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ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เบเกอรี่ในเขต
กรุงเทพมหานคร : กรณีศึกษาร้าน Yamazaki

Marketing Mix Factors Influencing Decision on Buying Bakery Products in Bangkok: A 
Case Study of Yamazaki.

                           
ศรัญญา วิจิตรบุญชูวงศ์1 ธ�ำรงค์ เมฆโหรา2  และ ปัญญา หมั่นเก็บ2

1สาขาการจดัการธุรกิจเกษตรและอตุสาหกรรมอาหาร คณะการบรหิารและจดัการ สถาบนัเทคโนโลยพีระจอมเกล้าเจ้าคณุทหารลาดกระบงั      
 เขตลาดกระบัง กรุงเทพฯ 10520
2 ภาควชิาพัฒนาการเกษตรและการจดัการทรพัยากร คณะเทคโนโลยีการเกษตร สถาบนัเทคโนโลยีพระจอมเกล้าเจ้าคณุทหารลาดกระบงั 
 เขตลาดกระบัง กรุงเทพฯ 10520

บทคัดย่อ
การวจิยัครัง้นี ้มวัีตถุประสงค์ เพือ่ศกึษาข้อมลูพ้ืนฐานของผูบ้รโิภค และเพ่ือศกึษาปัจจยัส่วนประสมทางการ

ตลาดที่มีผลต่อระดับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เบเกอรี่ร้าน Yamazaki ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้แบบสอบถาม
เป็นเครือ่งมอืในการเก็บรวบรวมข้อมลู จากกลุม่ตวัอย่าง จ�ำนวน  400 คน วิเคราะห์ข้อมลูด้วยสถิตเิชงิพรรณนา ได้แก่ 
ค่าความถ่ี ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และสถิติอนุมานได้แก่ การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ  
(multiple regression analysis) ผลการศึกษาพบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงร้อยละ 67.00 มีอายุเฉล่ีย 
อยู่ในช่วง 21-30 ปี ร้อยละ 43.75 จบการศึกษาระดับปริญญาตรีร้อยละ 60.80 อาชีพพนักงานบริษัทเอกชนร้อยละ 
36.00 รายได้เฉลี่ยต่ํากว่า 20,000 บาทร้อยละ 58.00 และ ส่วนใหญ่มีจ�ำนวนสมาชิกในครอบครัว 3-4 คน ร้อยละ 
47.25 ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์เบเกอรี่ที่เพ่ิมสูงข้ึน ได้แก่ 1) ด้านคุณภาพผลิตภัณฑ์และรสชาติ  
2) ด้านราคาเบเกอรี่มีราคาถูกเมื่อเทียบกับร้านอื่น 3) ด้านท�ำเลที่ต้ังของร้านจ�ำหน่ายสะดวกกับการเข้าถึง  
4) ด้านการบริการลูกค้ามีความรวดเร็ว 5) ด้านการส่งเสริมการขายพนักงานมีมนุษยสัมพันธ์ ที่ดี พูดจาไพเราะ

ค�ำส�ำคัญ : เบเกอรี่ ปัจจัยด้านการตลาด

Abstract
The research objectives were to study consumer characteristics and to study the marketing mix 

factors that influenced the decision to buy products from Yamazaki Bakery shops in Bangkok. This research 
used questionnaire for data collection, 400 samples were analyzed with descriptive statistics including 
frequency, percentage, mean and standard deviation. Moreover multiple regression analysis was applied 
for statistical influence.

The results showed that most respondents were female (67.00%), aged between 21-30 years 
(43.75%), graduated bachelor's degree (60.80%), company employees (36.80%), monthly income less 
than 20,000 baht (58.00%) and household 3-4 person (47.25%). The significant marketing mix factors in-
fluencing decision making level on buying Yamazaki bakery products included 1) quality product and 
taste, 2) cheaper price than competitors, 3) comfortable location to buy, 4) customer service and 5) staff 
performance.

Keywords: bakery, marketing mix factors
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ค�ำน�ำ
ผลติภัณฑ์เบเกอรีถื่อว่าเป็นหนึง่ในอาหารเช้าและอาหารว่างยอดนิยมในปัจจบุนั เนือ่งจากคนไทยหันมายอม

รบัและนิยมรบัประทานผลติภณัฑ์เบเกอรีม่ากขึน้ นอกจากนีผ้ลติภัณฑ์เบเกอรียั่งเป็นสสีนัของงานในโอกาสต่าง.ๆ เช่น 
งานเลีย้งฉลอง งานวนัเกิด งานเปิดตัวสนิค้า งานประชมุสมัมนา จดัเป็นกล่องส�ำหรับธุรกิจรถทัวร์หรอืงานศพ เป็นต้น 
ท�ำให้มูลค่าตลาดของผลิตภัณฑ์   เบเกอร่ีในประเทศไทยขยายตัวอย่างรวดเร็ว และมีนักลงทุนรายใหม่ทยอยเข้ามา
ลงทุนอย่างต่อเน่ือง ซึง่มท้ัีงนักลงทนุไทยและนักลงทนุต่างประเทศทีเ่ลง็เห็นช่องว่างทางการตลาดของตลาดผลติภัณฑ์
เบเกอรีใ่นไทย ท�ำให้การแข่งขนัในธุรกจินีเ้ข้มข้น ดงันัน้บรรดาผูป้ระกอบการต้องสร้างตราย่ีห้อให้ลกูค้าสามารถจดจ�ำ
ได้ ผลติสนิค้าท่ีมคีณุภาพ สดและใหม่ รวมท้ังต้องสร้างจดุเด่นทางการตลาดด้วย (ศนูย์วิจยักสกิรไทย. 2549)

ธุรกิจร้านเบเกอรีใ่นตลาดระดบับนม ีการแข่งขนักันอย่างรนุแรง ทัง้จากตราสนิค้าใน ประเทศ และตราสนิค้า
จากต่างประเทศ รวมทั้ง การขยายแฟรนไชส์และการจัดรายการส่งเสริมการ ขายต่างๆ ส่งผลให้ตลาดขยายตัวอย่าง
ต่อเนื่องโดย เฉพาะการขยายสาขาของแต่ละย่ีห้อ เนื่องจาก พฤติกรรมของผู้บริโภคนิยมรับประทานเบเกอรี่กันมาก
ขึ้นและผู ้หญิงจ�ำนวนมากท�ำงานนอกบ้าน ท�ำให้มีเวลาน้อยลงในการหาซื้ออาหารเพ่ือปรุง เป็นอาหารเช้า  
Euromonitor Internationnal (2011)  ท�ำให้อัตราการขยายตัวของตลาดเบเกอรี่ระดับบนอยู่ในเกณฑ์ที่สูงกว่ารวมทั้ง
การน�ำกลยทุธ การตลาดในรปูแบบทีห่ลากหลายมาใช้ โดยเฉพาะการเปิดร้านแฟรนไชส์ในห้างสรรพสนิค้า การบรกิาร
รับจัดส่งถึงที่ การรับ จัดเลี้ยงนอกสถานที่การสั่งซ้ือทางอินเตอร์เน็ต นอกจากน้ีเทคโนโลยีสารสนเทศก็เป็นช่องทาง 
หนึ่งที่จะช่วยให้ผู้ประกอบการเข้าถึงผู้บริโภค เช่น เว็บไซต์ สังคมออนไลน์ รวมถึงการท�ำกลยุทธ์การ ตลาดพิเศษ เช่น 
การรบัสมคัรสมาชกิเพ่ือสร้าง กลุม่ลกูค้าประจ�ำ ทัง้นีต้ลาดโดยรวมมแีนวโน้ม การเตบิโตอย่างต่อเนือ่งเพราะผูบ้รโิภค
จะหันมา บรโิภคเบเกอรีเ่ป็นอาหารหลกัมากขึน้เนือ่งจาก รปูแบบในการบรโิภคอาหารในปัจจบุนัต้องแข่ง กับเวลา และ
ความเร่งรีบในการท�ำกิจกรรมต่างๆ จึงท�ำให้เบเกอรี่เป็นอาหารเช้าของคนเมือง (สมสมร. 2550)

เบเกอร่ี เป็นขนมอบท่ีชาวตะวนัตกส่วนใหญ่รบัประทานเป็นอาหารหลกัโดยเฉพาะขนมปังนอกจากนี ้ยังรูจ้กั
กันในลักษณะขนม เช่น เค้ก คุกกี้ ขนมปัง พาย เพสตรี้ เป็นต้น การติดต่อสื่อสารกับชาวต่างประเทศ และการไปศึกษา
ในต่างแดนของลูกหลานชาวไทยในสมัยก่อน เป็นช่องทางส�ำคัญในการน�ำเบเกอรี่เข้ามาเผยแพร่ในเมืองไทย ซึ่งคน
ไทยในรุ่นต่อ ๆ มาต่างก็ให้การต้อนรับเบเกอรี่เป็นอย่างดี ไม่ว่าจะรับประทานเป็นอาหารหลัก อาหารว่าง หรือใช้เป็น
ของฝากของขวัญในโอกาสต่าง ๆ (โครงการผลิตหนังสือองค์ความรู้ SMEs : คัมภีร์ 108 ธุรกิจ. 2548)

ในปัจจุบันอาหารกึ่งส�ำเร็จรูปมีบทบาทต่อคนไทยมากขึ้น เนื่องจากสามารถตอบสนองกับวิถีชีวิตในปัจจุบัน
ทีต้่องเร่งรบีแข่งกับเวลา และในช่วงทีผู่บ้รโิภคต้องประหยัดนัน้ ความนยิมอาหารก่ึงส�ำเรจ็รปูมแีนวโน้มเพ่ิมขึน้ เนือ่งจาก
คุณสมบัติที่โดดเด่นของอาหารกึ่งส�ำเร็จรูปคือ ราคาจ�ำหน่ายอยู่ในเกณฑ์ต�ำ่เมื่อเทียบกับอาหารประเภทอื่น ๆ  ไม่ต้อง
เสียเวลาในการเตรียมอาหารมากนัก มีความสะดวกรวดเร็ว และมีให้เลือกหลากหลายรสชาติ รวมท้ังยังเป็นอาหาร 
ที่เก็บไว้ได้นานอีกด้วย ภาพรวมธรุกิจอาหารกึ่งส�ำเร็จรูปปัจจุบันมีอัตราการขยายตัวอยู่ในเกณฑ์ดีอย่างต่อเนื่อง แต่ก็
มกีารแข่งขนักันสงูมาก โดยเฉพาะการแข่งขันในด้านบรรจภัุณฑ์ รสชาตแิละคณุภาพของผลติภัณฑ์ รวมทัง้การพัฒนา
ผลิตภัณฑ์ให้สามารถตอบสนองพฤติกรรมผู้บริโภคที่เปลี่ยนแปลงไปได้มากขึ้น เช่น เมื่อผู้บริโภคหันมาสนใจเกี่ยวกับ
สุขภาพอนามัยมากย่ิงขึ้น บรรดาผู้ประกอบการก็คิดค้นอาหารก่ึงส�ำเร็จรูปที่ไม่มีส่วนผสมของผงชูรส การหันมาใช้
วัตถุดิบเพื่อสุขภาพ โดยเฉพาะโฮลวีท เป็นต้น (ศูนย์วิจัยกสิกรไทย. 2548)

บรษิทั ไทยยามาซากิ จ�ำกดั มบีรษิทัแม่อยู่ทีป่ระเทศญ่ีปุน่ เป็นบรษิทัทีผ่ลติสนิค้าประเภทเบเกอรี ่และขนมอบ
สไตล์ญี่ปุ่น ได้ก่อตั้งขึ้นในประเทศไทยเมื่อวันที่ 26 กรกฎาคม ค.ศ. 1984 และมีคุณ อิชิโร่ ไซโต้ เป็นกรรมการผู้จัดการ
ใหญ่ของบริษัท ออฟฟิสของบริษัท ไทยยามาซากิ จ�ำกัด ตั้งอยู่ที่ 1126/2 อาคารวานิช 2 ชั้น 15 ห้อง 1503 -1504 ถนน
เพชรบุรีตัดใหม่ แขวงมักกะสัน เขตราชเทวี กรุงเทพมหานคร 10400 และ มีสาขาในเครือ ดังนี้ร้าน Yamazaki  
48 สาขา, ร้าน Sunroyal 3 สาขา, ร้าน Saint Etoile 19 สาขา, ร้าน Sunmulin 1 สาขา, ร้าน Yamazaki Express  

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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4 สาขา, ร้าน Chez Recamier 4 สาขา และ ร้าน Yamazaki Boulanchurechol 2 สาขา
บริษัท ได้ด�ำเนินการผลิตสินค้าเบเกอรี่ ประเภทต่าง ๆ เช่น เค้ก ขนมปัง คุกกี้ และ ขนมสไตล์ญี่ปุ่น เป็นต้น 

ทั้งนี้ บริษัท ยังให้ความส�ำคัญในการขยายสาขาใหม่อย่างต่อเน่ืองพร้อมกับการขยายสาขาของผู้พัฒนาโครงการ
ศูนย์การค้าต่าง ๆ  อาทิ เช่น กลุ่มเซ็นทรัล และบริษัทได้มีการปรับตัว เช่นเดียวกับในประเทศญี่ปุ่น และดึงต้นแบบการ
บริหารจัดการร้านทุกแบรนด์ในเครือให้ถูกสุขลักษณะอนามัย ทั้งน้ีบริษัท ยังได้มีการปรับเปลี่ยนชั้นวางจ�ำหน่าย 
สินค้าเบเกอรีร่ปูแบบใหม่ให้มคีวามปลอดภัยย่ิงขึน้ และถือเป็นรายแรกในธุรกจิเบเกอรีใ่นประเทศไทย ท่ีน�ำการตกแต่ง
ร้านที่ถูกสุขอนามัยมาใช้

ผลิตภัณฑ์เบเกอรี่ของยามาซากิ ในประเทศญีปุ่่น ถอืเป็นแบรนด์อันดับหนึ่ง ซึ่งเป็นที่รู้จักกันอย่างแพร่หลาย 
บรษิทั ยามาซากิ จ�ำกัด ยังมเีครอืข่ายไปยังประเทศต่าง ๆ  อาทเิช่น มาเลเซยี สงิคโปร์ ฮ่องกง ไต้หวนั และในประเทศไทย

บริษัทไทยยามาซากิ เป็นธุรกิจเบเกอร่ี ระดับพรีเมี่ยมท่ีก�ำลังขยายตัวและได้รับความนิยมเป็นอย่างมาก 
ปัจจุบันธุรกิจเบเกอร่ีเร่ิมเป็นท่ีรู้จักและยอมรับมากข้ึนในสังคมไทย ผู้บริโภคนิยมรับประทานในช่วงเวลาท่ีเร่งรีบและ
นิยมซื้อกลับไปเป็นของฝาก ปัจจุบัน บริษัทไทยยามาซากิมีการขยายกิจการเพิ่มมากขึ้น แต่ผลประกอบการยังไม่เป็น
ที่น่าพอใจมากนัก  เพราะในแต่ละพ้ืนท่ีนั้นจะมียอดขายท่ีแตกต่างกัน อาจเน่ืองมาจากปัจจัยส่ิงแวดล้อมท่ีแตกต่าง
กัน และในปัจจุบันธุรกิจเบเกอร่ีเร่ิมมีผู ้แข่งขันเพ่ิมมากขึ้น ท�ำให้ผู ้บริโภคมีทางเลือกมากขึ้น ท้ังน้ีทางบริษัท  
ไทยยามาซากิ ได้ด�ำเนนิกิจการมาเป็นเวลาเกือบ 30 ปีได้มคีวามประสงค์ท่ีจะพัฒนาให้เหมาะสมกับยุคสมยัในปัจจบุนั

ผู้วิจัยมีความสนใจที่จะศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เบเกอรี่ 
Yamazaki ในประเทศไทยเพื่อสะท้อนให้เห็นถึงพฤติกรรมการซื้อและปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคเพ่ือ ประโยชน์ในการปรับกลยุทธ์ทางการตลาดให้สอดคล้องต่อความต้องการของผู้บริโภค 
โดยน�ำปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมาใช้ประกอบในการศึกษา

อุปกรณ์และวิธีการ
การก�ำหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่าง เน่ืองจากไม่ทราบจ�ำนวนท่ีแน่นอนของประชากร ผู้วิจัยจึงใช้เกณฑ์ 

กรณีท่ีไม่ทราบขนาดของประชากร (Infinite Population) ในการก�ำหนดกลุ่มตัวอย่างจากการสุม่ตวัอย่างท่ีมค่ีาความ
เชื่อมั่นร้อยละ 95 ที่ระดับนัยส�ำคัญทางสถิติ 0.05 ค�ำนวณหาขนาดของกลุ่มตัวอย่างโดยใช้สูตร Cochran  
(กัลยา. 2549 : 74) ดังนี้

 

				  
			   เมื่อ	 n	 แทน ขนาดตัวอย่าง 
				    p	 แทน สัดส่วนของประชากรที่ผู้วิจัยก�ำลังสุ่ม 0.50 
				    Z 	 แทน ระดบัความเชือ่มัน่ทีผู่วิ้จยัก�ำหนดไว้ Z มค่ีาเท่ากับ 1.96 ท่ีระดบั 
					     ความเชื่อมั่น ร้อยละ 95 (ระดับ 0.05) 
				    E	 แทน ค่าความผิดพลาดสูงสุดที่เกิดขึ้น = 0.05

ขนาดของตัวอย่างที่ค�ำนวณได้ คือ 384.16  ตัวอย่าง เพื่อลดความคลาดเคลื่อน ของข้อมูลผู้วิจัยจึงใช้กลุ่ม
ตัวอย่างทั้งหมด 400 คน

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลเพื่อการวิจัยครั้งนี้ คือ แบบสอบถาม (questionnaire) ที่สร้างขึ้นจาก
การรวบรวมแนวคิดทางทฤษฎี เอกสารและงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง น�ำมาสร้างเป็นค�ำถามในแบบสอบถามพฤติกรรมผู้
บริโภคเก่ียวกับพฤติกรรมการเลือกซื้อเบเกอรี่ของผู้บริโภคเบเกอรี่ร้าน Yamazaki ในเขตกรุงเทพมหานคร ทดสอบ
ความเท่ียง (reliability) ของเครือ่งมอืโดยใช้วิธีหาค่าสมัประสทิธ์ิอฟัฟ่าของครอนบคั (Cronbachs’ alpha coefficient) 
จากการทดสอบกับกลุม่ผูซ้ือ้ท่ีไม่ใช่กลุม่ตวัอย่างในเขตกรงุเทพมหานคร จ�ำนวน 30 คนได้ค่าความเชือ่มัน่เท่ากับ 0.948 
การศึกษาครั้งนี้แบ่งแบบสอบถามออกเป็น 3 ส่วน ดังนี้

ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปขอผู้ให้สัมภาษณ์ น�ำมาแจกแจงหาค่าความถี่ หาค่าร้อยละ น�ำเสนอในรูปแบบตาราง
ประกอบการพรรณนาข้อมูล

ส่วนที ่2 ข้อมลูเก่ียวกับพฤติกรรมการซือ้ผลติภณัฑ์เบเกอรีใ่นเขตกรงุเทพมหานคร น�ำมาแจกแจงหาค่าความ 
ถี่ หาค่าร้อยละ น�ำเสนอในรูปแบบตารางประกอบการพรรณนาข้อมูล

ส่วนที่ 3 ปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เบเกอรี่ หาค่าเฉล่ีย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
และระดับความส�ำคัญ ของการตัดสินใจของปัจจัยจากค่าคะแนนเฉลี่ย

การก�ำหนดค่าคะแนนล�ำดับความส�ำคัญของปัจจัยน�ำมาหาค่าเฉลี่ยของความส�ำคัญของการตัดสินใจ โดย
แบ่งออกเป็น 5 ระดับ (สมสมร อ้างถึงพวงรัตน์. 2543) ดังนี้

ความส�ำคัญของการตัดสินใจมากที่สุด		 มีค่า	 5 คะแนน
ความส�ำคัญของการตัดสินใจมาก		  มีค่า	 4 คะแนน
ความส�ำคัญของการตัดสินใจปานกลาง	 มีค่า	 3 คะแนน
ความส�ำคัญของการตัดสินใจน้อย		  มีค่า	 2 คะแนน
ความส�ำคัญของการตัดสินใจน้อยที่สุด		 มีค่า	 1 คะแนน
	การแปลความหมายค่าเฉลี่ยใช้หลักเกณฑ์แต่ละช่วงคะแนนเท่ากัน (class interval) คือ
         
ความกว้างของแต่ละอันตรภาคชั้น 	 =            

ความส าคัญของการตัดสินใจมากที่สุด  มีค่า 5 คะแนน 
ความส าคัญของการตัดสินใจมาก  มีค่า 4 คะแนน 
ความส าคัญของการตัดสินใจปานกลาง มีค่า 3 คะแนน 
ความส าคัญของการตัดสินใจน้อย  มีค่า 2 คะแนน 
ความส าคัญของการตัดสินใจน้อยที่สุด  มีค่า 1 คะแนน 

 การแปลความหมายค่าเฉล่ียใช้หลักเกณฑ์แต่ละช่วงคะแนนเท่ากัน (Class Interval) คือ 

ความกว้างของแต่ละอันตรภาคชั้น   = 
คะแนนสูงสุด – คะแนนต่ าสุด 

จ านวนอันตรภาคชั้น
 

หลังจากนั้นสามารถก าหนดระดับความคิดเห็นในแต่ละช่วงดังนี้  
คะแนนเฉลี่ยระหว่าง   1.00 - 1.80 หมายถึง  ระดับความส าคัญของการตัดสินใจซื้อน้อยที่สุด 
คะแนนเฉลี่ยระหว่าง  1.81 - 2.60 หมายถึง ระดับความส าคัญของการตัดสินใจซื้อน้อย  
คะแนนเฉลี่ยระหว่าง 2.61 - 3.40 หมายถึง  ระดับความส าคัญของการตัดสินใจซื้อปานกลาง  
คะแนนเฉลี่ยระหว่าง 3.41 - 4.20 หมายถึง  ระดับความส าคัญของการตัดสินใจซื้อมาก  
คะแนนเฉลี่ยระหว่าง 4.21 - 5.00 หมายถึง  ระดับความส าคัญของการตัดสินใจซื้อมากที่สุด   
 

ผลการศึกษา 
1. ข้อมูลลักษณะทางประชากรศาสตร์ 

ผลการศึกษา พบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่ร้อยละ 67.00  เป็นเพศหญิง ส่วนที่เหลือเป็นเพศชาย โดยจ านวนมาก
ที่สุดร้อยละ 43.75 มีอายุระหว่าง 21-30 ปี รองลงมาร้อยละ 22.75 มีอายุระหว่าง 31-41 ปี จ านวนมกที่สุดร้อยละ 47.25 
มีจ านวนสมาชิกในครอบครัว 3-4 คน รองลงมาคือ มากกว่า 5 คน ร้อยละ 34.25 ส่วนใหญ่ร้อยละ 60.80 ระดับการศึกษา
อยู่ในระดับปริญญาตรี รองลงมาร้อยละ 17.80 ระดับมัธยมศึกษาตอนปลายหรือ ปวส. อาชีพของผู้บริโภคจ านวนมาก
ที่สุดร้อยละ 36.80 เป็นพนักงานบริษัท รองลงมาร้อยละ 28.80 เป็นนักเรียนนักศึกษา รายได้เฉลี่ยต่อเดือนของผู้บริโภค
ส่วนมากร้อยละ 58.00 อยู่ในระดับ น้อยกว่า 20,000 บาท รองลงมาร้อยละ 18.00 มีรายได้ 20,001-25,000 บาท   
(Table 1) 
 
Table 1  General data of sample groups. 
  Personal data Amount Percentage 
Gender Male 132 33.00 
 Female 286 67.00 
Age Less than 20 years old 83 20.75 
 21-30 years old 175 43.75 
 31-40 years old 91 22.75 
 41-50 years old 39 9.75 
 51-60 years old 9 2.25 
 More than 60 years old 3 0.75 
Household member 1-2 persons 74 18.50 
 3-4 persons 189 47.25 
 More than 5 persons 137 34.25 
     
 
 
 

	
         
 หลังจากนั้นสามารถก�ำหนดระดับความคิดเห็นในแต่ละช่วงดังนี้ 

คะแนนเฉลี่ยระหว่าง  	 1.00 - 1.80	 หมายถึง  ระดับความส�ำคัญของการตัดสินใจซื้อน้อยที่สุด
คะแนนเฉลี่ยระหว่าง 	 1.81 - 2.60	 หมายถึง	ระดับความส�ำคัญของการตัดสินใจซื้อน้อย 
คะแนนเฉลี่ยระหว่าง	 2.61 - 3.40	 หมายถงึ  ระดบัความส�ำคญัของการตดัสนิใจซือ้ปานกลาง 
คะแนนเฉลี่ยระหว่าง	 3.41 - 4.20	 หมายถึง  ระดับความส�ำคัญของการตัดสินใจซื้อมาก 
คะแนนเฉลี่ยระหว่าง	 4.21 - 5.00	 หมายถึง  ระดับความส�ำคัญของการตัดสินใจซื้อมากที่สุด  

ผลการวิจัย

1. ข้อมูลลักษณะทางประชากรศาสตร์
ผลการศกึษา พบว่า ผูบ้รโิภคส่วนใหญ่ร้อยละ 67.00  เป็นเพศหญิง ส่วนท่ีเหลอืเป็นเพศชาย โดยจ�ำนวนมาก

ที่สุดร้อยละ 43.75 มีอายุระหว่าง 21-30 ปี รองลงมาร้อยละ 22.75 มีอายุระหว่าง 31-41 ปี จ�ำนวนมกที่สุดร้อยละ 
47.25 มีจ�ำนวนสมาชิกในครอบครัว 3-4 คน รองลงมาคือ มากกว่า 5 คน ร้อยละ 34.25 ส่วนใหญ่ร้อยละ 60.80 ระดับ
การศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี รองลงมาร้อยละ 17.80 ระดับมัธยมศึกษาตอนปลายหรือ ปวส. อาชีพของผู้บริโภค

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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จ�ำนวนมากทีส่ดุร้อยละ 36.80 เป็นพนักงานบรษิทั รองลงมาร้อยละ 28.80 เป็นนักเรยีนนักศึกษา รายได้เฉล่ียต่อเดือน
ของผู้บริโภคส่วนมากร้อยละ 58.00 อยู่ในระดับ น้อยกว่า 20,000 บาท รองลงมาร้อยละ 18.00 มีรายได้ 20,001-
25,000 บาท   (Table 1)

Table 1  General data of sample groups.

  Personal data Amount Percentage

Gender Male 132 33.00

Female 286 67.00

Age Less than 20 years old 83 20.75

21-30 years old 175 43.75

31-40 years old 91 22.75

41-50 years old 39 9.75

51-60 years old 9 2.25

More than 60 years old 3 0.75

Household member 1-2 persons 74 18.50

3-4 persons 189 47.25

More than 5 persons 137 34.25

 Education Primary school 9 2.20

Junior high school 37 9.20

Diploma 71 17.80

Bachelor's degree 243 60.80

Post-graduate degree 40 10.00

Occupation Public servant 40 10.00

Employee 147 36.80

Student 115 28.80

Housewife 5 1.20

Private business 41 10.20

Labor 26 6.50

Seller 13 3.20

Other 13 3.20

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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Table 1  (continued)

 Personal data Amount Percentage

Monthly income Less than 20,000 Bahts 232 58.00

20,001-25,000 Bahts 72 18.00

25,001-30,000 Bahts 37 9.20

30,001-35,000 Bahts 17 4.2

  More than 35,000 Bahts 42 10.50

2.	 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เบเกอรี่ Yamazaki
การวเิคราะห์ความสมัพันธ์ด้านส่วนประสมทางการตลาด ทีม่คีวามสมัพันธ์กันเป็นการวิเคราะห์โดยหาความ

สัมพันธ์ โดยวิธี สหสัมพันธ์ของเพียร์สัน (pearson product moment coefficant of correlation) พบว่า ปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดท่ีมีความสัมพันธ์ อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 ได้แก่ ปัจจัยด้านราคาเหมาะสมกับ
คุณภาพสนิค้า (P

8
) กับปัจจยัด้านราคาเหมาะสมกับปรมิาณ (P

9
) (r = 0.808) ปัจจยัด้านมกีารมอบส่วนลดให้กับลกูค้า 

(P
15

) กับปัจจัยด้านมีการจัดโปรโมชั่น สะสมแสตมป์แลกของรางวัล (P
16

) (r = 0.703) ปัจจัยด้านพนักงานแต่งกาย
สะอาดเรยีบร้อย (P

17
) กับ ปัจจยัด้านพนักงาน มมีนุษยสมัพันธ์ ทีด่ ีพูดจาไพเราะ (P

19
) (r = 0.717)  ปัจจยัด้านพนกังาน

ขายสามารถให้ค�ำแนะน�ำเกี่ยวกับสินค้า (P
18

) กับปัจจัยด้านพนักงาน มีมนุษยสัมพันธ์ ท่ีดี พูดจาไพเราะ (P
19

)  
(r = 0.714) ผลการวิเคราะห์นี้แสดงให้เห็นว่าตัวแปรที่จะน�ำมาใช้อธิบายการตัดสินใจซื้อมีความ สัมพันธ์กันภายใน 
ซึง่จะก่อให้เกิดปัญหาในการวิเคราะห์สมการความสมัพันธ์ความสมัพันธ์ระหว่างการตดัสนิใจซือ้กับปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาด ผู้วิจัยจึงน�ำเพียงตัวแปร 1 ตัวแปร จาก 2 ตัวแปรที่มีความสัมพันธ์กันภายในสูงไปท�ำการวิเคราะห์ต่อ 
(Table 2)

ผลการศึกษาพบว่า ตัวแปรที่ได้คัดเลือกเข้าสมการ คือ คุณภาพผลิตภัณฑ์และรสชาติ (P
1
) เบเกอรี่มีราคา

ถูกเมื่อเปรียบเทียบกับร้านอ่ืน (P
10

) ท�ำเลที่ตั้งของร้านจ�ำหน่ายสะดวกกับการเข้าถึง (P
12

) การบริการลูกค้ามีความ
รวดเร็ว (P

13
) และพนักงานมีมนุษยสัมพันธ์ ที่ดี พูดจาไพเราะ (P

19
) โดยค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์พหุคูณ (Multiple 

R) เท่ากับ .654 ค่าประสิทธิภาพในการท�ำนาย (R square) เท่ากับ .428 หมายถึง คุณภาพผลิตภัณฑ์และรสชาติ (P
1
) 

เบเกอรี่มีราคาถูกเมื่อเปรียบเทียบกับร้านอื่น (P
10

) ท�ำเลที่ตั้งของร้านจ�ำหน่ายสะดวกกับการเข้าถึง (P
12

) การบริการ
ลูกค้ามีความรวดเร็ว (P

13
) และพนักงาน มีมนุษยสัมพันธ์ ที่ดี พูดจาไพเราะ (P

19
) สามารถท�ำนายปัจจัยส่วนประสม

ทางการตลาด ที่มีความสัมพันธ์ต่อระดับความส�ำคัญต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เบเกอรี่ร้าน Yamazaki ในเขต
กรงุเทพมหานคร ในภาพรวมได้ร้อยละ 42.80 ค่าประสทิธิภาพในการท�ำนายทีป่รบัแล้ว (adjusted R square) เท่ากับ 
.402 และมีความคลาดเคลื่อนมาตรฐานในการท�ำนาย (standard error) เท่ากับ .511

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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Table 2  This table shows the relationship of the marketing mix.
P1 P2 P3 P4 P5 P6 P7 P8 P9 P10 P11 P12 P13 P14 P15 P16 P17 P18 P19 P20

P1 Pearson Correlation 1 .348" .221" .373" .270" .564" .262" .439" .458" .236" .206" .376" .368" .422" .340" .285" .366" .325" .418" .268"
Sig. (2-tailed) 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000

N 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400
P2 Pearson Correlation .348" 1 .443" .395" .333" .297" .315" .232" .293" .289" .194" .290" .310" .324" .187" .229" .220" .204" .247" .216"

Sig. (2-tailed) 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000
N 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400

P3 Pearson Correlation .221" .443" 1 .518" .583" .268" .371" .102" .142" .320" .203" .242" .263" .297" .230" .284" .246" .203" .171" .203"
Sig. (2-tailed) 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000

N 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400
P4 Pearson Correlation .373" .395" .518" 1 .482" .415" .486" .315" .348" .427" .346" .308" .407" .445" .376" .416" .388" .428" .400" .331"

Sig. (2-tailed) 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000
N 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400

P5 Pearson Correlation .270" .333" .583" .482" 1 .368" .412" .224" .282" .345" .226" .332" .297" .340" .219" .270" .282" .253" .259" .247"
Sig. (2-tailed) 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000

N 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400
P6 Pearson Correlation .546" .297" .268" .415" .368" 1 .314" .444" .472" .317" .208" .365" .452" .415" .328" .286" .420" .343" .431" .235"

Sig. (2-tailed) 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000
N 400 400 0.000 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400

P7 Pearson Correlation .262" .315" .371" .486" .412" .341" 1 .302" .341" .361" .384" .310" .377" .445" .407" .441" .398" .418" .411" .288"
Sig. (2-tailed) 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000

N 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400
P8 Pearson Correlation .439" .232" .102" .315" .224" .444" .302" 1 .808" .465" .413" .409" .389" .389" .475" .356" .402" .387" .481" .351"

Sig. (2-tailed) 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000
N 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400

P9 Pearson Correlation .458" .293" .142" .348" .282" .472" .341" .808" 1 .520" .418" .440" .414" .417" .444" .400" .410" .413" .477" .342"
Sig. (2-tailed) 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000

N 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400
P10 Pearson Correlation .236" .289" .320" .427" .345" .317" .361" .465" .520" 1 .631" .318" .424" .402" .459" .413" .376" .377" .415" .408"

Sig. (2-tailed) 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000
N 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400

P11 Pearson Correlation .206" .194" .203" .346" .226" .208" .384" .413" .418" .631" 1 .306" .381" .371" .574" .515" .400" .418" .436" .421"
Sig. (2-tailed) 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000

N 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400
P12 Pearson Correlation .376" .290" .242" .308" .332" .365" .310" .409" .440" .318" .306" 1 .610" .495" .388" .304" .386" .365" .412" 0.315

Sig. (2-tailed) 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000
N 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400

P13 Pearson Correlation .368" .310" .263" .407" .297" .452" .377" .389" .414" .424" .381" .610" 1 .661" .496" .391" .543" .477" .573" .356"
Sig. (2-tailed) 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000

N 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400
P14 Pearson Correlation .422" .324" .297" .445" .340" .415" .445" .389" .417" .402" .371" .495" .661" 1 .500" .454" .589" .518" .553" .420"

Sig. (2-tailed) 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000
N 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400

P15 Pearson Correlation .340" .187" .230" .376" .219" .328" .407" .475" .444" .459" .574" .388" .496" .500" 1 .703" .527" .500" .543" .450"
Sig. (2-tailed) 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000

N 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400
P16 Pearson Correlation .285" .229" .284" .416" .270" .286" .441" .356" .400" .413" .515" .304" .391" .454" .703" 1 .473" .477" .409" .535"

Sig. (2-tailed) 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000
N 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400

P17 Pearson Correlation .366" .220" .246" .388" .282" .420" .398" .402" .410" .376" .400" .386" .543" .589" .527" .473" 1 .659" .717" .401"
Sig. (2-tailed) 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000

N 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400
P18 Pearson Correlation .325" .204" .203" .428" .253" .343" .418" .387" .413" .377" .418" .365" .477" .518" .500" .477" .659" 1 .714" .495"

Sig. (2-tailed) 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000
N 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400

P19 Pearson Correlation .418" .247" .171" .400" .259" .431" .411" .481" .477" .415" .436" .412" .573" .553" .543" .409" .717" .714" 1 .441"
Sig. (2-tailed) 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000

N 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400
P20 Pearson Correlation .268" .216" .203" .331" .247" .235" .288" .351" .342" .408" .421" .315" .356" .420" .450" .535" .401" .495" .441" 1

Sig. (2-tailed) 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000
N 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400

Correlation

ในลักษณะนี้แสดงว่า คุณภาพผลิตภัณฑ์และรสชาติ (P
1
) เบเกอรี่มีราคาถูกเมื่อเปรียบเทียบกับร้านอื่น (P

10
) 

ท�ำเลท่ีต้ังของร้านจ�ำหน่ายสะดวกกับการเข้าถึง (P
12

)  การบริการลูกค้ามีความรวดเร็ว (P
13

) และพนักงาน มี
มนษุยสมัพันธ์ ทีด่ ีพูดจาไพเราะ (P

19
) มคีวามสมัพันธ์ต่อระดบัความส�ำคญัต่อการตดัสนิใจซือ้ ผลติภณัฑ์เบเกอรี ่ร้าน 

Yamazaki ในเขตกรุงเทพมหานคร (MR
1
) อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 โดยสามารถเขียนเป็นรูปสมการ

วิเคราะห์การถดถอยได้ดังนี้
MR

1 
= 0.536 + 0.147(P

1
) + 0.095(P

10
) +0.086(P

12
) – 0.117(P

13
) +0.180(P

19
)

ผลการศึกษาสรุปได้ ดังนี้
ตวัแปรทีม่คีวามสมัพันธ์ทางบวกกับ ระดับความส�ำคัญต่อการตดัสนิใจซือ้ผลติภัณฑ์เบเกอรีร้่าน Yamazaki 

(MR
1
) อย่างมนียัส�ำคญัทางสถิตทิีร่ะดบั 0.01 ได้แก่ คณุภาพผลติภัณฑ์และรสชาต ิ(P

1
) และ พนกังาน มมีนษุยสมัพันธ์ 

ทีด่ ีพูดจาไพเราะ (P
19

) โดยมค่ีาสมัประสทิธ์ิเท่ากับ 0.147  และ 0.180 ตามล�ำดบั ซึง่หมายความว่า คณุภาพผลติภัณฑ์
และรสชาต ิ(P

1
) และ พนักงาน มีมนษุยสมัพนัธ์ ทีด่ี พดูจาไพเราะ เปน็ปัจจัยที่ก�ำหนดระดับความส�ำคญัตอ่การตดัสิน

ใจซื้อผลิตภัณฑ์เบเกอรี่ร้าน Yamazaki (MR
1
) 

ตวัแปรทีม่คีวามสมัพันธ์ทางบวกกับ ระดับความส�ำคญัต่อการตดัสนิใจซือ้ผลติภัณฑ์เบเกอรีร้่าน Yamazaki 
(MR

1
) อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ได้แก่ เบเกอรี่มีราคาถูกเมื่อเปรียบเทียบกับร้านอื่น (P

10
) และ ท�ำเลที่

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ต้ังของร้านจ�ำหน่ายสะดวกกับการเข้าถึง (P
12

) โดยมค่ีาสมัประสทิธ์ิเท่ากับ 0.095  และ 0.086 ตามล�ำดบัซึง่หมายความ
ว่า เบเกอรี่มีราคาถูกเมื่อเปรียบเทียบกับร้านอื่น (P

10
) และ ท�ำเลท่ีตั้งของร้านจ�ำหน่ายสะดวกกับการเข้าถึง (P

12
)  

เป็นปัจจัยที่ก�ำหนดระดับความส�ำคัญต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เบเกอรี่ร้าน Yamazaki (MR
1
) 

ตัวแปรที่มีความสัมพันธ์ทางลบกับ ระดับความส�ำคัญต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เบเกอรี่ร้าน Yamazaki 
(MR

1
) อย่างมนียัส�ำคญัทางสถิตทิีร่ะดบั 0.05 ได้แก่ การบรกิารลกูค้ามคีวามรวดเรว็ (P

13
)  โดยมค่ีาสมัประสทิธ์ิเท่ากับ 

0.117  ซึ่งหมายความการบริการลูกค้ามีความรวดเร็ว (P
13

) เป็นปัจจัยที่ก�ำหนดระดับความส�ำคัญต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์เบเกอรี่ร้าน Yamazaki (MR

1
) 

หากไม่พิจารณาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดทีส่่งผลต่อระดบัความส�ำคญั
ต่อการตดัสนิใจซือ้ผลติภัณฑ์เบเกอรีร้่าน Yamazaki (MR

1
) จะพบว่า ระดบัความส�ำคญัต่อการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑ์

เบเกอรี่ร้าน Yamazaki (MR
1
) มีค่าอยู่ที่ระดับ 0.536 หน่วย

ส่วนตัวแปรที่ไม่มีความสัมพันธ์กับระดับความส�ำคัญต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เบเกอรี่ร้าน Yamazaki 
(MR

1
)  มี 12 ตัวแปร ได้แก่ มีผลิตภัณฑ์ให้เลือกหลากหลายประเภท (P

2
), ตรายี่ห้อเป็นที่ยอมรับ (P

3
)  การพัฒนา

ผลติภัณฑ์รปูแบบใหม่ๆออกสูต่ลาด (P
4
), ชือ่เสยีงของผลติภัณฑ์เป็นท่ียอมรบั (P

5
) , ผลติภัณฑ์มคีวามสดใหม่อยู่เสมอ 

(P
6
) , รูปแบบผลิตภัณฑ์และหีบห่อสวยงาม (P

7
), ราคาเหมาะสมกับคุณภาพสินค้า (P

8
), มีการลดราคาเบเกอรี่ในบาง

โอกาส (P
11

), การจดัวางผลติภณัฑ์มคีวามเป็นระเบยีบสวยงาม (P
14

) , มกีารจดัโปรโมชัน่สะสมแสตมป์แลกของรางวัล 
(P

16
) , พนักงานขายสามารถให้ค�ำแนะน�ำเกี่ยวกับสินค้า (P

18
) และ มีการแนะน�ำสินค้าใหม่โดยการให้ทดลองชิมฟรี 

(P
20

)  ไม่ได้เป็นปัจจัยที่เป็นตัวก�ำหนดระดับความส�ำคัญต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เบเกอรี่ร้าน Yamazaki (MR
1
) 

(Table 3)

Table 3  Enter multiple regression analysis result of factors affecting on the export revenue.

Variable B Std.Error Beta t Sig.

(Constant) 0.563 0.238 2.366 0.018

1.0Quality product and taste. (P
1
) 0.147 0.051 0.145 2.862 0.004**

2.0Variety of product. (P
2
) 0.005 0.045 0.005 0.109 0.913

3.0The brand is recognized. (P
3
) 0.087 0.047 0.100 1.873 0.062

4.0Develop new product to market. (P
4
) 0.075 0.049 0.082 1.526 0.128

5.0Reputation of the product is acceptable. (P
5
) 0.054 0.046 0.061 1.171 0.243

6.0Product is fresh. (P
6
) -0.003 0.054 -0.003 -0.050 0.960

7.0Nice packaging. (P
7
) 0.067 0.039 0.086 1.728 0.085

8.0Appropriate price for product qulity. (P
8
) 0.050 0.046 0.055 1.074 0.284

10.Cheaper price for product quantity. (P
10

) 0.095 0.046 0.115 2.060 0.040*

11.Discount of bakery product on sometime. (P
11

) -0.230 0.039 -0.032 -0.584 0.559

12.The location is convenient. (P
12

) 0.086 0.042 0.105 2.033 0.043*

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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Variable B Std.Error Beta t Sig.

13.Customer service is speedy. (P
13

) -0.117 0.049 -0.146 -2.385 0.018*

14.Modern shop decoration. (P
14

) 0.095 0.050 0.110 1.893 0.059

16.Promotion collection stamp sale (P
16

) -0.013 0.039 -0.017 -0.320 0.749

18.Ability of sales person to provide product 
      information. (P

18
)

0.021 0.047 0.026 0.439 0.661

19.Staff  performance. (P
19

) 0.180 0.050 0.228 3.599 0.000**

20.Introduction of new product by test sample. (P
20

) 0.036 0.036 0.050 0.995 0.321
Note :1**p≤0.01,*p≤0.05

	Multiple R	 = 0.654					     F	 = 16.799
	Multiple R2	 = 0.428					     Sig. F	 = 0.000
	Adjusted R2	 = 0.402
	SE

est
		  = 0.511

วิจารณ์ผล
	การศึกษาวิจัยเรื่อง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เบเกอรี่ ในเขต

กรุงเทพมหานคร กรณีศึกษาร้าน Yamazaki สามารถอภิปรายผลได้ดังนี้
ข้อมูลด้านปัจจัยทางการตลาด พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ใช้บริการร้าน Yamazaki ให้ความส�ำคัญต่อด้านส่วน

ประสมทางการตลาดโดยรวมทั้ง 4 ด้าน โดยมีผลการตัดสินใจอยู่ในระดับมาก ซึ่งเรียงล�ำดับได้ ดังน้ี ปัจจัยด้าน
ผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่าย ปัจจัยด้านราคา และปัจจัยด้านการส่งเสริมการขายตามล�ำดับ ซึ่ง
สอดคล้องกับงานวิจยัของ สมสมร ตนัเสรสีกุล (บทคัดย่อ: 2550) เรือ่ง ปัจจยัท่ีมผีลต่อการตัดสนิใจเลอืกซือ้ผลิตภณัฑ์
เบเกอรี ่ตลาดระดบับนท่ีมร้ีานจ�ำหน่ายภายในห้างสรรพสินค้า ในเขตกรงุเทพมหานคร พบว่าลกูค้าจะให้ความส�ำคญั
ในด้านผลิตภัณฑ์เบเกอรี่เป็นอันดับแรกในเรื่องของคุณภาพและรสชาติของสินค้า เรื่องสถานที่ท่ีง่ายและสะดวกต่อ
การซื้อกลับบ้านและซื้อไปรับประทานในช่วงเวลาที่เร่งรีบ ราคาต้องเหมาะสมต่อคุณภาพสินค้า และด้านการส่งเสริม
การขายพนักงานมีมนุษยสัมพันธ์ ที่ดี สามารถให้ข้อมูลกับลูกค้าได้

อภิปรายผลการวิเคราะห์ความสมัพันธ์ระหว่างปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดกบัระดบัการตดัสนิใจซือ้ปัจจยั
ส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เบเกอรี่ Yamazaki ที่เพิ่มสูงขึ้น ได้แก่ 

คณุภาพผลติภัณฑ์และรสชาต ิ(P
1
) มเีครือ่งหมายในทิศทางบวก เมือ่คณุภาพของผลติภัณฑ์และรสชาตขิอง

ผลิตภัณฑ์เพิ่มขึ้น จะส่งผลให้อัตราการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคเพิ่มขึ้น  เนื่องจากคุณภาพและรสชาติของสินค้าเป็น
สิ่งที่ลูกค้าค�ำนึงถึงเป็นสิ่งแรกในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์

เบเกอรี่มีราคาถูกเมื่อเปรียบเทียบกับร้านอื่น (P
10

) มีเครื่องหมายในทิศทางบวก เมื่อราคาของผลิตภัณฑ์มี
ราคาถูกกว่าร้านอืน่ จะส่งผลให้อตัราการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภคเพ่ิมข้ึน เนือ่งจากราคาสนิค้าเป็นสิง่ทีช่่วยกระตุน้ให้
ลูกค้าตัดสินใจในการซื้อสินค้าได้มากขึ้น

ท�ำเลที่ตั้งของร้านจ�ำหน่ายสะดวกกับการเข้าถึง (P
12

) มีเครื่องหมายในทิศทางบวก เมื่อท�ำเลท่ีตั้งของร้าน

Table 3 (continued)

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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จ�ำหน่ายสะดวกกับการเข้าถึงจะส่งผลให้อัตราการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคเพ่ิมขึ้นเน่ืองจากท�ำเลท่ีต้ังร้านค้า 
สะดวกสบาย ง่ายต่อการเข้าถึง เช่น มีที่จอดรถ หาร้านง่าย 

การบริการลูกค้ามคีวามรวดเรว็ (P
13

) มเีครือ่งหมายในทิศทางลบ เมือ่การบรกิารลูกค้ามคีวามรวดเรว็เพ่ิมข้ึน 
จะส่งผลให้อตัราการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภคลดลง เนือ่งจากการบรกิารท่ีรวดเรว็ท�ำให้ผลิตภัณฑ์เบเกอรีน่ัน้ได้รบัความ
เสยีหาย และไม่น่ารบัประทานดังนัน้การบรกิารทีร่วดเรว็จนเกนิไปไม่มคีวามประณีประนอมจะท�ำให้ลกูค้ามอีตัราการ
ตัดสินใจซื้อที่ลดลง

พนักงาน มมีนษุยสมัพันธ์ ทีด่ ีพูดจาไพเราะ (P
19

) มเีครือ่งหมายในทิศทางบวก เมือ่พนักงาน มมีนุษยสมัพันธ์
ที่ดี พูดจาไพเราะกับลูกค้าเพิ่มขึ้น จะส่งผลให้อัตราการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคเพิ่มขึ้น  เนื่องจาก พนักงานเป็นผู้ที่
คอยแนะน�ำและให้บริการลูกค้า เมื่อพนักงานมีมนุษยสัมพันธ์ที่ดีต่อลูกค้า จะท�ำให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจและกลับ
มาใช้บริการในครั้งต่อ ๆ ไป

ข้อเสนอแนะ
ในการวิจัย เรื่อง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เบเกอรี่ ในเขต

กรงุเทพมหานคร : กรณีศกึษา ร้าน Yamazaki มข้ีอเสนอแนะเพ่ือธุรกิจสามารถน�ำไปใช้ในการปรับปรงุกลยุทธ์ทางการ
ตลาด ดงันี้

1.  ด้านผลติภณัฑ์ ธุรกิจต้องค�ำนงึถึงรสชาตแิละคณุภาพของผลติภัณฑ์เบเกอรีเ่ป็นหลกั รวมถงึมคีวามหลาก
หลายทางด้านผลติภัณฑ์ และความสดใหม่ของผลติภัณฑ์ 

2. ด้านราคา การก�ำหนดราคาขายต้องเหมาะสมกบัคุณภาพและปรมิาณสินค้า การก�ำหนดราคาและสนบัสนุน
ภาพลกัษณ์ของตราสนิค้า

3. ด้านช่องทางการจดัจ�ำหน่าย ต�ำแหน่งทีต่ัง้ของร้าน ต้องสะดวกต่อการเข้าถึง หาซือ้ได้ง่าย และเป็นทีส่งัเกต
เหน็ชดั รวมไปถึงการบรกิารควรให้ลกูค้ามเีวลาในการเลอืกซือ้สนิค้าไม่เร่งรบีลกูค้า และคอยให้ค�ำแนะน�ำกบัลกูค้า 

4. ด้านการส่งเสรมิทางการตลาด ควรเพ่ิมการโฆษณาและประชาสมัพันธ์ผ่านสือ่อนิเทอร์เน็ต โบชวัร์แจกลกูค้า  
ปัจจยัทีร้่านควรน�ำมาใช้ในการขยายกจิการ
1.  ท�ำเลทีต่ัง้ของร้านต้องสะดวกต่อการเข้าถึง และสามารถมองเหน็ได้ง่าย สถานทีต่ัง้ร้านต้องอยู่ในต�ำแหน่ง

ทีผู่อ้ยู่ในวยัท�ำงานสามารถเข้าถงึได้สะดวก
2.  เพ่ิมรายการสนิค้าให้มคีวามหลากหลาย และรกัษาคณุภาพของสนิค้า
3.  ราคามรีาคาเหมาะสมกับผลติภัณฑ์ ไม่มรีาคาสงูจนเกินไป
4.  การประชาสมัพันธ์ และการโฆษณาควรมบ้ีาง อย่างเช่นการโฆษณาผ่านทาง อนิเตอร์เน็ต และผ่านสือ่ 
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