีผลต่อกระบวนการการตัดสินใจซื้อเบเกอรี่
เพื ่อสุขภาพของผู ้บริโภคในกรุงเทพและปริมณฑล เป็นวิจัยเชิงปริมาณ จากกลุ ่มตัวอย่าง คือ 
ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ พนักงานบริษัทเอกชน ธุรกิจส่วนตัว นิสิต/นักศึกษา ในเขตกรุงเทพและ
ปริมณฑล จ านวน 400 คน เก็บรวบรวมข้อมูลผ่านแบบสอบถาม และใช้สถิติในการวิเคราะห์ คือ 
ค่าเฉลี่ย ค่าร้อยละ ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ส่วนการวิเคราะห์เชิงอนุมานใช้สถิติ  T-Test และ 
ANOVA และสถิติการถดถอยพหุคูณ ผลการศึกษาพบว่า ด้านการรับรู้ความต้องการ ด้านการแสวงหา
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ข้อมูล ประเมินทางเลือกเกิดการตัดสินใจ และกลับมาซื้อซ ้า อยู่ในระดับความคิดเห็นมาก ประชากร
ในเขตกรุงเทพและปริมณฑลที่มีเพศอายุ และรายได้แตกต่างกัน มีการตัดสินใจซื้อเบเกอรี่เพื่อสุขภาพ
ของผู้บริโภคในกรุงเทพและปริมณฑลไม่แตกต่างกัน อาชีพที่แตกต่างกัน มีการตัดสินใจซื้อเบเกอรี่เพื่อ
สุขภาพของผู้บริโภคในกรุงเทพและปริมณฑลแตกต่างกัน ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดและปัจจัย
ด้านทัศนคติไม่ส่งผลต่อกระบวนการการตัดสินใจซื้อเบเกอรี่เพื่อสุขภาพของผู้บริโภคในกรุงเทพและ
ปริมณฑล 

สุภาวดี ตั้งล ้าเลิศ (2562) ได้ศึกษาเรื่องปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อขนมเพื่อสุขภาพ
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีวัตถุประสงค์คือเพื่อศึกษาปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ที่
แตกต่างกัน จะมีการตัดสินใจซื้อขนมเพื่อสุขภาพของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน และ
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อขนมเพื่อสุขภาพของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร เป็นงานวิจัยเชิงปริมาณ จากกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 400 คน โดยใช้แบบสอบถามใน
การเก็บรวบรวมข้อมูล สถิติที่ใช้วิเคราะห์ คือ ค่าเฉลี่ย ค่าร้อยละ ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการ
วิเคราะห์ T-Test และ ANOVA ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกัน มีการ
ตัดสินใจซื้อขนมเพื่อสุขภาพของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน ได้แก่ รายได้ต่อเดือน 
และอาชีพ และปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อขนมเพื่อสุขภาพของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านลักษณะทาง
กายภาพ และด้านกระบวนการ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

สุดารักษ์ อิ่มวงค์ (2564) ได้ศึกษาเรื่องปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดและปัจจัยด้าน
ทัศนคติที ่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกบริโภคอาหารคลีนเพื่อสุขภาพของกลุ ่มเจเนอเรชันวายใน
กรุงเทพมหานคร มีวัตถุประสงค์ของการศึกษาคือเพื่อศึกษา 1) ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์แตกต่าง
กันมีการตัดสินใจเลือกบริโภคอาหารคลีนเพื่อสุขภาพของกลุ่มเจเนอเรชันวาย ในกรุงเทพมหานคร
แตกต่างกัน 2) ทัศนคติที ่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกบริโภคอาหารคลีนเพื ่อสุขภาพของกลุ่ม            
เจเนอเรชันวาย ในกรุงเทพมหานคร และ 3) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ
เลือกบริโภคอาหารคลีนเพื่อสุขภาพของกลุ่มเจเนอเรชันวายในกรุงเทพมหานคร เป็นวิจัยเชิงปริมาณ 
ใช้กลุ่มตัวอย่าง จ านวน 403 คน โดยใช้แบบสอบถามออนไลน์ในการเก็บรวบรวมข้อมูล สถิติที่ใช้
วิเคราะห์ คือ ค่าเฉลี่ย ค่าร้อยละ ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน T-Test และ ANOVA และสถิติการถดถอย
พหุคูณ ผลการวิจัยพบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง สถานภาพโสด ระดับการศึกษาปริญญาตรี
หรือเทียบเท่า ประกอบอาชีพพนักงานบริษัท รายได้ต่อเดือน 15,000 – 30,000 บาท ส่วนปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดที่มีความคิดเห็นสูงสุดคือ ด้านการจัดจ าหน่าย รองลงมาด้านผลิตภัณฑ์ ตามด้วย
ด้านการส่งเสริมการตลาด และด้านราคา ตามล าดับ ส่วนการศึกษาระดับความคิดเห็นของการ
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ตัดสินใจที่มีความคิดเห็นสูงสุดคือ ด้านการตัดสินใจ ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยประชากรศาสตร์ ได้แก่ 
สถานภาพ ระดับการศึกษา และรายได้ที่แตกต่างกัน จะมีการตัดสินใจเลือกบริโภคที่แตกต่างกัน 
ปัจจัยทัศนคติ ได้แก่ ด้านความรู้ความเข้าใจ ด้านความรู้สึก และด้านพฤติกรรม ส่งผลต่อการตัดสินใจ 
และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการ
ส่งเสริมการตลาด ส่งผลต่อการตัดสินใจอย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 

 ศิวกานต์ หงษ์เหลี่ยม (2564) ได้ศึกษาเรื่องการตัดสินใจซื้อขนมเพื่อสุขภาพในยุค 
New Normal มีวัตถุประสงค์คือเพื่อศึกษา 1) กระบวนการตัดสินใจซื้อขนมเพื่อสุขภาพในยุค New 
Normal 2) การตัดสินใจซื ้อขนมเพื ่อส ุขภาพในยุค New Normal โดยจ าแนกตามปัจจัย
ประชากรศาสตร์ และ 3) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อขนมเพื่อ
สุขภาพในยุค New Normal เป็นวิจัยเชิงปริมาณ จากกลุ ่มตัวอย่าง จ านวน 103 คน โดยใช้
แบบสอบถามออนไลน์ในการเก็บรวบรวมข้อมูล สถิติที่ใช้วิเคราะห์ คือ ค่าเฉลี่ย ค่าร้อยละ ค่าส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน ส่วนการวิเคราะห์เชิงอนุมานใช้สถิติ T-Test และ การวิเคราะห์ความแปรปรวน
ทางเดียว (ANOVA) และสถิติการถดถอยพหุคูณ ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยประชากรศาสตร์ของกลุ่ม
ตัวอย่างในจังหวัดอุดรธานีที่มีเพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และ
สุขภาพ/โรคประจ าตัวแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซื้อขนมเพื่อสุขภาพในยุค New Normal ไม่แตกต่าง
กัน และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ มีผลต่อการตัดสินใจซื้อขนมเพื่อสุขภาพในยุค 
New Normal ส่วนด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านส่งเสริมการตลาด ไม่มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อขนมเพื่อสุขภาพในยุค New Normal ของผู้บริโภคในจังหวัดอุดรธานี 

 กุลณภัชร บุญทวี (2565) ได้ศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารคีโตเจนิค
ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ซึ่งมีวัตถุประสงค์คือ 1) เพื่อเปรียบเทียบการตัดสินใจซื้ออาหารคีโต
เจนิคของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามปัจจัยประชากรศาสตร์ 2) เพื่อศึกษาปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาด (4Ps) ท ี ่ส ่งผลต่อการตัดส ินใจซ ื ้ออาหารค ีโตเจนิคของผ ู ้บร ิโภคใน
กรุงเทพมหานคร และ 3) เพื่อศึกษาแรงจูงใจของผู้บริโภคที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารคีโตเจนิค
ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร เป็นวิจัยเชิงปริมาณ จากกลุ่มตัวอย่างคือ กลุ่มตัวอย่างที่เคยบริโภค
อาหารคีโตเจนิค ระหว่างเดือน มกราคม 2564 – มกราคม 2566 จ านวน 400 คน โดยใช้
แบบสอบถามในการเก็บรวบรวมข้อมูล สถิติที่ใช้วิเคราะห์ คือ ค่าเฉลี่ย ค่าร้อยละ ค่าส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน ส่วนการวิเคราะห์เชิงอนุมานใช้สถิติ T-Test และ ANOVA การวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์เพียร์สัน และสถิติการถดถอยพหุคูณ ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็น
เพศชาย อายุระหว่าง 26 – 30 ปี สถานภาพโสด มีการศึกษาระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพ
พนักงานบริษัทเอกชน และมีรายได้เฉลี่ยอยู่ระหว่าง 40,000 – 49,999 บาทต่อเดือน ผลการทดสอบ
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สมมติฐานพบว่า ด้านปัจจัยประชากรศาสตร์ ได้แก่ อายุ ระดับการศึกษา สถานภาพ อาชีพ และ
รายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซื้ออาหารคีโตเจนิคของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร
แตกต่างกัน และปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารคี โตเจนิคของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา และด้านช่องทางจัดจ าหน่าย ที่ระดับ
นัยส าคัญทางสถิต ิ0.05 

 กฤตเมธ รองรัตน์ และคณะ (2566) ได้ศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผล
ต่อการเลือกซื้ออาหารสุขภาพของกลุ่มวัยท างานศูนย์โชติเวช มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลพระ
นคร ซึ่งมีวัตถุประสงค์คือเพื่อศึกษา 1) ระดับความส าคัญของปัจจัยทางการตลาดต่อการเลือกซื้อ
อาหารสุขภาพ 2) ระดับความส าคัญในการเลือกซื้อของอาหารสุขภาพของผู้บริโภคกลุ่มวัยท างานของ
ศูนย์โชติเวช และ 3) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการเลือกซื้อของอาหารสุขภาพของ
ผู้บริโภคกลุ่มวัยท างานของศูนย์โชติเวช เป็นวิจัยเชิงปริมาณ จากกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 103 คน โดยใช้
แบบสอบถามออนไลน์ในการเก็บรวบรวมข้อมูล สถิติที่ใช้วิเคราะห์ คือ ค่าเฉลี่ย ค่าร้อยละ ค่าส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะห์ด้วยสถิติถดถอยพหุคูณ  ผลการศึกษาพบว่าผู้บริโภคส่วนใหญ่
เป็นเพศหญิง มีอายุ 36 – 45 ปี ระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี มีรายได้ 15,001 – 30,000 บาท 
ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด (4P’s) พบว่า ผู้บริโภคกลุ่มวัยท างานศูนย์โชติเวชให้ความส าคัญ
กับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ในการเลือกซื้ออาหารสุขภาพ ได้แก่ ด้านราคา ด้านช่องทางการ
จ าหน่าย ด้านผลิตภัณฑ์ และด้านการส่งเสริมการขาย ในส่วนของระดับความส าคัญของปัจจัยด้าน
การเลือกซื้ออาหารสุขภาพสามารถเรียงจากมากไปน้อยได้ ดังนี้ รสชาติอร่อย ตามด้วย สามารถ
บริโภคสะดวก/หาซื้อง่าย ราคาของอาหารสุขภาพ และกระแสความนิยมต่อประเภทอาหารสุขภาพ 
ตามล าดับ และพบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดทั้ง 4 ด้าน ส่งผลต่อการเลือกซื้ออาหารสุขภาพ
ของกลุ่มผู้บริโภคกลุ่มวัยท างานของศูนย์โชติเวช 

 วีระชาติ อุตรนคร (2566) ได้ศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเบเกอรี่เพื่อ
สุขภาพในร้านเบเกอรี่เพื่อสุขภาพในกรุงเทพมหานคร มีวัตถุประสงค์ เพื่อศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อเบเกอรี่เพื่อสุขภาพในร้านเบเกอรี่เพื่อสุขภาพในกรุงเทพมหานคร เป็นวิจัยเชิงปริมาณ 
จากกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 400 คน โดยใช้แบบสอบถามออนไลน์ในการเก็บรวบรวมข้อมูล สถิติที่ใช้
วิเคราะห์ คือ ค่าเฉลี่ย ค่าร้อยละ ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ส่วนการวิเคราะห์เชิงอนุมานใช้สถิติ  T-
Test และ ANOVA การวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เพียร์สัน และสถิติการถดถอยพหุคูณ ผล
การศึกษาพบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 28 - 32 ปี สถานภาพสมรส มีระดับ
ปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีรายได้ 20,001 - 30,000 บาทต่อเดือน ผล
การศึกษาพบว่า ปัจจัยประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกัน มีการตัดสินใจซื้อเบเกอรี่เพื่อสุขภาพในร้าน    
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เบเกอรี่เพื่อสุขภาพในกรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกัน ในส่วนของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเบเกอรี่เพื่อสุขภาพในร้านเบเกอรี่เพื่อสุขภาพในกรุงเทพมหานคร ได้แก่ 
ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ และในส่วนปัจจัยแรงจูงใจที่ส่ งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อเบเกอรี่เพื่อสุขภาพในร้านเบเกอรี่เพื่อสุขภาพในกรุงเทพมหานคร ได้แก่ ด้านความ
ปลอดภัย และด้านสังคม อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ค่าอิทธิพลมีประสิทธิภาพคิดเป็นร้อยละ 37.00



 

 

บทที่ 3 

วิธีด าเนินการศึกษา 
 
 

การศึกษาเรื่อง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเบเกอรี่เพื่อ
สุขภาพของผู้บริโภคเจเนอเรชันวายในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยเลือกใช้วิธีการวิจัยเชิงปริมาณ 
(Quantitative Research ) โดยใช้ร ูปแบบการวิจ ัยเชิงส ารวจ (Survey Research) และมี
แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล มีขั้นตอนในการด าเนินงาน 
ดังนี ้

1. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
2. เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
3. การตรวจสอบเครื่องมือ 
4. การเก็บรวบรวมข้อมูล 
5. การวิเคราะห์ข้อมูล  
 

1. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 

ประชากรที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ ได้แก่ กลุ่มผู้บริโภคเจเนอเรชันวาย ที่เกิดปีพ.ศ. 2524 
ถึง 2539 (TCDC, 2565) หรือมีอายุระหว่าง 28 – 43 ปี ซึ่งมีขนาดจ านวนประชากรขนาดใหญ่และไม่
สามารถทราบจ านวนที่แน่นอน ( Infinite Population) ดังนั ้น ผู ้วิจัยจึงใช้วิธีการค านวณกลุ่ม
ประชากรตามสูตรไม่ทราบจ านวนประชากรของ Cochran (1977) โดยก าหนดระดับค่าความเชื่อมัน
ร้อยละ 95 และระดับค่าความคลาดเคลื่อนร้อยละ 5 ค านวณได้ ดังนี้ 

 

n =  
P(1 − P)Z2

e2
 

 
โดยก าหนดให้  

n หมายถึง  ขนาดกลุ่มตัวอย่าง (Sample size) 
Z หมายถึง  คะแนนระดับความเชื่อมั่น ก าหนดความเชื่อมั่นที่ 95% 

    (ระดับนัยส าคัญ = 0.05 มีค่า Z = 1.96) 
P หมายถึง  สัดส่วนของประชากรที่ผู้วิจัยก าหนดสุ่ม
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e หมายถึง  ระดับความคลาดเคลื่อนที่ยอมให้เกิดขึ้นได้ มีค่า 0.05 
 
แทนค่าในสูตรจะได ้

 

n =  
(.50)(1 − .50)(1.96)2

(.05)2
= 384.16 

 
จากผลการค านวณจากสูตรได้จ านวน 384.16 ดังนั้น จ านวนการเก็บตัวอย่างที่เหมาะสม

จึงได้ขนาด 385 ตัวอย่างขึ้นไป ทั้งนี้ เพื่อป้องกันความผิดพลาดในการเก็บรวบรวมข้อมูลและเพื่อเพ่ิม
ความเชื่อมั่นให้กับข้อมูล ผู้วิจัยจึงเก็บข้อมูลจ านวน 400 ตัวอย่าง โดยการสุ่มกลุ่มตัวอย่างจะใช้วิธีการ
เลือกกลุ่มตัวอย่างแบบหลายขั้นตอน (Multi-stage Random Sampling) โดยเลือกสุ่มจากสื่อสังคม
ออนไลน์ และเลือกสุ่มวันจันทร์ พุธ และวันศุกร์ ในเวลาโพส 3 ช่วงเวลา ได้แก่ เวลา 7.30 น. 14.10 
น. และเวลา 20.30 น. โดยใช้แบบสอบถามรูปแบบของกูเกิลฟอร์ม (Google Forms) ที่ได้จัดเตรียม
ไว้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง 

 

2. เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 

เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลเพื่อการศึกษาวิจัย คือ แบบสอบถามผ่านช่องทาง
ออนไลน์ (Online Questionnaires) เรื่องปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อเบเกอรี่เพื่อสุขภาพของผู้บริโภคเจเนอเรชันวาย ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งผู้วิจัยสร้างขึ้นจากการ
ทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง โดยแบ่งรายละเอียดในแบบสอบถามออกเป็น 4 ส่วน ดังนี ้

ส่วนที่ 1 ค าถามคัดกรองข้อมูล (Screening Question) เฉพาะกลุ่มผู้บริโภคเจเนอเรชัน
วาย ที่เกิดระหว่างปี พ.ศ. 2524 - 2539 หรือมีอายุระหว่าง 28 - 43 ปี ซึ่งสนใจซื้อเบเกอรี่เพื่อ
สุขภาพ ในเขตกรุงเทพมหานคร เป็นค าถามปลายปิดแบบให้เลือกตอบจ านวน 2 ข้อ 

ส่วนที่ 2 ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม ประกอบด้วย เพศ อายุ 
ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ต่อเดือนและพฤติกรรมการดูแลสุขภาพ เป็นค าถามปลายปิดแบบให้
เลือกตอบ จ านวน 6 ข้อ 

ส่วนที่ 3 ค าถามประเมินระดับความเห็นเกี ่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาดที่ส่งผลต่อ
การตัดสินใจซื้อเบเกอรี่เพื่อสุขภาพให้คะแนนตามล าดับ (Rating Scale) ตามแบบลิเคิร์ท (Likert 
Scale) จ านวน 15 ข้อ 
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ส่วนที่ 4 ค าถามประเมินระดับความเห็นเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อเบเกอรี่เพื่อสุขภาพของ
ผู้บริโภคซึ่งเป็นค าถามที่ให้ผู้ตอบเลือกระดับความคิดเห็นโดยให้คะแนนตามล าดับ (Rating Scale) 
ตามแบบลิเคิร์ท (Likert Scale) จ านวน 3 ข้อ 

ส่วนที่ 3 และส่วนที่ 4 สามารถแบ่งค่าน ้าหนักของการประเมินออกเป็น 5 ระดับในแต่ละ
ข้อค าถาม ดังนี ้

5 คะแนน หมายถึง  ระดับความเห็น มากที่สุด 
4 คะแนน หมายถึง  ระดับความเห็น มาก 
3 คะแนน หมายถึง  ระดับความเห็น ปานกลาง 
2 คะแนน หมายถึง  ระดับความเห็น น้อย 
1 คะแนน หมายถึง  ระดับความเห็น น้อยที่สุด 
 
การประเมินผลอ้างอิงเกณฑ์ประเมินจากหลักการการแบ่งช่วงอันตรภาคชั้น ( Interval 

Scale) แบ่งระดับความคิดเห็นออกเป็น 5 ช่วง ช่วงระยะ 0.8 คะแนนต่อช่วง ก าหนดระดับคะแนน
สูงสุด 5 คะแนนและคะแนนต ่าสุด 1 คะแนน โดยพิจารณาจากความกว้างของแต่ละอันตรภาคชั้น 
ดังนี ้

ความกว้างของอันตรภาคชั้น =  
(คะแนนสูงสุด - คะแนนต่ำสุด)

จำนวนอันตรภาคชั้น
 

 
                                   = (5-1)/5 = 0.8 
 

แสดงเกณฑ์การแปลความหมายของคะแนนเฉลี่ยในแบบสอบถาม ดังนี้ (Likert, 1961) 
ค่าเฉลี่ย 4.21 – 5.00 มีความเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดและความเห็นด้าน

การตัดสินใจซื้ออยู่ในระดับมากที่สุด 
ค่าเฉลี่ย 3.41 – 4.20 มีความเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดและความเห็นด้าน

การตัดสินใจซื้ออยู่ในระดับมาก 
ค่าเฉลี่ย 2.61 – 3.40 มีความเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดและความเห็นด้าน

การตัดสินใจซื้ออยู่ในระดับปานกลาง 
ค่าเฉลี่ย 1.81 – 2.60 มีความเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดและความเห็นด้าน

การตัดสินใจซื้ออยู่ในระดับน้อย 
ค่าเฉลี่ย 1.00 – 1.80 มีความเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดและความเห็นด้าน

การตัดสินใจซื้ออยู่ในระดับน้อยที่สุด 
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3. การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ 
 

แบบสอบถามในครั ้งนี ้ ผ ู ้ว ิจ ัยสร้างแบบสอบถามจากการทบทวนวรรณกรรม ซึ่ง
ท าการศึกษาแนวคิดและทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องโดยค านึงถึงวัตถุประสงค์และเป้าหมายของ
การวิจัย รวมถึงมีการทดสอบความเที่ยงตรง (Validity) และความเชื่อมั่น (Reliability) ดังนี ้

3.1 การทดสอบความเที่ยงตรง (Validity) ตรวจสอบและปรับปรุงร่างแบบสอบถาม ด้วย
การน าแบบสอบถามที่ได้ท าการเรียบเรียงแล้ว เสนอต่อผู้ทรงคุณวุฒิจ านวน 3 ท่าน ท าการตรวจสอบ
ความถูกต้องเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) และความเหมาะสมของภาษาที่ใช้ (Wording) 
ของแบบสอบถาม รวมถึงเพื่อขอค าแนะน าในการน าไปปรับปรุงแก้ไขให้มีประสิทธิภาพ โดยใช้ดัชนี
ความสอดคล้อง (IOC: Index of Item Objective Congruence) เป็นเกณฑ์ในการตรวจพิจารณาข้อ
ค าถามดังนี ้  

ให้คะแนน +1 คือ แน่ใจว่าข้อค าถามวัดได้ตรงตามวัตถุประสงค ์
ให้คะแนน 0           คือ ไม่แน่ใจว่าข้อค าถามวัดได้ตรงตามวัตถุประสงค ์
ให้คะแนน -1 คือ แน่ใจว่าข้อค าถามวัดได้ไม่ตรงตามวัตถุประสงค ์

น าผลคะแนนที่ได้จากผู้ทรงคุณวุฒิมาค านวณหาค่า IOC (กัลย์ ปิ่นเกษร, 2564) 
 

IOC = 
∑ R

N
 

 

เมื่อ IOC คือ ดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อค าถามกับคุณลักษณะตามวัตถุประสงค์การวิจัย 
R คือ คะแนนของผู้ทรงคุณวุฒิหรือผู้เชี่ยวชาญแต่ละคนในข้อค าถามนั้น 
N คือ จ านวนผู้ทรงคุณวุฒิหรือผู้เชี่ยวชาญที่ให้คะแนนในข้อค าถามนั้น 
 

มีเกณฑ์ที่ใช้คือ หากได้รับเสียงรับรองเฉลี่ยรายข้อมากกว่า 0.5 ขึ้นไปถือว่าข้อค าถามนั้น
มีความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหาที่ยอมรับได้ ซึ่งผลของการตรวจความเที่ยงตรงของแบบสอบถาม จาก
ผู้ทรงคุณวุฒิได้ค่า IOC มีค่า 1.00 ข้อค าถามเป็นที่ยอบรับได ้

3.2 การทดสอบความเชื่อมั่น (Reliability) ผู้วิจัยน าแบบสอบถามถามที่ผ่านการตรวจ
ความเที่ยงตรงแล้วไปทดสอบหาความเชื่อมั่น โดยการท าการทดสอบใช้ (Try Out) กับผู้ที่มีคุณสมบัติ
ตรงกับกลุ่มเป้าหมายที่ก าหนด คือเป็นผู้บริโภคเจเนอเรชันวายในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 30 ชุด 
เพื่อน ามาหาค่าความเชื ่อมั ่น (Reliability) โดยผู้วิจัยได้ใช้วิธีการค านวณตามสูตรสัมประสิทธิ์
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ของครอนบาคอัลฟา (Cronbach’s Alpha Coefficient) จากสูตรของ Cronbach โดยใช้เกณฑ์การ
ยอมรับที่มีค่ามากกว่า 0.7 ซึ่งเป็นค่าความเชื่อมั่นที่อยู่ในเกณฑ์ที่ยอมรับได้ (Cronbach, 1970) 
 
ตารางที ่ 3.1 ผลการวิเคราะห์ค่าความเชื่อมั่น (Reliability) 
 

แบบสอบถาม 
จ านวนข้อ
ค าถาม 

ค่าความเชื่อม่ัน (Cronbach’s 
Alpha) กลุ่มทดลอง n = 30 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดรวม 15 0.890 

- ด้านผลิตภัณฑ ์ 4 0.757 

- ด้านราคา 4 0.787 

- ด้านการจัดจ าหน่าย 4 0.866 

- ด้านการส่งเสริมการตลาด 3 0.811 

 
จากตาราง 3.1 การทดสอบความเชื่อมั่น (Reliability) พบว่า แบบสอบถามทั้งหมดที่ใช้

ในการวิจัยนี้ ได้ค่าสัมประสิทธิ์ของครอนบาคอัลฟาของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดรวม 0.890 
และรายด้านอยู่ระหว่าง 0.757 – 0.866 ซึ่งมากกว่า 0.7 หรือร้อยละ 70 จึงถือว่าเป็นแบบสอบถามที่
มีความน่าเชื่อถือสามารถน าไปใช้เก็บข้อมูลกับกลุ่มตัวอย่างได ้

 

4. การเก็บรวบรวมข้อมลู 
 

การวิจัยนี้เป็นการศึกษาถึงปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ    
เบเกอรี่เพื่อสุขภาพของผู้บริโภคเจเนอเรชันวายในเขตกรุงเทพมหานคร โดยข้อมูลที่ใช้ในการศึกษา
ครั้งนี้ แบ่งตามแหล่งที่มาได้ ดังนี ้

4.1 ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ผู้วิจัยศึกษาและรวบรวมข้อมูลจากแหล่งที่ได้จาก
การใช้แบบสอบถามเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 ชุด ผ่านทาง Google Form หลังจากนั้น
จะด าเนินการรวบรวมข้อมูลตรวจสอบความสมบูรณ์ของค าตอบในแบบสอบถามและน าข้อมูลไปใช้
วิเคราะห์ในส่วนถัดไป 

4.2 ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ได้จากการศึกษาค้นคว้า เก็บรวบรวมข้อมูลจาก
เอกสารต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้อง เช่น เอกสาร บทความทางวิชาการ งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง วารสาร หนังสือ 
เอกสารทางวิชาการจากแหล่งข้อมูลต่าง ๆ รวมไปถึง ข้อมูลทางสถิติที่ได้จากหน่วยงาน ของรัฐบาล
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และเอกชน แนวคิดทฤษฎีต่าง ๆ จากผู้ที่ได้ศึกษาเรื่องนี้ไว้ก่อนแล้ว รวมทั้งการสืบค้นข้อมูลที่เผยแพร่
ทางสื่อออนไลน์โดยมุ่งเน้นศึกษาข้อมูลที่มา หลักวิชาการ เพื่อใช้ประกอบอ้างอิงการวิจัย 

 

5. การวิเคราะห์ข้อมูล 
 

ในการศึกษาครั้งนี้ ผู้วิจัยได้จัดท าข้อมูลโดยด าเนินการ ตามล าดับ ดังนี ้
5.1 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 

5.1.1 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี ่ยวกับปัจจัยประชากรศาสตร์โดยการหาค่าความถี่ 
(Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) และน าเสนอในรูปแบบตาราง 

5.1.2 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด และการตัดสินใจ
ซื้อเบเกอรี่เพื่อสุขภาพของผู้บริโภคเจเนอเรชันวายในเขตกรุงเทพมหานครโดยใช้ค่าเฉลี่ย (Mean) 
และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ทั้งโดยภาพรวม และรายด้าน และน าเสนอใน
รูปแบบตาราง 

5.2 การวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) 
5.2.1 การวิเคราะห์ทดสอบสมมติฐานที่ 1 เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างของการ

ตัดสินใจซื้อเบเกอรี่เพื่อสุขภาพของผู้บริโภคเจเนอเรชันวายในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามปัจจัย
ประชากรศาสตร์ ด้วยการทดสอบค่าเฉลี ่ยตัวแปรด้วยการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว     
(One-Way ANOVA) ส าหรับประชากร 2 กลุ่มขึ้นไป เมื่อพบความแตกต่างจะท าการทดสอบด้วยการ
เปรียบเทียบรายคู่ด้วยวิธี Least Significant Difference (LSD) ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 

5.2.2 การวิเคราะห์ทดสอบสมมติฐานที่  2 ด้วยสถิติการถดถอยเชิงพหุคูณ 
(Multiple Regression Analysis) เพื่อวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อเบเกอรี่เพื่อสุขภาพของผู้บริโภคเจเนอเรชันวายในเขตกรุงเทพมหานคร โดยก าหนดระดับ
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05
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บทที่ 4 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
 
 

การศึกษาค้นคว้าอิสระ เรื่อง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อเบเกอรี่เพื่อสุขภาพของผู้บริโภคเจเนอเรชันวายในเขตกรุงเทพมหานคร เก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง
คือผู้บริโภคเจเนอเรชันวายในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน โดยมีผลการวิจัย ดังนี ้

 1. ข้อมูลปัจจัยประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 2. ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
 3 . การตัดสินใจซื ้อเบเกอรี ่ เพ ื ่อสุขภาพของผู ้บร ิโภคเจเนอเรชันวายในเขต

กรุงเทพมหานคร 
 4. การทดสอบสมมติฐาน
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ค าอธิบายสญัลักษณ์และค าย่อ  
 

n จ านวนกลุ่มตัวอย่าง 

�̅� ค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่าง (Mean) 
S.D. ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
F ค่าสถิติ (F-test) ที่ใช้ในการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว 

Sig. นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
B ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยของตัวแปรอิสระที่น ามาสร้างสมการพยากรณ์ ซึ่ง

เป็นค่า Unstandardized Coefficient เป็นการเขียนสมการในรูปค่าจริง 
Beta ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยของตัวแปรที่น ามาสร้างสมการพยากรณ์ ซึ่งเป็นค่า 

Standardized Coefficient เป็นการเขียนสมการในรูปค่ามาตรฐาน 
t ค่าสถิติ (t-test) ใช้ทดสอบคา่สัมประสิทธิ์การถดถอยว่าตัวแปรอิสระใด

สามารถใช้พยากรณ์ตัวแปรตามได้ 
SEE ค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐานที่เกิดจากการพยากรณ ์

(Standard Error of Estimate) 
R Square ค ่าส ัมประส ิทธ ิ ์การต ัดส ินใจพห ุค ูณ  (Coefficient of Mult iple 

Determination) ค่าที่แสดงอิทธิพลของตัวแปรอิสระต่อตัวแปรตาม 
Adjusted R 

Square  
ค่า R Square ที่ปรับแก้แล้ว 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

38 
 

1. ข้อมูลปัจจัยประชากรศาสตรข์องผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาข้อมูลลักษณะทางประชากรศาสตร์สามารถจ าแนกและ
อธิบายเป็นความถี่และร้อยละได้ดังตาราง 
 
ตารางที่  4.1 ลักษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง    

(n = 400) 

ลักษณะทางประชากรศาสตร์ จ านวน ร้อยละ 
1. เพศ   

ชาย 128 32.00 
หญิง 235 58.75 
เพศทางเลือก (LGBTQ+) 37 9.25 

2. อาย ุ   
28 – 31 ปี 122 30.50 
32 – 35 ปี 137 34.25 
36 – 39 ปี 84 21.00 
40 – 43 ปี 57 14.25 

3. ระดับการศกึษา   
ต ่ากว่าปริญญาตร ี 19 4.75 
ปริญญาตร ี 299 74.75 
สูงกว่าปริญญาตร ี 82 20.50 

4. อาชีพ   
นักเรียน/ นักศึกษา 3 0.75 
เจ้าของธุรกิจ/ ค้าขาย 54 13.50 
พนักงานบริษัทเอกชน 167 41.75 
ข้าราชการ/ รัฐวิสาหกิจ 130 32.50 
รับจ้างทั่วไป/ อาชีพอิสระ 46 11.50 
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ตารางที่  4.1 (ต่อ) 
 

ลักษณะทางประชากรศาสตร์ จ านวน ร้อยละ 
5. รายได้ต่อเดือน   

ต ่ากว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาท 4 1.00 
15,001 – 25,000 บาท 125 31.25 
25,001 – 35,000 บาท 140 35.00 
35,001 – 45,000 บาท 86 21.50 
45,001 บาท ขึ้นไป 45 11.25 
6. พฤติกรรมการดูแลสุขภาพ   
ท่านเลือกทานอาหารโดยค านึงถึงประโยชน์และ

คุณค่าทางโภชนาการเป็นส าคัญ 
132 33.00 

ท่านมักออกก าลังกายเป็นประจ าเสมอ 100 25.00 
ท่านตรวจสุขภาพเป็นประจ าทุกป ี 147 36.75 
ท่านติดตามข่าวสารการเกิดโรคภัยอย่างเสมอ 21 5.25 

รวม 400 100.00 
 

จากตารางที่ 4.1 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาตามข้อมูลลักษณะทางประชากรศาสตร์
สามารถจ าแนกและอธิบายเป็นจ านวนและคิดเป็นร้อยละได้ดังนี ้

เมื่อจ าแนกตามเพศ พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 235 คน คิดเป็น
ร้อยละ 58.75 เพศชาย จ านวน 128 คน คิดเป็นร้อยละ 32 และเพศทางเลือก (LGBTQ+) จ านวน 37 
คน คิดเป็นร้อย 9.25 ตามล าดับ 

เมื่อจ าแนกตามอายุ พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 32 ถึง 35 ปี จ านวน 
137 คิดเป็นร้อยละ 34.25 รองลงมามีอายุระหว่าง 28 ถึง 31 ปี จ านวน 122 คน คิดเป็นร้อยละ 
30.5 ตามด้วยช่วงอายุระหว่าง 36 ถึง 39 ปี จ านวน 84 คน คิดเป็นร้อยละ 21 และช่วงอายุระหว่าง 
40 ถึง 43 ปี จ านวน 57 คน คิดเป็นร้อยละ 14.25 ตามล าดับ 

เมื่อจ าแนกตามระดับการศึกษา พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่  มีการศึกษาระดับปริญญา
ตรี จ านวน 299 คน คิดเป็นร้อยละ 74.75 รองลงมาเป็นกลุ่มที่มีการศึกษาระดับสูงกว่าปริญญาตรี 
จ านวน 82 คน คิดเป็นร้อยละ 20.50 และระดับต ่ากว่าปริญญาตรี จ านวน 19 คน คิดเป็นร้อยละ 
4.75 ตามล าดับ 
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เมื่อจ าแนกตามอาชีพ พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน 
จ านวน 167 คน คิดเป็นร้อยละ 41.75 รองลงมามีอาชีพเป็นข้าราชการ/ รัฐวิสาหกิจ จ านวน 130 คน 
คิดเป็นร้อยละ 32.50 ตามด้วยเจ้าของธุรกิจ/ ค้าขาย จ านวน 54 คน คิดเป็นร้อยละ 13.50 รับจ้าง
ทั่วไป/ อาชีพอิสระ จ านวน 46 คน คิดเป็นร้อยละ 11.50 และเป็นกลุ่มนักเรียน/ นักศึกษา จ านวน 3 
คน คิดเป็นร้อยละ 0.75 ตามล าดับ 

เมื่อจ าแนกตามรายได้ต่อเดือน พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีรายได้ต่อเดือ 25,001 ถึง 
35,000 บาท จ านวน 140 คน คิดเป็นร้อยละ 35 รองลงมามีรายได้ต่อเดือน 15,001 ถึง 25,000 
บาท จ านวน 125 คน คิดเป็นร้อยละ 31.25 ตามด้วยรายได้ต่อเดือน 35,001 ถึง 45,000 บาท 
จ านวน 86 คน คิดเป็นร้อยละ 21.50 รายได้ต่อเดือน 45,001 บาท ขึ้นไป จ านวน 45 คน คิดเป็นร้อย
ละ 11.50 และมีรายได้ต่อเดือนต ่ากว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาท จ านวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 1 
ตามล าดับ 

เมื่อจ าแนกตามพฤติกรรมการดูแลสุขภาพ พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีการตรวจ
สุขภาพเป็นประจ าทุกปี จ านวน 147 คน คิดเป็นร้อยละ 36.75 รองลงมาทานอาหารโดยค านึงถึง
ประโยชน์และคุณค่าทางโภชนาการเป็นส าคัญ จ านวน 132 คน คิดเป็นร้อยละ 33 ตามด้วยออกก าลัง
กายเป็นประจ าเสมอ จ านวน 100 คน คิดเป็นร้อยละ 25 และติดตามข่าวสารการเกิดโรคภัยอย่าง
เสมอ จ านวน 21 คน คิดเป็นร้อยละ 5.25 ตามล าดับ 

 

2. ปัจจัยสว่นประสมทางการตลาด 
 

ตารางที่  4.2 ค่าเฉลี่ย (X̅) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
โดยแสดงเป็นภาพรวม 

 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
โดยแสดงเปน็ภาพรวม 

�̅� S.D. 
ระดับความ

คิดเห็น 
ล าดับ 

1. ด้านผลิตภัณฑ ์ 3.94 0.76 มาก 2 

2. ด้านราคา  3.81 0.90 มาก 3 

3. ด้านการจัดจ าหน่าย 3.50 1.01 มาก 4 

4. ด้านการส่งเสริมการตลาด 4.09 0.68 มาก 1 

รวม 3.82 0.71 มาก  
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จากตารางที่ 4.2 พบว่าผู้บริโภคเจเนอเรชันวายที่ตัดสินใจซื้อเบเกอรี่เพื่อสุขภาพในเขต
กรุงเทพมหานคร มีความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดโดยรวมอยู่ในระดับเห็นด้วย
มาก (x̅  = 3.82, S.D. = 0.71) เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่าด้านที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สุดคือด้านการ
ส่งเสริมการตลาด (x̅  = 4.09, S.D. = 0.68) รองลงมาคือด้านผลิตภัณฑ์ (x̅  = 3.94, S.D. = 0.76) 
ด้านราคา (x̅  = 3.81, S.D. = 0.90) และด้านการจัดจ าหน่าย มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุด ( x̅  = 3.50,      
S.D. = 1.01) ตามล าดับ  

 
ตารางที่  4.3 ค่าเฉลี่ย (x̅) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด

ด้านผลิตภัณฑ ์
 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ ์ �̅� S.D. 
ระดับความ

คิดเห็น 
ล าดับ 

1. เบเกอรี่เพื่อสุขภาพมีรสชาติอร่อย 3.87 0.86 มาก 3 

2. เบเกอรี่เพื่อสุขภาพมีหน้าตาสวยงาม ดึงดูดใจ 3.93 0.92 มาก 2 

3. เบเกอรี่เพื่อสุขภาพมีส่วนผสมที่ดีต่อสุขภาพมาก
ยิ่งขึ้น 

4.19 0.75 มาก 1 

4. วัตถุดิบมีคุณประโยชน์ หรือคุณค่าทางโภชนาการ
ตรงตามความต้องการของผู้บริโภค 

3.78 0.98 มาก 4 

รวม 3.94 0.76 มาก  
 

จากตารางที่ 4.3 พบว่าผู้บริโภคเจเนอเรชันวายที่ตัดสินใจซื้อเบเกอรี่เพื่อสุขภาพในเขต
กรุงเทพมหานคร มีความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์อยู่ในระดับ
เห็นด้วยมาก (x̅ = 3.94, S.D. = 0.76) เมื่อจ าแนกเป็นรายข้อแล้ว พบว่าข้อที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สุดคือ 

เบเกอรี ่เพื ่อสุขภาพมีส่วนผสมที่ดีต่อสุขภาพมากยิ ่งขึ ้น ( x̅ = 4.19, S.D. = 0.75) 
รองลงมาคือเบเกอรี่เพื่อสุขภาพมีหน้าตาสวยงาม ดึงดูดใจ (x̅ = 3.93, S.D. = 0.92) ตามด้วยเบเกอรี่
เพื ่อสุขภาพมีรสชาติอร่อย ( x̅ = 3.87, S.D. = 0.86) และข้อที่มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุดคือวัตถุดิบมี
คุณประโยชน์ หรือคุณค่าทางโภชนาการตรงตามความต้องการของผู้บริโภค (x̅ = 3.78, S.D. = 0.98) 
ตามล าดับ  
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ตารางที่  4.4 ค่าเฉลี่ย (x̅) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด     

ด้านราคา 
 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา X̅ S.D. 
ระดับความ

คิดเห็น 
ลำดับ 

1. เบเกอรี่เพื่อสุขภาพมีราคาสมเหตุสมผล 3.98 0.97 มาก 1 

2. ราคาคุ้มค่าเมื่อเทียบกับคุณภาพของผลิตภัณฑ ์ 3.71 1.05 มาก 3 
3. มีราคาให้เลือกหลายระดับ 3.71 0.98 มาก 3 
4. ราคาไม่สูงเกินไปเมื่อเทียบกับผลิตภัณฑ์
ประเภทเดียวกัน 

3.84 1.07 มาก 2 

รวม 3.81 0.90 มาก รวม 

 
จากตารางที่ 4.4 พบว่าผู้บริโภคเจเนอเรชันวายที่ตัดสินใจซื้อเบเกอรี่เพื่อสุขภาพในเขต

กรุงเทพมหานคร มีความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านราคาอยู่ในระดับมาก   
(x̅ = 3.81, S.D. = 0.90 เมื่อจ าแนกเป็นรายข้อแล้ว พบว่าข้อที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สุดคือเบเกอรี่เพื่อ
สุขภาพมีราคาสมเหตุสมผล (x̅ = 3.98, S.D. = 0.97) รองลงมาคือราคาไม่สูงเกินไปเมื่อเทียบกับ
ผลิตภัณฑ์ประเภทเดียวกัน (x̅ = 3.84, S.D. = 1.07) และข้อที่มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุดคือราคาคุ้มค่าเมื่อ
เทียบกับคุณภาพของผลิตภัณฑ์ (x̅ = 3.71, S.D. = 1.05) ตามล าดับ 
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ตารางที่  4.5 ค่าเฉลี่ย (x̅) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 

ดา้นการจดัจ าหน่าย 
 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านการจัด
จ าหน่าย 

�̅� S.D. 
ระดับความ

คิดเห็น 
ล าดับ 

1. สามารถหาซื้อได้ง่ายและสะดวก 4.13 0.89 มาก 1 

2. ช่องทางการจ าหน่ายมีหลากหลาย เช่น 
ออนไลน์ เป็นต้น 

3.26 1.11 ปานกลาง 3 

3. ร้านจ าหน่ายมีความน่าเช่ือถือ 3.42 1.05 มาก 2 

4. ระยะเวลาของการจัดส่งมีความรวดเร็วและ
ถูกต้อง 

3.19 1.45 มาก 4 

รวม 3.50 1.01 มาก  

 
จากตารางที่ 4.5 พบว่าผู้บริโภคเจเนอเรชันวายที่ตัดสินใจซื้อเบเกอรี่เพื่อสุขภาพในเขต

กรุงเทพมหานคร มีความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านการจัดจ าหน่ายอยู่ใน
ระดับเห็นด้วยมาก (x̅ = 3.50, S.D. = 1.01) เมื่อจ าแนกเป็นรายข้อแล้ว พบว่าข้อที่มีค่าเฉลี่ยมาก
ที่สุดคือเบเกอรี่เพื่อสุขภาพสามารถหาซื้อได้ง่ายและสะดวก ( x̅ = 4.13, S.D. = 0.89) รองลงมาคือ
ร้านจ าหน่ายมีความน่าเชื่อถือ (x̅ = 3.42, S.D. = 1.05) ตามด้วย ช่องทางการจ าหน่ายมีหลากหลาย 
เช่น ออนไลน์ เป็นต้น (x̅ = 3.26, S.D. = 1.11) และข้อที่มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุดคือระยะเวลาของการ
จัดส่งมีความรวดเร็วและถูกต้อง (x̅ = 3.19, S.D. = 1.01) ตามล าดับ 
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ตารางที่  4.6 ค่าเฉลี่ย (x̅) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 

ด้านการส่งเสริมการตลาด 
 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านการสง่เสริม
การตลาด 

x̅ S.D. 
ระดับความ

คิดเห็น 
ล าดับ 

1. มีโปรโมช่ันที่น่าสนใจ เช่น มีบัตรสะสมแต้ม มี
ส่วนลดร่วมกับบริษัทบัตรเครดิต เป็นต้น 

3.94 0.81 มาก 3 

2. การโฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่านช่องทางสื่อสังคม
ออนไลน์อยู่เสมอ 

4.21 0.83 มากที่สุด 1 

3. มีการให้ทดลองชิมเบเกอรี่เพื่อสุขภาพ 4.12 0.73 มาก 2 

รวม 4.09 0.68 มาก  

 
จากตารางที่ 4.6 พบว่าผู้บริโภคเจเนอเรชันวายที่ตัดสินใจซื้อเบเกอรี่เพื่อสุขภาพในเขต

กรุงเทพมหานคร มีความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาดอยู่
ในระดับเห็นด้วยมาก (x̅ = 4.09, S.D. = 0.68) เมื่อจ าแนกเป็นรายข้อแล้ว พบว่าข้อที่มีค่าเฉลี่ยมาก
ที่สุดคือการโฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่านช่องทางสื่อสังคมออนไลน์อยู่เสมอ ( x̅ = 4.21, S.D. = 0.83) 
รองลงมาคือมีการให้ทดลองชิมเบเกอรี่เพื่อสุขภาพ (x̅ = 4.12, S.D. = 0.73) และข้อที่มีค่าเฉลี่ยน้อย
ที่สุดคือมีโปรโมชั่นที่น่าสนใจ เช่น มีบัตรสะสมแต้ม มีส่วนลดร่วมกับบริษัทบัตรเครดิต เป็นต้น        
(x̅ = 3.94, S.D. = 0.81) ตามล าดับ 
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3 .  การต ัดส ินใจซ ื ้อเบเกอร ี ่ เพ ื ่อส ุขภาพของผู ้บร ิโภคเจเนอเรช ันวายในเขต
กรุงเทพมหานคร 

 
ตารางที่  4.7 ค่าเฉลี่ย (x̅) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของการตัดสินใจซื้อเบเกอรี่เพื่อสุขภาพ

ของผู้บริโภคเจเนอเรชันวายในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

การตัดสินใจซือ้เบเกอรีเ่พื่อสุขภาพของผู้บริโภค 
เจเนอเรชันวายในเขตกรุงเทพมหานคร 

�̅� S.D. 
ระดับความ

คิดเห็น 
ล าดับ 

1. ท่านมแีผนที่จะซื้อเบเกอรี่เพ่ือสุขภาพเป็นประจ า 3.69 0.80 มาก 3 

2. ท่านตั้งใจจะซื้อเบเกอรี่เพื่อสุขภาพเพื่อประโยชน์
ต่อสุขภาพในระยะยาว 

4.35 0.68 มากที่สุด 2 

3. ท่านจะแนะน าให้บุคคลทีท่่านรู้จักซื้อเบเกอรี่เพ่ือ
สุขภาพอย่างแน่นอน 

4.51 0.66 มากที่สุด 1 

รวม 4.18 0.57 มาก  

 
จากตารางที่ 4.7 พบว่าผู้บริโภคเจเนอเรชันวายมีความคิดเห็นเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อเบ

เกอรี่เพื่อสุขภาพในเขตกรุงเทพมหานคร โดยรวมอยู่ในระดับมาก ( x̅ = 4.18, S.D. = 0.57) เมื่อ
จ าแนกเป็นรายข้อแล้ว พบว่าข้อที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สุดคือท่านจะแนะน าให้บุคคลที่ท่านรู้จักซื้อเบเกอรี่
เพื่อสุขภาพอย่างแน่นอน (x̅ = 4.51, S.D. = 0.66) รองลงมาคือท่านตั้งใจจะซื้อเบเกอรี่เพื่อสุขภาพ
เพื่อประโยชน์ต่อสุขภาพในระยะยาว (x̅ = 4.35, S.D. = 0.68) และข้อที่มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุดคือท่านมี
แผนที่จะซื้อเบเกอรี่เพ่ือสุขภาพเป็นประจ า (x̅ = 3.69, S.D. = 0.80) ตามล าดับ 

 

4. การทดสอบสมมติฐาน 
 

4.1 ผู้บริโภคเจเนอเรชันวายที่มีปัจจัยด้านประชากรศาสตร์แตกต่างกนั จะมีการ
ตัดสินใจซื้อเบเกอรี่เพื่อสุขภาพในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน 
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ตารางที่  4.8 ผลการทดสอบความแตกต่างของการตัดสินใจซื้อเบเกอรี่เพื่อสุขภาพของผู้บริโภค      

เจเนอเรชันวายในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามเพศ 
 

เพศ จ านวน �̅�  S.D. F Sig 

ชาย 128 4.05 0.58 8.002 <0.001* 

หญิง 235 4.28 0.55   
เพศทางเลือก (LGBTQ+) 37 4.05 0.51   

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

จากตารางที่ 4.8 พบว่าค่า F-test มีค่า Sig. <0.001 ซึ่งน้อยกว่าระดับนัยส าคัญในการ
ทดสอบที่ก าหนดไว้ คือ 0.05 แสดงว่า เพศของผู้บริโภคเจเนอเรชันวายมีการตัดสินใจซื้อเบเกอรี่เพื่อ
สุขภาพในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกันอย่างน้อย 1 คู่ จึงท าการทดสอบเปรียบเทียบรายคู่ด้วย
วิธีการทดสอบแบบ LSD (Least Significant Difference) เพื่อหาว่าคู่เฉลี่ยใดบ้างที่แตกต่างกัน ดัง
ตารางที่ 4.9 

 
ตารางที่  4.9 ผลการทดสอบเปรียบเทียบรายคู่การตัดสินใจซื้อเบเกอรี่เพื่อสุขภาพของผู้บริโภค       

เจเนอเรชันวายในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามเพศ 

เพศ 
ชาย 

(�̅� X̅ = 4.05) 
หญิง 

(�̅�  = 4.28) 

เพศทางเลือก 
(LGBTQ+) 
(�̅�  = 4.05)  

ชาย 
(x̅  = 4.05) 

- 
-0.23* 
(<.001) 

0.00 
(0.965) 

หญิง 
(x̅  = 4.28) 

 - 
0.22* 

(0.024) 
เพศทางเลือก (LGBTQ+) 
(x̅  = 4.05) 

  - 

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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จากตารางที่ 4.9 พบว่าเพศแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซื้อเบเกอรี่เพื่อสุขภาพในเขต
กรุงเทพมหานครของผู้บริโภคเจเนอเรชันวายแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
จ านวน 2 คู่ ได้แก่ 1. ผู้บริโภคเจเนอเรชันวายที่เป็นเพศหญิงมีการตัดสินใจซื้อเบเกอรี่เพื่อสุขภาพใน
เขตกรุงเทพมหานครมากกว่าผู้บริโภคเจเนอเรชันวายที่เป็นเพศชาย 2. ผู้บริโภคเจเนอเรชันวายที่เป็น
เพศหญิงมีการตัดสินใจซื้อเบเกอรี่เพื่อสุขภาพในเขตกรุงเทพมหานครมากกว่าผู้บริโภคเจเนอเรชันวาย
ที่เป็นเพศทางเลือก (LGBTQ+) 

 
ตารางที่  4.10 ผลการทดสอบความแตกต่างของการตัดสินใจซื้อเบเกอรี่เพื่อสุขภาพของผู้บริโภค     

เจเนอเรชันวายในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามอาย ุ
 

อายุ จำนวน �̅�  S.D. F Sig 

28 – 31 ป ี 122 4.17 0.55 0.858 0.463 
32 – 35 ป ี 137 4.24 0.56   
36 – 39 ป ี 84 4.15 0.58   
40 – 43 ป ี 57 4.12 0.59   

 
จากตารางที่ 4.10 พบว่าค่า F-test มีค่า Sig. 0.463 ซึ่งมากกว่าระดับนัยส าคัญในการ

ทดสอบที่ก าหนดไว้ คือ 0.05 แสดงว่าอายุที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจซื้อเบเกอรี่เพื่อสุขภาพของ
ผู้บริโภคเจเนอเรชันวายในเขตกรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกัน 

 
ตารางที่  4.11 ผลการทดสอบความแตกต่างของการตัดสินใจซื้อเบเกอรี่เพื่อสุขภาพของผู้บริโภค     

เจเนอเรชันวายในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามระดับการศึกษา 
 

ระดับการศึกษา จ านวน �̅�  S.D. F Sig 

ต ่ากว่าปริญญาตร ี 19 3.98 0.53 1.273 0.281 

ปริญญาตร ี 299 4.19 0.57   
สูงกว่าปริญญาตร ี 82 4.20 0.57   
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จากตารางที่ 4.11 พบว่าค่า F-test มีค่า Sig. 0.281 ซึ่งมากกว่าระดับนัยส าคัญในการ
ทดสอบที่ก าหนดไว้ คือ 0.05 แสดงว่าระดับการศึกษาที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจซื้อเบเกอรี่เพื่อ
สุขภาพของผู้บริโภคเจเนอเรชันวายในเขตกรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกัน 
 
ตารางที่  4.12 ผลการทดสอบความแตกต่างของการตัดสินใจซื้อเบเกอรี่เพื่อสุขภาพของผู้บริโภค     

เจเนอเรชันวายในกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ จำนวน �̅� S.D. F Sig 
นักเรียน/ นักศึกษา 3 4.33 0.58 1.723 0.144 
เจ้าของธุรกิจ/ ค้าขาย 54 4.09 0.59   
พนักงานบริษัทเอกชน 167 4.17 0.58   
ข้าราชการ/ รัฐวิสาหกิจ 130 4.28 0.54   
รับจ้างทั่วไป/ อาชีพอิสระ 46 4.09 0.53   

 
จากตารางที่ 4.12 พบว่าค่า F-test มีค่า Sig. 0.144 ซึ่งมากกว่าระดับนัยส าคัญในการ

ทดสอบที่ก าหนดไว้ คือ 0.05 แสดงว่าอาชีพที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจซื้อเบเกอรี่เพื่อสุขภาพของ
ผู้บริโภคเจเนอเรชันวายในเขตกรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกัน 

 
ตารางที่  4.13 ผลการทดสอบความแตกต่างของการตัดสินใจซื้อเบเกอรี่เพื่อสุขภาพของผู้บริโภค     

เจเนอเรชันวายในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามรายได้ต่อเดือน 
 

รายได้ต่อเดือน จำนวน �̅� S.D. F Sig 
ต่ำกว่าหรือเท่ากับ 15,000 
บาท 

4 3.50 0.64 5.822 <.001* 

15,001 – 25,000 บาท 125 4.05 0.55   
25,001 – 35,000 บาท 140 4.18 0.52   
35,001 – 45,000 บาท 86 4.34 0.58   
45,001 บาท ขึ้นไป 45 4.32 0.60   

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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จากตารางที่ 4.13 พบว่าค่า F-test มีค่า Sig. <.001 ซึ่งน้อยกว่าระดับนัยส าคัญในการ
ทดสอบที่ก าหนดไว้ คือ 0.05 แสดงว่ารายได้ต่อเดือนแตกต่างกันมีการตัดสินใจซื้อเบเกอรี่เพื่อสุขภาพ
ของผู้บริโภคเจเนอเรชันวายในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกันอย่างน้อย 1 คู่ จึงท าการทดสอบ
เปรียบเทียบรายคู่ด้วยวิธีการทดสอบแบบ LSD (Least Significant Difference) เพื่อหาว่าคู่เฉลี่ย
ใดบ้างที่แตกต่างกัน ดังตารางที่ 4.14 

 
ตารางที่  4.14 ผลการทดสอบเปรียบเทียบรายคู่การตัดสินใจซื้อเบเกอรี่เพื่อสุขภาพของผู้บริโภค     

เจเนอเรชันวายในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามรายได้ต่อเดือน 

รายได้ต่อเดือน 

ต่ำกว่าหรือ
เท่ากับ
15,000 
บาท 

15,001 – 
25,000 
บาท 

25,001 – 
35,000 
บาท 

35,001 – 
45,000 
บาท 

45,001 บาท 
ขึ้นไป 

(x̅ = 3.50) (x̅ = 4.05) (x̅ = 4.18) (x̅ = 4.34) (x̅ = 4.32) 
ต่ำกว่าหรือเท่ากับ 
15,000 บาท - 

-.55 
(0.052) 

-.68* 
(0.015) 

-.84* 
(0.003) 

-.82* 
(0.005) 

(x̅ = 3.50) 
15,001 – 25,000 
บาท  - 

-.14* 
(0.047) 

-.29* 
(<.001) 

-.27* 
(0.005) 

(x̅ = 4.05) 
25,001 – 35,000 
บาท   - 

-0.16* 
(0.038) 

-.14 
(0.154) 

(x̅ = 4.18) 
35,001 – 45,000 
บาท    - 

0.02 
(0.825) 

(x̅ = 4.34) 
45,001 บาท ขึ้นไป 

    - 
(x̅ = 4.32) 

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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จากตารางที่ 4.14 พบว่ารายได้ต่อเดือนที่แตกต่างกันของผู้บริโภคเจเนอเรชันวาย มีการ
ตัดสินใจซื้อเบเกอรี่เพื่อสุขภาพในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 จ านวน 7 คู่ ได้แก่ 1. ผู้บริโภคเจเนอเรชันวายที่มีรายได้ต่อเดือน 25,001 – 35,000 บาท มีการ
ตัดสินใจซื้อเบเกอรี่เพื่อสุขภาพในเขตกรุงเทพมหานครมากกว่าผู้บริโภคเจเนอเรชันวายที่มีรายได้ต ่า
กว่าหรือเท่ากับ 15,001 บาท 2. ผู้บริโภคเจเนอเรชันวายที่มีรายได้ต่อเดือน 35,001 – 45,000 บาท 
มีการตัดสินใจซื้อเบเกอรี่เพื่อสุขภาพในเขตกรุงเทพมหานครมากกว่าผู้บริโภคเจเนอเรชนัวายที่มีรายได้
ต ่ากว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาท 3. ผู้บริโภคเจเนอเรชันวายที่มีรายได้ต่อเดือน 45,001 บาท ขึ้นไป มี
การตัดสินใจซื้อเบเกอรี่เพื่อสุขภาพในเขตกรุงเทพมหานครมากกว่าผู้บริโภคเจเนอเรชันวายที่มีรายได้
ต ่ากว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาท 4. ผู้บริโภคเจเนอเรชันวายที่มีรายได้ต่อเดือน 25,001 – 35,000 
บาท มีการตัดสินใจซื้อเบเกอรี่เพื่อสุขภาพในเขตกรุงเทพมหานครมากกว่าผู้บริโภคเจเนอเรชันวายที่มี
รายได้ 15,001 – 25,000 บาท 5. ผู้บริโภคเจเนอเรชันวายที่มีรายได้ต่อเดือน 35,001 – 45,000 บาท 
มีการตัดสินใจซื้อเบเกอรี่เพื่อสุขภาพในเขตกรุงเทพมหานครมากกว่าผู้บริโภคเจเนอเรชันวายที่มีรายได้ 
15,001 – 25,000 บาท 6. ผู้บริโภคเจเนอเรชันวายที่มีรายได้ต่อเดือน 45,001 บาท ขึ้นไป มีการ
ตัดสินใจซื้อเบเกอรี่เพื่อสุขภาพในเขตกรุงเทพมหานครมากกว่าผู้บริโภคเจเนอเรชันวายที่มีรายได้ 
15,001 – 25,000 บาท 7. ผู้บริโภคเจเนอเรชันวายที่มีรายได้ต่อเดือน 35,001 – 45,000 บาท มีการ
ตัดสินใจซื้อเบเกอรี่เพื่อสุขภาพในเขตกรุงเทพมหานครมากกว่าผู้บริโภคเจเนอเรชันวายที่มีรายได้ 
25,001 – 35,000 บาท หรือสามารถอธิบายผลโดยการจัดกลุ ่มได้ดังนี ้ กลุ ่มแรกคือ ผู ้บริโภค          
เจเนอเรชันวายที่มีรายได้ต่อเดือนต ่ากว่า 25,000 บาท จะมีการตัดสินใจซื้อเบเกอรี่เพื่อสุขภาพในเขต
กรุงเทพมหานครน้อยกว่าผู้บริโภคเจเนอเรชันวายที่มีรายได้ต่อเดือนมากกว่า 25,000 บาท และกลุ่มที่
สองคือ ผู้บริโภคเจเนอเรชันวายที่มีรายได้ต่อเดือน 25,001 – 35,000 บาท จะมีการตัดสินใจซื้อ     
เบเกอรี่เพื ่อสุขภาพในเขตกรุงเทพมหานครน้อยกว่าผู้บริโภค เจเนอเรชันวายที่มีรายได้ต่อเดือน 
35,001 – 45,000 บาท 
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ตารางที่  4.15 ผลการทดสอบความแตกต่างของการตัดสินใจซื้อเบเกอรี่เพื่อสุขภาพของผู้บริโภค     

เจเนอเรชันวายในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามพฤติกรรมการดูแลสุขภาพ 

พฤติกรรมการดูแลสุขภาพ จำนวน �̅� S.D. F Sig 
ท่านเลือกทานอาหารโดยคำนึงถึงประโยชน์และ
คุณค่าทางโภชนาการเป็นสำคัญ 

132 4.12 0.60 2.485 0.060 

ท่านมักออกกำลังกายเป็นประจำเสมอ 100 4.14 0.53   
ท่านตรวจสุขภาพเป็นประจำทุกป ี 147 4.28 0.55   
ท่านติดตามข่าวสารการเกิดโรคภัยอย่างเสมอ 21 4.10 0.54   

 
จากตารางที่ 4.15 พบว่าค่า F-test มีค่า Sig. 0.060 ซึ่งมากกว่าระดับนัยส าคัญในการ

ทดสอบที่ก าหนดไว้ คือ 0.05 แสดงว่าพฤติกรรมการดูแลสุขภาพที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจซื้อ      
เบเกอรี่เพื่อสุขภาพของผู้บริโภคเจเนอเรชันวายในเขตกรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกัน 
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4.2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเบเกอรี่เพื่อสุขภาพของ
ผู้บริโภคเจเนอเรชันวายในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
ตารางที่  4.16 ผลการทดสอบสมมติฐานของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ

ซื้อเบเกอรี่เพื่อสุขภาพของผู้บริโภคเจเนอเรชันวายในเขตกรุงเทพมหานครโดยวิธี 
Enter 

 

 Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. 

Collinearity 
Statistics 

 B 
Std. 
Error 

Beta Tolerance VIF 

(Constant) 1.758 .146  12.065 <.001   

ผลิตภัณฑ์ 
(X1) 

.372 .053 .502 6.980 <.001* .259 3.863 

ราคา (X2) .098 .059 .156 1.653 .099 .151 6.635 
การจัด
จำหน่าย (X3) 

-.031 .042 -.055 -.736 .462 .244 4.103 

การส่งเสริม
การตลาด 
(X4) 

.170 .033 .203 5.171 <.001* .864 1.157 

R = .687, R Square = .472, Adjusted R Square = .466, SEE = .414, F = 88.120 
*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

จากตารางที่ 4.16 พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ และ
ด้านการส่งเสริมการตลาด มีค่า Sig. <.001 ซึ่งน้อยกว่าระดับนัยส าคัญในการทดสอบที่ก าหนดไว้ คือ 
0.05 แสดงว่าด้านผลิตภัณฑ์และด้านการส่งเสริมการตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเบเกอรี่เพื่อ
สุขภาพของผู้บริโภคเจเนอเรชันวายในเขตกรุงเทพมหานครอย่างมีนัยส าคัญ 

มีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์พหุคูณอยู่ในระดับปานกลาง (R = 0.678) มีอ านาจใน
การพยากรณ์ร้อยละ 46.6 (Adjusted R Square = 0.466) และมีค่าความคลาดเคลื่อนในการ
พยากรณ์เท่ากับร้อยละ 41.4 (SEE = 0.414) 
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ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรมีค่า Tolerance ต ่าสุดเท่ากับ 0.151 ซึ่งมีค่ามากกว่า 
0 และค่า VIF มีค่าสูงสุดที่ 6.635 ซึ่งไม่เกิน 10 แสดงว่าตัวแปรแต่ละตัวไม่มีความสัมพันธ์ระหว่างกัน
มากเกินไปหรือไม่มีความซ ้าซ้อนกันในการวัด 

โดยด้านที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเบเกอรี่เพื่อสุขภาพของผู้บริโภคเจเนอเรชันวายใน
กรุงเทพมหานคร มากที่สุด คือ ด้านผลิตภัณฑ์ (B = 0.502) รองลงมาคือ ด้านการส่งเสริมการตลาด 
(B = 0.203) ตามล าดับ 

สามารถเขียนอยู่ในรูปสมการพยากรณ์ได้ดังนี ้
Y = 1.758 + 0.372(X1) + 0.170(X4) 

สัญลักษณ์แทนในสมการ 
Y หมายถึง  การตัดสินใจซื้อเบเกอรี่เพื่อสุขภาพของผู้บริโภคเจเนอเร  
                               ชันวายในเขตกรุงเทพมหานคร 
X1        หมายถึง ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ ์
X4        หมายถึง ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด 

 
แสดงให้เห็นว่า เมื่อปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ เพิ่มขึ้น 1 หน่วย ค่าการตัดสินใจซื้อเบเกอรี่

เพื่อสุขภาพของผู้บริโภคเจเนอเรชันวายในเขตกรุงเทพมหานคร จะเพิ่มขึ้น 0.372 หน่วยเมื่อควบคุม
ตัวแปรอื่น ๆ ให้คงที่ และเมื่อปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด เพิ่มขึ้น 1 หน่วย ค่าการตัดสินใจซื้อเบ
เกอรี่เพื่อสุขภาพของผู้บริโภคเจเนอเรชันวายในเขตกรุงเทพมหานคร จะเพิ่มขึ้น 0.17 หน่วย เมื่อ
ควบคุมตัวแปรอื่น ๆ ให้คงที่



 

 

บทที่ 5 

สรุปผลการศึกษา อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 
 
 

การศึกษาค้นคว้าอิสระเรื่อง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งต่อการตัดสินใจซื้อ    
เบเกอรี่เพื่อสุขภาพของผู้บริโภคเจเนอเรชันวายในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยสรุปผลการศึกษาดังนี ้
 1. สรุปผลการศึกษา 
 2. อภิปรายผล 

3. ข้อเสนอแนะการศึกษา 
 

1. สรุปการศึกษา 
 
การศึกษาค้นคว้าอิสระครั้งนี้มีวัตถุประสงค์คือ 1) เพื่อศึกษาปัจจัยประชากรศาสตร์ของ

ผู้บริโภคเจเนอเรชันวายที่ตัดสินใจซื้อเบเกอรี่เพื่อสุขภาพในเขตกรุงเทพมหานคร 2) เพื่อศึกษาปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาดของเบเกอรี่เพื่อสุขภาพในเขตกรุงเทพมหานคร  3) เพื่อศึกษาการตัดสินใจ
ซื้อเบเกอรี่เพื่อสุขภาพของผู้บริโภคเจเนอเรชันวายในเขตกรุงเทพมหานคร 4) เพื่อเปรียบเทียบความ
แตกต่างในการตัดสินใจซื้อเบเกอรี่เพื่อสุขภาพของผู้บริโภคเจเนอเรชันวายในเขตกรุงเทพมหานคร 
จ าแนกตามปัจจัยประชากรศาสตร์ 5) เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อเบเกอรี่เพื่อสุขภาพของผู้บริโภคเจเนอเรชันวายในเขตกรุงเทพมหานคร โดยประชากรที่ใช้
ในการศึกษา คือ กลุ่มผู้บริโภคเจเนอเรชันที่สนใจซื้อเบเกอรี่พื่อสุขภาพในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้
กลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 คน สถิติที่ใช้ในการวิจัย ได้แก่ 1) สถิติเชิงพรรณา ประกอบด้วย ความถี่ 
ร้อยละ ค่าเฉลี ่ย และส่วนเบี ่ยงเบนมาตรฐาน 2) สถิติเชิงอนุมาน ประกอบด้วย การวิเคราะห์
แปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) เพื่อท าการทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยมากกว่า 
2 กลุ ่มขึ ้นไป และการวิเคราะห์สมการถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression ) เพื ่อทดสอบ
ความสัมพันธ์ของตัวแปรระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4P’s) กับการตัดสินใจซื้อเบเกอรี่
เพือ่สุขภาพของผู้บริโภคเจเนอเรชันวายในเขตกรุงเทพมหานคร
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1.1  ข้อมูลประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
จากการศึกษาลักษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 400 คน พบว่า

ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 235 คน คิดเป็นร้อยละ 58.75 มีอายุระหว่าง 32 
ถึง 35 ปี จ านวน 137 คน คิดเป็นร้อยละ 34.25 มีระดับการศึกษาในระดับปริญญาตรี จ านวน 299 
คน คิดเป็นร้อยละ 74.75 มีอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน จ านวน 167 คน คิดเป็นร้อยละ 41.75 
มีรายได้ต่อเดือนระหว่าง 25,001 บาท ถึง 35,000 บาท จ านวน 140 คน คิดเป็นร้อยละ 35 และมี
พฤติกรรมการดูแลสุขภาพโดยการตรวจสุขภาพเป็นประจ าทุกปี จ านวน 147 คน คิดเป็นร้อยละ 
36.75 

1.2  ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4P’s) 
จากการศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด พบว่า ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับ

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในภาพรวมอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก (= 3.82 , S.D. = 0.71) เมื่อ
พิจารณาเป็นรายด้าน พบว่าด้านการส่งเสริมการตลาด (x̅ = 4.09, S.D. = 0.68) มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด 
รองลงมาคือด้านผลิตภัณฑ์ (x̅ = 3.94, S.D. = 0.76) ตามด้วยด้านราคา (x̅ = 3.81, S.D. = 0.90) 
และด้านการจัดจ าหน่าย มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุด (x̅ = 3.50, S.D. = 1.01) ตามล าดับ 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) อยู่ในระดับมาก เมื่อ
พิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด คือ เบเกอรี่เพื่อสุขภาพมีส่วนผสมที่ดีต่อสุขภาพ
มากยิ่งขึ้น รองลงมาคือเบเกอรี่เพื่อสุขภาพมีหน้าตาสวยงาม ดึงดูดใจ ตามด้วยเบเกอรี่เพื่อสุขภาพมี
รสชาติอร่อย และข้อที่มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุดคือวัตถุดิบมีคุณประโยชน์ หรือคุณค่าทางโภชนาการตรง
ตามความต้องการของผู้บริโภค ตามล าดับ 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านราคา (Price) อยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณา
เป็นรายข้อ พบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด คือเบเกอรี่เพื่อสุขภาพมีราคาสมเหตุสมผล รองลงมาคือ
ราคาไม่สูงเกินไปเมื่อเทียบกับผลิตภัณฑ์ประเภทเดียวกัน ตามด้วยมีราคาให้เลือกหลายระดับ และข้อ
ที่มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุดคือราคาคุ้มค่าเมื่อเทียบกับคุณภาพของผลิตภัณฑ์ ตามล าดับ 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านการจัดจ าหน่าย (Place) อยู่ในระดับมาก เมื่อ
พิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด คือเบเกอรี่เพื่อสุขภาพสามารถหาซื้อได้ง่ายและ
สะดวก รองลงมาคือร้านจ าหน่ายมีความน่าเชื่อถือ ตามด้วยช่องทางการจ าหน่ายมีหลากหลาย เช่น 
ออนไลน์ เป็นต้น และข้อที่มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุดคือระยะเวลาของการจัดส่งมีความรวดเร็วและถูกต้อง 
ตามล าดับ 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) อยู่ใน
ระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สุดคือการโฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่าน
ช่องทางสื่อสังคมออนไลน์อยู่เสมอ รองลงมาคือ มีการให้ทดลองชิมเบเกอรี่เพื่อสุขภาพ และข้อที่มี
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ค่าเฉลี่ยน้อยที่สุดคือมีโปรโมชั่นที่น่าสนใจ เช่น มีบัตรสะสมแต้ม มีส่วนลดร่วมกับบริษัทบัตรเครดิต 
เป็นต้น ตามล าดับ 

1.3 การตัดสินใจซื ้อเบเกอรี ่เพื ่อสุขภาพของผู ้บร ิโภคเจเนอเรชันวายในเขต
กรุงเทพมหานคร 

จากการศึกษาพบว่า ระดับการตัดสินใจซื้ออยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ 
พบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สุดคือท่านจะแนะน าให้บุคคลที่ท่านรู้จักซื้อเบเกอรี่เพื่อสุขภาพอย่าง
แน่นอน รองลงมาคือ ท่านต้ังใจจะซื้อเบเกอรี่เพ่ือสุขภาพเพ่ือประโยชน์ต่อสุขภาพในระยะยาว และข้อ
ที่มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุดคือท่านมีแผนที่จะซื้อเบเกอรี่เพื่อสุขภาพเป็นประจ า ตามล าดับ 

1.4 การทดสอบสมมติฐาน 
1.4.1 ปัจจัยประชากรศาสตร์ จากการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ปัจจัยด้านเพศ 

และด้านรายได้ต่อเดือนที่แตกต่างกัน มีการตัดสินใจซื้อเบเกอรี่เพื่อสุขภาพของผู้บริโภค เจเนอเรชัน
วายในเขตกรุงเทพมหานคร ที่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

1.4.2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด จากการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ปัจจัย
ด้านผลิตภัณฑ์ และปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเบเกอรี่เพื่อสุขภาพของ
ผู้บริโภคเจเนอเรชันวายในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และใช้
ความสามารถในการพยากรณ์ด้วยสมการส่งผลได้ร้อยละ 46.6 

 

2. อภิปรายผล 
 

2.1 ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ และรายได้ต่อเดือน
แตกต่างกัน มีการตัดสินใจซื้อเบเกอรี่เพื่อสุขภาพของผู้บริโภคเจเนอเรชันวายในเขตกรุงเทพมหานคร 
แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยอภิปรายผลดังนี ้

2.1.1 เพศ แตกต่างกัน มีการตัดสินใจซื ้อเบเกอรี ่เพื ่อสุขภาพของผู ้บริโภค            
เจเนอเรชันวายในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน โดยเพศหญิงมีการตัดสินใจซื้อมากกว่าเพศชาย
และเพศทางเลือก (LGBTQ+) ซึ่งอาจเป็นไปได้ว่าเพศหญิงมักนิยมรับประทานอาหารประเภทของว่าง
หรือขนมหวาน เช่น ขนมปัง เค้ก คุ้กกี้ เป็นต้น มากกว่าเพศชายและเพศทางเลือก (LGBTQ+) ซึ่งผล
การศึกษาดังกล่าวไม่สอดคล้องกับผลการศึกษาของณภัสภรณ์ ธนะอั้วมีสม (2563) ที่ได้ศึกษา
กระบวนการตัดสินใจซื้อเบเกอรี่เพื่อสุขภาพของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพและปริมณฑล ผลการศึกษา
พบว่า ประชากรในเขตกรุงเทพและปริมณฑลที่มีเพศ แตกต่างกัน มีการตัดสินใจซื้อเบเกอรี่เพื่อ
สุขภาพของผู้บริโภคในกรุงเทพและปริมณฑลไม่แตกต่างกัน และไม่สอดคล้องกับผลการศึกษาของ
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สุภาวดี ตั้งล ้าเลิศ (2564) ที่ได้ศึกษาเรื่องปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อขนมเพื่อสุขภาพของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัย พบว่า ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ด้านเพศ แตกต่างกัน มี
การตัดสินใจซื้อขนมเพื่อสุขภาพของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกัน เช่น เดียวกับผล
การศึกษาของศิวกานต์ หงษ์เหลี่ยม (2564) ได้ศึกษาเรื่องการตัดสินใจซื้อขนมเพื่อสุขภาพในยุค New 
Normal ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยประชากรศาสตร์ของผู้บริโภคในจังหวัดอุดรธานีที่มีเพศแตกต่าง
กัน มีการตัดสินใจซื้อขนมเพื่อสุขภาพในยุค New Normal ไม่แตกต่างกัน และไม่สอดคล้องกับผล
การศึกษาของวีระชาติ อุตรนคร (2566) ที่ได้ศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเบเกอรี่เพื่อ
สุขภาพในร้านเบเกอรี่เพื่อสุขภาพในกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยประชากรศาสตร์
แตกต่างกัน มีการตัดสินใจซื้อเบเกอรี่เพื่อสุขภาพในร้านเบเกอรี่เพื่อสุขภาพในกรุงเทพมหานครไม่
แตกต่างกัน 

2.1.2 รายได้ต่อเดือน แตกต่างกัน มีการตัดสินใจซื ้อเบเกอรี่เพื ่อสุขภาพของ
ผู้บริโภคเจเนอเรชันวายในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญ ซึ่งสอดคล้องกับผล
การศึกษาของสุภาวดี ตั้งล ้าเลิศ (2564) ที่ได้ศึกษาเรื่องปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อขนมเพื่อ
สุขภาพของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่ารายได้ต่อเดือนที่แตกต่างกัน มีการตัดสินใจ
ซื้อขนมเพื่อสุขภาพของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน และสอดคล้องกับสุดารักษ์      
อิ่มวงค์ (2564) ที่ได้ศึกษาเรื่องปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกบริโภคอาหารคลีนเพื่ อสุขภาพของ
กลุ่มเจเนอเรชันวายในกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่ารายได้ต่อเดือนแตกต่างกัน มีกระบวนการ
ตัดสินใจเลือกบริโภคอาหารคลีนเพื่อสุขภาพแตกต่างกัน รวมถึงสอดคล้องกับผลการศึกษาของ     
กุลณภัชร บุญทวี (2565) ได้ศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารคีโตเจนิคของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่าผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่าง
กันมีการตัดสินใจซื้ออาหารคีโตเจนิคแตกต่างกัน ซึ่งจากผลการศึกษาในครั้งนี้ผู้บริโภคที่มีรายได้ต่อ
เดือนน้อยกว่า 25,000 บาท จะมีการตัดสินใจซื้อน้อยกว่าผู้บริโภคที่มีรายได้มากกว่า 25,000 บาท 
ซึ่งอาจเป็นไปได้ว่า ราคาของผลิตภัณฑ์เบเกอรี่เพื่อสุขภาพมีราคาสูงกว่าผลิตภัณฑ์เบเกอรี่ทั่วไป และ
รายได้ที่แตกต่างกันเป็นตัวชี้วัดหนึ่งที่แสดงถึงความสามารถในการเลือกซื้อเบเกอรี่เพื่อสุขภาพ คนที่มี
รายได้น้อยจึงมีแนวโน้มที่จะซื้อน้อยกว่าคนที่มีรายได้สูง  

2.2 ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4P’s) ส่งผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อเบเกอรี่เพื่อสุขภาพของผู้บริโภคเจเนอเรชันวายในเขตกรุงเทพมหานคร จากการวิเคราะห์สมการ
ถดถอยเชิงพหุคูณเพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดและการตัดสินใจ
ซื้อเบเกอรี่เพื่อสุขภาพของผู้บริโภคเจเนอเรชันวายในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาด ได้แก่ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ และปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด ส่งผลต่อการตัดสินใจ
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ซื้อเบเกอรี่เพื่อสุขภาพของผู้บริโภคเจเนอเรชันวายในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 ซึ่งสามารถอภิปรายผลได้ดังนี้ 

ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ และด้านการส่งเสริมการตลาด ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเบเกอ
รี่เพื่อสุขภาพของผู้บริโภคเจเนอเรชันวายในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 และ
ใช้ความสามารถในการพยากรณ์ด้วยสมการส่งผลได้ร้อยละ 46.6 ผลการศึกษาพบว่าผู้บริโภคส่วน
ใหญ่ให้ความส าคัญต่อผลิตภัณฑ์เบเกอรี่ที่มีส่วนผสมที่ดีต่อสุขภาพมากยิ่งขึ้นโดยที่เป็นเช่นนี้เพราะ
การเพิ่มหรือปรับเปลี่ยนส่วนผสมในผลิตภัณฑ์นั้นท าให้ร่างกายได้รับประโยชน์เพิ่มมากขึ้น ก็จะส่งผล
ดีต่อสุขภาพของผู้บริโภคที่ให้ความส าคัญต่อการรักษาสุขภาพ และด้านการส่งเสริมการตลาดผู้บริโภค
ให้ความส าคัญต่อการโฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่านช่องทางสื่อสังคมออนไลน์อยู่เสมอ ซึ่งสอดคล้องกับ
ผลการศึกษาของสุภาวดี ตั้งล ้าเลิศ (2564) ที่ได้ศึกษาเรื่องปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อขนมเพื่อ
สุขภาพของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่าปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์และด้านการส่งเสริม
การตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจซื ้อขนมเพื ่อสุขภาพของผู ้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และ
สอดคล้องเป็นบางส่วนกับผลการศึกษาของวีระชาติ อุตรนคร (2566) ได้ศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจซื้อเบเกอรี่เพื่อสุขภาพในร้านเบเกอรี่เพื่อสุขภาพในกรุ งเทพมหานคร พบว่าปัจจัยด้าน
ผลิตภัณฑ์ ด้านราคา มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อเบเกอรี่เพื่อสุขภาพในร้านเบเกอรี่เพื่อสุขภาพใน
กรุงเทพมหานคร และผลการศึกษาของกฤตเมธ รองรัตน์ และคณะ (2566) ได้ศึกษาปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดที ่ส ่งผลต่อการเลือกซื ้ออาหารสุขภาพของกลุ ่มวัยท า งานศูนย์โชติเวช 
มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลพระนคร พบว่าปัจจัยด้านราคา ด้านการจัดจ าหน่าย ด้านผลิตภัณฑ์ 
และด้านการส่งเสริมการตลาด ส่งผลต่อการเลือกซื้ออาหารสุขภาพของกลุ่มวัยท างานศูนย์โชติเวช 
มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลพระนคร นอกจากนี้ผลการศึกษาของกุลณภัชร บุญทวี (2565) ได้
ศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารคีโตเจนิคของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร พบว่า
ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารคีโตเจนิคของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา และด้านการจัดจ าหน่าย รวมถึงศิวกานต์  หงษ์
เหลี่ยม (2564) ได้ศึกษาเรื่องการตัดสินใจซื้อขนมเพื่อสุขภาพในยุค New Normal พบว่าปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ มีผลต่อการตัดสินใจซื้อขนมเพื่อสุขภาพในยุค New Normal 
และสุดารักษ์ อิ่มวงค์ (2564) ได้ศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกบริโภคอาหารคลีน
เพื่อสุขภาพของกลุ่มเจเนอเรชันวายในกรุงเทพมหานคร พบว่าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้าน
ผลิตภัณฑ์ ด้านการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด มีอิทธิพลกับกระบวนการตัดสินใจ 
และไม่สอดคล้องกับผลการศึกษาของ ณภัสรณ์ ธนะอั้วมีสม (2563) ที่ได้ศึกษากระบวนการตัดสินใจ
ซื้อเบเกอรี่เพื่อสุขภาพของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพและปริมณฑล ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยส่วน
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ประสมทางการตลาดไม่ส่งผลต่อกระบวนการการตัดสินใจซื้อเบเกอรี่เพื่อสุขภาพของผู้บริโภคใน
กรุงเทพและปริมณฑล 

จากปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่กล่าวมาข้างต้น ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์และด้าน
การส่งเสริมการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเบเกอรี่เพื่อสุขภาพของผู้บริโภคเจเนอเรชันวายในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยผู้บริโภคจะค านึงถึงเบเกอรี่เพื่อสุขภาพมีส่วนผสมที่ดีต่อสุขภาพมากยิ่งขึ้น 
รองลงมาเบเกอรี่เพื่อสุขภาพมีหน้าตาสวยงาม ดึงดูดใจ และเบเกอรี่เพื่อสุขภาพมีรสชาติอร่อย รวมถึง
มีการโฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่านช่องทางสื่อสังคมออนไลน์อยู่เสมอ รองลงมามีการให้ทดลองชิม     
เบเกอรี่เพื่อสุขภาพและมีโปรโมชั่นที่น่าสนใจ เช่น มีบัตรสะสมแต้ม มีส่วนลดร่วมกับบริษัทบัตรเครดิต 
เป็นต้น 

 

3. ข้อเสนอแนะการศึกษา 
 

จากการศึกษาค้นคว้าอิสระในครั้งนี้ ผู้ประกอบการร้านเบเกอรี่เพื่อสุขภาพสามารถน า
ผลการวิจัยนี้ไปใช้ในการวางแผนการตลาด เพื่อให้สอดคล้องกับความต้องการของผู้บริโภคได้ดังนี้ 

3.1 แบ่งส่วนตลาด เลือกกลุ่มเป้าหมาย จากข้อมูลประชากรศาสตร์แสดงให้เห็นว่า
ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกัน ได้แก่ เพศ และรายได้ต่อเดือน มีการตัดสินใจซื้อเบเกอรี่เพื่อ
สุขภาพของผู้บริโภคเจเนอเรชันวายในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน ดังนั้นผู้ประกอบการควรที่จะ
ท าการแบ่งส่วนการตลาดโดยมุ่งเน้นสร้างความพึงพอใจกลุ่มผู้บริโภคที่ส าคัญล าดับแรกคือ กลุ่มลูกค้า
เพศหญิง และมีรายได้ต่อเดือนมากกว่า 25,000 บาท เป็นหลัก เนื่องจากเป็นกลุ่มผู้บริโภคที่ตัดสินใจ
ซื้อเบเกอรี่เพื่อสุขภาพอยู่ในระดับมาก เพื่อที่จะน าเสนอผลิตภัณฑ์และการส่งเสริมการตลาดให้ตรง
ตามความต้องการของผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายดังกล่าวให้ได้มากที่สุด นอกเหนือจากนี้เพื่อเป็นการ
ขยายตลาดและเพิ่มกลุ่มลูกค้าใหม่ ผู้ประกอบการควรพิจารณาพัฒนาผลิตภัณฑ์ที่ เหมาะสมกับ
ผู้บริโภคที่มีรายได้ต่อเดือนไม่สูงมากนัก โดยตั้งราคาให้ใกล้เคียงหรือสูงกว่าเบเกอรี่ทั่วไปเล็กน้อย เพื่อ
เป็นทางเลือกให้แก่ผู้บริโภคนั้นเอง 

3.2 แนวทางการพัฒนากลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด จากการศึกษาปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาด (4P’s) สามารถเสนอแนวทางการพัฒนากลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดที่
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเบเกอรี่เพื่อสุขภาพของผู้บริโภคเจเนอเรชันวายในเขตกรุงเทพมหานคร ได้ 
ดังนี ้

3.2.1 ด้านผลิตภัณฑ์ จากการศึกษาพบว่าผู้บริโภคให้ความส าคัญล าดับแรกคือ   
เบเกอรี่เพื่อสุขภาพมีส่วนผสมที่ดีต่อสุขภาพมากยิ่งขึ้น รองลงมาผู้บริโภคให้ความส าคัญต่อเบเกอรี่
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เพื ่อสุขภาพที่มีหน้าตาสวยงาม ดึงดูดใจ และเบเกอรี ่เพื ่อสุขภาพมีรสชาติอร่อย จึงแนะน าให้
ผู้ประกอบการควรคัดสรรวัตถุดิบที่มีคุณประโยชน์ทางโภชนาการและพัฒนาสูตรเบเกอรี่ให้มีส่วนผสม
ที่เสริมสร้างประโยชน์ให้แก่ร่างกาย เช่น การใช้เนยสดทดแทนเนยเทียมหรือมาการีน เพื่อลดความ
เสี ่ยงการเกิดโรค หรือการใส่ผลไม้เพื ่อเพิ ่มวิตามินและใยอาหาร เช่น ผลไม้ตระกูลเบอรี่ กล้วย        
อะโวคาโด เป็นต้น โดยที่หน้าตาของผลิตภัณฑ์ต้องออกมาสวยงาม มีการตกแต่งผลิตภัณฑ์ให้ดึงดูดใจ 
น่ารับประทาน และสุดท้ายคือการพัฒนาสูตรให้ผลิตภัณฑ์นั้นมีรสชาติอร่อยถูกปาก เพราะนอกจาก
ผลิตภัณฑ์จะมีประโยชน์ต่อสุขภาพแล้ว ผู้ประกอบการต้องค านึงถึงการกินอย่างมีความสุขอีกด้วย  

3.2.2 ด้านการส่งเสริมการตลาด จากการศึกษาพบว่าผู้บริโภคให้ความส าคัญล าดับ
แรกคือมีการโฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่านช่องทางสื่อสังคมออนไลน์อยู่เสมอ รองลงมามีการให้ทดลอง
ชิมเบเกอรี่เพื่อสุขภาพ และมีโปรโมชั่นที่น่าสนใจ เช่น มีบัตรสะสมแต้ม มีส่วนลดร่วมกับบริษัทบัตร
เครดิต เป็นต้น ดังนั้นจึงแนะน าให้ผู้ประกอบการมีการโฆษณา ประชาสัมพันธ์ผลิตภัณฑ์อยู่เสมอ ไม่
ว่าจะเป็นการประชาสัมพันธ์เรื่องการจัดโปรโมชั่นตามโอกาสพิเศษ เช่น วันเกิด หรือวันส าคัญอื่น ๆ 
หรือการเผยแพร่ผลิตภัณฑ์ตัวใหม่ที่ร้านก าลังจะจัดจ าหน่ายรวมไปถึงการให้ความรู้แก่ผู ้บริโภค
เกี่ยวกับความส าคัญของเบเกอรี่เพื่อสุขภาพและประโยชน์ที่ได้รับจากการทานเบเกอรี่เพื่อสุขภาพ 
ผ่านช่องทางสื่อสังคมออนไลน์ เพื่อให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้อย่างต่อเนื่อง และมีการแจกผลิตภัณฑ์
ทดลองชิมเพื่อเพิ่มการรับรู้และท าให้ผลิตภัณฑ์เป็นที่รู้จักมากขึ้น เพิ่มโอกาสในการตัดสินใจซื้อ และ
การจัดโปรโมชั่นต่าง ๆ ที่น่าสนใจเพื่อเพิ่มแรงจูงใจให้กับผู้บริโภค เช่น มีบัตรสะสมแต้มเพื่อใช้เป็น
ส่วนลดในการซื้อครั้งต่อไป มีส่วนลดร่วมกับบริษัทบัตรเครดิตหรือส่วนลดร่วมกับบริษัทให้บริการส่ง
อาหาร เป็นต้น 
 
ข้อเสนอแนะเพื่อการศึกษาครั้งต่อไป 

 1. ควรศึกษาข้อมูลเชิงลึกเกี่ยวกับพฤติกรรมการบริโภคเบเกอรี่เพื่อสุขภาพ ด้วยการ
ท าวิจัยเชิงคุณภาพเพิ่มเติม เช่น การสัมภาษณ์กลุ่ม (Group Interview) และการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-
Depth Interview) กับผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย รวมถึงการแจกแบบสอบถามที่มีรายละเอียดเฉพาะ
ด้านเพื่อให้ได้ข้อมูลที่เฉพาะเจาะจงมากยิ่งขึ้น เนื่องจากปัจจุบันเบเกอรี่เพื่อสุขภาพมีคุณประโยชน์ที่
หลากหลาย มีความเหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมายที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อความคาดหวังของผู้บริโภคที่
ต่างกันด้วย ซึ่งจะช่วยให้ผู้ประกอบการสามารถน าข้อมูลไปประยุกต์ใช้ในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ที่
ตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภคที่แตกต่างกันในแต่ละกลุ่มได้ 

 2. ควรพิจารณาขยายขอบเขตการศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ที่ส่งผลต่อ
การตัดสินใจซื้อเบเกอรี่เพื่อสุขภาพของผู้บริโภคเจเนอเรชันอื่น ๆ เพิ่มเติม ซึ่งจะท าให้ทราบว่าปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาดด้านใดบ้างที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคในแต่ละ เจเนอเรชัน       
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มีความเหมือนหรือแตกต่างกันอย่างไรกับผู้บริโภคเจเนอเรชันวายในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อโอกาส
ในการขยายธุรกิจ และใช้ศึกษาเป็นแนวทางในการก าหนดกลยุทธ์ที่เหมาะสมกับผู้บริโภคแต่ละ        
เจเนอเรชัน
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แบบสอบถามเพื่อการศึกษา 
เรื่อง ปัจจัยสว่นประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเบเกอรี่เพื่อสุขภาพของผู้บริโภค 

เจเนอเรชันวายในเขตกรุงเทพมหานคร 
************************************* 

ค าชี ้แจง แบบสอบถามนี้เป็นส่วนหนึ่งของงานวิจัยของนักศึกษาระดับปริญญาโท 
สาขาวิชาวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช จัดท าขึ้นเพื่อศึกษา “ ปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเบเกอรี่เพื ่อสุขภาพของผู้บริโภคเจเนอเรชันวายในเขต
กรุงเทพมหานคร ” ข้อมูลที่ได้รับจากท่านในการตอบแบบสอบถามครั้งนี ้จะน ามารวบรวมและ
วิเคราะห์เพื่อน าเสนอข้อมูลเพื่อการศึกษา ผู้วิจัยขอความอนุเคราะห์ในการตอบแบบสอบถามจาก
ท่านและขอขอบคุณที่ตอบแบบสอบถาม มา ณ โอกาสนี้ ผู้วิจัยจะเก็บข้อมูลของผู้ตอบแบบสอบถาม
ไว้เป็นความลับและใช้ในการศึกษาเท่านั้น 

 
แบบสอบถามประกอบด้วย 4 ส่วน ดังนี ้
ส่วนที่ 1 คือ ค าถามคัดกรองข้อมูลเบื้องต้น 
ส่วนที่ 2 คือ ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ส่วนที่ 3 คือ แบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้าน
ราคา ด้านการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด 
ส่วนที่ 4 คือ แบบสอบถามเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อเบเกอรี่เพื่อสุขภาพของผู้บริโภค 
 
ส่วนที่ 1 ค าถามคัดกรองข้อมูลเบื้องต้น 
ค าชี้แจง  โปรดท าเครื่องหมาย  ลงในชอ่ง  ที่ตรงกบัข้อมูลของท่านมากที่สุด  
 
1. ท่านมีอายุระหว่าง 28 - 43 ปี (เกิดปีพ.ศ. 2524 – 2539) ใช่หรือไม่ 

 ใช่ (กรุณาตอบแบบสอบถามข้อต่อไป) 
 ไม่ใช่ (จบแบบสอบถาม) 

 

2. ท่านสนใจซื้อเบเกอรี่เพื่อสุขภาพในเขตพื้นที่กรุงเทพมหานคร หรือไม ่
 ใช่ (กรุณาตอบแบบสอบถามข้อต่อไป) 
 ไม่ใช่ (จบแบบสอบถาม) 
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ส่วนที่ 2 ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค าชี้แจง โปรดท าเครื่องหมาย  ลงในช่อง  ที่ตรงกับข้อมูลของท่านมากที่สุด  
 
1.    เพศ         

 ชาย   หญิง  เพศทางเลอืก (LGBTQ+) 
 
2.    อายุ        

 28 – 31 ปี    32 – 35 ปี 
 36 – 39 ปี    40 – 43 ปี 

 
3.    ระดับการศึกษา      

 ต ่ากว่าปริญญาตร ี
 ปริญญาตร ี   
 สูงกว่าปริญญาตร ี  

 
4.    อาชีพ 
  นักเรียน/ นักศึกษา    ข้าราชการ/ รัฐวิสาหกิจ 

 เจ้าของธุรกิจ/ ค้าขาย    รับจ้างทั่วไป/ อาชีพอิสระ 
 พนักงานบริษัทเอกชน   อื่น ๆ โปรดระบุ.................... 

 
5.   รายได ้

 ต ่ากว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาท  15,001 – 25,000 บาท 
 25,001 – 35,000 บาท    35,001 - 45,000 บาท  
 45,001 บาท ขึ้นไป 
 

6. พฤติกรรมการดูแลสุขภาพที่ตรงกับท่านมากที่สุด 
 ท่านเลือกทานอาหารโดยค านึงถึงประโยชน์และคุณค่าทางโภชนาการเป็นส าคัญ 
 ท่านมักออกก าลังกายเป็นประจ าเสมอ 
 ท่านตรวจสุขภาพเป็นประจ าทุกปี 
 ท่านติดตามข่าวสารการเกิดโรคภัยอย่างเสมอ 
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ส่วนที่ 3  แบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด  
ค าชี้แจง โปรดท าเครื่องหมาย  ลงในช่อง  ที่ตรงกับข้อมูลของท่านมากที่สุด 
 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 

ระดับความคิดเห็น 
น้อย
ที่สุด 
(1) 

น้อย 
(2) 

ปาน
กลาง 
(3) 

มาก 
(4) 

มาก
ที่สุด 
(5) 

1. ด้านผลิตภณัฑ ์

1 เบเกอรี่เพื่อสุขภาพมีรสชาติอร่อย      

2 เบเกอรี่เพื่อสุขภาพมีหน้าตาสวยงาม ดึงดูดใจ      

3 
เบเกอรี่เพื่อสุขภาพมีส่วนผสมที่ดีต่อสุขภาพ
มากยิ่งขึ้น 

     

4 
วัตถุดิบมีคุณประโยชน์ หรือคุณค่าทาง
โภชนาการตรงตามความต้องการของผู้บริโภค 

     

2. ด้านราคา 

1 เบเกอรี่เพื่อสุขภาพมีราคาสมเหตุสมผล      

2 
ราคาคุ้มค่าเมื่อเทียบกับคุณภาพของ
ผลิตภัณฑ ์

     

3 มีราคาให้เลือกหลายระดับ      

4 
ราคาไม่สูงเกินไปเมื่อเทียบกับผลิตภัณฑ์
ประเภทเดียวกัน 

     

3. ด้านการจัดจ าหน่าย 

1 สามารถหาซื้อได้ง่ายและสะดวก      

2 
ช่องทางการจ าหน่ายมีหลากหลาย เช่น 
ออนไลน์ เป็นต้น 

     

3 ร้านจ าหน่ายมีความน่าเชื่อถือ      

4 
ระยะเวลาของการจัดส่งมีความรวดเร็วและ
ถูกต้อง 
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ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 

ระดับความคิดเห็น 
น้อย
ที่สุด 
(1) 

น้อย 
(2) 

ปาน
กลาง 
(3) 

มาก 
(4) 

มาก
ที่สุด 
(5) 

4. ด้านการส่งเสริมการตลาด 

1 
มีโปรโมช่ันที่น่าสนใจ เช่น มบีัตรสะสมแต้ม มี
ส่วนลดร่วมกับบริษัทบัตรเครดิต เป็นต้น 

     

2 
การโฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่านช่องทางสื่อ
สังคมออนไลนอ์ยู่เสมอ 

     

3 มีการให้ทดลองชิมเบเกอรี่เพื่อสุขภาพ      

 

ส่วนที่ 4 แบบสอบถามเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อเบเกอรี่เพื่อสุขภาพของผู้บริโภค 
ค าชี้แจง โปรดท าเครื่องหมาย  ลงในช่อง  ที่ตรงกับข้อมูลของท่านมากที่สุด  
 

การตัดสินใจซื้อต่อเบเกอรี่เพ่ือสุขภาพของผู้บริโภค 

ระดับความคิดเห็น 
น้อย
ที่สุด 
(1) 

น้อย  
(2) 

ปาน
กลาง 
(3) 

มาก  
(4) 

มาก
ที่สุด 
(5) 

1 
ท่านมีแผนที่จะซื้อเบเกอรี่เพ่ือสุขภาพเป็น
ประจ า 

     

2 
ท่านตั้งใจจะซื้อเบเกอรี่เพ่ือสุขภาพเพื่อ
ประโยชน์ต่อสุขภาพในระยะยาว 

     

3 
ท่านจะแนะน าให้บุคคลที่ท่านรู้จักซื้อเบเกอรี่
เพื่อสุขภาพอย่างแน่นอน 

     

 

-- ขอขอบพระคุณอย่างสูงที่กรุณาสละเวลาในการตอบแบบสอบ --



 

 
 

ภาคผนวก ข 
หนังสือขอเชิญเป็นผู้ทรงคุณวุฒิตรวจเครื่องมือวิจัย
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ภาคผนวก ค 
ผู้ทรงคุณวุฒิตรวจสอบเครื่องมือ (แบบสอบถาม)
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รายนามผู้ทรงคุณวุฒิตรวจสอบเครื่องมือ 
 

1. ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ภาวิน ชินะโชติ 
2. อาจารย์ ดร.กัลย์ ปิ่นเกสร 
3. อาจารย์อภิรดี สราญรมย์



 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาคผนวก ง 
การประเมินค่าดัชนีความสอดคล้องของเครื่องมือ 
(Index of items Objective Congruence: IOC)
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ผลการประเมินเครื่องมือเพื่อประกอบวิจัย 
เรื่อง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเบเกอรี่เพื่อสุขภาพของ

ผู้บริโภคเจเนอเรชันวายในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

รายชื่อผู้ทรงคุณวุฒ ิ
1. ผศ.ดร.ภาวิน ชินะโชติ 
2. อาจารย์ ดร.กัลย์ ปิ่นเกษร 
3. อาจารย์อภิรดี สราญรมย ์
 
ผลการประเมินเครื่องมือเพื่อประกอบวิจัยโดยการทดสอบค่าดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อ

ค าถามกับวัตถุประสงค์ของผู้ทรงคุณวุฒิทั้ง 3 ท่าน มีความเหมาะสมในการน าไปใช้ เป็นเครื่องมือใน
การเก็บรวบรวมข้อมูลในการศึกษา สามารถสรุปผลการประเมินได้ ดังนี้ 
 
ส่วนที่ 1 ค าถามคัดกรองข้อมูลเบื้องต้น 
 

ค าถามเดิม 
ค าถาม
ปรับปรุง 

ข้อคิดเห็นจากผู้ทรงคุณวุฒ ิ
รวม IOC ท่านที่ 

1 
ท่านที่ 

2 
ท่านที่ 

3 
ท่านมีอายุระหว่าง 28 - 43 ปี (เกิดปี
พ.ศ. 2524 – 2539) ใช่หรือไม่ 
          ใช่ (กรุณาตอบข้อต่อไป) 
          ไมใ่ช่ (จบแบบสอบถาม) 

คงเดิม 1 1 1 3 1 

ท่านสนใจซื้อเบเกอรี่เพื่อสุขภาพในเขต
พื้นที่กรุงเทพมหานคร หรือไม่ 
          ใช่ (กรุณาตอบข้อต่อไป) 
          ไมใ่ช่ (จบแบบสอบถาม) 

คงเดิม 1 1 1 3 1 
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ส่วนที ่2 แบบสอบถามเกี่ยวกบัปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

ค าถามเดิม 
ค าถาม
ปรับปรุง 

ข้อคิดเห็นจากผู้ทรงคุณวุฒ ิ
รวม IOC ท่านที่ 

1 
ท่านที่ 

2 
ท่านที่ 

3 
1. เพศ 
          ชาย 
          หญิง 
          ทางเลือก (LGBTQ+) 

คงเดิม 1 1 1 3 1 

2. อาย ุ
          28 – 31 ปี 
          32 – 35 ปี 
          36 – 39 ปี 
          40 – 43 ปี 

คงเดิม 1 1 1 3 1 

3. ระดับการศึกษา 
          ต ่ากว่าปริญญาตร ี
          ปรญิญาตร ี
          สูงกวา่ปริญญาตร ี

คงเดิม 1 1 1 3 1 

4. อาชีพ 
          นักเรยีน/ นักศึกษา 
          ข้าราชการ/ รัฐวิสาหกิจ 
          เจ้าของธุรกิจ/ ค้าขาย 
          รับจ้างทั่วไป/ อาชีพอิสระ 
          พนักงานบริษัทเอกชน 
          อื่น ๆ โปรดระบุ................ 

คงเดิม 1 1 1 3 1 

5. รายได้ 
          ต ่ากว่าหรือเท่ากับ 15,000 
          บาท 
          15,001 – 25,000 บาท 
          25,001 – 35,000 บาท 

แก้ไขตัด 
อื่น ๆ 

โปรดระบุ
............ 

1 1 1 3 1 
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ค าถามเดิม 
ค าถาม
ปรับปรุง 

ข้อคิดเห็นจากผู้ทรงคุณวุฒ ิ
รวม IOC ท่านที่ 

1 
ท่านที่ 

2 
ท่านที่ 

3 
          35,001 - 45,000 บาท 
          45,001 บาท ขึ้นไป 
          อื่น ๆ โปรดระบุ............... 
6. พฤติกรรมการดูแลสุขภาพ 
           ท่านเลือกทานอาหารโดย 
           ค านึงถึงประโยชน์และคุณค่า 
           ทางโภชนาการเป็นส าคัญ 
           ท่านมักออกก าลังกายเป็น 
           ประจ าเสมอ 
           ท่านตรวจสุขภาพเป็นประจ า   
           ทุกป ี
           ท่านติดตามข่าวสารการเกิด 
           โรคภัยอย่างเสมอ 

คงเดิม 1 1 1 3 1 

 
ส่วนที่ 3  แบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
 

ค าถามเดิม 
ค าถาม
ปรับปรุง 

ข้อคิดเห็นจากผู้ทรงคุณวุฒ ิ
รวม IOC ท่านที่ 

1 
ท่านที่ 

2 
ท่านที่ 

3 
1. ด้านผลิตภณัฑ ์

1. เบเกอรี่เพื่อสุขภาพมีรสชาติอร่อย คงเดิม 1 1 1 3 1 

2. เบเกอรี่เพื่อสุขภาพมีหน้าตา
สวยงาม ดึงดูดใจ 

คงเดิม 1 1 1 3 1 

3. เบเกอรี่เพื่อสุขภาพมีส่วนผสมที่ดี
ต่อสุขภาพมากยิ่งขึ้น 

คงเดิม 1 1 1 3 1 
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ค าถามเดิม 
ค าถาม
ปรับปรุง 

ข้อคิดเห็นจากผู้ทรงคุณวุฒ ิ
รวม IOC ท่านที่ 

1 
ท่านที่ 

2 
ท่านที่ 

3 
4. วัตถุดิบมีคุณประโยชน์ หรือคุณค่า
ทางโภชนาการตรงตามความต้องการ
ของผู้บริโภค 

คงเดิม 1 1 1 3 1 

2. ด้านราคา 

5. เบเกอรี่เพื่อสุขภาพมีราคา
สมเหตุสมผล 

คงเดิม 1 1 1 3 1 

6. ราคาคุ้มค่าเมื่อเทียบกับคุณภาพ
ของผลิตภัณฑ ์

คงเดิม 1 1 1 3 1 

7. เบเกอรี่เพื่อสุขภาพมีราคาให้เลือก
หลายระดับ 

คงเดิม 1 1 1 3 1 

8. ราคาไม่สูงเกินไปเมื่อเทียบกับ
ผลิตภัณฑ์ประเภทเดียวกัน 

คงเดิม 1 1 1 3 1 

3. ด้านการจัดจ าหน่าย 

9. สามารถหาซื้อได้ง่ายและสะดวก คงเดิม 1 1 1 3 1 

10. ช่องทางการจ าหน่ายมี
หลากหลาย เชน่ ออนไลน์ เปน็ต้น 

คงเดิม 1 1 1 3 1 

11. ร้านจ าหนา่ยมีความน่าเช่ือถือ คงเดิม 1 1 1 3 1 

12. สามารถซือ้สินค้าผ่านทาง
ออนไลน์ได ้

แก้ไขเป็น
12. 

ระยะเวลา
ของการ
จัดส่งมี
ความ

รวดเร็ว

-1 1 1 1 0.33 
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ค าถามเดิม 
ค าถาม
ปรับปรุง 

ข้อคิดเห็นจากผู้ทรงคุณวุฒ ิ
รวม IOC ท่านที่ 

1 
ท่านที่ 

2 
ท่านที่ 

3 
และ

ถูกต้อง 

4. ด้านการส่งเสริมการตลาด 

13. มีโปรโมชัน่ที่น่าสนใจ เช่น มีบัตร
สะสมแต้ม มสี่วนลดร่วมกับบริษัท
บัตรเครดิต เป็นต้น 

คงเดิม 1 1 1 3 1 

14. การโฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่าน
ช่องทางสื่อสังคมออนไลน์อยู่เสมอ 

คงเดิม 1 1 1 3 1 

15. มีการให้ทดลองชิมเบเกอรี่เพื่อ
สุขภาพ 

คงเดิม 1 1 1 3 1 

 
ส่วนที่ 4 แบบสอบถามเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อเบเกอรี่เพื่อสุขภาพของผู้บริโภค 
ค าชี้แจง โปรดท าเครื่องหมาย  ลงในช่อง  ที่ตรงกับข้อมูลของท่านมากที่สุด  
 

ค าถามเดิม 
ค าถาม
ปรับปรุง 

ข้อคิดเห็นจากผู้ทรงคุณวุฒ ิ
รวม IOC ท่านที่ 

1 
ท่านที่ 

2 
ท่านที่ 

3 

1 
ท่านต้องการซื้อเบเกอรี่เพื่อ
สุขภาพเพื่อบริโภคอีกในอนาคต 

แก้ไขตัด
ข้อ 1. 

1 1 1 3 1 

2 
ท่านมีแผนที่จะซื้อเบเกอรี่เพ่ือ
สุขภาพเป็นประจ า 

คงเดิม 1 1 1 3 1 

3 
ท่านตั้งใจจะซื้อเบเกอรี่เพ่ือ
สุขภาพเพื่อประโยชน์ต่อ
สุขภาพในระยะยาว 

คงเดิม 1 1 1 3 1 
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ค าถามเดิม 
ค าถาม
ปรับปรุง 

ข้อคิดเห็นจากผู้ทรงคุณวุฒ ิ
รวม IOC ท่านที่ 

1 
ท่านที่ 

2 
ท่านที่ 

3 
4 ท่านจะแนะน าให้บุคคลที่ท่าน

รู้จักซื้อเบเกอรี่เพื่อสุขภาพอย่าง
แน่นอน 

คงเดิม 1 1 1 3 1 

 
 



 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาคผนวก จ 

การทดสอบความเชื่อมัน่ของแบบสอบถาม 
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ผลการวิเคราะห์ความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม 
 

แบบสอบถาม 
จ านวนข้อ
ค าถาม 

ค่าความเชื่อม่ัน (Cronbach’s 
Alpha) กลุ่มทดลอง n = 30 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 15 0.890 

- ด้านผลิตภัณฑ ์ 4 0.757 

- ด้านราคา 4 0.787 

- ด้านการจัดจ าหน่าย 4 0.866 

- ด้านการส่งเสริมการตลาด 3 0.811 

การตัดสินใจซื้อเบเกอรี่เพื่อสุขภาพ 3 0.725 

 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 

Reliability Statistics 
Cronbach’s Alpha N of Items 
0.890 15 

 
ด้านผลิตภณัฑ ์

Reliability Statistics 
Cronbach’s Alpha N of Items 
0.757 4 

 
ด้านราคา 

Reliability Statistics 
Cronbach’s Alpha N of Items 
0.787 4 
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ด้านการจัดจ าหน่าย 

Reliability Statistics 
Cronbach’s Alpha N of Items 
0.866 4 

 
ด้านการส่งเสริมการตลาด 

Reliability Statistics 
Cronbach’s Alpha N of Items 
0.811 3 

 
การตัดสินใจซื้อเบเกอรี่เพื่อสุขภาพ 

Reliability Statistics 
Cronbach’s Alpha N of Items 
0.725 3 

 
รวม 

Reliability Statistics 
Cronbach’s Alpha N of Items 
0.902 18 

 
 



 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

ภาคผนวก ฉ 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูลโดยโปรแกรมส าเร็จรปู 
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ผลการวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนาจ านวนและร้อยละ 
 

Statistics 
 

เพศ อายุ 
ระดับ

การศึกษา 
อาชีพ 

รายได้
ต่อเดือน 

พฤติกรรมการดูแล
สุขภาพ 

N Valid 400 400 400 400 400 400 
Missing 0 0 0 0 0 0 

 
เพศ 

  
  

Frequency Percent 
Valid 

Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid 

ชาย 128 32.00 32.00 32.00 
หญิง 235 58.75 58.75 90.75 
เพศทางเลือก 
(LGBTQ+) 

37 9.25 9.25 100 

Total 400 100 100  

 

อายุ 
  

  
Frequency Percent 

Valid 
Percent 

Cumulative 
Percent 

Valid 

28 - 31 ปี 122 30.50 30.50 30.50 

32 - 35 ปี 137 34.25 34.25 64.75 

36 - 39 ปี 84 21.00 21.00 85.75 

40 - 43 ปี 57 14.25 14.25 100 

Total 400 100 100  
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ระดับการศึกษา 

  
  

Frequency Percent 
Valid 

Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid 

ต ่ากว่าปริญญาตร ี 19 4.75 4.75 4.75 

ปริญญาตร ี 299 74.75 74.75 79.50 

สูงกว่าปริญญาตร ี 82 20.50 20.50 100 

Total 400 100 100  

 

อาชีพ 

  
Frequency Percent 

Valid 
Percent 

Cumulative 
Percent 

Valid 

นักเรียน/ นักศกึษา 3 0.75 0.75 0.75 

เจ้าของธุรกิจ/ ค้าขาย 54 13.50 13.50 14.25 

พนักงานบริษัทเอกชน 167 41.75 41.75 56.00 

ข้าราชการ/ รัฐวิสาหกิจ 130 32.50 32.50 88.50 

รับจ้างทั่วไป/ อาชีพอิสระ 46 11.50 11.50 100 

Total 400 100 100  

 

รายได้ต่อเดือน 

  
Frequency Percent 

Valid 
Percent 

Cumulative 
Percent 

Valid 

ต ่ากว่าหรือเท่ากับ 15,000 
บาท 

4 1.00 1.00 1.00 

15,001 - 25,000 บาท 125 31.25 31.25 32.25 

25,001 - 35,000 บาท 140 35.00 35.00 67.25 

35,001 - 45,000 บาท 86 21.50 21.50 88.75 

45,001 บาทขึน้ไป 45 11.25 11.25 100 

Total 400 100 100  
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ผลการวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนาค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด โดยแสดงภาพรวม 

Descriptive Statistics 
 

N Minimum Maximum Mean 
Std. 

Deviation 
Product 400 1.25 5 3.9425 0.7641 
Price 400 1.50 5 3.8088 0.9002 
Place 400 1.50 5 3.5013 1.0084 
Promotion 400 1.67 5 4.0892 0.6787 
Total4Ps 400 1.87 5 3.8185 0.7078 
Valid N (listwise)  

 
 

พฤติกรรมการดูแลสุขภาพ 

 Frequency Percent 
Valid 

Percent 
Cumulativ
e Percent 

Valid 

ท่านเลือกทานอาหารโดย
ค านึงถึงประโยชน์และ
คุณค่าทางโภชนาการเป็น
ส าคัญ 

132 33.00 33.00 33.00 

ท่านมักออกก าลังกายเป็น
ประจ าเสมอ 

100 25.00 25.00 58.00 

ท่านตรวจสุขภาพเป็น
ประจ าทุกป ี

147 36.75 36.75 94.75 

ท่านติดตามข่าวสารการเกิด
โรคภัยอย่างเสมอ 

21 5.25 5.25 100 

Total 400 100 100   
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ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ ์

Descriptive Statistics 
 

N Minimum Maximum Mean 
Std. 

Deviation 
1 เบเกอรี่เพื่อสุขภาพมี
รสชาติอร่อย 

400 1.00 5 3.8675 0.7641 

2. เบเกอรี่เพื่อสุขภาพมี
หน้าตาสวยงาม ดึงดูดใจ 

400 1.00 5 3.9300 0.9002 

3. เบเกอรี่เพื่อสุขภาพมี
ส่วนผสมที่ดีต่อสุขภาพ
มากยิ่งขึ้น 

400 2.00 5 4.1925 1.0084 

4. วัตถุดิบมี
คุณประโยชน์ หรือ
คุณค่าทางโภชนาการ
ตรงตามความต้องการ
ของผู้บริโภค 

400 1.00 5 3.7800 0.6787 

Product 400 1.25 5 3.9425 0.7078 
Valid N (listwise) 400  
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ปัจจัยส่วนประสม ทางการตลาดด้านราคา 

Descriptive Statistics 
 

N Minimum Maximum Mean 
Std. 

Deviation 
1. เบเกอรี่เพื่อสุขภาพมี`
ราคาสมเหตุสมผล 

400 1.00 5 3.9775 0.9692 

2. ราคาคุ้มค่าเมื่อเทียบกับ
คุณภาพของผลิตภัณฑ ์

400 1.00 5 3.71 1.0529 

3. มีราคาให้เลือกหลาย
ระดับ 

400 1.00 5 3.7125 0.9758 

4. ราคาไม่สูงเกินไปเมื่อ
เทียบกับผลิตภัณฑ์ประเภท
เดียวกัน 

400 1.00 5 3.8350 1.068 

Price 400 1.50 5 3.8088 0.9002 
Valid N (listwise) 400  

 

ปัจจัยส่วนประสม ทางการตลาดด้านการจัดจ าหน่าย 

Descriptive Statistics 
 

N Minimum Maximum Mean 
Std. 

Deviation 
1. สามารถหาซื้อได้ง่ายและ
สะดวก 

400 1.00 5 4.1275 0.8878 

2. ช่องทางการจ าหน่ายมี
หลากหลาย เชน่ ออนไลน์ เปน็
ต้น 

400 1.00 5 3.2625 1.1098 

3. ร้านจ าหน่ายมีความน่าเชื่อถือ 400 1.00 5 3.4225 1.0473 
4. ระยะเวลาของการจัดส่งมี
ความรวดเร็วและถูกต้อง 

400 1.00 5 3.1925 1.4476 

Place 400 1.50 5 3.5013 1.0084 
Valid N (listwise) 400  
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ปัจจัยส่วนประสม ทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาด 

Descriptive Statistics 
 

N Minimum Maximum Mean 
Std. 

Deviation 
1. มีโปรโมชั่นที่น่าสนใจ 
เช่น มีบัตรสะสมแต้ม มี
ส่วนลดร่วมกับบริษัท
เครดิต เป็นต้น 

400 1.00 5 3.9400 0.8143 

2. การโฆษณา
ประชาสัมพันธ์ผ่าน
ช่องทางสื่อสังคม 

400 1.00 5 4.2050 0.8335 

3. มีการให้ทดลองชิมเบ
เกอรี่เพ่ือสุขภาพ 

400 1.00 5 4.1225 0.7306 

Promotion 400 1.67 5 4.0892 0.6787 
Valid N (listwise) 400  
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การตัดสินใจซื้อเบเกอรี่เพื่อสุขภาพของผู้บริโภคเจเนอเรชันวายในเขตกรุงเทพมหานคร 

Descriptive Statistics 
 

N Minimum Maximum Mean 
Std. 

Deviation 
1. ท่านมแีผนที่จะซื้อเบ
เกอรี่เพ่ือสุขภาพเป็น
ประจ า 

400 1.00 5 3.6900 0.8034 

2. ท่านตั้งใจจะซื้อ     
เบเกอรี่เพื่อสุขภาพเพื่อ
ประโยชน์ต่อสุขภาพใน
ระยะยาว 

400 2.00 5 4.3475 0.6804 

3. ท่านจะแนะน าให้
บุคคลที่ท่านรูจ้ักซื้อเบ
เกอรี่เพ่ือสุขภาพอย่าง
แน่นอน 

400 2.00 5 4.5125 0.6640 

Purchase Decision 400 2.33 5 4.1833 0.5661 
Valid N (listwise) 400  
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ผลการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมาน One-Way ANOVA 
 

เพศ 

Descriptive 
การตัดสินใจซื้อเบเกอรี่เพื่อสุขภาพ 
 

N Mean 
Std. 

Deviation 
Std. 
Error 

95% Confidence 
Interval for Mean 
Lower 
Bound 

Upper 
Bound 

ชาย 128 4.0495 0.5843 0.0516 3.9473 4.1517 
หญิง 235 4.2766 0.5475 0.0357 4.2062 4.347 
เพศทางเลือก 
(LGBTQ+) 

37 4.0541 0.5123 0.0842 3.8833 4.2249 

Total 400 4.1833 0.5661 0.0283 4.1277 4.239 
 
 

 
 
 
 
 
 

 
 
 

ANOVA 
การตัดสินใจซื้อเบเกอรีเ่พื่อสุขภาพ 
 Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
Between Groups 4.956 2 2.478 8.002 <.001 
Within Groups 122.933 397 0.31   
Total 127.889 399    
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Post Hoc Test 

Multiple Comparisons 
Dependent Variable:   Purchase Decision 
LSD 

(I) เพศ (J) เพศ 
Mean 

Difference 
(I-J) 

Std. 
Error 

Sig. 

95% Confidence 
Interval 

Lower 
Bound 

Upper 
Bound 

ชาย หญิง -.227* 0.061 <.001 -0.347 -0.107 
เพศทางเลือก 
(LGBTQ+) 

-0.005 0.104 0.965 -0.209 0.2 

หญิง ชาย .227* 0.061 <.001 0.107 0.347 
เพศทางเลือก 
(LGBTQ+) 

.223* 0.098 0.024 0.029 0.416 

เพศทางเลือก 
(LGBTQ+) 

ชาย 0.005 0.104 0.965 -0.2 0.209 
หญิง -.223* 0.098 0.024 -0.416 -0.029 

* The mean difference is significant at the 0.05 level. 
 

อายุ 

Descriptive 
การตัดสินใจซื้อเบเกอรี่เพื่อสุขภาพ 
 

N Mean 
Std. 

Deviation 
Std. 
Error 

95% Confidence 
Interval for Mean 
Lower 
Bound 

Upper 
Bound 

28 - 31 ปี 122 4.1749 0.5458 0.0494 4.077 4.2727 
32 - 35 ปี 137 4.2409 0.5641 0.0482 4.1456 4.3362 
36 - 39 ปี 84 4.1468 0.5816 0.0635 4.0206 4.273 
40 - 43 ปี 57 4.117 0.5926 0.0785 3.9597 4.2742 
Total 400 4.1833 0.5661 0.0283 4.1277 4.239 
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ระดับการศึกษา 

Descriptive 
การตัดสินใจซื้อเบเกอรี่เพื่อสุขภาพ 
 

N Mean 
Std. 

Deviation 
Std. 
Error 

95% Confidence 
Interval for Mean 
Lower 
Bound 

Upper 
Bound 

ต ่ากว่าปริญญาตร ี 19 3.9825 0.5267 0.1208 3.7286 4.2363 
ปริญญาตร ี 299 4.1906 0.568 0.0328 4.126 4.2553 
สูงกว่าปริญญาตร ี 82 4.2033 0.566 0.0625 4.0789 4.3276 
Total 400 4.1833 0.5661 0.0283 4.1277 4.239 

 
 

 
 
 
 
 
 

ANOVA 
การตัดสินใจซื้อเบเกอรีเ่พื่อสุขภาพ 
 Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
Between Groups 0.825 3 0.275 0.858 0.463 
Within Groups 127.063 396 0.321   
Total 127.889 399    

ANOVA 
การตัดสินใจซื้อเบเกอรีเ่พื่อสุขภาพ 
 Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
Between Groups 0.815 2 0.408 1.273 0.281 
Within Groups 127.074 397 0.32   
Total 127.889 399    
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อาชีพ 

Descriptive 
การตัดสินใจซื้อเบเกอรี่เพื่อสุขภาพ 
 

N Mean 
Std. 

Deviation 
Std. 
Error 

95% Confidence 
Interval for Mean 
Lower 
Bound 

Upper 
Bound 

นักเรียน/ นักศึกษา 3 4.3333 0.5774 0.3333 2.8991 5.7676 
เจ้าของธุรกิจ/ 
ค้าขาย 

54 4.0864 0.5941 0.0808 3.9243 4.2486 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

167 4.1657 0.5795 0.0448 4.0771 4.2542 

ข้าราชการ/ 
รัฐวิสาหกิจ 

130 4.2769 0.5414 0.0475 4.183 4.3709 

รับจ้างทั่วไป/ 
อาชีพอิสระ 

46 4.087 0.5326 0.0785 3.9288 4.2451 

Total 400 4.1833 0.5661 0.0283 4.1277 4.239 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

ANOVA 
การตัดสินใจซื้อเบเกอรีเ่พื่อสุขภาพ 
 Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
Between Groups 2.193 4 0.548 1.723 0.144 
Within Groups 125.696 395 0.318   
Total 127.889 399    
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รายได้ต่อเดือน 

Descriptive 
การตัดสินใจซื้อเบเกอรี่เพื่อสุขภาพ 
 

N Mean 
Std. 

Deviation 
Std. 
Error 

95% Confidence 
Interval for Mean 
Lower 
Bound 

Upper 
Bound 

ต ่ากว่าหรือเท่ากับ 
15,000 บาท 

4 3.5000 0.6383 0.3191 2.4843 4.5157 

15,001 - 25,000 
บาท 

125 4.0480 0.5531 0.0495 3.9501 4.1459 

25,001 - 35,000 
บาท 

140 4.1833 0.5172 0.0437 4.0969 4.2698 

35,001 - 45,000 
บาท 

86 4.3411 0.5784 0.0624 4.2171 4.4651 

45,001 บาทขึน้ไป 45 4.3185 0.6028 0.0899 4.1374 4.4996 
Total 400 4.1833 0.5661 0.0283 4.1277 4.239 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

ANOVA 
การตัดสินใจซื้อเบเกอรีเ่พื่อสุขภาพ 
 Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
Between Groups 7.12 4 1.78 5.822 <.001 
Within Groups 120.769 395 0.306   
Total 127.889 399    



 

 
99 

 

Post Hoc Test 

Multiple Comparisons 
Dependent Variable:   Purchase Decision 
LSD 

(I) เพศ (J) เพศ 
Mean 

Difference 
(I-J) 

Std. 
Error 

Sig. 

95% Confidence 
Interval 

Lower 
Bound 

Upper 
Bound 

ต ่ากว่าหรือ
เท่ากับ 
15,000 บาท 

15,001 - 
25,000 บาท 

-0.548 0.281 0.052 -1.1 0.004 

25,001 - 
35,000 บาท 

-.683* 0.28 0.015 -1.235 -0.132 

35,001 - 
45,000 บาท 

-.841* 0.283 0.003 -1.397 -0.285 

45,001 บาท
ขึ้นไป 

-.819* 0.288 0.005 -1.386 -0.251 

15,001 - 
25,000 บาท 

ต ่ากว่าหรือ
เท่ากับ 
15,000 บาท 

0.548 0.281 0.052 -0.004 1.1 

25,001 - 
35,000 บาท 

-.135* 0.068 0.047 -0.269 -0.002 

35,001 - 
45,000 บาท 

-.293* 0.077 <.001 -0.445 -0.141 

45,001 บาท
ขึ้นไป 

-.271* 0.096 0.005 -0.46 -0.082 

* The mean difference is significant at the 0.05 level. 
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Post Hoc Test (Cont.) 

Multiple Comparisons 
Dependent Variable:   Purchase Decision 
LSD 

(I) เพศ (J) เพศ 
Mean 

Difference 
(I-J) 

Std. 
Error 

Sig. 

95% Confidence 
Interval 

Lower 
Bound 

Upper 
Bound 

25,001 - 
35,000 บาท 

ต ่ากว่าหรือ
เท่ากับ 
15,000 บาท 

.683* 0.28 0.015 0.132 1.235 

15,001 - 
25,000 บาท 

.135* 0.068 0.047 0.002 0.269 

35,001 - 
45,000 บาท 

-.158* 0.076 0.038 -0.307 -0.009 

45,001 บาท
ขึ้นไป 

-0.135 0.095 0.154 -0.321 0.051 

35,001 - 
45,000 บาท 

ต ่ากว่าหรือ
เท่ากับ 
15,000 บาท 

.841* 0.283 0.003 0.285 1.397 

15,001 - 
25,000 บาท 

.293* 0.077 <.001 0.141 0.445 

25,001 - 
35,000 บาท 

.158* 0.076 0.038 0.009 0.307 

45,001 บาท
ขึ้นไป 

0.023 0.102 0.825 -0.177 0.223 

* The mean difference is significant at the 0.05 level. 
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Post Hoc Test (Cont.) 

Multiple Comparisons 
Dependent Variable:   Purchase Decision 
LSD 

(I) เพศ (J) เพศ 
Mean 

Difference 
(I-J) 

Std. 
Error 

Sig. 

95% Confidence 
Interval 

Lower 
Bound 

Upper 
Bound 

45,001 บาท
ขึ้นไป 

ต ่ากว่าหรือ
เท่ากับ 
15,000 บาท 

.819* 0.288 0.005 0.251 1.386 

15,001 - 
25,000 บาท 

.271* 0.096 0.005 0.082 0.46 

25,001 - 
35,000 บาท 

0.135 0.095 0.154 -0.051 0.321 

35,001 - 
45,000 บาท 

-0.023 0.102 0.825 -0.223 0.177 

* The mean difference is significant at the 0.05 level. 
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พฤติกรรมการดูแลสุขภาพ 

Descriptive 
การตัดสินใจซื้อเบเกอรี่เพื่อสุขภาพ 
 

N Mean 
Std. 

Deviation 
Std. 
Error 

95% Confidence 
Interval for Mean 
Lower 
Bound 

Upper 
Bound 

ท่านเลือกทานอาหาร
โดยค านึงถึงประโยชน์
และคุณค่าทาง
โภชนาการเป็นส าคัญ 

132 4.1212 0.6043 0.0526 4.0172 4.2253 

ท่านมักออกก าลังกาย
เป็นประจ าเสมอ 

100 4.1367 0.5278 0.0528 4.0319 4.2414 

ท่านตรวจสุขภาพเป็น
ประจ าทุกป ี

147 4.2834 0.5508 0.0454 4.1937 4.3732 

ท่านติดตามข่าวสาร
การเกิดโรคภัยอย่าง
เสมอ 

21 4.0952 0.539 0.1176 3.8499 4.3406 

Total 400 4.1833 0.5661 0.0283 4.1277 4.239 

 
 

 

 

ANOVA 
การตัดสินใจซื้อเบเกอรีเ่พื่อสุขภาพ 
 Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
Between Groups 2.363 3 0.788 2.485 0.06 
Within Groups 125.525 396 0.317   
Total 127.889 399    
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Regression: Enter 

Descriptive Statistics 
 Mean Std. Deviation N 

Purchase Decision 4.1833 0.5662 400 
Product 3.9425 0.7641 400 
Price 3.8088 0.9003 400 
Place 3.5013 1.0084 400 
Promotion 4.0892 0.6788 400 

 
Model Summary 

Model R R Square 
Adjusted R 
Square 

Std. Error of 
the Estimate 

1 .687a 0.472 0.466 0.4136 

a Predictors: (Constant), Promotion, Place, Product, Price 
 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. 

Collinearity  
Statistics 

B 
Std. 
Error 

Beta Tolerance VIF 

1 (Constant) 1.758 0.146  12.065 <.001   
Product 0.372 0.053 0.502 6.98 <.001 .259 3.863 
Price 0.098 0.059 0.156 1.653 0.099 .151 6.635 
Place -0.031 0.042 -0.055 -0.736 0.462 .244 4.103 
Promotio
n 

0.170 0.033 0.203 5.171 <.001 .864 1.157 

a Dependent Variable: Purchase Decision 
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ประวตัิผู้ศึกษา 
 

ชื่อสกุล  นางสาว ณภัทร โพธ์ิทอง 

วัน เดือน ปี เกิด 20 มิถุนายน 2536 

สถานทีเ่กิด  เขตปทุมวัน กรุงเทพมหานคร 

ที่อยู่ปัจจุบัน 1/338 ถนนวัดเวฬุวนาราม 21 เขตดอนเมอืง กรุงเทพมหานคร 10210  

ประวัติการศึกษา วศ.บ. (วิศวรรมเคมี) มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีพระจอมเกล้าพระนครเหนือ        
ปี 2558 

ประวัติการท างาน เลขานุการ สำนักงานการตรวจเงินแผ่นดิน กรุงเทพมหานคร 
วิศวกรควบคุมคุณภาพ บริษัท NMB-Minebea Thai Ltd. 
จังหวัดพระนครศรีอยุธยา 
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