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บทคัดย่อ 

 การวิจัยนีม้ีวัตถุประสงค์เพื่อ 1) เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนบุคคลท่ีส่งผลต่อความภักดีใน 

แบรนดข์นมหวาน 2) เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการท่ีส่งผลต่อความภักดีใน 
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การซือ้ในครัง้ต่อๆไป โดยเก็บรวบรวมขอ้มลูจาก ประชากรอายรุะหว่าง 15-60 ปี ในเขตกรุงเทพฯ 

จ านวน 400 คน เครื่องมือท่ีใชเ้ป็นแบบสอบถามแบบสมัภาษณ ์สถิติท่ีใชว้ิเคราะหข์อ้มลู คือ สถิติ

เชิงพรรณนา ไดแ้ก่ ค่าเฉล่ีย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานและการวิเคราะหข์อ้มลูโดยสถิติเชิงอนมุาน 

 ผลการวิจยัพบว่า 1) กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง การศึกษาปริญญาตรี โสด เป็น

พนักงานเอกชน และมีรายได้อยู่ท่ี 10,001-15,000 บาท 2) ระดับความส าคัญของปัจจัยส่วน

ประสมทางการตลาดบริการอยู่ในระดบัมาก เมื่อเรียงจากมากไปนอ้ย ไดแ้ก่ ผลิตภณัฑ ์บุคลากร 

และกระบวนการ ตามล าดับ 3) ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ท่ีส่งผลต่อความภักดีในแบรนด์ 

ขนมหวาน ค่าท่ีมีผลสมัพนัธก์นัในการซือ้ คือ ระดบัการศึกษาท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อความตัง้ใจซือ้

และพฤติกรรมการร้องเรียน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิ ติ ท่ีระดับ 0.05 4) การทดสอบค่า

ความสมัพนัธท์างสถิติในส่วนประสมทางการตลาดบริการพบว่า มีความสมัพนัธ์ต่อความภักดีใน

แบรนดข์นมหวานในทุกดา้น โดยค่าท่ีมีความสมัพันธก์ันมากท่ีสุด คือ องคป์ระกอบทางกายภาพ

อยู่ในระดับปานกลาง รองลงมาคือ การส่งเสริมการตลาดอยู่ในระดับปานกลาง การจัดจ าหน่าย

อยู่ในระดบัปานกลาง กระบวนการอยู่ในระดบัปานกลาง บุคลากรอยู่ในระดบัต ่า ผลิตภณัฑอ์ยู่ใน

ระดบัต ่า และราคาอยู่ในระดบัต ่า ตามล าดบั 
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ABSTRACT 
 

  This research aims to study 1) personal factors affecting confectionery brand 
loyalty, 2) and the service marketing mix factors affecting confectionery brand loyalty.  
The service marketing mix can be used to create a change in consumer behavior to buy and 
drive subsequent purchases. Samples were drawn from a population aged between 15-60 
years in Bangkok for 400 people sampling. The data collection was done by an interview with 
questionnaires. The statistics used to analyze the data were descriptive statistics like mean 
and standard deviation, while inferential statistical analysis was T-test, F-test, and regressing 
analysis. 
 The results were as follows: 1) most samples were female with Bachelor's degrees, 
single status, private employee status, and a monthly income of 10,001-15,000 baht.  
2) Service marketing mix factors had a high impact on brand loyalty. If sorted in descending 
orders, those are product, personnel, and process, respectively. 3) Demographic factors 
affecting the brand loyalty of dessert when different levels of education had different effects 
on purchasing intention and complaint behavior while tested statistically significant at the 
0.05 level. 4) The statistical correlation tested in the service marketing mix found a relationship 
with brand loyalty in all aspects of the services marketing mix with confectionery. The most 
correlated values were physical components at a moderate level, followed by marketing 
promotion and distribution at an average level. Personnel, products, and prices had an effect 
at low levels, respectively. 
 
Keywords: Marketing Mix in Services, Loyalty, Dessert 
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บทที ่1 

บทน า 
 

1.1  ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 

ในปัจจุบันพฤติกรรมการรบัประทานอาหารของผูบ้ริโภคไดเ้ปล่ียนไปมาก โดยเฉพาะ
อาหารหวานท่ีมีการรบัขนมหวานและเบเกอรี่จากตะวนัตกเขา้มา เช่น แพนเคก้ ชีสเคก้ คกุกี ้พาย 
ทารต์ วาฟเฟิล พุดดิง้ ครวัซองต ์เป็นตน้ กระแสสังคมท่ีท าใหข้นมหวานและเบเกอรี่เหล่านีไ้ดร้บั
ความนิยมอย่างมากส่วนหน่ึงมาจากการโฆษณาเพราะแบรนด์สร้างภาพลักษณ์ของการ
รับประทานของหวานว่าเหมาะกับผู้หญิงมากกว่าผู้ชาย เน่ืองจากลักษณะทางกายภาพของ
ผู้หญิงมีความอ่อนนุ่ม ความอ่อนหวาน ท่าทางเย้ายวนชวนหลงใหลน่ารับประทานมากว่า 
GrubHub เผยสถิติของพฤติกรรมการรบัประทานขนมหวานประเภทต่างๆดังนี ้ผูห้ญิงทานของ
หวานมากกว่าผู้ชายถึงรอ้ยละ 25 โดยผู้หญิงสั่ง Frozen Yogurt มากถึงรอ้ยละ 50 ของหวาน
ประเภททอดรอ้ยละ 10 เช่น โดนัท พาย ฯลฯ ขนมหวานประเภทเค้กทั้งผู้หญิงและผู้ชายชอบ
พอกันรอ้ยละ 25 ส่วนผูช้ายชอบทานคุกกีม้ากกว่าผูห้ญิงถึงรอ้ยละ 10 และมิลคเ์ชครอ้ยละ 20 
นอกจากโฆษณาท่ีเยา้ยวนชวนรบัประทานแลว้ยังมีรูปลักษณ์หนา้ตาของขนมหวานท่ีสวยงาม 
รสชาติอรอ่ยจนติดใจ มีสีสนัสดใส กล่ินหอมละมนุ และบรรยากาศในการรบัประทานท าให้ดึงดูด
ผูบ้ริโภคไดเ้ป็นอย่างดี สดุทา้ยคือการทานขนมหวานแลว้มีความสขุ (Dooddot, 2560)  

      ในยุคเศรษฐกิจซบเซาผู้บริโภคใช้จ่ายอย่างระมัดระวังมากขึน้ ซือ้สินค้าท่ีมีความ
จ าเป็นเท่านั้น .ในขณะท่ีสินคา้อื่นๆมียอดขายลดลงแต่ท าไมสินคา้อย่างเบเกอรี่และขนมหวานท่ี
ไม่มีความจ าเป็นถึงไดเ้ติบโตต่อเน่ืองสวนทางตลาด สาเหตอุาจมาจากสงัคมปัจจบุนัท่ีผูบ้ริโภคใช้
ชีวิตด้วยความเร่งรีบ ต้องการความรวดเร็ว ทันใจ บริโภคอาหารท่ีสามารถพรอ้มทานไดง้่ายๆ  
เบเกอรี่จึงตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคยคุใหม่ไดดี้ เขา้ถึงผูบ้ริโภคไดง้่าย เน่ืองจากสงัคม
ท่ีเร่งรีบผู้บริโภคต้องออกเดินทางแต่เช้าไม่มีเวลารับประทานอาหาร เบเกอรี่จึงเป็นตัวเลือกท่ี
สะดวกท่ีสุด อย่างนอ้ยก็ท าใหอ้ิ่มทอ้งและสมองพรอ้มท่ีจะท างาน นอกจากเบเกอรี่แลว้ยังมีขนม
หวานท่ีผูบ้ริโภคนิยมรบัประทานตามกระแสนิยม เพราะพฤติกรรมผูบ้ริโภคปัจจุบันนิยมความ
แปลกใหม่ ทันสมัย ตามเทรนด ์ธุรกิจประเภทรา้นเบเกอรี่และรา้นคาเฟ่ขนมหวานจึงตอบสนอง



 
 

ความตอ้งการของผูบ้ริโภคได้ พฤติกรรมการบริโภคขนมหวานและเบเกอรี่ท าใหเ้กิดรา้นเบเกอรี่
และคาเฟ่ขนมหวานมากมาย ธุรกิจเติบโตต่อเน่ือง (Marketeer, 2559) 

 

ภาพ 1.1  ส่วนแบ่งของประเภทเบเกอรี่ท่ีไดร้บัความนิยมในไทย ปี 2559 
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จากส่วนแบ่งการตลาดดังกล่าวจะเห็นได้ว่ าธุ รกิจประเภทร้านเบเกอรี่และ 
คาเฟ่ขนมหวานขยายตัวมากขึน้ ท าใหห้ลายคนมองเห็นช่องทางท่ีจะลงทุนในธุรกิจประเภทนี ้อีก
ทัง้พฤติกรรมผูบ้ริโภคในการรบัประทานของหวานเพิ่มขึน้ ตอ้งการรบัประทานกับครอบครวัหรือ
เพื่อนสนิท ของหวานช่วยใหอ้ารมณ์ดี ผ่อนคลายเรื่องเครียดต่างๆ เปล่ียนบรรยากาศ ตามติด  
เทรนดก์ระแสความนิยม ถ่ายรูปอวดคนอื่นเพื่อแสดงถึงความทันสมัย เบเกอรี่และขนมหวานจึง
สามารถตอบสนองความต้องการและมีบทบาทมากในการด าเนินชีวิต เว็บไซต์วงใน (ร้าน 
ขนมหวานสุดฮิต, 2563) รายงานว่า ร้านขนมหวานชื่อดังเป็นท่ีรูจ้ัก ท่ีตั้งท าเลดีติดรถไฟฟ้า
เดินทางสะดวกจนผู้บริโภคในปี 2563 นิยมไป รา้นค้าอยู่ในห้างสรรพสินค้า อาทิเช่น แบรนด์ 
After You รา้นคาเฟ่ขนมหวานท่ีไดร้บัความนิยมอย่างมากตอ้งรอคิวนานเป็นชั่วโมง แบรนดโ์บว์
เบเกอรี่เฮ้าส ์วัตถุดิบคุณภาพ เนือ้แป้งนุ่มอร่อย ผลิตขนมชั้นเลิศ แบรนด์ Gram แพนเค้กแป้ง
เนียนนุ่ม ครีมหวานก าลังพอดี ทานแลว้รูสึ้กละลายในปาก แบรนด ์Little C ท่ีไดร้บัความนิยม
มากขนาดมีคนยอมต่อคิวซือ้กนัอย่างหนาแน่นจนเกิดอาชีพใหม่อย่างการรบัจา้งต่อคิว เป็นตน้ 

อย่างไรก็ตามแมว้่าธุรกิจเบเกอรี่และขนมหวานจะเติบโตต่อเน่ืองสวนกระแสเศรษฐกิจ
ท่ีซบเซา แต่เน่ืองจากทุกคนก็มองเห็นโอกาสในธุรกิจประเภทนี ้รา้นเบเกอรี่และคาเฟ่ขนมหวาน
จึงเกิดขึน้มากมาย ท าใหก้ารแข่งขันรุนแรงมาก การตดัสินใจเปิดธุรกิจขนมหวานจะตอ้งมีวิธีการ
รบัมือกบัปัญหาท่ีอาจเกิดขึน้ตวัอย่างเช่น ปัญหาออเดอรน์อ้ยแต่ลกูคา้รอนาน ถือเป็นปัญหาท่ีพบ
เจอบ่อยๆ ซึ่งเกิดจากกระบวนการท่ีล่าชา้ของขัน้ตอนบริการ หรืออาจเกิดจากพนกังานผูใ้หบ้ริการ 
ลูกค้าท่ีรอนานจะเสียความรูสึ้กสรา้งความไม่พอใจและไม่กลับมาใช้บริการซ า้หรือรอ้งเรียน  
บอกต่อบุคคลอื่นในทางไม่ดี ปัญหาท่ีนั่งรา้นไม่เพียงพอท าใหเ้สียโอกาสในการขายใหก้ับลูกคา้
คนอื่นๆ จดัการองคป์ระกอบทางกายภาพ โต๊ะเกา้อีใ้หเ้พียงพอ ไม่เลือกเฟอรนิ์เจอรท่ี์ใหญ่เกินไป 
ประหยัดพืน้ท่ี ก าหนดระยะเวลาในการนั่งรบัประทานภายในรา้นหลังจากไดร้บัสินคา้แล้วเพื่อ
รองรับลูกค้าได้อย่างครอบคลุม ท าเลท่ีตั้งและบริการท่ีจอดรถ ควรเลือกท าเลท่ีตั้งท่ีมี 
ความสะดวกสบายในการเดินทางหรือมีลานจอดรถส าหรบัผูท่ี้เดินทางดว้ยรถยนตส่์วนตวั หากว่า
ธุรกิจไม่ค านึงถึงส่ิงเหล่านีแ้มว้่ารา้นจะไดร้บัความนิยม มีคนพูดถึงมากมาย การนัตีความอรอ่ย 
คนต่อคิวยาว ผูบ้ริโภคกลุ่มนีก้็ไม่ตัดสินใจใชบ้ริการเพียงเพราะไม่มีบริการท่ีจอดรถ ปัญหาหน่ึงท่ี
ท าให้ลูกค้าไม่ตัดสินใจใช้บริการมาจากปัญหาบุคลากร พนักงานผู้ให้บริการภายในรา้นเป็น
บุคคลท่ีมีความใกลช้ิดลูกคา้มากท่ีสดุ ตอ้งส่ือสารโดยตรงกบัลูกคา้ ตอ้งมีใจรกับริการ คอยใส่ใจ
รายละเอียด ท าใหลู้กคา้ประทับใจและมาใชบ้ริการครัง้ต่อๆไป ปัญหาคู่แข่งขันสูงเน่ืองจากเป็น
ธุรกิจท่ีไดร้บัความนิยม ทัง้ยังมีคู่แข่งประเภทธุรกิจรา้นกาแฟท่ีน าเบเกอรี่และขนมหวานเข้ามา
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ควบคู่กบัการทานกาแฟ ธุรกิจท่ีจะอยู่รอดแลว้ประสบความส าเร็จไดน้ัน้ผูป้ระกอบการตอ้งปรบัตวั 
เปลี่ยนแปลงกลยุทธ์ทางการตลาดเพื่อดึงดูดผูบ้ริโภค เลือกเครื่องมือในการส่ือสารไปยังผูบ้ริโภค
เป้าหมายให้เกิดการรับรู ้ สร้างจุดเด่นตัวตนของแบรนด์เพื่อจูงใจผู้บริโภค การปรับปรุง
กระบวนการในการบริการให้รวดเร็วทันใจและการบริการท่ีดีได้มาตรฐานสรา้งความพึงพอใจ 
ส่งผลให้ลูกค้ามีทัศนคติเชิงบวกต่อแบรนด์ขนมหวาน กระตุ้นให้เกิดการซือ้สินค้าซ า้จนเกิด  
ความจงรักภักดีต่อตราสินค้าได้ในระยะยาว มีการบอกต่อไปยังบุคคลอื่น ช่วยลดต้นทุนทาง
การตลาดในการโฆษณาประชาสัมพันธ์เพื่อแสวงหาลูกคา้ใหม่ ทัง้ยังสามารถรกัษาลูกคา้เก่าได ้
ความภกัดีต่อตราสินคา้จึงเป็นส่ิงส าคญัท่ีท าใหธุ้รกิจประสบความส าเร็จและอยู่รอดไดใ้นตลาดท่ี
มีการแข่งขนัท่ีรุนแรง 

   ด้วยเหตุผลข้างต้นนี้ จึงท าให้ผู้วิจัยเกิดความสนใจท่ีจะศึกษาปัจจัยส่วนประสม  
ทางการตลาดท่ีส่งผลต่อความภักดีในแบรนด์ขนมหวาน  โดยผู้วิจัยมุ่งเน้นศึกษาส่วนประสม 
ทางการตลาดบริการ คณุภาพของบริการท่ีสรา้งความพึงพอใจและความจงรกัภกัดีต่อตราสินคา้ 
เพื่อเป็นประโยชนส์ าหรบัผูป้ระกอบการ เป็นแนวทางในการพฒันาปรบัปรุงกลยุทธ์ในการด าเนิน
ธุรกิจ บริหารจดัการธุรกิจอย่างมีประสิทธิภาพเพื่อสรา้งความน่าเชื่อถือ น่าไวว้างใจ เพิ่มยอดขาย
และขยายฐานลกูคา้น าไปสู่การเติบโตอย่างต่อเน่ืองในระยะยาว 
 

1.2  วัตถุประสงคข์องการศึกษา 

1.2.1 เพื่อศึกษาปัจจยัส่วนบุคคลท่ีส่งผลต่อความภกัดีในแบรนดข์นมหวาน 

1.2.2 เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางตลาดบริการ 7Ps ท่ีส่งผลต่อความภักดีใน 
แบรนดข์นมหวาน 

 

1.3  ขอบเขตของการศึกษา 

1.3.1 ขอบเขตดา้นเนือ้หา ศึกษาส่วนประสมทางตลาดบริการ 7Ps ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภัณฑ ์
ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่ง เสริมการตลาด ด้านบุคลากร                              
ดา้นกระบวนการ ดา้นองคป์ระกอบทางกายภาพ ท่ีส่งผลต่อความภกัดีในแบรนดข์นมหวาน 
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1.3.2 ขอบเขตดา้นตวัแปรท่ีใชใ้นการวิจยั 
1.3.2.1 ตวัแปรอิสระ คือ  

         - ปัจจัยส่วนบุคคล ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา สถานภาพ อาชีพและ
รายได ้
         - กลยุทธ์ทางการตลาด 7Ps ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภัณฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทาง
การจดัจ าหน่าย ดา้นการส่งเสริมการตลาด ดา้นบุคลากร ดา้นกระบวนการ ดา้นองคป์ระกอบทาง
กายภาพ 

1.3.2.2 ตวัแปรตาม 
         - ความภกัดีในแบรนดข์นมหวาน 

1.3.3 ขอบเขตดา้นประชากร คือ ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร จ านวนทัง้สิน้ 5,666,264 
คน (กรมการปกครอง กระทรวงมหาดไทย, 2562) ผูศึ้กษาเลือกแบบสุ่มตัวอย่างดว้ยวิธีการของ
ทาโร ยามาเน (Taro Yamane) ซึ่งไดก้ลุ่มตวัอย่างจ านวน 400 คน 

1.3.4 ขอบเขตดา้นระยะเวลา ระหว่างช่วงเดือนมกราคม พ.ศ. 2564 – ตลุาคม 2564 

1.3.5 ขอบเขตด้านพื ้นท่ีท่ีใช้ในการวิจัย ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ทั้งหมด  
6 เขต แบ่งเป็นกรุงเทพชัน้ใน ประกอบดว้ย 4 เขต ไดแ้ก่ ปทมุวนั บางรกั คลองสาน บางกอกนอ้ย  
และในเขตกรุงเทพชัน้กลาง 2 เขต ไดแ้ก่ บางแค ภาษีเจริญ (แนวหนา้, 2561) สาเหตท่ีุเลือกเขตนี้
เพราะมีสถานท่ีตั้งร้านค่า เฟ่ขนมหวานชื่อดังหลายร้าน ยอดนิยม มี เมนูหลากหลาย  
น่ารบัประทาน  
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1.4  กรอบแนวความคิด 

ภาพ 1.3 กรอบแนวความคิด เร่ือง ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีส่งผลต่อความภกัดี                 
ในแบรนดข์นมหวาน 

  ตัวแปรต้นหรือตัวแปรอิสระ                ตัวแปรตาม 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

  
 

สมมติฐานท่ี 1 ลักษณะประชากรศาสตรท่ี์แตกต่างกันส่งผลต่อความภักดีในแบรนด์
ขนมหวาน สมมติฐานหลัก Ho : ลักษณะประชากรศาสตรท่ี์แตกต่างกันส่งผลต่อความภักดีใน 
แบรนด์ขนมหวานไม่แตกต่างกัน สมมติฐานรอง H1 : ลักษณะประชากรศาสตรท่ี์แตกต่างกัน
ส่งผลต่อความภกัดีในแบรนดข์นมหวานแตกต่างกนั  
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สมมติฐานท่ี 2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการส่งผลต่อความภักดีใน 
แบรนดข์นมหวาน   

 

1.5  ประโยชนท่ี์คาดว่าจะได้รับ 

1.5.1 ท าใหส้ามารถวางแผนส่วนประสมทางตลาดบริการมาใชเ้พื่อสรา้งการเปล่ียนแปลง
พฤติกรรมผูบ้ริโภคใหห้นัมาซือ้สินคา้และกระตุน้การซือ้ในครัง้ต่อ ๆไป 

1.5.2 เพื่อส่งมอบสินค้าและบริการท่ีมีคุณภาพให้ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจ สร้าง
ภาพลกัษณท่ี์ดี ท าใหล้กูคา้เชื่อมั่นไวว้างใจมีทัศนคติเชิงบวกน าไปสู่พฤติกรรมการซือ้ซ า้และการ
บอกต่อเกิดเป็นความจงรกัภกัดีต่อตราสินคา้ 

1.5.3 การจดักระบวนการในการบริการใหเ้ป็นระบบช่วยไม่ใหเ้กิดความล่าชา้ส่งผลใหเ้พิ่ม
โอกาสในการขายสินคา้ไดม้ากขึน้ และสรา้งความไดเ้ปรียบในการแข่งขนั 

 

1.6  ค านิยามศัพท ์

    ส่วนประสมการตลาด หมายถึง แผนปฏิบัติการท่ีวางแผนมาเพื่อเป็นแนวทาง
การตลาดมีแผนการเพื่อดึงดูดลูกคา้ใหม้าซือ้สินคา้ ตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภค สรา้ง
ความไดเ้ปรียบในการแข่งขนั กลยทุธก์ารตลาด 4Ps ไดแ้ก่ (เกียรติพงษ์ อดุมธนะธีระ, 2562) 

- ผลิตภัณฑ์ (Product) คือ สินค้าหรือบริการท่ีธุรกิจสร้างขึน้เพื่อเสนอขายแก่
ผูบ้ริโภค โดยมีรูปลกัษณ ์คณุสมบติัของสินคา้ การใชง้านท่ีแตกต่างกนัตามหมวดหมู่  

- ราคา (Price) คือ ส่ิงท่ีธุรกิจตัง้ราคาของสินคา้หรือบริการ ควรตัง้ราคาใหเ้หมาะสม
คุณภาพของสินค้าหรือบริการ ไม่ควรตั้งราคาสูงเกินไปจนผู้บริโภคไม่สามารถเข้าถึงได้ แต่ก็ 
ไม่ควรตัง้ราคาต ่าเกินไปจนไม่คุม้ทุน และผูบ้ริโภคอาจมองว่าสินคา้หรือบริการไม่มีคุณภาพ ท า
ใหไ้ม่อยากซือ้ 

- สถานท่ี (Place) คือ ช่องทางการจดัจ าหน่ายสินคา้หรือบริการท่ีผูบ้ริโภคสามารถ
เข้าถึงสินค้าหรือบริการได้ สถานท่ีในการจ าหน่ายควรตั้งอยู่ในท าเลท่ีดีมีจ  านวนประชากรใน
ปริมาณท่ีมาก มีหลายช่องทางเพื่อความสะดวกรวดเร็วในการซือ้สินคา้หรือการใชบ้ริการ 
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- การส่งเสริมการตลาด (Promotion) คือ การส่ือสารไปยงัผูบ้ริโภค เป็นการใหข้อ้มูล
ใหเ้กิดการรบัรู ้จูงใจ ตอกย า้เพื่อเปล่ียนแปลงทัศนคติ ความเชื่อ และพฤติกรรมของผูบ้ริโภค ทัง้
ยงัสรา้งภาพลกัษณใ์หก้บัตราสินคา้ดว้ย 

ส่วนประสมการตลาดบริการ หมายถึง แผนปฏิบติัการท่ีวางแผนมาเพื่อเป็นแนวทาง
ในการใหบ้ริการแก่ผูบ้ริโภค การบริการเป็นกิจกรรมระหว่างบุคคล ไม่สามารถจบัตอ้งได ้ และมี
พนกังานเขา้มาเกี่ยวขอ้ง ซึ่งส่วนประสมทางการตลาดบริการ 7Ps ประกอบดว้ย (Kotler, 2000) 

- ผลิตภัณฑ์ (Product) คือ สินค้าหรือบริการท่ีธุรกิจเสนอขายแก่ผู้บริโภคเพื่อ
ตอบสนองความตอ้งการ  

- ราคา (Price) คือ มูลค่าในรูปตัวเงินท่ีผู้บริโภคต้องช าระเพื่อให้ได้มาซึ่งสินคา้
และบริการ ผลิตภณัฑต์อ้งมีคณุค่าในสายตาของผูบ้ริโภคและราคาตอ้งเหมาะสม 

- ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Distribution Channel) คือ ช่องทางกระจายสินคา้หรือ
บริการอาจเป็นบุคคลหรือองคก์รท่ีท าหนา้ท่ีในการกระจายผลิตภัณฑไ์ปยังสถานท่ีจัดจ าหน่าย
ต่างๆ เป็นคนกลางทางการตลาดระหว่างผูผ้ลิตและผูบ้ริโภค 

- การส่งเสริมการตลาด (Promotion) คือ กิจกรรมทางการตลาดท่ีธุรกิจตอ้งการ
ส่ือสารไปยงัผูบ้ริโภคเพื่อใหข้อ้มูลข่าวสาร ประชาสมัพนัธ ์จงูใจ สรา้งภาพลกัษณแ์ละทัศนคติท่ีดี
แก่องคก์ร 

- พนักงาน (People) คือ บุคลากรท่ีคอยดูแล เอาใจใส่ให้บริการแก่ผู้บริโภค                  
การคดัเลือก ฝึกอบบรมพนกังานเป็นประจ าช่วยใหพ้นกังานมีประสิทธิภาพเพิ่มขึน้ สามารถจดจ า
ขอ้มูลของสินคา้และบริการไดอ้ย่างแม่นย า สามารถตอบขอ้สงสัยของผูใ้ชบ้ริการได ้สรา้งความ
พึงพอใจกบัผูม้าใชบ้ริการ 

- กระบวนการใหบ้ริการ (Process) คือ กระบวนการหรือขัน้ตอนของการใหบ้ริการ 
มีพนักงานเข้ามาเกี่ยวข้อง พนักงานท่ีมีประสิทธิภาพรวมกับเครื่องมือท่ีทันสมัย จะช่ วยให้
กระบวนการในการให้บริการมีคุณภาพ ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้อย่างรวดเร็ว 
ไม่ใหผู้บ้ริโภคเกิดการรอคอย 

- องคป์ระกอบทางกายภาพ (Physical Evidence) คือ การสรา้งบรรยากาศ สรา้ง
สภาพแวดลอ้มทัง้ภายในอาคาร การตกแต่งสถานท่ีใหน่้าใชบ้ริการ การจัดหนา้รา้นใหน่้าดึงดูด 
สะดดุตา ดดีู สวยงาม ชดุยนิูฟอรม์ของพนกังานก็เป็นตราสญัลกัษณท์างกายภาพเช่นกนั 
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ความภักดี หมายถึง การท่ีผูบ้ริโภคมีทศันคติต่อตวัสินคา้ ความจงรกัภกัดีต่อตราสินคา้
เป็นผลส าเร็จของการด าเนินธุรกิจ เพราะไม่ว่าแบรนดจ์ะออกผลิตภณัฑต์วัใหม่ออกมาก็สามารถ
ดึงดดูใจลกูคา้ท่ีมีความจงรกัภกัดีต่อแบรนดก์็ตอ้งตัดสินใจซือ้สินคา้หรือบริการอย่างแน่นอน และ
กระตุน้ใหเ้กิดการซือ้ครัง้ต่อไป ทัง้ยังน าไปบอกต่อผูบ้ริโภคคนอื่นๆอีกดว้ย (ศ.วิทวัส รุ่งเรืองผล , 
2562) 

    ขนมหวาน หมายถึง อาหารท่ีทานระหว่างมือ้หรือหลังจากทานอาหารคาว ไม่ใช่
อาหารหลกั (กระทรวงวฒันธรรม, 2563) 

    ทัศนคติ  หมายถึง  ความคิด ความรู้สึก ท่ีมี ต่อตนเอง คนอื่นและ ส่ิงรอบตัว  
ซึ่งประกอบดว้ย ความเชื่อมั่นและการเห็นคณุค่าตราสินคา้ (อิศรา  สมิตะพินท,ุ 2561) 

    ความเชื่อมั่น หมายถึง ความไวว้างใจ เชื่อถือ ศรทัธา เชื่อมั่นในส่ิงท่ียึดถือ (ณัฐธิดา 
สระธรรม และไกรชิต สตุะเมือง, 2557) 

    การเห็นคุณค่าตราสินค้า หมายถึง ตราสินคา้มีความน่าเชื่อถือ ผูบ้ริโภคมีทศันคติเชิง
บวกต่อตราสินคา้ ชื่นชอบตราสินคา้ รบัรูถ้ึงคณุภาพ ยอมรบัตราสินคา้และตอ้งการซือ้สินคา้หรือ
กลบัมาใชบ้ริการซ า้ (ปรีดี นกุุลสมปรารถนาม, 2563) 
    การวัดความจงรักภักดีด้านทัศนคติแบ่งได้ 4 ประเภทดังนี ้(Zeithaml, V.A., Berry,  
L. L., & Parasuraman, A., 1996) 

    พฤติกรรมการบอกต่อ หมายถึง เป็นการแสดงออกถถึงความชอบหรือไม่ชอบแลว้มี
การบอกต่อบุคคลอื่นใหร้บัรู ้ 

    ความตั้งใจซื้อ หมายถึง ความพรอ้มท่ีจะตัดสินใจซือ้สินค้าหรือบริการ ได้ค้นหา
รายละเอียดขอ้มลูมาล่วงหนา้แลว้และตัง้ใจมาซือ้ 

    ความอ่อนไหวต่อราคา หมายถึง อารมณค์วามรูสึ้กเกี่ยวกบัราคาท่ีมีขึน้ลง ราคามีผล
ต่อการตดัสินใจซือ้สินคา้หรือบริการ 

    พฤติกรรมการร้องเรียน หมายถึง การแสดงออกมาถึงความไม่พึงพอใจในสินคา้หรือ
บริการหรือพนกังานผูใ้หบ้ริการ จึงแจง้ใหอ้งคก์รธุรกิจรบัทราบแลว้ด าเนินการแกไ้ขโดยด่วน 

    กรุงเทพมหานคร แบ่งเป็นเขตชั้นใน ประกอบด้วย 21 เขตปกครอง คือ พระนคร 
ป้อมปราบศัตรูพ่าย สัมพันธวงศ ์ปทุมวัน บางรกั ยานนาวา สาทร บางคอแหลม ดุสิต บางซื่อ 
พญาไท ราชเทวี ห้วยขวาง คลองเตย จตุจักร ธนบุรี คลองสาน บางกอกน้อย บางกอกใหญ่  
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ดินแดง วัฒนา เขตชั้นกลาง ประกอบด้วย 18 เขตปกครอง คือ พระโขนง ประเวศ บางเขน  
บางกะปิ ลาดพรา้ว บึงกุ่ม บางพลดั ภาษีเจริญ จอมทอง ราษฎรบ์ูรณะ สวนหลวง บางนา ทุ่งครุ 
บางแค วังทองหลาง คันนายาว สะพานสูง สายไหม และเขตชั้นนอก ประกอบด้วย 11  
เขตปกครอง คือ มีนบุรี ดอนเมือง หนองจอก ลาดกระบงั ตล่ิงชนั หนองแขม บางขนุเทียน หลักส่ี 
คลองสามวา บางบอน ทวีวฒันา 
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บทที ่2 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยทีเ่ก่ียวข้อง 

 

งานวิจัยมุ่งเน้นศึกษาส่วนประสมทางการตลาดบริการท่ีส่งผลต่อความภักดีใน 
แบรนดข์นมหวาน โดยไดน้ าแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัท่ีเกี่ยวขอ้งมาเป็นแนวทาง ดงันี ้

                2.1  แนวคิดเกี่ยวกบัดา้นประชากรศาสตร ์
                2.2  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกบัส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
                2.3  แนวคิดเกี่ยวกบัความภกัดีต่อตราสินคา้ 
                2.4  งานวิจยัท่ีเกี่ยวขอ้ง 
 

2.1  แนวคิดเกี่ยวกบัด้านประชากรศาสตร ์ 

วชิรวัชร งามละม่อม (2558) กล่าวว่า ลักษณะประชากรศาสตรแ์ต่ละบุคคลจะมีความ
แตกต่างและหลากหลายทัง้สถานภาพ ลักษณะทางกายภาพของร่างกาย เพศ ช่วงวัย ต าแหน่ง
หนา้ท่ีการงาน ซึ่งความแตกต่างดา้นประชากรศาสตรท์ าใหพ้ฤติกรรมผูบ้ริโภค การตัดสินใจซือ้
สินคา้หรือบริการ การรบัรู ้การแสดงออกก็จะแตกต่างกนัดว้ย 

เกณฑใ์นการก าหนดดา้นปัจจยัส่วนบุคคลประกอบดว้ย เพศ ช่วงอาย ุระดบัการศึกษา 
ฐานะทางเศรษฐกิจและสังคมไดแ้ก่ อาชีพ รายได ้สถานภาพ ก าหนดเป็นสถิติและใชว้ัดจ านวน
ประชากรได้ สถิติประชากรช่วยให้แบรนด์สามารถก าหนดกลุ่มเป้าหมายได้ชัดเจน และเป็น
ประโยชนใ์นการวิเคราะหก์ลยทุธก์ารตลาดท่ีสามารถตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคได้ตรง
กลุ่มเป้าหมาย ดงันี ้(ศิริวรรณ เสรีรตัน,์ 2550) 

2.1.1 เพศ เป็นตัวก าหนดหน้าท่ีของแต่ละคน เพศท่ีแตกต่างกันท าให้บุคคลมีค่านิยม  
การรบัรู ้เรียนรู ้ทศันคติ และพฤติกรรมการซือ้แตกต่างกัน การรบัสารก็แตกต่างกนั คือ เพศหญิง
จะมีการส่งสารและรบัสารมากกว่าเพศชาย  

2.1.2 อายุ เป็นตัวก าหนดขอบเขตความเขา้ใจเนือ้หาและการรบัรูแ้ตกต่างกนัตามช่วงวยั 
ประสบการณใ์นชีวิตท่ีแตกต่างกนัส่งผลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภค กระบวนความคิด และอารมณข์อง
แต่ละบุคคล กล่าวคือ วัยวุฒิท่ีเพิ่มขึน้ส่งผลใหม้ีการกลั่นกรองความคิดท่ีรอบคอบมากขึน้ ท าให้



 
 

แต่ละคนมีความคิดแตกต่างกนั พฤติกรรมการรบัรูแ้ละตอบสนองต่อส่ิงเรา้จึงแตกต่างกนัตามช่วง
อาย ุ 

2.1.3 ระดับการศึกษา ท าให้คนมีความรู ้กระบวนการทางความคิด มีศักยภาพในการ
วิเคราะห ์สงัเคราะห ์และความสามารถในการรบัรูแ้ละเขา้ใจสิ่งต่าง ๆ สามารถแยกเยะขอ้มลูและ
เลือกรบัสารได ้ระดบัการศึกษาท่ีแตกต่างมีผลต่อความคิด ค่านิยม ทศันคติ และมีอิทธิพลต่อผูร้บั
สาร ดังนั้นพฤติกรรมการซื ้อสินค้าจึงแตกต่างกันไปตาม ความรู้สึกนึกคิด ความต้องการ 
อดุมการณ ์ท่ีไดร้บัมาจากการศึกษา  

 2.1.4 ฐานะทางเศรษฐกิจและสงัคม ไดแ้ก่ อาชีพ รายได ้สถานภาพ ท าใหค้วามสนใจ การ
รบัรูข้่าวสารและรบัสารแตกต่างกัน เน่ืองจาก อาชีพท่ีแตกต่างกันจะเลือกรบัสารเฉพาะท่ีสนใจ
ตามอาชีพท่ีประกอบ ซึ่งอาชีพก็บ่งบอกรายไดข้องบุคคล ท่ีแสดงถึงฐานะ มีอ  านาจในการใชจ้่าย 
การแสวงหาผลประโยชน์ ไม่มีข้อจ ากัดด้านการรับรู ้การเรียนรู ้และพฤติกรรมการซือ้สินค้า 
รวมถึงสถานภาพ ถา้ผูบ้ริโภคท่ีมีสถานภาพโสด มีอิสระอาจเลือกรบัรูส้ารและการเลือกซือ้สินคา้
เพื่อตัวเอง แต่ผูบ้ริโภคท่ีสมรสหรือมีบุตรแลว้อาจจะเลือกรบัรูส้ารและการเลือกซือ้สินคา้เพื่อคน
ในครอบครวัมากกว่าซือ้เพื่อความพอใจส่วนบุคคล 
 

2.2   แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับกลยุทธก์ารตลาดบริการ  

Kotler (2003) กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาดเป็นกลยุทธ์ แนวทางการตลาดท่ี
กิจการน ามาใชเ้พื่อตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภค ทันกระแสตลาด สรา้งความพึงพอใจ
สงูสดุในการซือ้สินคา้หรือบริการ 

เสรี วงษ์มณฑา (2547 : 17) กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาดเป็นเครื่องมือท่ี 
แบรนดใ์ชว้างแผนทางการตลาดตามวัตถุประสงคข์ององคก์ร โดยมีเป้าหมายเพื่อใหลู้กค้าเกิด
ความพึงพอใจ 

ศิริวรรณ เสรีรตัน ์และคณะ (2541 : 35-36, 337) กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาด
บริการ  (Service Marketing Mix) หมายถึง เครื่องมือทางการตลาดส าหรับธุรกิจบริการ                   
เป็นปัจจัยภายในท่ีองค์กรวางแผนกลยุทธ์ขึน้มา สามารถควบคุมเปล่ียนแปลงได้ตลอดเวลา 
ธุรกิจประเภทคาเฟ่ขนมหวานมีสินคา้ท่ีจับตอ้งไดแ้ต่ละรา้นก็มีรสชาติอร่อยเป็นเอกลักษณ์ของ
ตนเองแต่ การบริการท่ีมีคุณภาพจะสรา้งความแตกต่างและไดเ้ปรียบทางการแข่งขัน จึงตอ้งน า
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ส่วนประสมทางการตลาดบริการมาใชค้วบคู่กันเพื่อตอบสนองความตอ้งการ สรา้งความพึงพอใจ 
สามารถวางแนวทางใหก้บัธุรกิจได ้ซึ่งส่วนประสมทางการตลาดบริการประกอบดว้ย  

2.2.1 ดา้นผลิตภณัฑ ์(Product)  
เสรี วงษ์มณฑา (2542 : 57) กล่าวว่า ผลิตภณัฑเ์ป็นส่ิงท่ีน ามาวางจ าหน่ายในตลาด 

ซึ่งอาจมีตวัตนจบัตอ้งไดห้รือไม่มีตวัตนจบัตอ้งไม่ไดอ้ย่างการรบับริการ โดยผลิตภณัฑท่ี์จ าหน่าย
ไดต้อ้งมีคณุประโยชนม์ีคณุค่าในมมุมองผูบ้ริโภค 

สุดาดวง เรืองรุจิระ (2540) กล่าวว่า ผลิตภัณฑ์ท่ีสามารถสนองความต้องการ
ผูบ้ริโภคไดม้ีหลากหลายยี่หอ้ แมว้่าผลิตภณัฑน์ัน้จะเป็นประเภทเดียวกันแต่ผูบ้ริโภคแต่ละคนก็มี
ความตอ้งการไม่เหมือนกนั 

Armstrong and Kotler (2009 : 616) กล่าวว่า ผลิตภัณฑป์ระกอบดว้ย รูปลักษณ์
หนา้ตาของสินคา้ ราคา ตราสินคา้ สี บรรจภุณัฑ ์คณุภาพ อาจอยู่ในรูปแบบการใหบ้ริการ ไดแ้ก่ 
พนักงาน สถานท่ีบริการ เพราะฉะนั้นผลิตภัณฑ์ต้องมีคุณค่า มีอรรถประโยชน์ในมุมมองของ
ผูบ้ริโภค ส่งผลใหผู้บ้ริโภคตดัสินใจซือ้สินคา้หรือบริการ กลยทุธด์า้นผลิตภณัฑป์ระกอบดว้ย 

1. การสรา้งความแตกต่างในตัวผลิตภัณฑ ์ (Product differentiation)เพื่อใหดึ้งดูด
ผูบ้ริโภค เจาะกลุ่มเป้าหมายคนละกลุ่มกบัคู่แข่งเพื่อความแตกต่าง 

2. คุณลักษณะของผลิตภัณฑ์ (Product component)  ได้แก่อรรถประโยชน์ 
คณุสมบติัของสินคา้ รูปลกัษณ ์ตราสินคา้ บรรจภุณัฑ ์คณุภาพ เป็นตน้ 

3. การวางต าแหน่งผลิตภณัฑ ์(Product positioning) การก าหนดกลุ่มเป้าหมายให้
ตรงกับสินคา้ท่ีขาย ออกแบบสินคา้ใหแ้ตกต่างจากคู่แข่งเพื่อวางต าแหน่งผลิตภัณฑ์ภายในใจ
ลกูคา้ 

4. การพฒันาปรบัปรุงผลิตภณัฑ ์(Product development) คิดไอเดียออกผลิตภณัฑ์
ตวัใหม่สู่ตลาดและปรบัปรุงคณุสมบัติของผลิตภณัฑต์วัเดิมใหค้รอบคลมุยิ่งขึน้ แต่ยงัคงคณุภาพ
ท่ีดีเหมือนเดิม 

ผลิตภณัฑม์ีทัง้ท่ีจบัตอ้งได ้และผลิตภณัฑท่ี์จบัตอ้งไม่ได ้ซึ่งผูบ้ริโภคมีความตอ้งการ
หรือเป็นส่ิงท่ีสนองความจ าเป็นในการด ารงชีวิต ผูป้ระกอบการส่งมอบประโยชนแ์ละคุณค่าของ
ผลิตภณัฑใ์หแ้ก่ลกูคา้ ผลิตภณัฑท่ี์แบรนดเ์สนอขายใหผู้บ้ริโภคเป็นตวัสินคา้ท่ีจบัตอ้งได ้มีตวัตน 
รวมเข้ากับบริการท่ีมีคุณภาพตอบสนองความต้องการ ให้คุณค่า คุณประโยชน์และความพึง
พอใจแก่ผู้บริโภคเมื่อเข้ามาซือ้สินค้าหรือบริการในร้านค้า แบรนด์ต้องท าการปรบัปรุงพัฒนา
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สินคา้หรือบริการใหม้ีความหลากหลาย มีเอกลักษณเ์ฉพาะตัว สอดคลอ้งกับพฤติกรรมผูบ้ริโภค
กลุ่มเป้าหมาย โดยเนน้ส่งมอบคณุค่าของสินคา้และบริการที่ดีอย่างสม ่าเสมอ 

นอกจากผลิตภัณฑท่ี์มีรูปลักษณท่ี์ดูดี น่าดึงดูด น่ารบัประทานแลว้ บรรจุภัณฑก์็มี
ความส าคัญเช่นกัน เพราะบรรจุภัณฑหี์บห่อหรือภาชนะท่ีแปลกใหม่ รูปทรงท่ีแตกต่างลวดลาย
สีสีนสะดุดตาช่วยส่งเสริมใหผ้ลิตภัณฑด์ูโดดเด่นมากยิ่งขึน้ ทัง้ยังช่วยปกป้องผลิตภัณฑไ์ด ้ทัง้นี ้
แบรนดต์อ้งก าหนดเครื่องหมายการคา้หรือตราสินคา้ใหช้ดัเจนเพื่อใหผู้บ้ริโภคตัดสินใจซือ้สินคา้
ไดง้่ายขึน้ 

2.2.2 ดา้นราคา (Price)  

Armstrong and Kotler (2009 : 616) กล่าวว่า ผู้บริโภคเปรียบเทียบราคากับ
คุณภาพหรือคุณค่าของสินค้า ถ้าหากผู้บริโภคมองว่าสินค้ามีคุณค่าสูงแม้ว่าราคาจะแพงก็
ตัดสินใจซือ้ การตั้งราคาจึงต้องพิจารณาต้นทุนและค่าใช้จ่ายในการขนส่ง สภาพการแข่งขัน 
คณุค่าในมมุมองของผูบ้ริโภค 

วิมล จิโรจพันธุ์ และอุดม เชยกีวงศ์ (2538 : 117) กล่าวว่า มีการค านวณความ
เหมาะสมของการตัง้ราคาสินคา้แต่ละอนัตอ้งจ าแนกชดัเจน  

ผูบ้ริโภคจะมีการเปรียบเทียบคุณค่า คุณสมบัติ และประโยชนก์ับราคาท่ีตอ้งจ่ าย
สินค้า ถ้าผลิตภัณฑ์ให้คุณประโยชน์ สนองความต้องการของผู้บริโภคได้แม้ว่าราคาจะแพง
ผูบ้ริโภคก็ยอมจ่ายเพื่อซือ้สินคา้หรือบริการ การก าหนดราคาตอ้งเหมาะสมกับคุณลักษณะของ
สินคา้ท่ีขายหรือคณุค่าท่ีผูบ้ริโภครบัรู ้ตน้ทนุหรือค่าใชจ้่ายของธุรกิจ ปัจจยัดา้นการแข่งขนัส่งผล
ต่อการตัง้ราคา ถา้แบรนดส์ามารถสรา้งคุณค่าในตัวสินคา้ใหผู้บ้ริโภครบัรูไ้ด ้การตัง้ราคาแพงก็
สามารถท าได ้เน่ืองจากเป็นสินคา้ท่ีมีความพิเศษ มีภาพพจนแ์ละภาพลกัษณท่ี์ดี ใชห้ลกัจิตวิทยา
มาจูงใจ ผู้บริโภคจะตัดสินใจรอต่อคิวเพื่อซือ้สินค้าถ้ารับรูว้่าคุณค่าสูงกว่าราคา ตัวอย่างเช่น 
James Boulangerie รา้นคาเฟ่ยอดนิยมท่ีมีผูบ้ริโภคสั่งจองล่วงหนา้เพื่อซือ้ครวัซองต ์เมนยูอดฮิต
ท่ีมีราคาตัง้แต่ 85-230 บาท เป็นราคาท่ีผูบ้ริโภคยินดีจ่ายเพื่อซือ้สินคา้ท่ีมีคุณภาพมีคุณค่าใน
มมุมองผูบ้ริโภค  

2.2.3 ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place)  
Kotler (2003) กล่าวว่า กิจกรรมการจัดจ าหน่ายเกี่ยวข้องกับหลายบุคคลตั้งแต่ 

ผูผ้ลิต พ่อคา้คนกลางหรือตัวแทน ผูบ้ริโภค รวมถึงการกระจายสินคา้ไปยงัผูบ้ริโภคโดยกิจกรรม
เร่ิมตัง้แต่การจดัเก็บรกัษาสินคา้ การจดัการสินคา้คงเหลือตลอดจนการขนส่ง 
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ช่องทางการจัดจ าหน่ายมีทั้งหน้าร้านและช่องทางออนไลน์ ซึ่งแบ่งเป็นการจัด
จ าหน่ายทางตรง ผู้ผลิตขายสินค้าโดยตรงไปยังลูกค้าผ่านหน้ารา้นหรือเว็บไซต์บริษัท การจัด
จ าหน่ายทางออ้ม เป็นการขายผ่านคนกลางอย่างพ่อคา้ส่ง พ่อคา้ปลีก ตวัแทนขาย โดยพิจารณา
จากท าเลท่ีตั้งเพื่อเปิดช่องทางการจ าหน่ายให้ตรงกลุ่มเป้าหมาย สะดวกต่อการเดินทาง               
การกระจายสินคา้ถึงมือผูบ้ริโภคคนสุดทา้ย วิธีการขนส่งท่ีเหมาะสมในการกระจายสินคา้ โดย
ค านึงถึงตน้ทนุค่าขนส่งและกระจายสินคา้ไดร้วดเร็วภายในเวลาท่ีก าหนด ก่อนการกระจายสินคา้
จึงตอ้งมีกระบวนการเก็บรกัษาสินคา้เพื่อรอค าสั่งซือ้จากลกูคา้ 

2.2.4 ดา้นส่งเสริมการตลาด (Promotion)  
Kotler (2003) กล่าวว่า เป็นกิจกรรมท่ีคิดขึน้มาเพื่อ ดึงดูดลูกค้า เชิญชวน จูงใจ 

เตือนความทรงจ า กระตุน้ใหเ้กิดความตอ้งการและตดัสินใจซือ้สินคา้ ตอกย า้ตราสินคา้ สรา้งการ
รบัรู ้การจดจ าแก่กลุ่มเป้าหมาย การส่งเสริมการตลาดใชเ้พื่อส่ือสารไปยังกลุ่มเป้าหมาย สรา้ง
ปฏิสมัพนัธร์ะหว่างผูข้ายกบัผูซ้ือ้ เครื่องมือการส่งเสริมการตลาดมีดงันี ้ 

2.2.4.1 การโฆษณา (Advertising) เป็นกิจกรรมทางการตลาดเพื่อสรา้งการรบัรูต้รา
สินคา้ สรา้งความแตกต่าง การวางต าแหน่งผลิตภัณฑ ์น าเสนอสินคา้หรือบริการผ่านส่ือต่างๆท่ี
แบรนดว์างแผนไวเ้พื่อใหข้อ้มูลข่าวสาร สรา้งการรบัรู ้การจดจ า ชกัจงูผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายจน
น าไปสู่การซือ้สินค้าหรือบริการ ข้อมูลท่ีน าเสนอต้องสั้น กระชับ ได้ใจความ ใช้ภาษาท่ีไม่เป็น
ทางการ คนทั่วไปเขา้ถึงไดง้่าย อาทิเช่น ป้ายโฆษณามีทัง้ป้ายภาพน่ิงและป้ายดิจิทัลเคล่ือนไหว
ได ้โฆษณาทางโทรทศัน ์วิทย ุนิตยสาร และส่ืออินเทอรเ์น็ต  

2.2.4.2 การส่งเสริมการขาย (Sale Promotion) กิจกรรมท่ีจัดท าขึน้เพื่อดึงลูกค้า
ใหม่ เช่น การลด แลก แจก แถม กิจกรรมที่ท าเพื่อรกัษาลูกคา้เก่า เพื่อไม่ใหล้กูคา้หันไปซือ้สินคา้
ของคู่แข่งท่ีออกสินคา้ใหม่ โดยการน าเสนอย า้ให้ลูกคา้เห็นถึงคุณภาพไดม้าตรฐาน เมื่อลูกค้า
เปรียบเทียบสินคา้ก็จะเกิดความลงัเลใจและไม่มั่นใจในคณุภาพสินคา้ของคู่แข่ง และไม่เปลี่ยนไป
ซือ้สินคา้อื่น อาทิเช่น สินคา้ทดลองใช ้(Tester) เป็นสินคา้ท่ีมีวางจ าหน่ายในทอ้งตลาด เพียงแต่
ผลิตขนาดให้เล็กลงและตั้งราคาไม่แพงเพื่อให้ผู้บริโภคเข้าใจตัวสินค้ามากขึน้ แล้วซือ้สินค้า
ทดลองไปใช้งาน ให้ประสบการณ์การใช้สินค้าเพื่อน าไปสู่การซือ้สินค้าจริง การออกบูธแสดง
สินคา้ (Exhibition) เป็นการน าเสนอสินคา้หรือบริการใหบุ้คคลทั่วไปท่ีพบเห็นไดเ้ขา้มาสอบถาม
ขอ้มูลประกอบการตัดสินใจ มองเห็นภาพและมีโอกาสตัดสินใจซือ้สินคา้ทันทีท่ีถูกใจ กิจกรรมนี้
ไดร้บัความนิยมมากเพราะสามารถเขา้ถึงผูบ้ริโภคไดง้่าย การแจกสินคา้ตัวอย่าง (Sample) ใช้
เมื่อตอ้งการออกสินคา้ตัวใหม่มาจ าหน่ายในตลาด จึงตอ้งมีการผลิตสินคา้ตัวอย่างเพื่อแจกให้
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ผูบ้ริโภคทดลอง การแจกคปูอง (Coupon) เป็นการใหส่้วนลด โดยลกูคา้สามารถน าคปูองไปแลก
ซือ้สินคา้หรือบริการในราคาพิเศษเพื่อกระตุน้ลกูคา้ใหก้ลบัมาซือ้สินคา้หรือใชบ้ริการซ า้ การแจก
ของแถม (Premium) ช่วยกระตุน้ใหผู้บ้ริโภคมาสนใจตราสินคา้ (Brand) สรา้งมลูค่า การแจกของ
ดีให้ลูกค้าท าให้เกิดภาพลักษณ์ท่ีดี แสดงตัวตน เกิดการบอกต่อท าให้ได้ลูกค้าใหม่เพิ่มขึน้ 
แสตมป์การคา้ (Trading Stamp) ช่วยกระตุน้ใหเ้กิดการซือ้ซ า้ เพราะลกูคา้ตอ้งการสะสมแสตมป์
เพื่อแลกของ ท าใหเ้พิ่มโอกาสในการขายสินคา้ไดม้ากขึน้ การลดราคา (Price-Off) เป็นการน า
สินคา้มาจัดรายการลดราคาพิเศษในช่วงเวลาท่ีก าหนด เช่น วันวาเลนไทน ์วันฮาโลวีน เป็นตน้ 
ช่วยจงูใจผูบ้ริโภคใหห้นัมาซือ้สินคา้ กระตุน้ความตอ้งการทางอารมณ ์เมื่อลกูคา้เห็นป้ายลดราคา
ก็ตดัสินใจซือ้สินคา้ 

2.2.4.3 การประชาสัมพันธ์ (Public Relation) เพื่อสรา้งภาพลักษณ์ท่ีดี ให้ข้อมูล
ความรูแ้ก่ผูบ้ริโภค อธิบายถึงคณุสมบัติของสินคา้ ใหข้อ้มลูข่าวสาร การจดักิจกรรมๆขององค์กร 
เพื่อความเขา้ใจ มีทัศนคติดา้นบวก เกิดความสัมพันธ์ท่ีดีและยั่งยืน ปัจจุบันธุรกิจไม่ไดค้าดหวงั
ก าไรเพียงอย่างเดียวแต่ค านึงถึงภาพพจนช์ื่อเสียงขององคก์รมากขึน้ พิจารณาถึงผลประโยชน์
ของผูม้ีส่วนไดส่้วนเสีย เช่น ลูกคา้ ผูถ้ือหุน้ พนักงาน คู่คา้ ชุมชน สังคมและส่ิงแวดลอ้ม เนน้การ
ส่งคืนคุณค่าแก่สังคม จัดกิจกรรม CSR เพื่อด าเนินธุกิจภายใตจ้ริยธรรมและความรบัผิดชอบต่อ
สังคม เพราะองคก์รจะอยู่รอดในตลาดไดอ้ย่างยั่งยืนในระยะยาวขึน้อยู่กับการยอมรบัของคนใน
สงัคม 

2.2.4.4 การขายโดยพนักงาน (Personal selling) พนักงานขายมีหน้าท่ีแนะน า
ผลิตภณัฑ ์ใหข้อ้มลูข่าวสาร ส่ือสารจงูใจผูบ้ริโภคใหซ้ือ้สินคา้หรือบริการและปิดการขายใหไ้ด ้ 

2.2.4.5 การตลาดทางตรง (Direct marketing) เป็นการใช้เครื่องมือมากกว่าหน่ึง
ชนิดเพื่อตอบสนองผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายไดห้ลากหลายช่องทาง ตอ้งมีขอ้มลูของกลุ่มเป้าหมาย 
สรา้งการตลาดใหเ้ป็นส่วนตัว ตอ้งการติดตามผลและช่วยเตือนความจ า กิจกรรมนีเ้ป็นรูปแบบ
การส่ือสาร 2 ทาง ระหว่างผูข้ายกบัผูซ้ือ้ ซึ่งแบ่งไดด้งันี ้

- จดหมายทางตรง (Direct Mail) ได้แก่ แผ่นพับ ไปรษณียบัตร ใบปลิว  
จุลสาร รวมถึงการ์ดอวยพร คูปอง เป็นต้น เป็นการส่งจดหมายไปยังบ้านของผู้บริ โภค
กลุ่มเป้าหมาย เพราะเขา้ถึงโดยตรง มีโอกาสท่ีจะรบัข่าวสารและตอบสนองเร็ว 

-  แคตตา ล็อก  (Catalog) การน า เสนอรายการ สินค้า ต่างๆ  ผ่าน 
แคตตาล็อก โอกาสท่ีลกูคา้จะสั่งซือ้สินคา้ในอนาคตมีสงู เพราะมีรายละเอียดเกี่ยวกบัสินคา้สรา้ง
ความน่าเชื่อถือและโดดเด่น  
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- การใช้โทรศัพท์ เป็นการส่ือสารโดยตรงไปยังผู้บริโภค เป็นการส่ือสาร
เหมือนกับการเผชิญหนา้กับลูกคา้ เพียงแต่ส่ือสารผ่านมือถือแทน การโทรติดต่อลูกคา้ก็เพื่อการ
ส ารวจขอ้มลู สรา้งความสมัพนัธ ์แนะน า เสนอขายสินคา้ เสนอโปรโมชั่น และติดตามผลหลังการ
ขาย เป็นต้น ส่วนการรับสายท่ีลูกค้าโทรเขา้มาเพื่อสั่งสินค้า สอบถามข้อมูลเกี่ยวกับตัวสินคา้ 
แกไ้ขปัญหา และรบัเร่ืองรอ้งเรียน เป็นตน้ 

2.2.5 ดา้นบุคคล (People)  
บุคลากรทัง้หมดในองคก์รตัง้แต่ระดับเจา้ของบริษัท ผูบ้ริหารระดับต่างๆไปจนถึง

พนกังานทั่วไป เป็นส่วนหน่ึงของการบริหารจัดการตามนโยบาย วตัถปุระสงคข์องการด าเนินงาน
ไปสู่ เป้าหมายท่ีวางไว้ ทุกคนในองค์กรต้องปฏิบัติเหมือนกันไม่แบ่งแยกหน้าท่ี ต้องร่วม
ประสานงานรวมเป็นหน่ึงเดียวกันของแผนเพื่อน าธุรกิจไปสู่ความส าเร็จยั่งยืน นอกจากนั้นยังมี
พนักงานขาย (Personal Selling) เป็นบุคคลท่ีมีความสัมพันธ์ใกลช้ิดกับลูกคา้ท่ีสุด เพราะเป็น
การขายแบบเผชิญหนา้ (Face to Face) จึงตอ้งมีความรูค้วามสามารถในการส่ือสารใหล้กูคา้เห็น
ถึงคุณประโยชนแ์ละคุณสมบัติของสินคา้ ผลิตภัณฑท่ี์ตอ้งมีการแนะน าความรู ้ท าความเขา้ใจ 
คุณสมบัติเฉพาะ มีความซับซ้อน ต้องมีพนักงานผู้เชี่ยวชาญคอยแนะน าสินค้า อธิบาย
รายละเอียดของสินคา้เน่ืองจากไม่สามารถอธิบายในโฆษณาไดอ้ย่างละเอียด พนกังานขายตอ้งมี
ทศันคติท่ีดี มีไหวพริบสามารถแกไ้ขปัญหาเฉพาะหนา้ได ้พนกังานขายถือเป็นหวัใจหลกัของการ
บริการเพราะเมื่อลูกค้ามีความพึงพอใจก็จะกลับมาซือ้สินค้าซ า้ บุคลากรทุกต าแหน่งหน้าท่ีมี
ความส าคัญเชื่อมโยงกันหมดจึงตอ้งอาศัยการคัดเลือก การฝึกอบรมพัฒนาบุคลากรเพื่อสรา้ง
ค่านิยมวฒันธรรมองคก์ร สรา้งความไดเ้ปรียบทางการแข่งขนั มีความแตกต่างเหนือคู่แข่ง 

2.2.6 ด้านการสร้างและน า เสนอลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence and 
Presentation)  

ลักษณะทางกายภาพช่วยดึงดูดผู้บริโภคท่ีผ่านไปมา ช่วยอ านวยความสะดวก  
มีความน่าเชื่อถือ ไว้วางใจ และประทับใจ เช่น การจัดตกแต่งรา้น บรรยากาศรา้นค้า ความ
สะอาดภายในรา้น มีบริการที่จอดรถ เสียงเพลงใหค้วามบันเทิง กล่ินหอมใหค้วามสดชื่น การแต่ง
กายของพนักงาน บรรจุภัณฑ์ท่ีสวยงาม เป็นต้น ลักษณะทางกายภาพเหล่านีส้ามารถรับรูไ้ด้ 
สมัผสัไดถ้ึงคณุภาพของบริการ การบริการที่เหนือความคาดหมายสรา้งความประทบัใจและความ
พึงพอใจกับลูกค้าได้ กลยุทธ์การสรา้งความแตกต่างทั้งด้านสินค้าและคุณภาพบริการท าให้ 
แบรนดม์ีความโดดเด่นส่งผลใหเ้กิดความภกัดีต่อตราสินคา้ 
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2.2.7 ดา้นกระบวนการ (Process)  
การส่งมอบบริการท่ีดีมีคุณภาพให้แก่ลูกค้า การบริการท่ีได้มาตรฐานไม่ขาดตก

บกพร่อง ครบถว้น กระบวนการท่ีไม่ซบัซอ้นท าใหบ้ริการไดร้วดเร็วตอบสนองความตอ้งการของ
ลูกคา้ไดท้ันที การวางแผนสรา้งสรรคบ์ริการท่ีดีมีคุณภาพตอ้งค านึงถึงเวลา ไม่ใหลู้กค้าตอ้งรอ
คอยสินคา้นาน การบริการท่ีมีประสิทธิภาพ กระบวนการตอ้งเขา้ใจง่าย พนักงานไม่สับสน และ
ปฏิบติังานไดอ้ย่างถกูตอ้งตามแผนและไดผ้ลลพัธท่ี์มีคณุภาพ 

ในยุคปัจจุบันผู้บริโภคใช้จ่ายอย่างระมัดระวังมากขึน้ ซือ้สินค้าท่ีมีความจ าเป็น
เท่านั้น ในขณะท่ีสินค้าอื่นๆมียอดขายลดลงแต่ท าไมสินค้าอย่างเบเกอรี่และขนมหวานท่ีไม่มี
ความจ าเป็นถึงไดเ้ติบโตต่อเน่ืองสวนทางตลาด สาเหตอุาจมาจากสงัคมปัจจบุนัท่ีผูบ้ริโภคใชช้ีวิต
ด้วยความเร่งรีบ ต้องการความรวดเร็ว ทันใจ บริโภคอาหารท่ีสามารถพร้อมทานได้ง่ายๆ  
เบเกอรี่จึงตอบสนองความต้องการของผู้บริ โภคยุคใหม่ได้ดี เข้าถึงผู้บริโภคได้ง่าย นอกจาก 
เบเกอรี่แลว้ยังมีขนมหวานท่ีผูบ้ริโภคนิยมรบัประทานตามกระแสนิยม เพราะพฤติกรรมผูบ้ริโภค
ปัจจุบันนิยมความแปลกใหม่ ทันสมัย ตามเทรนด ์ธุรกิจประเภทรา้นเบเกอรี่และรา้นคาเฟ่ขนม
หวานจึงตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคได ้ผู้บริโภคมีอัตราการซือ้สินคา้จ านวนมากท าให้
ระบบแถวคอยมีบทบาทมากต่อธุรกิจในการสรา้งระบบคิว (Queue) ท่ีรวดเร็ว มีพนกังานจ านวน
กี่คนจึงจะเพียงพอ ตอ้งมีกระบวนการบริการอย่างไรจึงจะรองรบัปริมาณความตอ้งการสินคา้ของ
ผูบ้ริโภค เอ.เค เออรแ์ลง (1910) พัฒนาทฤษฎีแถวคอย (Queuing theory) เพื่อแกปั้ญหาความ
ล่าชา้ในระบบคิวไม่ใหล้กูคา้ตอ้งรอคอยนาน 

2.2.7.1 โครงสรา้งระบบแถวคอย 

ภาพ 2.1  โครงสรา้งระบบแถวคอย 
 

 

 

 
 

 ที่มา: สทุธิมา ช านาญเวช (2553) 
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จากภาพ 2.1 ประชากรตอ้งการเขา้มารบับริการ เมื่อถึงคิวลกูคา้ก็เขา้มาใน
สถานท่ีบริการและรอคอยจนกว่าจะถึงคิวของตน เมื่อลกูคา้รบับริการเสร็จก็ออกจากระบบ ลกูคา้
รายใหม่ก็เขา้มารบับริการในระบบต่อไป 

2.2.7.2 ลกัษณะลกูคา้ 
กลุ่มประชากรต่างๆท่ีเขา้มารบับริการในระบบเป็นลูกคา้ท่ีมีความตอ้งการ

จะซือ้สินคา้หรือบริการโดยจ าแนกเป็นกลุ่มประชากรและลกัษณะการมาใชบ้ริการ 

2.2.7.3 กลุ่มประชากร 
กลุ่มประชากร (Population) มีมากมายท่ีมีโอกาสเขา้มารบับริการในระบบ

ซึ่งประชากรมีทัง้กลุ่มท่ีไม่จ  ากัด เช่น ลกูคา้ของธนาคาร ลกูคา้ของโรงพยาบาล เป็นตน้ และกลุ่ม
ประชากรท่ีมีจ  ากดั ระบบแถวคอยตอ้งสามารถวิเคราะหไ์ดว้่ากลุ่มประชากรในระบบนั้นมีจ  านวน
จ ากดัหรือไม่จ  ากดั 

2.2.7.4 ลกัษณะการมาใชบ้ริการ 
สทุธิมา ช านาญเวช (2552) ไดแ้บ่งลกัษณะการมาใชบ้ริการไวด้งันี ้

1. แบบอตัราคงท่ี เป็นการเขา้มารบับริการอย่างสม ่าเสมอและระยะเวลาใน
การในการใหบ้ริการใชเ้วลาเท่าๆ กนั 

2. แบบสุ่ม เป็นการเข้ามารับบริการไม่ต่อเน่ือง ไม่สม ่าเสมอ มีความไม่
แน่นอนไม่สามารถรูล่้วงหนา้ ลกูคา้มีอิสระต่อกนั ซึ่งบางช่วงเวลาอาจไม่มีลูกคา้หรือมีลกูคา้นอ้ย
หรือมีลูกคา้มาก และระยะเวลาในการใหบ้ริการใช้เวลาไม่เท่ากัน การวิเคราะหร์ะบบแถวคอย
ตอ้งใชเ้ทคนิคเชิงปริมาณ ใชค่้าเฉล่ียของลกูคา้ท่ีมาใชบ้ริการ ตอ้งแจกแจงความน่าจะเป็นในการ
ใชบ้ริการว่าเป็นแบบปกติ และแบบปัวซง 

2.2.7.5 ลกัษณะระบบแถวคอย 
1. ความยาวแถวคอย เกิดจากผูใ้หบ้ริการมีไม่เพียงพอต่อความตอ้งการของ

ลูกคา้ท่ีเขา้มาใชบ้ริการ ถา้หากมีพืน้ท่ีใหบ้ริการนอ้ยท าใหร้ะบบแถวคอยมีจ านวนจ ากัด ลูกคา้
ท่ีมาต่อคิวจึงมีนอ้ยส่งผลใหลู้กคา้หันไปใชบ้ริการรา้นอื่นแทนหรือไม่ก็ค่อยกลับมาใชบ้ริการอีก
ครัง้ภายหลัง แต่ถา้หากมีพืน้ท่ีใหบ้ริการมากท าใหร้ะบบแถวคอยมีไม่จ  ากัด ลูกคา้จึงสามารถมา
รอต่อคิวเพื่อซือ้สินคา้หรือบริการได ้
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2. รูปแบบการจัดแถวคอย แบ่งได้หลายแบบตามการบริการและจ านวน
หน่วยบริการดงันี ้

- แบบช่องทางเดียวมีขั้นตอนเดียว (Single Channel-single Phase 
System) เป็นระบบท่ีมีหน่วยบริการช่องทางเดียว เช่น ตู้ ATM ท่ีมีหน่วยบริการหน่วยเดียวมี
ขัน้ตอนเดียว ฝากเงินหรือถอนเงินเสร็จก็ไป เป็นตน้ 

 

ภาพ 2.2 แบบช่องทางเดียวมีขัน้ตอนเดียว 

 

 

 
 

 ที่มา: สทุธิมา ช านาญเวช (2553) 

 

- แบบช่องทางเดียวมีหลายขั้นตอน (Single Channel Multiple Phase 
System) เป็นแถวคอยท่ีมีหลายขั้นตอนแต่เป็นแบบช่องทางเดียว เช่น คนไขต้อ้งช าระเงินท่ีช่อง
จ่ายยาแลว้จึงไปรอรบัยาท่ีช่องจ่ายยา เป็นตน้ 
 

ภาพ 2.3  แบบช่องทางเดียวมีหลายขัน้ตอน 
 

 

 

 

 ที่มา: สทุธิมา ช านาญเวช (2553) 

- แบบหลายช่องทางมีขั้นตอนเดียว (Multiple-channel Single Phase 
System) เป็นแถวคอยท่ีมีขั้นตอนเดียวแต่มีหลายช่องทาง เช่น ธนาคารท่ีมีขั้นตอนฝากถอนเงิน
ขัน้ตอนเดียวแต่มีเคานเ์ตอรใ์หบ้ริการหลายช่องทาง เป็นตน้ 
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ภาพ 2.4 แบบหลายช่องทางมีขัน้ตอนเดียว 

 

 

 

ที่มา : สทุธิมา ช านาญเวช (2553) 
 

- แบบหลายช่องทางมีหลายขั้นตอน (Multiple Channel Multiple 
Phase System) เป็นแถวคอยท่ีมีหลายขัน้ตอนและมีหลายช่องทาง 

 

ภาพ 2.5 แบบหลายช่องทางมีหลายขัน้ตอน 

 

 

 

 

ที่มา: สทุธิมา ช านาญเวช (2553) 

2.2.7.6 เคานเ์ตอรบ์ริการหรือหน่วยใหบ้ริการ 
ระเบียบบริการ (Service discipline)  ข้อก าหนดกฎเกณฑ์ ล าดับมา

ก่อนหลังของลูกคา้ เช่น ลูกคา้ท่ีมาก่อนก็รบัการบริการก่อนส่วนลูกคา้มาท่ีหลังก็รบับริการเป็น
ล าดบัถดัมา กรณีท่ีลกูคา้มาท่ีหลังแต่ไดร้บับริการก่อนเน่ืองจากมีความจ าเป็น เช่น คนไขว้ิกฤติท่ี
ตอ้งรบัการรกัษาก่อน เป็นตน้ 

 

2.3  แนวคิดเกี่ยวกับความจงรักภักดีต่อตราสินค้า 

Aaker (1991) กล่าวว่า ความภักดีต่อตราสินค้าเป็นผลลัพธ์ท่ีลูกค้าเห็นถึงความ
แตกต่างของแบรนด์เป็นเหตุให้ลูกค้าตัดสินใจซือ้สินค้าหรือบริการ เห็นคุณค่าในตราสินค้า 
(Brand Equity) จึงเชื่อมั่นในตราสินคา้นั้น ถา้ลูกคา้มีความภักดีต่อตราสินคา้มากก็จะซือ้สินคา้
หรือบริการของแบรนดเ์ป็นประจ า เกิดการซือ้ซ า้ท าใหแ้บรนดม์ีอ  านาจต่อรองลูกคา้แมว้่าจะออก
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ผลิตภัณฑ์ตัวใหม่มาลูกค้าก็ไม่หันไปซือ้สินค้าหรือบริการของคู่แข่ง และยังปกป้องส่วนแบ่ง
การตลาด กีดกนัคู่แข่งขนัรายเก่าหรือรายใหม่ แสดงใหเ้ห็นถึงศกัยภาพของตราสินคา้  

Kumar and Reinartz (2006) กล่าวว่า ลูกค้ามีเชื่อมั่น ศรัทธา ภักดีต่อตราสินค้า 
คาดหวงัว่าแบรนดจ์ะสามารถตอบสนองความตอ้งการไดดี้ ลกูคา้มีความเต็มใจที่จะซือ้สินคา้หรือ
บริการต่อเน่ือง ไม่หันไปเลือกซือ้สินคา้หรือบริการของคู่แข่งเด็ดขาด ความภักดีท่ีมาจากทัศนคติ
เชิงบวก รูสึ้กภาคภูมิใจและผูกพันกับแบรนดส่์งผลใหเ้กิดการบอกต่อประชาสัมพันธ ์ชักจูงใหค้น
รูจ้กัหนัมาซือ้สินคา้หรือบริการของแบรนด ์

Oliver (1980 อ้างถึงใน Gomez, Arranz and Clillan : 389) กล่าวว่า ทัศคติเชิงบวก
ช่วยใหลู้กคา้เกิดความจงรกัภักดีต่อตราสินคา้ได ้ทัศนคติจึงเป็นส่ิงส าคัญท่ีท าใหเ้กิดพฤติกรรม
การซือ้ เพราะทศันคติคือความรูสึ้กนึกคิดเกี่ยวขอ้งกบัสินคา้หรือประสบการณจ์ากการใชสิ้นคา้ใน
อดีต ความภักดีต่อตราสินคา้ในดา้นทัศนคติเป็นส่ิงส าคัญในการด าเนินธุรกิจเพราะลูกคา้จะซือ้
สินคา้ของแบรนดซ์ า้มาจากทัศนติท่ีดีท่ีมีต่อสินคน้คา้และบริการ ทัศนคติต่อตราสินคา้เกิดจาก
การรบัรูข้องผูบ้ริโภค ความรูสึ้กของผูบ้ริโภค และพฤติกรรมของผูบ้ริโภค 

Schiffman and Lazar (2000 : 220) กล่าวว่า ความพึงพอใจในสินคา้หรือบริการท าให้
ตัดสินใจเลือกซือ้สินคา้หรือบริการของแบรนด ์มาจากความภักดีดา้นทัศนคติเชิงบวกและความ
ภกัดีดา้นพฤติกรรม ซือ้สินคา้เป็นประจ า ยึดมั่นไวว้างใจในคณุภาพของแบรนด์ 

Zeithaml, Berry & Parasuraman (1996) กล่าวว่า การวดัความจงรกัภกัดีของผูบ้ริโภค
พิจารณาจากทัศนคติ พฤติกรรมและกระบวนความคิด ซึ่งแนวคิดนีส้ามารถน าไปวัดระดบัความ
จงรกัภกัดีของลกูคา้ท่ีมีต่อธุรกิจ ซึ่งการศึกษาระดบัความจงรกัภกัดีตอ้งใชเ้กณฑจ์ากการวดัความ
ตัง้ใจของผูบ้ริโภค (Behavioral Intentions) ประกอบไดด้งัต่อไปนี ้
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ภาพ 2.6 การวดัความจงรกัภกัดีดา้นทศันคติ  

 

ที่ ม า : Zeithaml, V.A., Berry, L. L., & Parasuraman, A. “The behavioral Consequences of 
Service Quality,” Journal Of Marketing 60, (1996): 31-46. อ้างถึ ง โดย  ณัฐจิ รา  อิ่ ม วิ เศษ ปัจจัยที่ มี
ความสัมพันธ์ต่อความภักดีในตราสินคา้เครื่องใชไ้ฟฟ้าสตารเ์วลล์ในกรุงเทพมหานคร ปริญญาบริหารธรุกิจ
มหาบณัฑิต บณัฑิตวิทยาลยั มหาวิทยาลยัศิลปากร 

พฤติกรรมการบอกต่อ (Word of Mouth Communications) เป็นการแสดงออกหลงัจาก
ซือ้สินคา้หรือใชบ้ริการแลว้เกิดความประทบัใจ ผลลพัธคื์อการแนะน าบอกต่อกบับุคคลอื่น เพื่อให้
หันมาใช้สินค้าหรือบริการด้วยกัน พฤติกรรมนีเ้ป็นผลมาจากทัศนคติเชิงบวกท่ีมีต่อตราสินคา้ 
ธุรกิจจึงให้ความส าคัญกับการตลาดแบบบอกต่อ (Viral Marketing) เพราะเป็นช่องทางท่ีมี
อิทธิพลในการกระจายขอ้มูลข่าวสารผ่านส่ือออนไลนไ์ปสู่สาธารณะชนอย่างรวดเร็ว เขา้ถึงง่าย 
พฤติกรรมการบอกต่อจึงช่วยเพิ่มฐานลกูคา้ใหม่ รกัษาฐานลกูคา้เก่าและเพิ่มยอดขายเพิ่มก าไรให้
ธุรกิจในระยะยาว 

ความตัง้ใจซือ้ (Purchase Intention) เริ่มจากการตัง้ใจเลือกซือ้สินคา้หรือบริการของ
ลูกคา้จากการรบัรูผ่้านกระบวนการต่างๆ แต่ยังไม่ไดต้ัดสินใจซือ้ ความตัง้ใจท่ีจะซือ้สินคา้หรือ
บริการนั้นเป็นความรูสึ้กท่ีลูกคา้แสดงพฤติกรรมออกมาล่วงหนา้ ซึ่งเป็นตัวชีว้ัดความจงรกัภักดี
ของลูกคา้ เพราะความตัง้ใจซือ้เป็นทัศนคติเชิงบวกท่ีลูกคา้มีความรูสึ้กต่อตราสินคา้และแสดง
พฤติกรรมต่างๆออกมา ไดแ้ก่ การแนะน าบอกต่อ การซือ้ซ า้ เป็นตน้ ถา้หากทดลองใชสิ้นคา้แลว้
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รูสึ้กพึงพอใจก็สรา้งความประทบัใจ การจดจ าภาพลักษณท่ี์ดีในใจลกูคา้มีผลต่อความจงรกัภักดี
ต่อตราสินคา้และตดัสินใจซือ้เป็นตวัเลือกแรก 

ความอ่อนไหวต่อราคา (Price Senstivity) เป็นการตั้งราคาเพื่อจูงใจลูกค้าท่ีมีความ
อ่อนไหว มีความจงรกัภกัดีต ่าใหห้นัมาซือ้สินคา้หรือบริการของคู่แข่ง ซึ่งลกูคา้ท่ีมีความจงรกัภักดี
ต่อตราสินคา้สูงมักไม่สนใจดา้นราคาเป็นตัวตัง้ เน่ืองจากรูสึ้กเต็มใจท่ีจะจ่ายในราคาท่ีสูงกว่า
คู่แข่ง การสรา้งความจงรกัภกัดีต่อตราสินคา้จึงมีความส าคญัมากต่อการด าเนินธุรกิจ 

พฤติกรรมการร้องเรียน (Complaining Behavion)  เมื่ อ เกิดความบกพร่องใน
กระบวนการบริการสรา้งความไม่พอใจให้ลูกค้าจนเกิดพฤติกรรมการรอ้งเรียนโดยตรง ถ้าขั้น
รา้ยแรงก็คือการบอกต่อส่ือสารส่ิงไม่ดีสู่บุคคลอื่นแพรก่ระจายข่าวอย่างรวดเร็วในส่ือออนไลนไ์ปสู่
สังคม ซึ่งส่งผลเสียต่อภาพลักษณเ์กิดทัศนคติเชิงลบต่อตราสินคา้ ดังนั้นเมื่อเกิดขอ้ผิดพลาดขึน้
ธุรกิจตอ้งช่วยเหลือแกไ้ขปัญหาอย่างเต็มใจเต็มก าลังความสามารถเพื่อไม่ใหเ้กิดขอ้รอ้งเรียนขึน้
หรือสรา้งความไม่พอใจใหก้บัลูกคา้ และน าขอ้มลูการรอ้งเรียนมาแกไ้ขปรบัปรุงในกระบวนการท่ี
บกพร่อง การท่ีลูกคา้ยึดมั่น เชื่อถือ ศรทัธาในตราสินคา้โดยไม่เปล่ียนใจไปซือ้สินคา้หรือบริการ
ของคู่แข่งทันทีท่ีมีขอ้รอ้งเรียนต่อพนักงาน ต่อองคก์รก็ตามแสดงว่าลูกคา้มีความจงรกัภักดีต่อ
ตราสินคา้สงู 

ธีรพันธ์ โล่ทองค า (2547) กว่าวว่า ความภักดีต่อตราสินคา้เกี่ยวขอ้งกับคุณภาพของ
สินคา้และบริการที่ไดม้าตรฐาน ท าใหเ้กิดทศันคติท่ีดีต่อแบรนดเ์กิดความพึงพอใจและสนองดว้ย
การกลบัมาซือ้ซ า้ 

อย่างไรก็ตามความภักดีต่อตราสินคา้ในมมุมองจิตวิทยา (Psychological) มองว่าการ
ท่ีลูกค้ามีความรักความผูกผันในตราสินค้าจนไม่อาจเปล่ียนใจไปหาคู่แข่งนั้นเกิดจากปัจจัย
เหล่านีไ้ดแ้ก่ 

1. ความเชื่อมั่นในตราสินคา้ (Confidence) ถา้หากผูบ้ริโภคซือ้สินค้าหรือบริการครั้ง
แรกจะท าการเปรียบเทียบคุณภาพกับราคาเพื่อความมั่นใจก่อนตัดสินใจซือ้ ถ้าแบรนด์สรา้ง
ความมั่นใจแก่ผูบ้ริโภคไดแ้ลว้ ผูบ้ริโภคก็จะตัดสินใจซือ้สินคา้หรือบริการทันทีไม่ตอ้งเสียเวลาหา
ขอ้มลูอีก 

2. การเข้าถึงใจผู้บริโภค (Centrality) แบรนด์ต้องสรา้งความเชื่อมั่น ให้ผู้บริโภคเกิด
ทศันคติท่ีดีใหไ้ดจ้ึงจะสามารถตราตรงึใจผูบ้ริโภคจนกลายเป็นความภกัดีต่อตราสินคา้ 
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3. เข้าถึงง่าย (Accessibility) สินค้าหรือบริการหาซือ้ง่ายสะดวกต่อผูบ้ริโภค ท าใหม้ี
การติดต่อส่ือสารอยู่เสมอจนเกิดความน่าเชื่อถือ ท าใหม้ีทัศนคติท่ีดีเกิดเป็นความภักดีต่อตรา
สินคา้ เพิ่มฐานลกูคา้ใหม่จากการบอกต่อ 

 

ตาราง 2.1 แสดงความหมายของความจงรกัภกัดี 

นักทฤษฎ ี แนวคิดและทฤษฎ ี
Aaker (1991) การเห็นคณุค่า ความเชื่อมั่นและตราสินคา้ 
Kumar and Reinartz (2006) เชื่อมั่น ศรทัธา ทศันคติบวก บอกต่อและตราสินคา้ 
Oliver (1980 อ้า งถึ ง ใน  Gomez, 
Arranz and Clillan : 389) 

ทศันคติเชิงบวก 

Schiffman and Lazar (2000 : 220) ความพึงพอใจ ทศันคติเชิงบวกต่อตราสินคา้ 
Zeithaml, Berry & Parasuraman 
(1996 

พฤติกรรมการบอกต่อ ความตัง้ใจซือ้ ความอ่อนไหวต่อ
ราคา พฤติกรรมการรอ้งเรียน 

ธีรพนัธ ์โล่ทองค า (2547) ทศันคติท่ีดี ความเชื่อมั่น การเขา้ถึงและเขา้ถึงง่าย 

 
ดังนั้นจะเห็นว่าตัวแปรความจงรกัภักดีท่ีนักการตลาดกล่าวถึงในแนวคิดมากท่ีสุด คือ 

ดา้น ทัศคติ ซึ่งมีองคป์ระกอบ คือ ทัศนคติทางบวก ประกอบดว้ย 1) ความเชื่อมั่น 2) การเห็น
คุณค่าในตราสินค้า และองค์ประกอบของพฤติกรรม กระบวนกา รคิด ประกอบด้วย  
4 องคป์ระกอบ คือ 1) ความตัง้ใจซือ้ 2) ความอ่อนไหวต่อราคา 3) การรอ้งเรียน 4) การบอกต่อ 

 

2.4  งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

2.4.1 ดา้นประชากรศาสตร ์
งานวิจัยของสุชาญา อาภาภัทร (2559) เรื่องปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้             

เบเกอรี่แบบ Take Away ของกลุ่มคนท างานในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่าความ
แตกต่างกันของเพศ ช่วงอายุ การศึกษาและรายได้มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซือ้เบเกอรี่แบบ 
Take Away โดยเพศหญิงเลือกซื ้อมากกว่าเพศชาย ช่ วงอายุระหว่าง 25-34 ปี  นิยมซื ้อ 
เบเกอรี่มากกว่าช่วงอายอุื่นเน่ืองจากเป็นวยัท างานตอ้งการพลงังานมาก หาทานง่ายในช่วงเรง่รีบ 
มีรายไดต้ัง้แต่ 20,000 บาทขึน้ไปมีแนวโนม้ซือ้เบเกอรี่มากกว่าผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดน้อ้ย เน่ืองจาก
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ราคาของเบเกอรี่นั้นสูงกว่าสินคา้ประเภทขนมขบเคีย้ว ซึ่งสอดคลอ้งกับแนวความคิดของณัฐพร 
ดิสนีเวทย์ (2559) ผู้วิจัยเรื่องปัจจัยท่ีส่งผลต่อความภักดีของลูกค้าท่ีมีต่อตราสินค้ารา้นคาเฟ่ 
ขนมหวานในห้างสรรพสินค้า พบว่า เพศหญิง ช่วงอายุระหว่าง 21-30 ปี มีรายได้ตั้งแต่  
15,001-30,000 บาท มีแนวโนม้ท่ีจะมาใชบ้ริการรา้นคาเฟ่ขนมหวาน 

ชลธิชา คงสุวรรณ (2559) ผู้วิจัยเรื่องปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกบริโภค
ขนมเบเกอรี่รา้นเอพริล เบเกอรี่ ของผู้บริโภคท่ีอาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพฯและปริมณฑล พบว่า   
เพศหญิงมีโอกาสตัดสินใจบริโภคขนมเบเกอรี่มากกว่าเพศชาย รอ้ยละ 71 อายรุะหว่าง 26-35 ปี 
รอ้ยละ 69.30 มีสถานภาพโสดรอ้ยละ 88.10 และมีอาชีพเป็นพนักงานเอกชน รอ้ยละ 67.05 
สอดคลอ้งกบังานวิจัยของพิรานันท ์ใหมอ่อน (2560) เร่ืองการศึกษากลยุทธ์การด าเนินธุรกิจรา้น
ขนมหวาน กรณีศึกษารา้นอาฟเตอร ์ยู (After You) พบว่า เพศหญิงชอบทานขนมหวานมากกว่า
เพศชาย เมื่อแยกตามกลุ่มลูกค้าทั่วไป เพศหญิงมีแนวโน้มเข้ารา้นขนมหวานมากถึงร้อยละ 
66.77 และกลุ่มลกูคา้ประจ าก็มักเป็นเพศหญิงถึงรอ้ยละ 72.41 ท าอาชีพพนกังานเอกชนรอ้ยละ 
60.75  

พิมพินิจ ผิวผ่อง (2560) ผู้วิจัยเรื่องปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจบริโภคขนม
หวานในอ าเภอหัวหิน พบว่า ผูบ้ริโภคท่ีตัดสินใจบริโภคขนมหวานในอ าเภอหัวหินส่วนใหญ่เป็น
เพศหญิงถึงรอ้ยละ 74.5 ระดับการศึกษาปริญญาตรีหรือเทียบเท่า รอ้ยละ 61.75 ท าอาชีพเป็น
พนักงานเอกชน รอ้ยละ 48 สอดคลอ้งกับงานวิจัยของเจนจิรา ศรีงิว้ราย (2559) เรื่องการศึกษา
พฤติกรรมการบริโภคกาแฟของรา้น Caffe D'Oro และรา้น Mezzo พบว่า ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่เป็น
เพศหญิง มีระดบัการศึกษาปริญญาตรีและท าอาชีพเป็นพนกังานเอกชน 

2.4.2 ดา้นส่วนประสมทางการตลาด 
งานวิจยัของพิมพมุผกา บุญธนาพีรชัต ์(2560) เร่ืองปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด

ท่ีมีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ Food Delivery ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่า
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีผลต่อการตัดสินใจใชบ้ริการ Food Delivery ไดแ้ก่ ปัจจัยดา้น
ความสะดวกรวดเร็วของบริการและสภาพสินคา้ ปัจจัยดา้นความสะดวกของช่องทางการช าระ
เงิน และปัจจยัดา้นภาพลกัษณร์วมถึงพารท์เนอรร์า้นอาหาร เพราะรา้นคา้ท่ีมีชื่อเสียงสรา้งความ
มั่นใจให้ผู้บริโภค สัญลักษณ์ท่ีจดจ าง่าย มีพารท์เนอรห์ลากหลาย สอดคล้องกับงานวิจัยของ 
ณัฐพร ดิสนีเวทย ์(2559) เรื่องปัจจัยท่ีส่งผลต่อความภักดีของลูกคา้ท่ีมีต่อตราสินคา้ รา้นคาเฟ่
ขนมหวานในห้างสรรพสินค้า พบว่าส่วนประสมการตลาดและภาพลักษณ์เชิงบวกมีผลต่อ 
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ความจงรกัภักดีต่อตราสินค้าของลูกคา้ท่ีมีต่อรา้นคาเฟ่ขนมหวานอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี
ระดบั 0.05  

ชลธิชา คงสุวรรณ (2559) วิจัยเรื่องปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกบริโภค
ขนมเบเกอรี่รา้นเอพริล เบเกอรี่ ของผู้บริโภคท่ีอาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพฯและปริมณฑล พบว่า
ปัจจัยดา้นผลิตภัณฑก์ับด้านราคามีความเหมาะสมกับคุณภาพ ดา้นช่องทางจัดจ าหน่ายหรือ
สถานท่ีกับราคามีความเหมาะสมกบัปริมาณ สอดคลอ้งกับงานวิจยัของพิมพินิจ ผิวผ่อง (2560) 
เรื่องปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจบริโภคขนมหวานในอ าเภอหัวหิน พบว่าปัจจัยท่ีมีอิทธิพล
เรียงจากมากไปน้อย ได้แก่ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์กับราคามีความเหมาะสมกับปริมาณ 
กระบวนการการบริการ ปัจจยัเมนมูีความหลากหลายแปลกใหม่ มีท่ีจอดรถเพียงพอ ดา้นช่องทาง
จ าหน่ายกับราคามีความเหมาะสมกับคุณภาพ ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพ ได้แก่ความ
สะอาดทัง้รา้นคา้กบัอปุกรณใ์หบ้ริการ พนกังานแต่งกายดดีูเสือ้ผา้สะอาด และบุคคลกร 

สุชาญา อาภาภัทร (2559) วิจัยเรื่องปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้เบเกอรี่
แบบ Take Away ของกลุ่มคนท างานในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่าปัจจยัท่ีส่งผล
ต่อการซือ้เบเกอรี่แบบ Take Away เรียงจากมากไปนอ้ย ไดแ้ก่ ดา้นลักษณะทางกายภาพและ
การบริการ ดา้นรสชาติความสดใหม่ ดา้นจัดจ าหน่าย ดา้นรูปลักษณ ์บรรจุภัณฑ ์และตราสินคา้
หรือโลโกห้รือยี่หอ้ สอดคลอ้งกับงานวิจัยของพิรานันท ์ใหมอ่อน (2560) เรื่องการศึกษากลยุทธ์
การด าเนินธุรกิจรา้นขนมหวาน กรณีศึกษารา้นอาฟเตอร ์ยู (After You) พบว่าส่วนประสบทาง
การตลาดมีผลต่อการตัดสินใจของผูบ้ริโภค ดา้นผลิตภัณฑข์นมหวานมีรสชาติเป็นเอกลักษณ์ 
วัตถุดิบมีคุณภาพสดใหม่ การตกแต่งจาน มีเมนูหลากหลายแปลกใหม่ พนักงานบริการเอาใจใส่
ตรงตามความคาดหวังชื่อเสียงของรา้นคา้ ดา้นราคามีความเหมาะสมกับคุณภาพและบริการท่ี
ได้รับ ด้านสถานท่ีท าเลท่ีตั้ง เดินทางสะดวก ด้านส่งเสริมการตลาดมีการโฆษณาและ
ประชาสมัพนัธเ์พื่อสรา้งการรบัรูแ้ก่ผูบ้ริโภคผ่านส่ือต่างๆส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้ 

2.4.3 ดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ 
งานวิจยัของณัฐจิรา อิ่มวิเศษ (2558) วิจยัเรื่องปัจจยัท่ีมีความสมัพนัธต่์อความภกัดี

ในตราสินคา้เครื่องใชไ้ฟฟ้าสตารเ์วลลใ์นกรุงเทพมหานคร พบว่า ระดบัความภกัดีในตราสินคา้ใน
ด้านทัศนคติและด้านพฤติกรรมอยู่ในระดับมาก อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ซึ่ง
สอดคลอ้งกับงานวิจยัของประมวล มียอด (2561) วิจัยเรื่องคุณภาพบริการท่ีส่งผลต่อความภกัดี
ของลูกค้าในการใช้บริการตรวจสอบเครื่องมือวัดและเตือนภัยแก๊สรั่วในอุตสาหกรรมรถยนต์  
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กรณีศึกษา บริษัทเอ็มทูพี เทคโนโลยี จ ากัด พบว่า ความภักดีของลูกค้าด้านทัศนคติและ
พฤติกรรมในการใชบ้ริการอยู่ในระดบัสงู 

วุฒิชัย วงษ์เจริญ (2559) เรื่องปัจจยัท่ีมีความสัมพันธแ์ละอิทธิพลเชิงบวกต่อความ
ภักดีในตราสินคา้ของผูบ้ริโภค รา้นคุณตู่ขนมเป๊ียะและเบเกอรี่ อ  าเภอบา้นหมอ จังหวัดสระบุรี 
พบว่า ปัจจยัดา้นทศันคติมีความสมัพนัธเ์ชิงบวกต่อความภกัดีในตราสินคา้ อย่างมีนยัส าคญัทาง
สถิติท่ีระดับ .01 ซึ่งสอดคลอ้งกับงานวิจยัของประมวล มียอด (2561) วิจัยเรื่องคุณภาพบริการท่ี
ส่งผลต่อความภักดีของลูกค้าในการใช้บริการตรวจสอบเครื่องมือวัดและเตือนภัยแก๊สรั่วใน
อตุสาหกรรมรถยนต ์กรณีศึกษา บริษัทเอ็มทพูี เทคโนโลยี จ ากดั พบว่า ความภกัดีในดา้นทศันคติ
ในภาพรวมอยู่ในระดบัสงู 

สิริวรรณ บุตรตา (2559) วิจัยเรื่องความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพการใหบ้ริการกับ
ความจงรกัภักดีของลูกคา้ บริษัทวัสดุก่อสรา้งแห่งหน่ึง พบว่า องคป์ระกอบของความจงรกัภกัดี
ดา้นพฤติกรรม ไดแ้ก่ การบอกต่อ ความตัง้ใจซือ้ ความอ่อนไหวต่อราคาและการรอ้งเรียน เรียง
จากมากไปนอ้ยตามล าดับ ซึ่งไม่สอดคลอ้งกับงานวิจัยของณัฐจิรา อิ่มวิเศษ (2558) วิจัยเรื่อง
ปัจจัยท่ีมีความสัมพันธ์ต่อความภักดีในตราสินคา้เครื่องใชไ้ฟฟ้าสตารเ์วลลใ์นกรุงเทพมหานคร 
พบว่า ระดับความภักดีในตราสินค้าในด้านทัศนคติมีค่าเฉล่ียมากท่ีสุดและด้านพฤติกรรม
รองลงมา 
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บทที ่3 
ระเบียบวิธีวิจัย 

 

วิ จัยครั้ ง นี ้ ศึกษา ปัจจัย ส่วนประสมทางการตลาด ท่ี ส่งผลต่อความภัก ดีใน 

แบรนดข์นมหวาน เป็นการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research) ขอ้มูลประกอบดว้ย ขอ้มูลดา้น

ประชากรศาสตร ์ข้อมูลด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการ ข้อมูลความภักดีด้านทัศนคติ  

ใชเ้ป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอ้มลูงานวิจยั ซึ่งมีระเบียบวิธีวิจยัดงัต่อไปนี ้

3.1  ประชากรและกลุ่มตวัอย่าง 

3.2  เครื่องมือท่ีใชใ้นการวิจยั 

3.3  ขัน้ตอนการสรา้งเครื่องมือ 

3.4  การเก็บรวบรวมขอ้มลู 

3.5  การวิเคราะหข์อ้มลู 

 

3.1  ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

3.1.1 ประชากร ท่ีใช้ในการศึกษา คือ ผู้บริโภคท่ีซือ้ขนมหวานทั้งเพศชายและเพศหญิง 

อายรุะหว่าง 15-60 ปี โดยเลือกเขตท่ีเป็นจุดศนูยก์ลางการคา้ เน่ืองจากมีรา้นคา้หลากหลายและ

ได้รับความนิยม จึงมีผู้บริโภคจ านวนมากไปซื ้อสินค้าหรือบริการ ท าให้สะดวกในการท า

แบบสอบถามเพื่อเก็บข้อมูล ในเขตกรุงเทพชั้นใน ประกอบด้วย 4 เขต ได้แก่ ปทุมวัน บางรกั 

คลองสาน บางกอกนอ้ย มีจ  านวนทั้งสิน้ 274,241 คน และในเขตกรุงเทพชั้นกลาง 2 เขต ไดแ้ก่ 

บางแค ภาษีเจริญ มีจ านวนทัง้สิน้ 319,651 คน (แนวหนา้, 2561) 

 

 

 



 
 

ตาราง 3.1 แสดงข้อมูลประชากรทั้งกรุงเทพชั้นใน 4 เขตและกรุงเทพชั้นกลาง 2 เขต (ส านัก 

บริหารการทะเบียน กรมการปกครอง กระทรวงมหาดไทย, 2562) 

 

3.1.2 กลุ่มตัวอย่าง คือ ประชากรเพศชายและเพศหญิง อายุระหว่าง 15-60 ปี ในเขต

กรุงเทพมหานครชั้นในทั้งหมด 4 เขตและเขตกรุงเทพมหานครชั้นกลาง 2 เขต มีจ  านวนทั้งสิน้ 

593,892 คน โดยใชว้ิธีการของทาโร ยามาเน่ (Taro Yamane, 1973) เพื่อก าหนดกลุ่มตัวอย่างท่ี

ระดบัความเชื่อมั่น 95% ค่าความคลาดเคล่ือนอยู่ท่ี ±5% จ านวน 400 คน 

 

 

 

 

 

 

 

 

ที่ เขตปกครอง จ านวนประชากร ศูนยก์ารค้า 

1 ปทมุวนั 47,085 สยามพารากอน 

2 บางรกั 48,227 สีลมคอมเพล็กซ ์

3 คลองสาน 71,197 ไอคอนสยาม 

4 บางกอกนอ้ย 107,732 เซ็นทรลัป่ินเกลา้ 

5 บางแค 193,491 เดอะมอลลบ์างแค 

6 ภาษีเจริญ 107,732 ซีคอนบางแค 

รวมทั้งสิน้ 593,892  
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ตาราง 3.2 ขนาดของกลุ่มตวัอย่างของทาโร ยามาเน่ (Taro Yamane, 1973) 

 

ขนาดประชากร 
ขนาดของกลุ่มตวัอย่างที่ขนาดความคลาดเคล่ือน (e) 
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375 
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383 

385 

390 

392 

394 

397 
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การสุ่มตัวอย่างแบบก าหนดโควต้า (Quota Sampling) โดยเก็บแบบสอบถามใน

หา้งสรรพสินคา้ในเขตกรุงเทพมหานครชัน้ในจ านวน 4 เขต กรุงเทพมหานครชัน้กลาง 2 เขต ดงันี ้

จ านวนตวัอย่างทัง้หมด X จ านวนประชากรของแต่ละเขต 

จ านวนประชากรทัง้หมดในทกุเขต 
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1. จ านวนตวัอยา่งของเขตปทมุวนั         =    400 X 47,085    =  32 คน 

    593,892 

2. จ านวนตวัอย่างของเขตบางรกั          =    400 X 48,227    =  32 คน 

    593,892 

3. จ านวนตวัอยา่งของเขตคลองสาน      =    400 X 71,197    =  48 คน 

     593,892 

4. จ านวนตวัอยา่งของเขตบางกอกนอ้ย   =   400 X 107,732   =  73 คน 

     593,892 

5. จ านวนตวัอยา่งของเขตบางแค          =   400 X 193,491   =  130 คน 

     593,892 

6. จ านวนตวัอย่างของเขตภาษีเจริญ      =   400 X 126,160   =  85 คน 

      593,892 

ตาราง 3.3 จ านวนประชากรทัง้หมดและจ านวนประชากรตวัอย่าง 

ที่ เขต จ านวนประชากรทั้งหมด 
จ านวนประชากร

ตัวอย่าง 

1 ปทมุวนั 47,085 32 

2 บางรกั 48,227 32 

3 คลองสาน 71,197 48 

4 บางกอกนอ้ย 107,732 73 

5 บางแค 193,491 130 

6 ภาษีเจริญ 107,732 85 

รวมทั้งสิน้ 593,892 400 
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3.2  เครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัย 

การใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ี

ส่งผลต่อความภกัดีในแบรนดข์นมหวาน ซึ่งแบบสอบถามแบ่งได ้3 ส่วน มีดงันี ้

ส่วนท่ี 1 แบบสอบถามข้อมูลด้านประชากรศาสตร ์ ประกอบด้วย  เพศ อายุ ระดับ

การศึกษา สถานภาพ อาชีพ รายไดต่้อเดือน ใชส้ถิติเชิงพรรณนาในรูปของตารางแจกแจงความถี่

และค่ารอ้ยละ 

ส่วนท่ี 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดบริการ ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ์ 

ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่ง เสริมการตลาด ด้านบุคลากร                                   

ดา้นกระบวนการ และดา้นองคป์ระกอบทางกายภาพ ใชก้ารวดัขอ้มลูแบบอนัตรภาคชัน้ (Interval 

Scale) ซึ่งมีเกณฑก์ารใหค้ะแนน 5 ระดบั ดงันี ้

ระดบัคะแนน 5 หมายถึง เห็นดว้ยอย่างยิ่ง 

ระดบัคะแนน 4 หมายถึง เห็นดว้ย 

ระดบัคะแนน 3 หมายถึง ไม่แน่ใจ 

ระดบัคะแนน 2 หมายถึง ไม่เห็นดว้ย 

ระดบัคะแนน 1 หมายถึง ไม่เห็นดว้ยอย่างยิ่ง 

ส่วนท่ี 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยท่ีส่งผลต่อความภักดีในแบรนดข์นมหวานด้าน

ทัศนคติ ใช้การวัดข้อมูลแบบอันตรภาคชั้น ( Interval Scale) ซึ่ งมี เกณฑ์การให้คะแนน  

5 ระดบั ดงันี ้

ระดบัคะแนน 5 หมายถึง เห็นดว้ยอย่างยิ่ง 

ระดบัคะแนน 4 หมายถึง เห็นดว้ย 

ระดบัคะแนน 3 หมายถึง ไม่แน่ใจ 

ระดบัคะแนน 2 หมายถึง ไม่เห็นดว้ย 

ระดบัคะแนน 1 หมายถึง ไม่เห็นดว้ยอย่างยิ่ง 
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3.3  ขั้นตอนการสร้างเครือ่งมือ 

3.3.1 ศึกษาคน้ควา้จากแนวคิดทฤษฎี งานวิจยัวิจยัท่ีเกี่ยวขอ้ง ขอ้มลูทางอินเทอรเ์น็ต และ
วิทยานิพนธ์งานวิจัยท่ีเกี่ยวขอ้งเพื่อเป็นขอ้มูลอา้งอิงในการเลือกตัวแปรตน้ตัวแปรตาม ก าหนด
วัตถุประสงค ์กรอบแนวความคิด และแบบสอบถาม ประกอบดว้ยลักษณะทางประชากรศาสตร ์
ปัจจยัส่วนประสมการตลาดบริการ และปัจจยัท่ีส่งผลต่อความภกัดีในการแบรนดข์นมหวาน 

3.3.2 น าแบบสอบถามเสนออาจารยเ์พื่อขอค าปรกึษา ตรวจสอบความถกูตอ้งของภาษาท่ี
ใช ้ตรวจสอบขอ้ค าถามว่าเนือ้หาสอดคลอ้งกบัวตัถปุระสงคข์องงานวิจยั 
 

3.4  การเก็บรวบรวมข้อมูล 

ขอ้มูลปฐมภูมิ ไดเ้ก็บรวบรวมขอ้มูลดว้ยวิธีการส่งแบบสอบถามไปยังผูบ้ริโภคท่ีมารอ
ต่อคิว เพื่ อซื ้อขนมหวานตามห้างสรรพสินค้า  จ านวน 400 คน ทั้งหมด 6 เขต 6 ห้าง                                  
ในกรุงเทพมหานคร 

ขอ้มูลทุติยภูมิ ศึกษาคน้ควา้ขอ้มูลท่ีเกี่ยวขอ้งกับปัจจัยท่ีมีผลต่อความจงรกัภักดีของ
ผู้บริโภคในการรอต่อคิวซื ้อขนมหวานในเขตกรุงเทพมหานคร ประกอบด้วย ส่วนประสม 
ทางการตลาดบริการและทัศนคติ จากแนวคิดทฤษฎี งานวิจัยท่ีเกี่ยวขอ้ง ขอ้มูลทางอินเทอรเ์น็ต 
และวิทยานิพนธ ์
 

3.5  การวิเคราะหข์้อมูล 

3.5.1 การตรวจสอบขอ้มลูโดยการแยกแบบสอบถามท่ีไม่สมบูรณอ์อก 

3.5.2 การประมวลผลขอ้มลูโดยใชโ้ปรแกรมส าเร็จรูปทางคอมพิวเตอร ์

3.5.3 น าผลทางสถิติมาวิเคราะห์หาระดับนัยส าคัญของตัวแปรเพื่อพิสูจน์สมมติฐาน 
สรุปผลจากการประมวลผลตวัแปร โดยเกณฑท่ี์ใชใ้นการแปรผลค่าเฉล่ียดงันี ้

ค่าเฉล่ีย  4.51-5.00 หมายถึง มีความส าคญัมากท่ีสดุ 
ค่าเฉล่ีย  3.51-4.50 หมายถึง มีความส าคญัมาก 
ค่าเฉล่ีย  2.51-3.50 หมายถึง มีความส าคญัปานกลาง 
ค่าเฉล่ีย  1.51-2.50 หมายถึง มีความส าคญันอ้ย 
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ค่าเฉล่ีย  1.00-1.50 หมายถึง มีความส าคญันอ้ยท่ีสดุ 

3.5.4 สรุปผลการวิเคราะห ์โดยใชส้ถิติดงันี ้
สถิ ติ เ ชิ ง พ ร รณนา  (Descriptive Statistics) เ พื่ อ วิ เ ค ร า ะห์ลั กษณ ะท า ง

ประชากรศาสตรข์องกลุ่มตัวอย่างไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา สถานภาพ อาชีพและรายได้
ต่อเดือน ใชข้อ้มลูเพื่อหาค่าเฉล่ีย ความถี่ ค่ารอ้ยละ ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานและตารางโปรมแกรม
ส าเร็จรูปคณิตศาสตร ์

สถิ ติเชิงอนุมาน ( Inferential Statistics) เพื่อวิ เคราะห์ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดบริการได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านส่งเสริม
การตลาด ด้านบุคลากร ด้านกระบวนการและด้านองค์ประกอบทางกายภาพ ด้านทัศนคติท่ี
ส่งผลต่อความภกัดีในแบรนดข์นมหวานใชเ้ครื่องมือทางสถิติ Correlation Coefficient 
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บทที ่4 
ผลการวิเคราะหข์้อมูล 

 

วิจัยเรื่อง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีส่งผลต่อความภักดีในแบรนด์ขนมหวาน  

ซึ่งเป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ผู้วิจัยท าการรวบรวมข้อมูลจากกลุ่ม

ตวัอย่างจ านวน 400 คน น ามาวิเคราะหด์ว้ยโปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ จ าแนกเป็น 4 ส่วน ดงันี ้

4.1 ผลการวิเคราะหข์อ้มลูดา้นประชากรศาสตร ์

4.2 ผลการวิเคราะหข์อ้มลูส่วนประสมทางการตลาดบริการ 

4.3 ผลการวิเคราะหข์อ้มลูปัจจยัท่ีส่งผลต่อความภกัดีในแบรนดข์นมหวานดา้นทศันคติ 

4.4 การทดสอบสมมติฐาน 

4.1  ผลการวิเคราะหข์้อมูลด้านประชากรศาสตร ์

ขอ้มลูดา้นประชากรศาสตร ์ ประกอบดว้ย  เพศ อาย ุระดบัการศึกษา สถานภาพ อาชพี 

รายไดต่้อเดือน ผลการวิเคราะหม์ีดงันี ้

ตาราง 4.1  จ านวนและรอ้ยละดา้นประชากรศาสตร ์

ปัจจัยส่วนบุคคล จ านวน ร้อยละ 
เพศ 

ชาย 
หญิง 

รวม 

 
91 

309 
400 

 
22.80 
77.30 
100.00 

อายุ 
15-19 ปี 
20-24 ปี 
25-29 ปี 

 
27 
89 
82 

 
6.80 

22.30 
20.50 

 

 



 
 

ตาราง 4.1  จ านวนและรอ้ยละดา้นประชากรศาสตร ์(ต่อ) 

ปัจจัยส่วนบุคคล จ านวน ร้อยละ 
อายุ (ต่อ) 

30-34 ปี 
35-39 ปี 

40 ปีขึน้ไป 
รวม 

 
54  
35 
113 
400 

 
13.50 
8.80 

28.20 
100.00 

ระดับการศึกษา 
ประถม 

มัธยม/ปวช. 
ปริญญาตรี 

สูงกว่าปริญญาตร ี
รวม 

 
3 

126 
209 
62 
400 

 
0.80 

31.50 
52.30 
15.50 
100.00 

สถานภาพ 
โสด 
สมรส 

หม้าย/หย่าร้าง/แยกกันอยู่ 
รวม 

 
299 
88 
13 
400 

 
74.80 
22.00 
3.20 

100.00 
อาชีพ 

นักเรียน/นักศึกษา 
ข้าราชการ/พนักงาน

รัฐวิสาหกิจ 
พนักงานเอกชน 
ธุรกิจส่วนตัว 

แม่บ้าน/พ่อบ้าน 
อ่ืนๆ 

รวม 

 
105 
36 
170 
46 
25 
18 
400 

 
26.30 
9.00 

42.50 
11.50 
6.30 
4.40 

100.00 
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ตาราง 4.1  จ านวนและรอ้ยละดา้นประชากรศาสตร ์(ต่อ) 

ปัจจัยส่วนบุคคล จ านวน ร้อยละ 
รายได้ต่อเดือน 

ต ่ากว่า 5,000 บาท 
5,001-10,000 บาท 
10,001-15,000 บาท 
15,001-20,000 บาท 
20,001-30,000 บาท 
30,001 บาทขึน้ไป 

รวม 

 
54 
48 

101 
67 
57 
73 

400 

 
13.50 
12.00 
25.30 
16.80 
14.20 
18.30 
100.00 

 
จากตาราง 4.1 ผลการวิเคราะหข์อ้มลูดา้นประชากรศาสตร ์มีดงันี ้

4.1.1 เพศ พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นผูห้ญิง จ านวน 309 คน คิดเป็นรอ้ยละ 77.30 

และเป็นผูช้าย จ านวน 91 คน คิดเป็นรอ้ยละ 22.80  

4.1.2 อาย ุพบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีอายรุะหว่าง 40 ปีขึน้ไป จ านวน 113 คน คิดเป็น

รอ้ยละ 28.20 รองลงมามีอายรุะหว่าง 20-24 ปี จ านวน 89 คน คิดเป็นรอ้ยละ 22.30 อายรุะหว่าง 

25-29 ปี จ านวน 82 คน คิดเป็นร้อยละ 20.50 อายุระหว่าง 30-34 ปี จ านวน 54 คน คิดเป็น 

รอ้ยละ 13.50 อายรุะหว่าง 35-39 ปี จ านวน 35 คน คิดเป็นรอ้ยละ 8.80 และสดุทา้ยอายรุะหว่าง 

15-19 ปี จ านวน 27 คน คิดเป็นรอ้ยละ 6.80 ตามล าดบั 

4.1.3 ระดบัการศึกษา พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีการศึกษาระดบั ปริญญาตรี จ านวน 

209 คน คิดเป็นรอ้ยละ 52.30 รองลงมามีการศึกษาระดับ มัธยม/ปวช. จ านวน 126 คน คิดเป็น

ร้อยละ 31.50 การศึกษาระดับสูงกว่าปริญญาตรีจ านวน 62 คน คิดเป็นร้อยละ 15.50 และ

สดุทา้ยการศึกษาระดบัประถมจ านวน 3 คน คิดเป็นรอ้ยละ 0.80 ตามล าดบั 

4.1.4 สถานภาพ พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด จ านวน 299 คน คิดเป็น

รอ้ยละ 74.80 รองลงมามีสถานภาพสมรส จ านวน 88 คน คิดเป็นรอ้ยละ 22.00 และสุดท้าย

สถานภาพหมา้ย/หย่ารา้ง/แยกกนัอยู่ จ านวน 13 คน คิดเป็นรอ้ยละ 3.20 ตามล าดบั 
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4.1.5 อาชีพ พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีอาชีพพนกังานเอกชน จ านวน 170 คน คิดเป็น

รอ้ยละ 42.50 รองลงมามีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา จ านวน 105 คน คิดเป็นรอ้ยละ 26.30 อาชีพ 

ธุรกิจส่วนตวั จ านวน 46 คน คิดเป็นรอ้ยละ 11.50 อาชีพขา้ราชการ/พนกังานรฐัวิสาหกิจ จ านวน 

36 คน คิดเป็นร้อยละ 9.00 อาชีพแม่บ้าน/พ่อบ้าน จ านวน 25 คน คิดเป็นร้อยละ 6.30 และ

สดุทา้ยอาชีพอื่นๆ จ านวน 18 คน คิดเป็นรอ้ยละ 4.40 ตามล าดบั 

4.1.6 รายไดต่้อเดือน พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีรายไดต่้อเดือนอยู่ท่ี 10,001-15,000 

บาท จ านวน 101 คน คิดเป็นรอ้ยละ 25.30 รองลงมามีรายไดต่้อเดือนอยู่ท่ี 30,001 บาทขึน้ไป 

จ านวน 73 คน คิดเป็นรอ้ยละ 18.30 รายไดต่้อเดือนอยู่ท่ี 15,001-20,000 บาท จ านวน 67 คน 

คิดเป็นรอ้ยละ 16.80 รายได้ต่อเดือนอยู่ท่ี 20,001-30,000 บาท จ านวน 57 คน คิดเป็นรอ้ยละ 

14.20 รายไดต่้อเดือนอยู่ท่ี ต ่ากว่า 5,000 บาท จ านวน 54 คน คิดเป็นรอ้ยละ 13.50 และสดุทา้ย

มีรายไดต่้อเดือนอยู่ท่ี 5,001-10,000 บาท จ านวน 48 คน คิดเป็นรอ้ยละ 12.00 ตามล าดบั 
 

4.2  ผลการวิเคราะหข์้อมูลส่วนประสมทางการตลาดบริการ 

ตาราง 4.2 จ านวน รอ้ยละ ค่าเฉล่ีย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของส่วนประสมทางการตลาด 

บริการดา้นผลิตภณัฑ ์ 

 
 

ด้านผลิตภัณฑ ์

ระดับความส าคัญ 
 

𝑥̅ 

 

S.D. 

 
 

ระดับ 

 
 

ล าดับ 

เห็น
ด้วย

อย่างย่ิง 
(5) 

เห็น
ด้วย (4) 

ไม่
แน่ใจ
(3) 

ไม่
เห็น
ด้วย 
(2) 

ไม่เห็น
ด้วยอย่าง
ย่ิง (1) 

1. วัตถุดิบมีคุณภาพ 
ได้มาตรฐาน 

219 
(54.80) 

158 
(39.50) 

21 
(5.30) 

1 
(.30) 

1 
(.30) 

4.48 .633 มาก 3 

2. เมนูมีความ
หลากหลาย ความ
แปลกใหม่ แตกต่าง
จากคู่แข่ง 

188 
(47.00) 

184 
(46.00) 

24 
(6.00) 

3 
(.80) 

1 
(.30) 

 
4.39 

 
.658 

 
มาก 

 
5 
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ตาราง 4.2 จ านวน รอ้ยละ ค่าเฉล่ีย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของส่วนประสมทางการตลาดบริการ

ดา้นผลิตภณัฑ ์(ต่อ) 

 

 

ด้านผลิตภัณฑ ์(ต่อ) 

ระดับความส าคัญ  

 

𝑥̅ 

 

 

S.D. 

 

 

ระดับ 

 

 

ล าดับ 

เห็น
ด้วย
อย่าง
ย่ิง (5) 

เห็น
ด้วย 
(4) 

ไม่
แน่ใจ
(3) 

ไม่
เห็น
ด้วย
(2) 

ไม่เห็น
ด้วยอย่าง
ย่ิง (1) 

3. รสชาตขินมหวาน
อร่อยถูกปาก 

226 
(56.50) 

156 
(39.00) 

15 
(3.80) 

2 
(.50) 

1 
(.30) 

4.51 .621 มาก
ท่ีสดุ 

2 

4. รูปลักษณข์อง
ขนมหวานเป็น
เอกลักษณ ์หน้าตา
สวยงาม น่าดงึดดู 

203 
(50.80) 

174 
(43.50) 

21 
(5.30) 

- 2 
(.50) 

 
4.44 

 
.642 

 
มาก 

 
4 

5. รักษามาตรฐาน
ของคุณภาพวัตถุดิบ
และรสชาติ 

250 
(62.50) 

134 
(33.50) 

15 
(3.80) 

- 1 
(.30) 

 
4.58 

 
.591 
 

 
มาก
ท่ีสดุ 

 
1 

รวม 4.48 0.629 มาก  
 

จากตาราง 4.2 พบว่า  กลุ่มตัวอย่างมี ระดับความส าคัญต่อ ส่วนประสม 

ทางการตลาดบริการดา้นผลิตภณัฑโ์ดยรวมอยู่ในระดบัมาก (𝑥̅ = 4.48 และ S.D. = 0.629) เมื่อ

พิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ียมากท่ีสดุ คือ รกัษามาตรฐานของคณุภาพวตัถดิุบและ

รสชาติ (𝑥̅ = 4.58 และ S.D. = .591) รองลงมา คือ รสชาติขนมหวานอร่อยถูกปาก (𝑥̅ = 4.51 

และ S.D. = .621) ถัดมาเป็นวัตถุดิบมีคุณภาพ ได้มาตรฐาน (𝑥̅ = 4.48 และ S.D. = .633) 

รูปลกัษณข์องขนมหวานเป็นเอกลกัษณ ์หนา้ตาสวยงาม น่าดึงดดู (𝑥̅ = 4.44 และ S.D. = .642) 

และสุดท้าย คือ เมนูมีความหลากหลาย ความแปลกใหม่ แตกต่างจากคู่แข่ง (𝑥̅ = 4.39 และ 

S.D. = .658) ตามล าดบั 
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ตาราง 4.3 จ านวน รอ้ยละ ค่าเฉล่ีย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของส่วนประสมทางการตลาดบริการ

ดา้นราคา 

 

 

ด้านราคา 

 

 

ระดับความส าคัญ  

 

𝑥̅ 

 

 

S.D. 

 

 

ระดับ 

 

 

ล าดับ 

 

เห็น
ด้วย
อย่าง
ย่ิง (5) 

เห็น
ด้วย 
(4) 

ไม่
แน่ใจ
(3) 

ไม่
เห็น
ด้วย
(2) 

ไม่
เห็น
ด้วย
อย่าง
ย่ิง (1) 

6. ปริมาณของสินค้า/
คุณภาพ/บริการมี
ความเหมาะสมกับ
ราคา 

201 
(50.30) 

171 
(42.80) 

24 
(6.00) 

3 
(.800) 

1 
(.300) 

4.42 .663 มาก 2 

7. ราคามีความ
หลากหลายและมี
การระบุราคาชัดเจน 

198 
(49.50) 

183 
(45.80 

15 
(3.80) 

3 
(.800) 

1 
(.300) 

4.43 .630 มาก 1 

8 ราคามีความคงที่ไม่
เปลี่ยนแปลงบ่อย 

182 
(45.50) 

177 
(44.30) 

35 
(8.80) 

5 
(1.30) 

1 
(.300) 

4.32 .707 มาก 3 

รวม 4.39 0.667 มาก  

 
จากตาราง 4.3 พบว่า  กลุ่มตัวอย่างมี ระดับความส าคัญต่อ ส่วนประสม 

ทางการตลาดบริการด้านราคาโดยรวมอยู่ในระดับมาก (𝑥̅ = 4.39 และ S.D. = 0.667) เมื่อ

พิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ียมากท่ีสุด คือ ราคามีความหลากหลายและมีการระบุ

ราคาชัดเจน (𝑥̅ = 4.43 และ S.D. = .630) รองลงมา คือ ปริมาณของสินคา้/คุณภาพ/บริการมี

ความเหมาะสมกับราคา (𝑥̅ = 4.42 และ S.D. = .663) และสุดท้าย คือ ราคามีความคงท่ีไม่

เปล่ียนแปลงบ่อย (𝑥̅ = 4.32 และ S.D. = .707) ตามล าดบั 
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ตาราง 4.4 จ านวน รอ้ยละ ค่าเฉล่ีย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของส่วนประสมทางการตลาด

บริการดา้นการจดัจ าหน่าย 

 
 

ด้านการจัดจ าหน่าย 
 

ระดับความส าคัญ  
 
𝑥̅ 

 
 

S.D. 

 
 
ระดับ 

 
 
ล าดับ 

เห็น
ด้วย
อย่าง
ย่ิง (5) 

เห็น
ด้วย 
(4) 

ไม่
แน่ใจ
(3) 

ไม่
เห็น
ด้วย
(2) 

ไม่เห็น
ด้วย
อย่าง
ย่ิง (1) 

9. ท าเลที่ตั้งร้านค้า
เดินทางสะดวก 
เข้าถึงง่าย มีความ
ปลอดภัย 

195 
(48.80) 

179 
(44.80) 

23 
(5.80) 

2 
(.50) 

1 
(.30) 

 
4.41 

 
.647 

 
มาก 

 
2 

10. มีหลายสาขา
กระจายทั่วกรุงเทพฯ
เพียงพอกับความ
ต้องการของผู้บริโภค 

 
174 

(43.50) 

 
190 

(47.50) 

 
31 

(7.80) 

 
2 

(.50) 

 
3 

(.80) 

 
4.33 

 
.704 

 
มาก 

 
3 

11. มีช่องทางจัด
จ าหน่ายทั้งหน้าร้าน 
และบริการสั่งอาหาร
ออนไลนพ์ร้อมส่ง 

 
210 

(52.50) 
 

 
159 

(39.80) 

 
27 

(6.80) 

 
3 

(.80) 

 
1 

(.30) 

 
4.43 

 
.676 

 
มาก 

 
1 

รวม 4.39 0.676 มาก  
 

จากตาราง 4.4 พบว่า  กลุ่มตัวอย่างมี ระดับความส าคัญต่อ ส่วนประสม 

ทางการตลาดบริการดา้นการจดัจ าหน่ายโดยรวมอยู่ในระดบัมาก (𝑥̅ = 4.39 และ S.D. = 0.676) 

เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ียมากท่ีสุด คือ มีช่องทางจัดจ าหน่ายทัง้หน้าร้าน 

และบริการสั่งอาหารออนไลน์พรอ้มส่ง (𝑥̅ = 4.43 และ S.D. = .676) รองลงมา คือ ท าเลท่ีตั้ง

รา้นคา้เดินทางสะดวก เขา้ถึงง่าย มีความปลอดภัย (𝑥̅ = 4.41 และ S.D. = .647) และสุดท้าย 

คือ มีหลายสาขากระจายทั่วกรุงเทพฯเพียงพอกับความต้องการของผู้บริโภค  (𝑥̅ = 4.33 และ 

S.D. = .704) ตามล าดบั 
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ตาราง 4.5 จ านวน รอ้ยละ ค่าเฉล่ีย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของส่วนประสมทางการตลาดบริการ

ดา้นการส่งเสริมการตลาด 

 
 

ด้านการส่งเสริม
การตลาด 

ระดับความส าคัญ  
 
𝑥̅ 

 
 

S.D. 

 
 
ระดับ 

 
 
ล าดับ 

เห็น
ด้วย
อย่าง
ย่ิง (5) 

เห็น
ด้วย 
(4) 

ไม่
แน่ใจ
(3) 

ไม่
เห็น
ด้วย
(2) 

ไม่เห็น
ด้วย
อย่าง
ย่ิง (1) 

12. การโฆษณา 
ประชาสัมพันธ์
สร้างการรับรู้ 
กระตุ้นโน้มน้าวใจ 
และให้ข้อมลู
ข่าวสารเก่ียวกับ
สิทธิประโยชนผ์่าน
สื่อออนไลน ์

 
 

167 
(41.80) 

 
 

199 
(49.80) 

 
 

31 
(7.80) 

 
 

2 
(.50) 

 
 
1 

(.30) 

 
 

4.32 

 
 

.659 
 

 
 

มาก 

 
 

3 

13. สิทธิประโยชน์
ของสมาชิก/สะสม
คะแนน/สะสม
แสตมป์เพื่อรับ
ส่วนลด/แลกของ
รางวัล 

 
154 

(38.5) 

 
198 

(49.50) 

 
40 

(10.00) 

 
6 

(1.50) 

 
2 

(.50) 

 
4.24 

 
.731 

 
มาก 

 
4 

14. เ ม นู พิ เ ศ ษ
ใ น ช่ ว ง เ ท ศ ก า ล
ต่างๆ 

195 
(48.80) 

168 
(42.00) 

34 
(8.50) 

1 
(.30) 

2 
(.50) 

4.38 .695 มาก 2 

15. มีรูปภาพแสดง
ตรงตามรายการ
ขนมหวาน 

224 
(56.00) 

153 
(38.30) 

21 
(5.30) 

1 
(.30) 

1 
(.30) 

4.50 .633 มาก 1 

รวม 4.36 0.679 มาก  
 

จากตาราง 4.5 พบว่า  กลุ่มตัวอย่างมี ระดับความส าคัญต่อ ส่วนประสม 

ทางการตลาดบริการด้านการส่งเสริมการตลาดโดยรวมอยู่ในระดับมาก (𝑥̅ = 4.36 และ  
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S.D. = 0.679) เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ียมากท่ีสุด คือ  มีรูปภาพแสดงตรง

ตามรายการขนมหวาน (𝑥̅ = 4.50 และ S.D. = .633) รองลงมา คือ เมนูพิเศษในช่วงเทศกาล

ต่างๆ (𝑥̅ = 4.38 และ S.D. = .695) ถัดมา คือ การโฆษณา ประชาสมัพนัธส์รา้งการรบัรู ้กระตุน้

โน้มน้าวใจ และให้ข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับสิทธิประโยชน์ผ่านส่ือออนไลน์ (𝑥̅ = 4.32 และ  

S.D. = .659) และสุดท้าย คือ สิทธิประโยชน์ของสมาชิก/สะสมคะแนน/สะสมแสตมป์เพื่อรับ

ส่วนลด/แลกของรางวลั (𝑥̅ = 4.24 และ S.D. = .731) ตามล าดบั 
 

ตาราง 4.6  จ านวน รอ้ยละ ค่าเฉล่ีย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของส่วนประสมทางการตลาด 

บริการดา้นบุคลากร 

 
 

ด้านบุคลากร 

ระดับความส าคัญ  
 
𝑥̅ 

 
 

S.D. 

 
 
ระดับ 

 
 
ล าดับ 

เห็น
ด้วย
อย่าง
ย่ิง (5) 

เห็น
ด้วย 
(4) 

ไม่
แน่ใจ
(3) 

ไม่
เห็น
ด้วย
(2) 

ไม่เห็น
ด้วย

อย่างย่ิง 
(1) 

16. พนักงานแต่งกาย
เรียบร้อย เสือ้ผ้า
สะอาด มีบุคลิกดี 
หน้าตายิม้แย้มแจ่มใส 
อ่อนน้อมถ่อมตน 

 
206 

(51.50) 

 
174 

(43.50) 

 
17 

(4.30) 

 
2 

(.50) 

 
1 

(.30) 

 
4.46 

 
.628 

 
มาก 

 

 
3 

17. พนักงานมีความ 
สามารถสื่อสารข้อมูล
ได้ชัดเจน แนะน า
สินค้า/ข้อมูลทีเ่ป็น
ประโยชน ์พดูจา
ไพเราะอ่อนหวาน 
น ้าเสียงนุ่มนวล 

 
 

213 
(53.30) 

 
 

164 
(41.00) 

 
 

21 
(5.30) 

 
 
1 

(.30) 

 
 

1 
(.30) 

 
 

4.47 

 
 

.632 

 
 

มาก 
 

 
 

2 
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ตาราง 4.6  จ านวน รอ้ยละ ค่าเฉล่ีย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของส่วนประสมทางการตลาดบริการ

ดา้นบุคลากร (ต่อ) 

 

 

 

ด้านบุคลากร (ต่อ) 

ระดับความส าคัญ  

 

𝑥̅ 

 

 

S.D. 

 

 

ระดับ 

 

 

ล าดับ 

เห็น
ด้วย
อย่าง
ย่ิง (5) 

เห็น
ด้วย 
(4) 

ไม่
แน่ใจ
(3) 

ไม่
เห็น
ด้วย
(2) 

ไม่เห็น
ด้วย
อย่าง
ย่ิง (1) 

18. ปฏิบัติกับ
ลูกค้าทุกคนด้วย
ความเท่าเทียม 
เสมอภาค  
ไม่แบ่งแยก 
ให้บริการด้วย
ความเต็มใจ มี
มาตรฐานเดียวกัน 

 
225 

(56.30) 

 
155 

(38.80) 

 
18 

(4.50) 

 
1 

(.30) 

 
1 

(.30) 

 
4.51 

 
.621 

 
มาก 
ท่ีสดุ 

 

 
1 

19. พนักงานต้อง
เป็นมืออาชีพ 
ปฏิบัติงานด้วย
ความรวดเร็ว มี
ความละเอียด
รอบคอบ ข้อมูล
ถูกต้องแม่นย า 
ไม่มีข้อผิดพลาด 
บริการลูกค้าได้
อย่างครบถ้วนตรง
ตามความต้องการ 

 
 

203 
(50.80) 

 
 

173 
43.30) 

 
 

22 
(5.50) 

 
 

1 
(.30) 

 
 

1 
(.30) 

 
 

4.44 

 
 

.634 

 
 

มาก 
 

 
 

4 

รวม 4.47 0.629 มาก  
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จากตาราง 4.6 พบว่า  กลุ่มตัวอย่างมี ระดับความส าคัญต่อ ส่วนประสม 

ทางการตลาดบริการดา้นบุคคลากรโดยรวมอยู่ในระดบัมาก (𝑥̅ = 4.47 และ S.D. = 0.629) เมื่อ

พิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ียมากท่ีสดุ คือ ปฏิบติักบัลกูคา้ทกุคนดว้ยความเท่าเทียม 

เสมอภาค ไม่แบ่งแยก ให้บริการด้วยความเต็มใจ มีมาตรฐานเดียวกัน  (𝑥̅ = 4.51 และ  

S.D. = .621) รองลงมา คือ พนกังานมีความ สามารถส่ือสารขอ้มลูไดช้ดัเจน แนะน าสินคา้/ขอ้มลู

ท่ีเป็นประโยชน ์พดูจาไพเราะอ่อนหวาน น า้เสียงนุ่มนวล (𝑥̅ = 4.47 และ S.D. = .632) ถดัมา คือ 

พนักงานแต่งกายเรียบรอ้ย เสือ้ผ้าสะอาด มีบุคลิกดี หน้าตายิม้แยม้แจ่มใส อ่อนน้อมถ่อมตน  

(𝑥̅ = 4.46 และ S.D. = .628) และสุดท้าย คือ พนักงานต้องเป็นมืออาชีพ ปฏิบัติงานด้วย 

ความรวดเร็ว มีความละเอียดรอบคอบ ขอ้มูลถูกตอ้งแม่นย าไม่มีขอ้ผิดพลาด บริการลูกค้าได้

อย่างครบถว้นตรงตามความตอ้งการ (𝑥̅ = 4.44 และ S.D. = .634) ตามล าดบั 

ตาราง 4.7 จ านวน รอ้ยละ ค่าเฉล่ีย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของส่วนประสมทางการตลาด 

บริการดา้นกระบวนการ 

 

 
ด้านกระบวนการ 

ระดับความส าคัญ  
 
𝑥̅ 

 
 

S.D. 

 
 
ระดับ 

 
 
ล าดับ 

เห็น
ด้วย
อย่าง
ย่ิง (5) 

เห็น
ด้วย 
(4) 

ไม่
แน่ใจ
(3) 

ไม่
เห็น
ด้วย
(2) 

ไม่เห็น
ด้วย
อย่าง
ย่ิง (1) 

20. ระยะเวลาในการ
เตรียมและการเสิรฟ์
ขนมหวานต้องรวดเร็ว
ไม่ท าให้ลูกค้าต้องรอ
นาน 

 
173 

(43.30) 

 
204 

(51.00) 

 
20 

(5.00) 

 
3 

(.80) 

 
- 

 
4.37 

 
.615 

 
มาก 

 
5 

21. จ านวนการ
ให้บริการต้องเพียงพอ 
ลูกค้าได้รับขนมหวาน
ถูกต้องครบถ้วนตามที่
สั่ง 

 
196 

(49.00) 

 
182 

(45.50) 

 
20 

(5.00) 

 
2 

(.500) 

 
- 

 
4.43 

 
.613 

 
มาก 

 
4 
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ตาราง 4.7 จ านวน รอ้ยละ ค่าเฉล่ีย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของส่วนประสมทางการตลาดบริการ

ดา้นกระบวนการ (ต่อ) 

 

จากตาราง 4.7 พบว่า  กลุ่มตัวอย่างมี ระดับความส าคัญต่อ ส่วนประสม 

ทางการตลาดบริการดา้นกระบวนการโดยรวมอยู่ในระดบัมาก (𝑥̅ = 4.43 และ S.D. = .618) เมื่อ

พิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ียมากท่ีสดุ คือ คณุภาพของบริการตอ้งสม ่าเสมอทุกครัง้

 

 

ด้านกระบวนการ (ต่อ) 

ระดับความส าคัญ  

 

𝑥̅ 

 

 

S.D. 

 

 

ระดับ 

 

 

ล าดับ 

เห็น
ด้วย
อย่าง
ย่ิง (5) 

เห็น
ด้วย 
(4) 

ไม่
แน่ใจ
(3) 

ไม่
เห็น
ด้วย
(2) 

ไม่เห็น
ด้วย
อย่าง
ย่ิง (1) 

22. คุณภาพของบริการ
ต้องสม ่าเสมอทุกคร้ังที่
ลูกค้าเข้ามาใช้บริการ 

213 
(53.30 

168 
(42.00) 

17 
(4.30) 

2 
(.500) 

- 4.48 .605 มาก 1 

23. ขั้นตอนของบริการ
ต้องเป็นระบบ 
กระบวนการไม่ซ า้ซ้อน
เพื่อการตอบสนองที่
รวดเร็วและถูกต้อง
แม่นย า 

 
195 

(48.80) 

 
185 

(46.30) 

 
16 

(4.00) 

 
4 

(1.00) 

 
- 

 
4.43 

 
.621 

 
มาก 

 
3 

24. มีการปรับปรุงการ
บริการให้มี
ประสิทธิภาพอยู่เสมอ
และพัฒนาเทคโนโลยีที่
ทันสมัย มสีิ่งอ านวย
ความสะดวกเพื่อ
ตอบสนองความต้องการ
ของลูกค้า 

 
 

207 
(51.80) 

 
 

166 
(41.50) 

 
 

25 
(6.30) 

 
 

2 
(.500) 

 
 
- 

 
 

4.45 

 
 

.635 

 
 

มาก 

 
 

2 

รวม 4.43 .618 มาก  
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ท่ีลกูคา้เขา้มาใชบ้ริการ (𝑥̅ = 4.48 และ S.D. = .605) รองลงมา คือ มีการปรบัปรุงการบริการให้

มีประสิทธิภาพอยู่เสมอและพฒันาเทคโนโลยีท่ีทันสมัย มีส่ิงอ านวยความสะดวกเพื่อตอบสนอง

ความต้องการของลูกค้า (𝑥̅ = 4.45 และ S.D. = .635) ถัดมา คือ ขั้นตอนของบริการต้องเป็น

ระบบ กระบวนการไม่ซ า้ซอ้นเพื่อการตอบสนองท่ีรวดเร็วและถูกต้องแม่นย า  (𝑥̅ = 4.43 และ 

S.D. = .621) จ านวนการใหบ้ริการตอ้งเพียงพอ ลูกคา้ไดร้บัขนมหวานถูกตอ้งครบถว้นตามท่ีสั่ง 

(𝑥̅ = 4.43 และ S.D. = .613) และสุดทา้ย คือ ระยะเวลาในการเตรียมและการเสิรฟ์ขนมหวาน

ตอ้งรวดเร็วไม่ท าใหล้กูคา้ตอ้งรอนาน (𝑥̅ = 4.37 และ S.D. = .615) ตามล าดบั 

ตาราง 4.8 จ านวน รอ้ยละ ค่าเฉล่ีย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของส่วนประสมทางการตลาด 

บริการดา้นองคป์ระกอบทางกายภาพ 

 

 

 

ด้านองคป์ระกอบทาง
กายภาพ 

ระดับความส าคัญ  

 

𝑥̅ 

 

 

S.D. 

 

 

ระดับ 

 

 

ล าดับ 

เห็น
ด้วย
อย่าง
ย่ิง (5) 

เห็น
ด้วย 
(4) 

ไม่
แน่ใจ
(3) 

ไม่
เห็น
ด้วย
(2) 

ไม่เห็น
ด้วย
อย่าง
ย่ิง (1) 

25. ร้านค้ามีการ
ออกแบบตกแต่ง
สวยงาม ทนัสมัย 
บรรยากาศภายในร้าน
ท าให้รู้สึกสบายใจ 
อบอุ่น เป็นกันเอง 
เหมาะแก่การถ่ายรูป 

 
 

182 
(45.50) 

 
 

187 
(46.80) 

 
 

28 
(7.00) 

 
 

3 
(.80) 

 
 
- 

 
 

4.37 

 
 

.647 

 
 

มาก 

 
 

4 

26. ร้านค้ามีความ
สะอาด ถูกสุขอนามัย 
ไม่มีกลิ่นทีไ่ม่พงึ
ประสงค ์ 

248 
(62.00) 

140 
(35.00) 

9 
(2.30) 

3 
(.80) 

- 4.58 .578 มาก
ท่ีสดุ 

1 
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ตาราง 4.8 จ านวน รอ้ยละ ค่าเฉล่ีย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของส่วนประสมทางการตลาดบริการ

ดา้นองคป์ระกอบทางกายภาพ (ต่อ) 

 

จากตาราง 4.8 พบว่า  กลุ่มตัวอย่างมี ระดับความส าคัญต่อ ส่วนประสม 

ทางการตลาดบริการด้านองค์ประกอบทางกายภาพโดยรวมอยู่ในระดับมาก (𝑥̅ = 4.40 และ 

S.D. = .640) เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ียมากท่ีสุด คือ รา้นคา้มีความสะอาด                      

ถกูสขุอนามยั ไม่มีกล่ินท่ีไม่พึงประสงค ์(𝑥̅ = 4.58 และ S.D. = .578) รองลงมา คือ มีการจดัวาง

ขนมหวานได้อย่างเหมาะสม แสงสว่างเหมาะสมเพียงพอ เก้าอีน้ั่งสบาย อุปกรณ์ /ภาชนะมี 

ความสะอาด (𝑥̅ = 4.43 และ S.D. = .609) ถัดมา คือ มี ส่ิงอ านวยความสะดวกแก่ลูกค้า  

 
 

ด้านองคป์ระกอบทาง
กายภาพ (ต่อ) 

ระดับความส าคัญ  
 
𝑥̅ 

 
 

S.D. 

 
 
ระดับ 

 
 
ล าดับ 

เห็น
ด้วย
อย่าง
ย่ิง (5) 

เห็น
ด้วย 
(4) 

ไม่
แน่ใจ
(3) 

ไม่
เห็น
ด้วย
(2) 

ไม่เห็น
ด้วย
อย่าง
ย่ิง (1) 

27. มีบริการที่จอดรถ
เพียงพอ 

169 
(42.30) 

186 
(46.50) 

37 
(9.30) 

6 
(1.50) 

2 
(.50) 

4.29 .735 มาก 6 

28. บรรจุภัณฑม์ ี
ความสวยงาม  
การตกแต่งจานโดดเด่น 
เป็นเอกลักษณ ์

175 
(43.80) 

201 
(50.30) 

21 
(5.30) 

2 
(.50) 

1 
(.30) 

4.37 .631 มาก 5 

29. มีสิ่งอ านวย 
ความสะดวกแก่ลูกค้า 

184 
(46.00) 

185 
(46.30) 

29 
(7.30) 

2 
(.50) 

- 4.38 .641 มาก 3 

30. มีการจัดวาง 
ขนมหวานได้อย่าง
เหมาะสม แสงสว่าง
เหมาะสมเพียงพอ เก้าอี้
น่ังสบาย อุปกรณ/์
ภาชนะมีความสะอาด 

 
194 

(48.50) 

 
183 

(45.80) 

 
22 

(5.50) 

 
1 

(.30) 

 
- 

 
4.43 

 
.609 

 
มาก 

 
2 

รวม 4.40 .640 มาก  
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(𝑥̅ = 4.38 และ S.D. = .641) รา้นคา้มีการออกแบบตกแต่งสวยงาม ทันสมัย บรรยากาศภายใน

รา้นท าให้รูสึ้กสบายใจ อบอุ่น เป็นกันเอง เหมาะแก่การถ่ายรูป  (𝑥̅ = 4.37 และ S.D. = .647) 

บรรจภุณัฑม์ีความสวยงาม การตกแต่งจานโดดเด่นเป็นเอกลกัษณ  ์(𝑥̅ = 4.37 และ S.D. = .631) 

และสดุทา้ย คือ มีบริการที่จอดรถเพียงพอ (𝑥̅ = 4.29 และ S.D. = .735) ตามล าดบั 
 

4.3  ผลการวิเคราะหข์้อมูลปัจจัยท่ีส่งผลต่อความภักดีในแบรนดข์นมหวาน
ด้านทัศนคต ิ

ตาราง 4.9 จ านวน รอ้ยละ ค่าเฉล่ีย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานปัจจยัท่ีส่งผลต่อความภกัดีใน 

แบรนดข์นมหวานดา้นความตัง้ใจซือ้ 

จากตาราง 4.9 พบว่า  กลุ่มตัวอย่างมีระดับความส าคัญต่อความภักดีใน 

แบรนดข์นมหวานดา้นความตัง้ใจซือ้โดยรวมอยู่ในระดับมาก (𝑥̅ = 4.25 และ S.D. = .766) เมื่อ

พิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ข้อท่ีมีค่าเฉล่ียมากท่ีสุด คือ  ท่านตั้งใจมาซือ้ขนมหวานตั้งแต่แรก

เพราะอยากรบัประทาน (𝑥̅ = 4.35 และ S.D. = .706) และท่านไดร้บัการกระตุ้นจากกล่ินหอม

ของขนมหวานท าใหต้ดัสินใจซือ้ (𝑥̅ = 4.14 และ S.D. = .825)  

 
 

ด้านความตัง้ใจซือ้ 

ระดับความภักด ี  
 
𝑥̅ 

 
 

S.D. 

 
 
ระดับ 

 
 
ล าดับ 

เห็น
ด้วย
อย่าง
ย่ิง (5) 

เห็น
ด้วย 
(4) 

ไม่
แน่ใจ
(3) 

ไม่
เห็น
ด้วย
(2) 

ไม่เห็น
ด้วย
อย่าง
ย่ิง (1) 

1. ท่านตัง้ใจมาซือ้ขนม
หวานตัง้แต่แรกเพราะ
อยากรับประทาน 

188 
(47.00) 

170 
(42.50) 

36 
(9.00) 

6 
(1.50) 

- 4.35 .706 มาก 
 

1 

2. ท่านได้รับการ
กระตุ้นจากกลิ่นหอม
ของขนมหวานท าให้
ตัดสนิใจซือ้ 

149 
(37.30) 

178 
(44.50) 

57 
(14.30) 

14 
(3.50) 

2 4.14 .825 มาก 2 

รวม 4.25 .766 มาก  
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ตาราง 4.10  จ านวน รอ้ยละ ค่าเฉล่ีย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจยัท่ีส่งผลต่อความภกัดี 

ในแบรนดข์นมหวานดา้นความอ่อนไหวต่อราคา 

จากตาราง 4.10 พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีระดับความส าคัญต่อความภักดีใน 

แบรนด์ขนมหวานด้านความอ่อนไหวต่อราคาโดยรวมอยู่ ในระดับมาก (𝑥̅ = 4.20 และ  

S.D. = .758) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ข้อท่ีมีค่าเฉล่ียมากท่ีสุด คือ  การตั้งราคาสินค้า 

ไดแ้ก่ ซือ้ 1แถม 1, ราคาชุด เช่น เคก้+กาแฟ ราคาต ่ากว่าคู่แข่ง เป็นตน้ ช่วยใหเ้กิดการตัดสินใจ

ซือ้สินคา้ไดม้ากกว่า (สนใจราคาเป็นตวัตัง้) (𝑥̅ = 4.24 และ S.D. = .770) และแมว้่ารา้นคา้มีการ

ปรบัราคาเพิ่มขึน้ ท่านรูสึ้กเต็มใจที่จะจ่ายในราคาท่ีสูงกว่าคู่แข่ง เน่ืองจากรบัรูถ้ึงความคุม้ค่าของ

สินคา้ (𝑥̅ = 4.16 และ S.D. = .747)  

 
 

ด้านความอ่อนไหวต่อ
ราคา 

ระดับความภักด ี  
 
𝑥̅ 

 
 

S.D. 

 
 
ระดับ 

 
 
ล าดับ 

เห็น
ด้วย
อย่าง
ย่ิง (5) 

เห็น
ด้วย 
(4) 

ไม่
แน่ใจ
(3) 

ไม่
เห็น
ด้วย
(2) 

ไม่เห็น
ด้วย
อย่าง
ย่ิง (1) 

3. แม้ว่าร้านค้ามีการ
ปรับราคาเพิ่มขึน้ ท่าน
รู้สึกเต็มใจทีจ่ะจ่ายใน
ราคาที่สูงกว่าคู่แข่ง 
เนื่องจากรับรู้ถึง 
ความคุ้มค่าของสนิค้า 

 
139 

(34.80) 

 
195 

(48.80) 

 
60 

(15.00) 

 
4 

(1.00) 

 
2 

(.50) 

 
4.16 

 
.747 

 
มาก 

 
2 

4. การตั้งราคาสินค้า 
ได้แก่ ซือ้ 1แถม1, 
ราคาชุด เช่น เค้ก+
กาแฟ ราคาต ่ากว่า
คู่แข่ง เป็นต้น ช่วยให้
เกิดการตัดสินใจซือ้
สินค้าได้มากกว่า 
(สนใจราคาเป็นตัวตั้ง) 

 
 

160 
(40.00) 

 
 

188 
(47.00) 

 
 

43 
(10.80) 

 
 

5 
(1.30) 

 
 

4 
(1.00) 

 
 

4.24 

 
 

.770 

 
 

มาก 

 
 

1 

รวม 4.20 .758 มาก  
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ตาราง 4.11 จ านวน รอ้ยละ ค่าเฉล่ีย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจยัท่ีส่งผลต่อความภกัดีใน 

แบรนดข์นมหวานดา้นพฤติกรรมการรอ้งเรียน 

จากตาราง 4.11 พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีระดับความส าคัญต่อความภักดีใน 

แบรนด์ขนมหวานด้านพฤติกรรมการร้องเรียนโดยรวมอยู่ในระดับมาก (𝑥̅ = 3.93 และ  

S.D. = .875) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ข้อท่ีมีค่าเฉล่ียมากท่ีสุด คือ  แม้ว่าท่านจะได้

รับทราบข้อมูลการรอ้งเรียนจากลูกค้าท่านอื่นแต่ท่านก็ยังยึดมั่น เชื่อถือ ศรัทธามีทัศนคติท่ีดี  

ต่อตราสินคา้ไม่เปลี่ยนใจไปซือ้สินคา้/บริการของคู่แข่ง (𝑥̅ = 3.94 และ S.D. = .845) และท่านจะ

 
 

ด้านพฤติกรรมการ
ร้องเรียน 

ระดับความภักด ี  
 
𝑥̅ 

 
 

S.D. 

 
 
ระดับ 

 
 
ล าดับ 

เห็น
ด้วย
อย่าง
ย่ิง (5) 

เห็น
ด้วย 
(4) 

ไม่
แน่ใจ
(3) 

ไม่เห็น
ด้วย
(2) 

ไม่เห็น
ด้วยอย่าง
ย่ิง (1) 

5. ท่านจะร้องเรียน
ทันที หากไม่ได้รับ
ความพึงพอใจใน
สินค้าหรือการรับ
บริการ และอาจหัน
ไปซือ้สินค้าหรือ
บริการของคู่แข่งแทน 

 
 

113 
(28.30) 

 
 

174 
(43.50) 

 
 

87 
(21.80) 

 
 

21 
(5.30) 

 
 

5 
(1.30) 

 
 

3.92 

 
 

.905 

 
 

มาก 

 
 
2 

6. แม้ว่าท่านจะได้
รับทราบข้อมูลการ
ร้องเรียนจากลูกค้า
ท่านอ่ืนแตท่่านก็ยัง
ยึดมั่น เชื่อถือ ศรัทธา 
มีทัศนคตทิี่ดตี่อตรา
สินค้าไม่เปลี่ยนใจไป
ซือ้สินค้า/บริการของ
คู่แข่ง 

 
 

107 
(26.80) 

 
 

181 
(45.30) 

 
 

98 
(24.50) 

 
 
9 

(2.30) 

 
 

5 
(1.30) 

 
 

3.94 

 
 

.845 

 
 

มาก 

 
 
1 

รวม 3.93 .875 มาก  
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รอ้งเรียนทนัที หากไม่ไดร้บัความพึงพอใจในสินคา้หรือการรบับริการ และอาจหนัไปซือ้สินคา้หรือ

บริการของคู่แข่งแทน (𝑥̅ = 3.92 และ S.D. = .905) 

ตาราง 4.12 จ านวน รอ้ยละ ค่าเฉล่ีย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจยัท่ีส่งผลต่อความภกัดี 
ในแบรนดข์นมหวานดา้นพฤติกรรมการบอกต่อ 

จากตาราง 4.12 พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีระดับความส าคัญต่อความภักดีใน 

แบรนด์ขนมหวานด้านพฤติกรรมการบอกต่อโดยรวมอยู่ ในระดับมาก (𝑥̅ = 4.39 และ  

S.D. = .613) เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ียมากท่ีสุด คือ  หลังจากซือ้สินคา้/ใช้

บริการแลว้เกิดความประทบัใจ ท่านจะแนะน าบอกต่อผูอ้ื่นใหม้าซือ้สินคา้ของแบรนด ์(𝑥̅ = 4.41 

และ S.D. = .630) และคุณภาพสินค้ากับคุณภาพบริการคุ้มค่ากับราคาท่ีต้องจ่าย ส่งผลต่อ

พฤติกรรมการบอกต่อ (𝑥̅ = 4.37 และ S.D. = .595) 

 

 
 

ด้านพฤติกรรมการบอก
ต่อ 

ระดับความภักด ี  
 
𝑥̅ 

 
 

S.D. 

 
 
ระดับ 

 
 
ล าดับ 

เห็น
ด้วย
อย่าง
ย่ิง (5) 

เห็น
ด้วย 
(4) 

ไม่
แน่ใจ
(3) 

ไม่
เห็น
ด้วย
(2) 

ไม่เห็น
ด้วย

อย่างย่ิง 
(1) 

7. คุณภาพสินค้าและ
คุณภาพบริการคุ้มค่ากับ 
ราคาที่ต้องจ่าส่งผลต่อ
พฤติกรรมการบอกต่อ 

 
169 

(42.30) 

 
212 

(53.00) 

 
18 

(4.50) 

 
- 

 
1 

(.30) 

 
4.37 

 
.595 

 
มาก 

 
2 

8. หลงัจากซือ้สนิค้า/ใช้
บริการแล้วเกิดความ
ประทับใจ ท่านจะ
แนะน าบอกต่อผู้อ่ืนให้
มาซือ้สินค้าของแบรนด ์

 
190 

(47.50) 

 
186 

(46.50) 

 
22 

(5.50) 

 
1 

(.30) 

 
1 

(.30) 

 
4.41 

 
.630 

 
มาก 

 
1 

รวม 4.39 .613 มาก  
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4.4  การทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 1 ลักษณะประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกันส่งผลต่อความภักดีใน 

แบรนดข์นมหวาน สมมติฐานหลัก H0 : ลักษณะประชากรศาสตรท่ี์แตกต่างกันส่งผลต่อความ

ภกัดีในแบรนดข์นมหวานไม่แตกต่างกัน สมมติฐานรอง H1 : ลกัษณะประชากรศาสตรท่ี์แตกต่าง

กนัส่งผลต่อความภกัดีในแบรนดข์นมหวานแตกต่างกนั 

ตาราง 4.13 เปรียบเทียบค่าเฉล่ียระดบัความภกัดีในแบรนดข์นมหวานโดยจ าแนกตามเพศ 

ระดับความภักด ี เพศ 𝒙 S.D. T-test Sig. 

ด้านความตัง้ใจซือ้ 
ชาย 8.60 1.114 

.822 .185 
หญิง 8.48 1.324 

ด้านความอ่อนไหว
ต่อราคา 

ชาย 8.37 1.179 
-.284 .159 

หญิง 8.42 1.306 
ด้านพฤติกรรมการ

ร้องเรียน 
ชาย 7.79 1.567 

-.583 .218 
หญิง 7.90 1.482 

ด้านพฤติกรรมการ
บอกต่อ 

ชาย 8.87 .945 
.995 .321 

หญิง 8.75 1.171 

รวม 
ชาย 4.20 .457 

.192 .153 หญิง 4.19 .545 

* มีนยัส าคญัที่ระดบั 0.05 

จากตาราง 4.13 สรุปจากค่าการวิเคราะห์ทางสถิติ พบว่า ค่า Sig. มากกว่า 0.05  

จึงยอมรับสมมติฐาน H0 และ ปฏิเสธ H1 เพศท่ีแตกต่างกันส่งผลต่อความภักดีในแบรนด์ 

ขนมหวานไม่แตกต่างกนัท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 
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ตาราง 4.14 เปรียบเทียบค่าเฉล่ียระดบัความภกัดีในแบรนดข์นมหวานโดยจ าแนกตามอายุ 

ระดับความภักด ี อายุ 𝒙 S.D. F-test Sig. 
 
 

ด้านความตัง้ใจซือ้ 
 

15-19 ปี 8.44 1.086  
 

.242 

 
 

.944 
20-24 ปี 8.45 1.438 
25-29 ปี 8.60 1.281 
30-34 ปี 8.52 1.128 
35-39 ปี 8.63 1.238 

40 ปีขึน้ไป 8.51 1.286 
 
 

ด้านความอ่อนไหวต่อราคา 

15-19 ปี 8.48 1.188  
 

.286 

 
 

.921 
20-24 ปี 8.45 1.414 
25-29 ปี 8.40 1.179 
30-34 ปี 8.44 1.207 
35-39 ปี 8.17 1.403 

40 ปีขึน้ไป 8.42 1.263 
 
 

ด้านพฤติกรรมการร้องเรียน 

15-19 ปี 8.04 1.427  
 

.796 

 
 

.553 
20-24 ปี 7.83 1.632 
25-29 ปี 8.09 1.542 
30-34 ปี 7.89 1.382 
35-39 ปี 7.94 1.454 

40 ปีขึน้ไป 7.68 1.453 
 
 

ด้านพฤติกรรมการบอกต่อ 

15-19 ปี 8.81 .962  
 

.496 

 
. 

779 
20-24 ปี 8.73 1.329 
25-29 ปี 8.73 1.106 
30-34 ปี 8.83 1.077 
35-39 ปี 8.57 1.170 

40 ปีขึน้ไป 8.88 1.005 
รวม 4.20 .526 .137 .984 

* มีนยัส าคญัที่ระดบั 0.05 
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จากตาราง 4.14 สรุปจากค่าการวิเคราะห์ทางสถิติ พบว่า ค่า Sig. มากกว่า 0.05  

จึงยอมรับสมมติฐาน H0 และ ปฏิเสธ H1 อายุท่ีแตกต่างกันส่งผลต่อความภักดีในแบรนด์ 

ขนมหวานไม่แตกต่างกนัท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 

ตาราง 4.15 เปรียบเทียบค่าเฉล่ียระดบัความภกัดีในแบรนดข์นมหวานโดยจ าแนกตาม 

       ระดบัการศึกษา 

ระดับความภักด ี ระดับการศึกษา 𝒙 S.D. F-test Sig. 
 

ด้านความตัง้ใจซือ้ 
 

ประถม 7.00 1.732  
2.964 

 
.032* มัธยม/ปวช. 8.70 1.192 

ปริญญาตรี 8.48 1.285 
สูงกว่ปริญญาตร ี 8.29 1.347 

 
ด้านความอ่อนไหวต่อราคา 

ประถม 7.67 2.081  
2.363 

 
.071 มัธยม/ปวช. 8.64 1.145 

ปริญญาตรี 8.33 1.288 
สูงกว่ปริญญาตร ี 8.24 1.410 

 
ด้านพฤติกรรมการร้องเรียน 

ประถม 6.67 .577  
3.782 

 
.011* มัธยม/ปวช. 8.21 1.438 

ปริญญาตรี 7.76 1.531 
สูงกว่ปริญญาตร ี 7.61 1.441 

 
ด้านพฤติกรรมการบอกต่อ 

ประถม 8.67 2.309  
.816 

 
.486 มัธยม/ปวช. 8.90 .957 

ปริญญาตรี 8.75 1.210 
สูงกว่ปริญญาตร ี 8.65 1.072 

รวม 4.20 .526 3.520 .015* 

* มีนยัส าคญัที่ระดบั 0.05 
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จากตาราง 4.15 สรุปจากค่าการวิเคราะห์ทางสถิติ พบว่า ค่า Sig. นอ้ยกว่า 0.05  

จึงยอมรบัสมมติฐาน H1 และ ปฏิเสธ H0 ระดับการศึกษาท่ีแตกต่างกันส่งผลต่อความภักดีใน                 

แบรนด์ขนมหวานแตกต่างกันในด้านความตั้งใจซือ้ และด้านพฤติกรรมการรอ้งเรียน อย่างมี

นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  

ตาราง 4.16 เปรียบเทียบค่าเฉล่ียระดบัความภกัดีในแบรนดข์นมหวานโดยจ าแนกตามสถานภาพ 

ระดับความภักด ี สถานภาพ 𝒙 S.D. F-test Sig. 
 

ด้านความตัง้ใจซือ้ 

โสด 8.52 1.302 

.186 .830 สมรส 8.49 1.144 
หม้าย/หย่าร้าง/แยกกันอยู่ 8.31 1.652 

 
ด้านความอ่อนไหวต่อ

ราคา 

โสด 8.43 1.271 

.357 .700 สมรส 8.36 1.305 
หม้าย/หย่าร้าง/แยกกันอยู่ 8.15 1.281 

 
ด้านพฤติกรรมการ

ร้องเรียน 

โสด 7.90 1.539 

.186 .831 สมรส 7.82 1.450 
หม้าย/หย่าร้าง/แยกกันอยู่ 7.69 .854 

 
ด้านพฤติกรรมการ

บอกต่อ 

โสด 8.80 1.138 

1.188 .306 สมรส 8.77 1.047 
หม้าย/หย่าร้าง/แยกกันอยู่ 8.31 1.250 

รวม 4.20 .526 .537 .585 

* มีนยัส าคญัที่ระดบั 0.05 

จากตาราง 4.16 สรุปจากค่าการวิเคราะห์ทางสถิติ พบว่า ค่า Sig. มากกว่า 0.05  

จึงยอมรับสมมติฐาน H0 และ ปฏิเสธ H1 สถานภาพท่ีแตกต่างกันส่งผลต่อความภักดีใน 

แบรนดข์นมหวานไม่แตกต่างกนัท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 
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ตาราง 4.17 เปรียบเทียบค่าเฉล่ียระดบัความภกัดีในแบรนดข์นมหวานโดยจ าแนกตามอาชีพ 

ระดับความภักด ี อาชีพ 𝒙 S.D. F-test Sig. 
 
 

ด้านความตัง้ใจซือ้ 
 

นักเรียน/นักศึกษา 8.49 1.279  
 
 

1.330 

 
 
 

.250 

ข้าราชการ/พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

8.73 1.346 

พนักงานเอกชน 8.50 1.252 
ธุรกิจส่วนตัว 8.19 1.312 

แม่บ้าน/พ่อบ้าน 8.92 1.351 
อ่ืนๆ 8.50 1.095 

 
 

ด้านความอ่อนไหว
ต่อราคา 

นักเรียน/นักศึกษา 8.44 1.270  
 

1.046 

 
 

.390 
ข้าราชการ/พนักงาน

รัฐวิสาหกิจ 
8.43 1.555 

พนักงานเอกชน 8.39 1.203 
ธุรกิจส่วนตัว 8.13 1.261 

แม่บ้าน/พ่อบ้าน 8.84 1.312 
อ่ืนๆ 8.44 1.364 

 
 

ด้านพฤติกรรมการ
ร้องเรียน 

นักเรียน/นักศึกษา 7.90 1.547  
 

.542 

 
 

.744 
ข้าราชการ/พนักงาน

รัฐวิสาหกิจ 
8.03 1.572 

พนักงานเอกชน 7.87 1.502 
ธุรกิจส่วนตัว 7.62 1.311 

แม่บ้าน/พ่อบ้าน 8.12 1.394 
อ่ืนๆ 7.69 1.778 
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ตาราง 4.17 เปรียบเทียบค่าเฉล่ียระดบัความภกัดีในแบรนดข์นมหวานโดยจ าแนกตามอาชีพ (ต่อ) 

ระดับความภักด ี อาชีพ 𝒙 S.D. F-test Sig. 
 
 

ด้านพฤติกรรมการ
บอกต่อ 

นักเรียน/นักศึกษา 8.67 1.237  
 

.848 

 
 

.516 
ข้าราชการ/พนักงาน

รัฐวิสาหกิจ 
8.73 .990 

พนักงานเอกชน 8.85 1.043 
ธุรกิจส่วนตัว 8.64 1.168 

แม่บ้าน/พ่อบ้าน 9.08 1.187 
อ่ืนๆ 8.81 1.223 

รวม 4.20 .526 1.135 .341 

* มีนยัส าคญัที่ระดบั 0.05 

จากตาราง 4.17 สรุปจากค่าการวิเคราะห์ทางสถิติ พบว่า ค่า Sig. มากกว่า 0.05  

จึ งยอมรับสมมติฐาน H0และ ปฏิ เสธ  H1อาชีพ ท่ีแตกต่างกันส่งผลต่อความภักดี ใน 

แบรนดข์นมหวานไม่แตกต่างกนัท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 

ตาราง 4.18 เปรียบเทียบค่าเฉล่ียระดบัความภกัดีในแบรนดข์นมหวานโดยจ าแนกตาม 
       รายไดต่้อเดือน 

ระดับความภักด ี รายได้ต่อเดือน 𝒙 S.D. F-test Sig. 
 
 

ด้านความตัง้ใจ
ซือ้ 
 

ต ่ากว่า 5,000 บาท 8.61 1.365  
 

.758 

 
 

.580 
5,001-10,000 บาท 8.42 1.334 
10,001-15,000 บาท 8.53 1.245 
15,001-20,000 บาท 8.71 1.106 
20,001-30,000 บาท 8.39 1.370 
30,001 บาทขึน้ไป 8.36 1.305 
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ตาราง 4.18 เปรียบเทียบค่าเฉล่ียระดบัความภกัดีในแบรนดข์นมหวานโดยจ าแนกตาม 
        รายไดต่้อเดือน (ต่อ) 

ระดับความภักด ี รายได้ต่อเดือน 𝒙 S.D. F-test Sig. 
 
 

ด้านความอ่อนไหว
ต่อราคา 

ต ่ากว่า 5,000 บาท 8.57 1.422  
 

1.00 

 
 

.417 
5,001-10,000 บาท 8.29 1.184 
10,001-15,000 บาท 8.43 1.251 
15,001-20,000 บาท 8.61 1.107 
20,001-30,000 บาท 8.18 1.266 
30,001 บาทขึน้ไป 8.33 1.404 

 
 

ด้านพฤติกรรมการ
ร้องเรียน 

ต ่ากว่า 5,000 บาท 8.04 1.681  
 

1.548 

 
 

.174 
5,001-10,000 บาท 7.79 1.583 
10,001-15,000 บาท 8.02 1.406 
15,001-20,000 บาท 7.95 1.573 
20,001-30,000 บาท 7.39 1.509 
30,001 บาทขึน้ไป 7.89 1.318 

 
 

ด้านพฤติกรรมการ
บอกต่อ 

ต ่ากว่า 5,000 บาท 8.72 1.432  
 

.279 

 
 

.925 
5,001-10,000 บาท 8.67 1.098 
10,001-15,000 บาท 8.73 1.103 
15,001-20,000 บาท 8.85 1.041 
20,001-30,000 บาท 8.82 1.161 
30,001 บาทขึน้ไป 8.85 .967 

รวม 4.20 .526 .826 .531 

* มีนยัส าคญัท่ีระดบั 0.05 

จากตาราง 4.18 สรุปจากค่าการวิเคราะห์ทางสถิติ พบว่า ค่า Sig. มากกว่า 0.05  
จึงยอมรับสมมติฐาน H0 และ ปฏิเสธ H1 รายได้ต่อเดือนท่ีแตกต่างกันส่งผลต่อความภักดีใน 
แบรนดข์นมหวานไม่แตกต่างกนัท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 
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สมมติฐานท่ี 2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการส่งผลต่อความภักดีใน 

แบรนดข์นมหวาน 
 

ตาราง 4.19  การวิเคราะหค์วามแปรปรวน (ANOVA) ของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการ

ดา้นผลิตภณัฑท่ี์ส่งผลต่อความภกัดีในแบรนดข์นมหวาน 

ระดับความภักด ี
แหล่งความ
แปรปรวน SS Df MS F Sig. 

 

ด้านความตัง้ใจ
ซือ้ 

ระหว่างกลุ่ม 211.504 13 16.270 14.265 .000* 
ภายในกลุ่ม 437.973 384 1.141   
รวม 649.477 397    

ด้านความ
อ่อนไหวต่อราคา 

ระหว่างกลุ่ม 170.120 13 13.086 10.514 .000* 
ภายในกลุ่ม 477.941 384 1.245   
รวม 648.060 397    

 

ด้านพฤติกรรม
การร้องเรียน 

ระหว่างกลุ่ม 127.622 13 9.817 4.916 .000* 
ภายในกลุ่ม 766.843 384 1.997   
รวม 894.465 397    

 

ด้านพฤติกรรม
การบอกต่อ 

ระหว่างกลุ่ม 217.593 13 16.738 22.671 .000* 
ภายในกลุ่ม 283.505 384 .738   
รวม 501.098 397    

 

ภาพรวม 
ระหว่างกลุ่ม 43.732 13 3.364 19.484 .000* 
ภายในกลุ่ม 66.299 384 .173   
รวม 110.030 397    

 

จากตาราง 4.19 พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านผลิตภัณฑ์ท่ี
ส่งผลต่อความภกัดีในแบรนดข์นมหวานโดยภาพรวม โดยค่า Sig. มีค่าเท่ากบั .000  
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ตาราง 4.20 การวิเคราะหค์วามแปรปรวน (ANOVA) ของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการ

ดา้นราคาท่ีส่งผลต่อความภกัดีในแบรนดข์นมหวาน 

ระดับความภักด ี
แหล่งความ
แปรปรวน SS Df MS F Sig. 

ด้านความตัง้ใจ
ซือ้ 

ระหว่างกลุ่ม 177.613 9 19.735 16.227 .000* 
ภายในกลุ่ม 471.864 388 1.216   
รวม 649.477 397    

ด้านความ
อ่อนไหวต่อราคา 

ระหว่างกลุ่ม 190.568 9 21.174 17.958 .000* 
ภายในกลุ่ม 457.492 388 1.179   
รวม 648.060 397    

 

ด้านพฤติกรรม
การร้องเรียน 

ระหว่างกลุ่ม 166.874 9 18.542 9.888 .000* 
ภายในกลุ่ม 727.591 388 1.875   
รวม 894.465 397    

 

ด้านพฤติกรรม
การบอกต่อ 

ระหว่างกลุ่ม 165.500 9 18.389 21.260 .000* 
ภายในกลุ่ม 335.598 388 .865   
รวม 501.098 397    

 

ภาพรวม 
ระหว่างกลุ่ม 42.121 9 4.680 26.740 .000* 
ภายในกลุ่ม 67.909 388 .175   
รวม 110.030 397    

 

จากตาราง 4.20 พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านราคาท่ีส่งผล 
ต่อความภกัดีในแบรนดข์นมหวานโดยภาพรวม โดยค่า Sig. มีค่าเท่ากบั .000 
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ตาราง 4.21 การวิเคราะหค์วามแปรปรวน (ANOVA) ของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการ

ดา้นการจดัจ าหน่ายท่ีส่งผลต่อความภกัดีในแบรนดข์นมหวาน 

ระดับความภักด ี
แหล่งความ
แปรปรวน 

SS Df MS F Sig. 

 
ด้านความตัง้ใจ

ซือ้ 

ระหว่างกลุ่ม 243.788 12 20.316 19.280 .000* 
ภายในกลุ่ม 405.689 385 1.054   
รวม 649.477 397    

ด้านความ
อ่อนไหวต่อราคา 

ระหว่างกลุ่ม 237.353 12 19.779 18.541 .000* 
ภายในกลุ่ม 410.707 385 1.067   
รวม 648.060 397    

 

ด้านพฤติกรรม
การร้องเรียน 

ระหว่างกลุ่ม 247.837 12 20.653 12.297 .000* 
ภายในกลุ่ม 646.628 385 1.680   
รวม 894.465 397    

 

ด้านพฤติกรรม
การบอกต่อ 

ระหว่างกลุ่ม 195.302 12 16.275 20.491 .000* 
ภายในกลุ่ม 305.796 385 .794   
รวม 501.098 397    

 

ภาพรวม 
ระหว่างกลุ่ม 55.781 12 4.648 32.989 .000* 
ภายในกลุ่ม 54.249 385 .141   
รวม 110.030 397    

 

จากตาราง 4.21 พบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการดา้นการจัดจ าหน่าย

ท่ีส่งผลต่อความภกัดีในแบรนดข์นมหวานโดยภาพรวม โดยค่า Sig. มีค่าเท่ากบั .000 
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ตาราง 4.22  การวิเคราะหค์วามแปรปรวน (ANOVA) ของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการ

ดา้นการส่งเสริมการตลาดท่ีส่งผลต่อความภกัดีในแบรนดข์นมหวาน 

ระดับความภักด ี
แหล่งความ
แปรปรวน 

SS Df MS F Sig. 

 
ด้านความตัง้ใจ

ซือ้ 

ระหว่างกลุ่ม 243.788 12 20.316 19.280 .000* 
ภายในกลุ่ม 405.689 385 1.054   
รวม 649.477 397    

ด้านความ
อ่อนไหวต่อราคา 

ระหว่างกลุ่ม 237.353 12 19.779 18.541 .000* 
ภายในกลุ่ม 410.707 385 1.067   
รวม 648.060 397    

 

ด้านพฤติกรรม
การร้องเรียน 

ระหว่างกลุ่ม 247.837 12 20.653 12.297 .000* 
ภายในกลุ่ม 646.628 385 1.680   
รวม 894.465 397    

 

ด้านพฤติกรรม
การบอกต่อ 

ระหว่างกลุ่ม 195.302 12 16.275 20.491 .000* 
ภายในกลุ่ม 305.796 385 .794   
รวม 501.098 397    

 

ภาพรวม 
ระหว่างกลุ่ม 55.781 12 4.648 32.989 .000* 
ภายในกลุ่ม 54.249 385 .141   
รวม 110.030 397    

 

จากตาราง 4.22 พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านการส่งเสริม

การตลาดท่ีส่งผลต่อความภกัดีในแบรนดข์นมหวานโดยภาพรวม โดยค่า Sig. มีค่าเท่ากบั .000 
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ตาราง 4.23 การวิเคราะหค์วามแปรปรวน (ANOVA) ของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการ

ดา้นบุคลากรท่ีส่งผลต่อความภกัดีในแบรนดข์นมหวาน 

ระดับความภักด ี แหล่งความ
แปรปรวน 

SS Df MS F Sig. 

 
ด้านความตัง้ใจ

ซือ้ 

ระหว่างกลุ่ม 206.285 11 18.753 16.333 .000* 
ภายในกลุ่ม 443.192 386 1.148   
รวม 649.477 397    

ด้านความ
อ่อนไหวต่อราคา 

ระหว่างกลุ่ม 197.378 11 17.943 15.368 .000* 
ภายในกลุ่ม 450.683 386 1.168   
รวม 648.060 397    

 

ด้านพฤติกรรม
การร้องเรียน 

ระหว่างกลุ่ม 146.103 11 13.282 6.851 .000* 
ภายในกลุ่ม 748.362 386 1.939   
รวม 894.465 397    

 

ด้านพฤติกรรม
การบอกต่อ 

ระหว่างกลุ่ม 208.681 11 18.971 25.042 .000* 
ภายในกลุ่ม 292.417 386 .758   
รวม 501.098 397    

 

ภาพรวม 
ระหว่างกลุ่ม 45.847 11 4.168 25.066 .000* 
ภายในกลุ่ม 64.183 386 .166   
รวม 110.030 397    

 

จากตาราง 4.23 พบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการดา้นบุคลากรท่ีส่งผล

ต่อความภกัดีในแบรนดข์นมหวานโดยภาพรวม โดยค่า Sig. มีค่าเท่ากบั .000 
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ตาราง 4.24 การวิเคราะหค์วามแปรปรวน (ANOVA) ของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการ

ดา้นกระบวนการท่ีส่งผลต่อความภกัดีในแบรนดข์นมหวาน 

ระดับความภักด ี แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

 
ด้านความตัง้ใจ

ซือ้ 

ระหว่างกลุ่ม 234.535 12 19.545 18.134 .000* 
ภายในกลุ่ม 414.943 385 1.078   
รวม 649.477 397    

ด้านความ
อ่อนไหวต่อราคา 

ระหว่างกลุ่ม 245.507 12 20.459 19.567 .000* 
ภายในกลุ่ม 402.554 385 1.046   
รวม 648.060 397    

 

ด้านพฤติกรรม
การร้องเรียน 

ระหว่างกลุ่ม 185.396 12 15.450 8.389 .000* 
ภายในกลุ่ม 709.069 385 1.842   
รวม 894.465 397    

 

ด้านพฤติกรรม
การบอกต่อ 

ระหว่างกลุ่ม 207.574 12 17.298 22.689 .000* 
ภายในกลุ่ม 293.524 385 .762   
รวม 501.098 397    

 

ภาพรวม 
ระหว่างกลุ่ม 52.978 12 4.415 29.793 .000* 
ภายในกลุ่ม 57.052 385 .148   
รวม 110.030 397    

 

จากตาราง 4.24 พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการดา้นกระบวนการท่ี

ส่งผลต่อความภกัดีในแบรนดข์นมหวานโดยภาพรวม โดยค่า Sig. มีค่าเท่ากบั .000 
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ตาราง 4.25 การวิเคราะหค์วามแปรปรวน (ANOVA) ของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการ

ดา้นองคป์ระกอบทางกายภาพท่ีส่งผลต่อความภกัดีในแบรนดข์นมหวาน 

ระดับความภักด ี แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

 
ด้านความตัง้ใจ

ซือ้ 

ระหว่างกลุ่ม 267.539 14 19.110 19.163 .000* 
ภายในกลุ่ม 381.938 383 .997   
รวม 649.477 397    

ด้านความ
อ่อนไหวต่อราคา 

ระหว่างกลุ่ม 303.834 14 21.702 24.147 .000* 
ภายในกลุ่ม 344.226 383 .899   
รวม 648.060 397    

 

ด้านพฤติกรรม
การร้องเรียน 

ระหว่างกลุ่ม 271.726 14 19.409 11.937 .000* 
ภายในกลุ่ม 622.739 383 1.626   
รวม 894.465 397    

 

ด้านพฤติกรรม
การบอกต่อ 

ระหว่างกลุ่ม 232.759 14 16.626 23.730 .000* 
ภายในกลุ่ม 268.339 383 .701   
รวม 501.098 397    

 

ภาพรวม 
ระหว่างกลุ่ม 64.275 14 4.591 38.430 .000* 
ภายในกลุ่ม 45.755 383 .119   
รวม 110.030 397    

 

จากตาราง 4.25 พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการดา้นองคป์ระกอบ

ทางกายภาพท่ีส่งผลต่อความภักดีในแบรนด์ขนมหวานโดยภาพรวม โดยค่า Sig. มีค่าเท่ากับ 
.000 
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ตาราง 4.26 การวิเคราะห์การถดถอยแบบพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ปัจจัย 

         ส่วนประสมทางการตลาดบริการดา้นผลิตภณัฑท่ี์ส่งผลต่อความภกัดีในแบรนด ์ 

                    ขนมหวาน  

ปัจจัย B  Beta t P-Value 
ค่าคงที่ 1.423  7.732 .000* 

ด้านความตัง้ใจซือ้ 1.352 .545 12.927 .000* 
ด้านความอ่อนไหวต่อราคา 1.209 .488 11.113 .000* 
ด้านพฤติกรรมการร้องเรียน 1.003 .344 7.298 .000* 
ด้านพฤติกรรมการบอกต่อ 1.391 .638 16.492 .000* 

R =.606a, R Square = .368, Adjusted R Square = .366, Std. Error of the Estimate = .41919, F = 230.165 

 

จากตาราง 4 . 2 6 พบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการดา้นผลิตภณัฑท่ี์

ส่งผลต่อความภกัดีในแบรนดข์นมหวาน ดา้นพฤติกรรมการบอกต่อ (𝛽 = 1.391, t = 16.492,  

P-Value = .000) ดา้นความตัง้ใจซือ้ (𝛽  = 1.352, t = 12.927, P-Value = .000) ดา้น 

ความอ่อนไหวต่อราคา (𝛽  = 1.209, t = 11.113, P-Value = .000) และดา้นพฤติกรรม 

การรอ้งเรียน (𝛽 = 1.003, t = 7.298, P-Value = .000) ตามล าดบั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี

ระดบั 0.05   ซึ่งค่าความสมัพนัธเ์ชิงบวกกบัความภกัดีในแบรนดข์นมหวานอยู่ในระดบัต ่า (.368) 

ตาราง 4.27 การวิเคราะหก์ารถดถอยแบบพหคุณู (Multiple Regression Analysis) ปัจจยั 

                   ส่วนประสมทางการตลาดบริการดา้นราคาท่ีส่งผลต่อความภกัดีในแบรนด ์

ขนมหวาน  

ปัจจัย B  Beta t P-Value 
ค่าคงที่ 1.871  11.292 .000* 

ด้านความตัง้ใจซือ้ 1.093 .492 11.254 .000* 
ด้านความอ่อนไหวต่อราคา 1.097 .495 11.330 .000* 
ด้านพฤติกรรมการร้องเรียน 1.024 .393 8.501 .000* 
ด้านพฤติกรรมการบอกต่อ 1.022 .524 12.246 .000* 

R =.579a, R Square = .336, Adjusted R Square = .334, Std. Error of the Estimate = .42962, F = 200.142 
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จากตาราง 4.27 พบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการดา้นราคาท่ีส่งผลต่อ

ความภักดีในแบรนด์ขนมหวาน ด้านความอ่อนไหวต่อราคา (𝛽 = 1.097, t = 11.330,  

P-Value = .000) ดา้นความตัง้ใจซือ้ (𝛽 = 1.093, t = 11.254, P-Value = .000) ดา้นพฤติกรรม

การร้องเรียน (𝛽 = 1.024, t = 8.501, P-Value = .000) และด้านพฤติกรรมการบอกต่อ 

(𝛽 = 1.022, t = 12.246, P-Value = .000) ตามล าดับ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

ซึ่งค่าความสมัพนัธเ์ชิงบวกกบัความภกัดีในแบรนดข์นมหวานอยู่ในระดบัต ่า (.336) 

 

ตาราง 4.28 การวิเคราะหก์ารถดถอยแบบพหคุณู (Multiple Regression Analysis) ปัจจยั 

ส่วนประสมทางการตลาดบริการดา้นการจดัจ าหน่ายท่ีส่งผลต่อความภกัดีในแบรนด์

ขนมหวาน  

ปัจจัย B  Beta t P-Value 
ค่าคงที่ 1.414  9.323 .000* 

ด้านความตัง้ใจซือ้ 1.337 .587 14.427 .000* 
ด้านความอ่อนไหวต่อราคา 1.310 .575 14.002 .000* 
ด้านพฤติกรรมการร้องเรียน 1.295 .484 11.013 .000* 
ด้านพฤติกรรมการบอกต่อ 1.164 .581 14.219 .000* 

R =.680a, R Square = .463, Adjusted R Square = .462, Std. Error of the Estimate = .38625, F = 341.525 

 

จากตาราง 4.28 พบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการดา้นการจัดจ าหน่าย

ท่ีส่งผลต่อความภักดีในแบรนด์ขนมหวาน ด้านความตั้งใจซื ้อ  (𝛽 = 1.337, t = 14.427,                    

P-Value = .000) ดา้นความอ่อนไหวต่อราคา (𝛽 = 1.310, t = 14.002, P-Value = .000) ดา้น

พฤติกรรมการรอ้งเรียน (𝛽 = 1.295, t = 11.013, P-Value = .000) และดา้นพฤติกรรมการบอก

ต่อ (𝛽 = 1.164, t = 14.219, P-Value = .000) ตามล าดับ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 

0.05 ซึ่งค่าความสมัพนัธเ์ชิงบวกกบัความภกัดีในแบรนดข์นมหวานอยู่ในระดบัปานกลาง (.463) 
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ตาราง 4.29 การวิเคราะหก์ารถดถอยแบบพหคุณู (Multiple Regression Analysis) ปัจจยั 

ส่วนประสมทางการตลาดบริการดา้นการส่งเสริมการตลาดท่ีส่งผลต่อความภกัดีใน 

แบรนดข์นมหวาน  

ปัจจัย B  Beta t P-Value 
ค่าคงที่ 1.414  9.323 .000* 

ด้านความตัง้ใจซือ้ 1.337 .587 14.427 .000* 
ด้านความอ่อนไหวต่อราคา 1.310 .575 14.002 .000* 
ด้านพฤติกรรมการร้องเรียน 1.295 .484 11.013 .000* 
ด้านพฤติกรรมการบอกต่อ 1.164 .581 14.219 .000* 

R =.680a, R Square = .463, Adjusted R Square = .462, Std. Error of the Estimate = .38625, F = 341.525 

จากตาราง 4.29 พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านการส่งเสริม

การตลาดส่งผลต่อความภกัดีในแบรนดข์นมหวาน ดา้นความตัง้ใจซือ้ (𝛽 = 1.337, t = 14.427, 

P-Value = .000) ดา้นความอ่อนไหวต่อราคา (𝛽 = 1.310, t = 14.002, P-Value = .000) ดา้น

พฤติกรรมการรอ้งเรียน (𝛽 = 1.295, t = 11.013, P-Value = .000) และดา้นพฤติกรรมการบอก

ต่อ (𝛽 = 1.164, t = 14.219, P-Value = .000) ตามล าดับ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 

0.05 ซึ่งค่าความสมัพนัธเ์ชิงบวกกบัความภกัดีในแบรนดข์นมหวานอยู่ในระดบัปานกลาง (.463) 

 

ตาราง 4.30 การวิเคราะห์การถดถอยแบบพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ปัจจัย 

ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านบุคลากรท่ีส่งผลต่อความภักดีในแบรนด ์

ขนมหวาน  

ปัจจัย B  Beta t P-Value 
ค่าคงที่ 1.487  8.784 .000* 

ด้านความตัง้ใจซือ้ 1.298 .554 13.253 .000* 
ด้านความอ่อนไหวต่อราคา 1.246 .533 12.523 .000* 
ด้านพฤติกรรมการร้องเรียน 1.021 .372 7.964 .000* 
ด้านพฤติกรรมการบอกต่อ 1.288 .626 15.986 .000* 

R = .629a, R Square = .396, Adjusted R Square = .395, Std. Error of the Estimate = .40962, F = 259.777 
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จากตาราง 4.30 พบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการดา้นบุคลากรท่ีส่งผล

ต่อความภัก ดี ในแบรนด์ขนมหวาน ด้านความตั้ง ใจซื ้อ  (𝛽 = 1.298, t = 13.253,  

P-Value = .000) ดา้นพฤติกรรมการบอกต่อ (𝛽 = 1.288, t = 15.986, P-Value = .000) ดา้น

ความอ่อนไหวต่อราคา  (𝛽 = 1.246, t = 12.523, P-Value = .000) และด้านพฤติกรรม 

การรอ้งเรียน (𝛽 = 1.021, t = 7.964, P-Value = .000) ตามล าดับ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี

ระดบั 0.05  ซึ่งค่าความสมัพนัธเ์ชิงบวกกบัความภกัดีในแบรนดข์นมหวานอยู่ในระดบัต ่า (.396) 

 

ตาราง 4.31  การวิเคราะหก์ารถดถอยแบบพหคุณู (Multiple Regression Analysis) ปัจจยั 

ส่วนประสมทางการตลาดบริการดา้นกระบวนการท่ีส่งผลต่อความภกัดีในแบรนด ์

ขนมหวาน  

ปัจจัย B  Beta t P-Value 
ค่าคงที่ 1.156  6.970 .000* 

ด้านความตัง้ใจซือ้ 1.443 .588 14.470 .000* 
ด้านความอ่อนไหวต่อราคา 1.453 .593 14.650 .000* 
ด้านพฤติกรรมการร้องเรียน 1.267 .440 9.756 .000* 
ด้านพฤติกรรมการบอกต่อ 1.330 .617 15.622 .000* 

R = .680a, R Square = .462, Adjusted R Square = .461, Std. Error of the Estimate = .38646, F = 340.716 

 

จากตาราง 4.31 พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการดา้นกระบวนการท่ี

ส่งผลต่อความภักดีในแบรนดข์นมหวาน ดา้นความอ่อนไหวต่อราคา (𝛽 = 1.453, t = 14.650, 

P-Value = .000) ดา้นความตัง้ใจซือ้ (𝛽 = 1.443, t = 14.470, P-Value = .000) ดา้นพฤติกรรม

การบอกต่อ (𝛽 = 1.330, t = 15.622, P-Value = .000) และด้านพฤติกรรมการร้องเรียน  

(𝛽 = 1.267, t = 9.756, P-Value = .000) ตามล าดบั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึ่ง

ค่าความสมัพนัธเ์ชิงบวกกบัความภกัดีในแบรนดข์นมหวานอยู่ในระดบัปานกลาง (.462) 
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ตาราง 4.32 การวิเคราะหก์ารถดถอยแบบพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ปัจจัยส่วน

ประสมทางการตลาดบริการดา้นองคป์ระกอบทางกายภาพท่ีส่งผลต่อความภกัดีใน

แบรนดข์นมหวาน  

ปัจจัย B  Beta t P-Value 
ค่าคงที่ .795  5.138 .000* 

ด้านความตัง้ใจซือ้ 1.566 .620 15.713 .000* 
ด้านความอ่อนไหวต่อราคา 1.665 .660 17.471 .000* 
ด้านพฤติกรรมการร้องเรียน 1.558 .525 12.288 .000* 
ด้านพฤติกรรมการบอกต่อ 1.395 .629 16.092 .000* 

R = .743a, R Square = .553, Adjusted R Square = .551, Std. Error of the Estimate = .35260, F = 489.008 

 
จากตาราง 4.32 พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการดา้นองคป์ระกอบ

ทางกายภาพท่ีส่งผลต่อความภกัดีในแบรนดข์นมหวาน ดา้นความอ่อนไหวต่อราคา (𝛽 = 1.665, 

t = 17. 471, P-Value = .000) ด้ า น ค ว า ม ตั้ ง ใ จ ซื ้ อ  (𝛽 = 1. 566, t = 15. 713,  

P-Value = .000) ดา้นพฤติกรรมการรอ้งเรียน (𝛽 = 1.558, t = 12.288, P-Value = .000) และ

ด้านพฤติกรรมการบอกต่อ (𝛽 = 1.395, t = 16.092, P-Value = .000) ตามล าดับ อย่างมี

นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึ่งค่าความสมัพนัธเ์ชิงบวกกบัความภกัดีในแบรนดข์นมหวานอยู่

ในระดบัปานกลาง (.553) 
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ตาราง 4.33 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

 

สมมติฐาน 

ระดับความภักดีในแบรนดข์นมหวาน 

ด้านความ
ตั้งใจซือ้ 

 ด้านความ
อ่อนไหว
ต่อราคา 

ด้าน
พฤติกรรม

การ
ร้องเรียน 

ด้าน
พฤติกรรม
การบอก 

ภาพรวม 

สมมติฐานที่ 1 ผู้บริโภคที่มีลักษณะประชากรศาสตร์แตกต่างกันมีผลต่อความภักดีในแบรนด ์
ขนมหวาน 

เพศ ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ 

อาย ุ ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ 

ระดบัการศึกษา  ✓  ✓  

สถานภาพ ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ 

อาชีพ ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ 

รายไดต่้อเดือน ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ 
สมมติฐานที่ 2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการส่งผลต่อความภักดีในแบรนดข์นมหวาน 

ดา้นผลิตภณัฑ ์      

ดา้นราคา      

ดา้นการจดัจ าหน่าย      

ดา้นการส่งเสริมการตลาด      

ดา้นบุคลากร      

ดา้นกระบวนการ      

ดา้นองคป์ระกอบทางกายภาพ 
     

หมายเหต ุ: ✓ = ยอมรบัสมมติฐานหลกั H0,  = ยอมรบัสมมติฐานรอง H1 
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บทที ่5 
สรุปผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 

การศึกษาวิจัย เรื่อง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีส่งผลต่อความภักดีใน  

แบรนดข์นมหวาน มีวัตถุประสงคเ์พื่อศึกษาปัจจัยส่วนบุคคล ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด

บริการ ส่งผลต่อความภกัดีในแบรนดข์นมหวาน 
 

5.1  สรุปผล 

5.1.1 ขอ้มลูลกัษณะประชากรศาสตร ์

ผลการศึกษาปัจจยัส่วนบุคคลของกลุ่มตวัอย่างจ านวน 400 คน พบว่า กลุ่มตวัอย่าง

ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง (ร้อยละ 77.30) อายุระหว่าง 40 ปีขึ ้นไป (ร้อยละ 28.20) มีระดับ

การศึกษาชั้นปริญญาตรี (รอ้ยละ 52.30) มีสถานภาพโสด (รอ้ยละ 74.80) เป็นพนักงานเอกชน 

(รอ้ยละ 42.50) และมีรายไดต่้อเดือนอยู่ท่ี 10,001-15,000 บาท (รอ้ยละ 25.30) 

5.1.2 ระดบัความส าคญัของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการ 

ผลการศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการของกลุ่มตัวอย่างจ านวน  

400 คน พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ใหค้วามส าคัญต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการอยู่ใน

ระดับมาก เมื่อเรียงจากมากไปน้อย ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านบุคลากร ด้านกระบวนการ                           

ดา้นองคป์ระกอบทางกายภาพ ดา้นการจัดจ าหน่าย ดา้นราคาและดา้นการส่งเสริมการตลาด 

ตามล าดบั โดยพิจารณาเป็นรายดา้นไดด้งันี ้

ด้านผลิตภัณฑ์โดยรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ข้อท่ีมี

ค่าเฉล่ียมากท่ีสุด คือ รักษามาตรฐานของคุณภาพวัตถุดิบและรสชาติ รองลงมา คือ รสชาติ 

ขนมหวานอร่อยถกูปาก ถัดมาเป็นวัตถุดิบมีคุณภาพ ไดม้าตรฐาน รูปลักษณข์องขนมหวานเป็น

เอกลักษณ ์หนา้ตาสวยงาม น่าดึงดูด และสุดทา้ย คือ เมนูมีความหลากหลาย ความแปลกใหม่ 

แตกต่างจากคู่แข่ง ตามล าดบั 

ดา้นราคาโดยรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ีย

มากท่ีสุด คือ ราคามีความหลากหลายและมีการระบุราคาชัดเจน รองลงมา คือ ปริมาณของ



 
 

สินค้า/คุณภาพ/บริการมีความเหมาะสมกับราคา และสุดท้าย คือ ราคามีความคงท่ี 

ไม่เปลี่ยนแปลงบ่อย ตามล าดบั 

ดา้นการจดัจ าหน่ายโดยรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ขอ้ท่ีมี

ค่าเฉล่ียมากท่ีสุด คือ มีช่องทางจัดจ าหน่ายทัง้หนา้รา้น และบริการสั่งอาหารออนไลนพ์รอ้มส่ง 

รองลงมา คือ ท าเลท่ีตั้งรา้นค้าเดินทางสะดวก เข้าถึงง่าย มีความปลอดภัย และสุดท้าย คือ                           

มีหลายสาขากระจายทั่วกรุงเทพฯเพียงพอกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภค ตามล าดบั 

ดา้นการส่งเสริมการตลาดโดยรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า 

ขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ียมากท่ีสุด คือ มีรูปภาพแสดงตรงตามรายการขนมหวาน รองลงมา คือ เมนูพิเศษ

ในช่วงเทศกาลต่างๆ ถดัมา คือ การโฆษณา ประชาสมัพนัธส์รา้งการรบัรู ้กระตุน้โนม้นา้วใจ และ

ให้ข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับสิทธิประโยชน์ผ่านส่ือออนไลน์ และสุดท้าย คือ สิทธิประโยชน์ของ

สมาชิก/สะสมคะแนน/สะสมแสตมป์เพื่อรบัส่วนลด/แลกของรางวลั ตามล าดบั 

ด้านบุคคลากรโดยรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ข้อท่ีมี

ค่าเฉล่ียมากท่ีสดุ คือ ปฏิบติักบัลกูคา้ทกุคนดว้ยความเท่าเทียม เสมอภาค ไม่แบ่งแยก ใหบ้ริการ

ดว้ยความเต็มใจ มีมาตรฐานเดียวกัน รองลงมา คือ พนักงานมีความ สามารถส่ือสารขอ้มูลได้

ชัดเจน แนะน าสินคา้/ขอ้มูลท่ีเป็นประโยชน ์พูดจาไพเราะอ่อนหวาน น า้เสียงนุ่มนวล ถัดมา คือ 

พนักงานแต่งกายเรียบรอ้ย เสือ้ผ้าสะอาด มีบุคลิกดี หน้าตายิม้แยม้แจ่มใส อ่อนน้อมถ่อมตน 

และสดุทา้ย คือ พนกังานตอ้งเป็นมืออาชีพ ปฏิบติังานดว้ยความรวดเร็ว มีความละเอียดรอบคอบ 

ข้อมูลถูกต้องแม่นย าไม่มีข้อผิดพลาด บริการลูกค้าได้อย่างครบถ้วนตรงตามความต้องการ 

ตามล าดบั 

ด้านกระบวนการโดยรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ข้อท่ีมี

ค่าเฉล่ียมากท่ีสุด คือ คณุภาพของบริการตอ้งสม ่าเสมอทกุครัง้ท่ีลูกคา้เขา้มาใชบ้ริการ รองลงมา 

คือ มีการปรับปรุงการบริการให้มีประสิทธิภาพอยู่เสมอและพัฒนาเทคโนโลยีท่ีทันสมัย มี  

ส่ิงอ านวยความสะดวกเพื่อตอบสนองความตอ้งการของลกูคา้ ถดัมา คือ ขัน้ตอนของบริการตอ้ง

เป็นระบบ กระบวนการไม่ซ า้ซอ้นเพื่อการตอบสนองท่ีรวดเร็วและถูกต้องแม่นย า  จ านวนการ

ใหบ้ริการตอ้งเพียงพอ ลกูคา้ไดร้บัขนมหวานถกูตอ้งครบถว้นตามท่ีสั่ง และสดุทา้ย คือ ระยะเวลา

ในการเตรียมและการเสิรฟ์ขนมหวานตอ้งรวดเร็วไม่ท าใหล้กูคา้ตอ้งรอนาน ตามล าดบั 
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ด้านองค์ประกอบทางกายภาพโดยรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้ 

พบว่า ขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ียมากท่ีสดุ คือ รา้นคา้มีความสะอาด ถกูสขุอนามยั ไม่มีกล่ินท่ีไม่พึงประสงค์ 

รองลงมา คือ มีการจัดวางขนมหวานได้อย่างเหมาะสม แสงสว่างเหมาะสมเพียงพอ เก้าอีน้ั่ง

สบาย อปุกรณ/์ภาชนะมีความสะอาด ถดัมา คือ มีส่ิงอ านวยความสะดวกแก่ลูกคา้ รา้นคา้มีการ

ออกแบบตกแต่งสวยงาม ทันสมัย บรรยากาศภายในรา้นท าให้รูสึ้กสบายใจ อบอุ่น เป็นกันเอง 

เหมาะแก่การถ่ายรูป บรรจุภัณฑม์ีความสวยงาม การตกแต่งจานโดดเด่นเป็นเอกลักษณ ์และ

สดุทา้ย คือ มีบริการที่จอดรถเพียงพอ ตามล าดบั 

5.1.3 ระดบัความส าคญัของปัจจยัท่ีส่งผลต่อความภกัดีในแบรนดข์นมหวาน 
ผลการศึกษาปัจจัยท่ีส่งผลต่อความภักดีในแบรนด์ขนมหวานของกลุ่มตัวอย่าง

จ านวน 400 คน พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ใหค้วามส าคัญต่อปัจจัยท่ีส่งผลต่อความภักดีใน 

แบรนด์ขนมหวานอยู่ในระดับมาก เมื่อเรียงจากมากไปน้อย ได้แก่ ด้านพฤติกรรมการบอกต่อ  

ด้านความตั้งใจซือ้ ด้านความอ่อนไหวต่อราคา ด้านพฤติกรรมการรอ้งเรียน ตามล าดับโดย

พิจารณาเป็นรายดา้นไดด้งันี ้
ดา้นความตัง้ใจซือ้โดยรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ขอ้ท่ีมี

ค่าเฉล่ียมากท่ีสดุ คือ ท่านตัง้ใจมาซือ้ขนมหวานตัง้แต่แรกเพราะอยากรบัประทาน และท่านไดร้บั

การกระตุน้จากกล่ินหอมของขนมหวานท าใหต้ดัสินใจซือ้  

ดา้นความอ่อนไหวต่อราคาโดยรวมอยู่ในระดบัมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า 

ขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ียมากท่ีสดุ คือ การตัง้ราคาสินคา้ ไดแ้ก่ ซือ้ 1แถม1, ราคาชดุ เช่น เคก้+กาแฟ ราคา

ต ่ากว่าคู่แข่ง เป็นตน้ ช่วยใหเ้กิดการตัดสินใจซือ้สินคา้ไดม้ากกว่า (สนใจราคาเป็นตัวตัง้)  และ

แมว้่ารา้นคา้มีการปรบัราคาเพิ่มขึน้ ท่านรูสึ้กเต็มใจที่จะจ่ายในราคาท่ีสงูกว่าคู่แข่ง เน่ืองจากรบัรู ้

ถึงความคุม้ค่าของสินคา้ 

ดา้นพฤติกรรมการรอ้งเรียนโดยรวมอยู่ในระดบัมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า 

ขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ียมากท่ีสดุ คือ แมว้่าท่านจะไดร้บัทราบขอ้มลูการรอ้งเรียนจากลกูคา้ท่านอื่นแต่ท่าน

ก็ยังยึดมั่น เชื่อถือ ศรทัธามีทัศนคติท่ีดีต่อตราสินคา้ไม่เปล่ียนใจไปซือ้สินคา้ /บริการของคู่แข่ง 

และท่านจะรอ้งเรียนทันที หากไม่ไดร้บัความพึงพอใจในสินคา้หรือการรบับริการ และอาจหันไป

ซือ้สินคา้หรือบริการของคู่แข่งแทน 
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ดา้นพฤติกรรมการบอกต่อโดยรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า 

ขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ียมากท่ีสุด คือ หลังจากซือ้สินคา้/ใชบ้ริการแลว้เกิดความประทับใจ ท่านจะแนะน า

บอกต่อผูอ้ื่นใหม้าซือ้สินคา้ของแบรนด์ และคุณภาพสินคา้กับคุณภาพบริการคุ้มค่ากับราคาท่ี

ตอ้งจ่าย ส่งผลต่อพฤติกรรมการบอกต่อ 

5.1.4 ผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 1 ผูบ้ริโภคท่ีมีลักษณะประชากรศาสตรแ์ตกต่างกนัมีผลต่อความภกัดี

ในแบรนดข์นมหวาน 

พบว่า เพศ อายุ สถานภาพ อาชีพ และรายได้ต่อเดือนท่ีแตกต่างกันส่งผลต่อ 

ความภกัดีในแบรนดข์นมหวานไม่แตกต่างกนัท่ีระดบันยัส าคญั 

ระดับการศึกษาท่ีแตกต่างกันส่งผลต่อความภักดีในแบรนดข์นมหวานแตกต่างกัน 

ในดา้นความตัง้ใจซือ้ และดา้นพฤติกรรมการรอ้งเรียน อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

สมมติฐานท่ี 2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการส่งผลต่อความภักดีใน 

แบรนดข์นมหวาน 

พบว่า ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา  และด้านบุคลากรไม่ส่งผลต่อความภักดีใน

ภาพรวม ซึ่งค่าความสัมพันธ์เชิงบวกอยู่ในระดับต ่า (.368) , (.336) , (.396) ตามล าดับ โดยค่า 

sig. มีค่าเท่ากบั .000    

ด้านการจัดจ าหน่าย ด้านการส่ง เสริมการตลาด ด้า นกระบวนการและ 

ดา้นองคป์ระกอบทางกายภาพส่งผลต่อความภักดีในภาพรวม ซึ่งค่าความสัมพันธ์เชิงบวกกับ

ความภกัดีในแบรนดข์นมหวานอยู่ในระดบัปานกลาง (.463) , (.463) , (.462) , (.553) ตามล าดบั 

โดยค่า sig. มีค่าเท่ากบั .000 

    

5.2  อภิปรายผล 

สมมติฐานท่ี 1 ผูบ้ริโภคท่ีมีลักษณะประชากรศาสตรแ์ตกต่างกันมีผลต่อความภักดีใน

แบรนดข์นมหวานแตกต่างกนั ผลการศึกษาพบว่า เพศ อายุ สถานภาพ อาชีพ รายไดต่้อเดือนท่ี
แตกต่างกันส่งผลต่อความภักดีในแบรนดข์นมหวานไม่แตกต่างกัน ซึ่งสอดคลอ้งกับงานวิจยัของ
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ชลธิชา  คงสุว รรณ (2559)  ผู้วิ จัย เ รื่ อ ง ปัจจัย ท่ี ส่ งผล ต่อกา รตัด สิน ใจ เ ลือกบริ โ ภค 

ขนมเบเกอรี่รา้นเอพริล เบเกอรี่ ของผูบ้ริโภคท่ีอาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพฯและปริมณฑล ท่ีกล่าวว่า

เพศหญิงมีโอกาสตัดสินใจบริโภคขนมเบเกอรี่มากกว่าเพศชายรอ้ยละ 71 อายุระหว่าง 26-35 ปี 

รอ้ยละ 69.30 มีสถานภาพโสดรอ้ยละ 88.10 และมีอาชีพเป็นพนักงานเอกชนรอ้ยละ 67.05 

สอดคล้องกับงานวิจัยของพิรานันท์ ใหมอ่อน (2560) เรื่องการศึกษากลยุทธ์การด าเนินธุรกิจ 

รา้นขนมหวาน กรณีศึกษารา้นอาฟเตอร ์ยู (After You) ท่ีกล่าวว่าเพศหญิงชอบทานขนมหวาน

มากกว่าเพศชาย เมื่อแยกตามกลุ่มลูกค้าทั่วไป เพศหญิงมีแนวโน้มเขา้รา้นขนมหวานมากถึง 

รอ้ยละ 66.77 และกลุ่มลกูคา้ประจ าก็มกัเป็นเพศหญิงถึงรอ้ยละ 72.41 ท าอาชีพพนกังานเอกชน

รอ้ยละ 60.75 สอดคลอ้งกบังานวิจยัของพิมพินิจ ผิวผ่อง (2560) ผูว้ิจัยเรื่องปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อ

การตดัสินใจบริโภคขนมหวานในอ าเภอหวัหิน ท่ีกล่าวว่าผูบ้ริโภคท่ีตัดสินใจบริโภคขนมหวานใน

อ าเภอหัวหินส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงถึงรอ้ยละ 74.5 ระดับการศึกษาปริญญาตรีหรือเทียบเท่า 

รอ้ยละ 61.75 ท าอาชีพเป็นพนักงานเอกชนรอ้ยละ 48 และยังสอดคลอ้งกับงานวิจัยของเจนจิรา 

ศรีงิ ้วราย (2559) เรื่องการศึกษาพฤติกรรมการบริโภคกาแฟของร้าน Caffe D'Oro และ 

รา้น Mezzo ท่ีกล่าวว่าผูบ้ริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีระดบัการศึกษาปริญญาตรีและท าอาชีพ

เป็นพนกังานเอกชน 

สมมติฐานท่ี 2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการส่งผลต่อความภักดีใน 

แบรนดข์นมหวาน ผลการศึกษาพบว่า ดา้นองคป์ระกอบทางกายภาพ ดา้นการส่งเสริมการตลาด 

ด้านการจัดจ าหน่าย ด้านกระบวนการ ด้านบุคลากร ด้านผลิตภัณฑ์ และด้านราคา เน่ืองจาก

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการช่วยกระตุน้ใหเ้กิดความตอ้งการซือ้ สอดคลอ้งกบังานวิจัย

ของสุชาญา อาภาภัทร (2559) วิจัยเรื่องปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื ้อเบเกอรี่แบบ  

Take Away ของกลุ่มคนท างานในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ท่ีกล่าวว่าปัจจยัท่ีส่งผลต่อ

การซื ้อเบเกอรี่แบบ Take Away เรียงจากมากไปน้อย ได้แก่ ด้านลักษณะทางกายภาพและ 

การบริการดา้นรสชาติความสดใหม่ ดา้นจัดจ าหน่าย ดา้นรูปลักษณ ์บรรจุภัณฑ ์และตราสินคา้

หรือโลโก้หรือยี่ห้อ และยังสอดคล้องกับงานวิจัยของพิมพินิจ ผิวผ่อง (2560) เรื่องปัจจัยท่ีมี

อิทธิพลต่อการตัดสินใจบริโภคขนมหวานในอ าเภอหัวหิน ท่ีกล่าวว่าปัจจัยท่ีมีอิทธิพลเรียงจาก

มากไปนอ้ย ไดแ้ก่ ปัจจัยดา้นผลิตภัณฑก์ับราคามีความเหมาะสมกับปริมาณ กระบวนการการ

บริการ ปัจจัยเมนูมีความหลากหลายแปลกใหม่ มีท่ีจอดรถเพียงพอ ด้านช่องทางจ าหน่ายกับ
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ราคามีความเหมาะสมกบัคณุภาพ ปัจจยัดา้นลกัษณะทางกายภาพ ไดแ้ก่ความสะอาดทัง้รา้นคา้

กบัอปุกรณใ์หบ้ริการ พนกังานแต่งกายดดีูเสือ้ผา้สะอาด และบุคคลกร 
   

5.3  ข้อเสนอแนะ 

1. ผลการศึกษาปัจจยัส่วนบุคคลของกลุ่มตวัอย่างจ านวน 400 คน พบว่า กลุ่มตวัอย่าง
ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีระดบัการศึกษาชัน้ปริญญาตรี สถานภาพโสด เป็นพนกังานเอกชน และ
มีรายไดต่้อเดือนอยู่ท่ี 10,001-15,000 บาท ดังนั้นผูป้ระกอบการควรตัง้กลุ่มเป้าหมายไปยงักลุ่ม
ผูห้ญิงวยัท างาน ตัง้ราคาใหเ้หมาะสมกบัรายไดข้องกลุ่มเป้าหมาย ขยายฐานลกูคา้ดว้ยการปรบั
รูปแบบรา้นคา้ท่ีตัง้อยู่กบัท่ีเปล่ียนเป็นรา้นคา้เคล่ือนท่ีดว้ยการจดัการแสดงสินคา้ใกลก้บัออฟฟิศ
เพื่อความสะดวกของลกูคา้ 

2. ระดับความส าคัญของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการท่ีส่งผลต่อความภกัดี

ในแบรนดข์นมหวานมากท่ีสุดคือ ดา้นผลิตภัณฑ ์ผูป้ระกอบการควรใหค้วามส าคัญกับคุณภาพ

ของผลิตภัณฑอ์ันดับแรก วัตถุดิบมีคุณภาพ ไดม้าตรฐาน เมนูมีความหลากหลาย ความแปลก

ใหม่ แตกต่างจากคู่แข่ง รสชาติขนมหวานอรอ่ยถูกปาก รูปลักษณข์องขนมหวานเป็นเอกลกัษณ ์

หนา้ตาสวยงาม น่าดึงดดู รกัษามาตรฐานของคณุภาพวตัถดิุบและรสชาติ 

รองลงมาคือ ดา้นบุคลากร ผูป้ระกอบการควรใหค้วามส าคญักบัพนกังาน อบรมการ

ใหบ้ริการที่มีคณุภาพตรงตามความคาดหวัง แต่งกายเรียบรอ้ย เสือ้ผา้สะอาด มีบุคลิกดี หนา้ตา

ยิม้แยม้แจ่มใส อ่อนนอ้มถ่อมตน มีความสามารถส่ือสารขอ้มูลไดช้ัดเจน แนะน าสินคา้ /ขอ้มูลท่ี

เป็นประโยชน ์พดูจาไพเราะอ่อนหวาน น า้เสียงนุ่มนวล ปฏิบติักบัลกูคา้ทกุคนดว้ยความเท่าเทียม 

เสมอภาค ไม่แบ่งแยก ใหบ้ริการดว้ยความเต็มใจ มีมาตรฐานเดียวกัน เป็นมืออาชีพ ปฏิบัติงาน

ดว้ยความรวดเร็ว มีความละเอียดรอบคอบ ขอ้มลูถกูตอ้งแม่นย าไม่มีขอ้ผิดพลาด บริการลกูคา้ได้

อย่างครบถว้นตรงตามความตอ้งการ 

ถัดมาคือ ดา้นกระบวนการ คุณภาพของบริการตอ้งสม ่าเสมอทุกครัง้ท่ีลูกคา้เขา้มา

ใชบ้ริการ ขั้นตอนของบริการตอ้งเป็นระบบ กระบวนการไม่ซ า้ซอ้นเพื่อการตอบสนองท่ีรวดเร็ว

และถูกตอ้งแม่นย า ระยะเวลาในการเตรียมและการเสิรฟ์ขนมหวาน ตอ้งรวดเร็วไม่ท าใหลู้กค้า

ตอ้งรอนาน จ านวนการใหบ้ริการตอ้งเพียงพอ ลูกคา้ไดร้บัขนมหวานถูกตอ้งครบถว้นตามท่ีสั่ง 

ช่วยรกัษาลูกคา้เก่า เกิดการซือ้ผลิตภัณฑซ์ า้ท าใหลู้กคา้เกิดความภักดีต่อแบรนด์และยังขยาย
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ฐานลูกค้าใหม่จากการบอกต่อด้วย มีการปรับปรุงการบริการให้มีประสิทธิภาพอยู่เสมอและ

พฒันาเทคโนโลยีท่ีทนัสมยั มีส่ิงอ านวยความสะดวกเพื่อตอบสนองความตอ้งการของลกูคา้ 

ถัดไปคือ ด้านองค์ประกอบทางกายภาพ รา้นค้ามีการออกแบบตกแต่งสวยงาม 

ทนัสมยั บรรยากาศภายในรา้นท าใหรู้สึ้กสบายใจ อบอุ่น เป็นกนัเอง เหมาะแก่การถ่ายรูป รา้นคา้

มีความสะอาด ถูกสุขอนามัย ไม่มีกล่ินท่ีไม่พึงประสงค ์บรรจุภัณฑม์ีความสวยงาม การตกแต่ง

จานโดดเด่นเป็นเอกลักษณ์ มีการจัดวางขนมหวานได้อย่างเหมาะสม แสงสว่างเหมาะสม

เพียงพอ เกา้อีน้ั่งสบาย อปุกรณ/์ภาชนะมีความสะอาด มีส่ิงอ านวยความสะดวกแก่ลูกค้า และมี

บริการที่จอดรถเพียงพอ 

ดา้นการจดัจ าหน่าย มีช่องทางจดัจ าหน่ายทัง้หนา้รา้นและบริการสั่งอาหารออนไลน์

พรอ้มส่ง ท าเลท่ีตัง้รา้นคา้เดินทางสะดวก เขา้ถึงง่าย มีความปลอดภัย มีหลายสาขากระจายทั่ว

กรุงเทพฯเพียงพอกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภค 

ด้านราคา ปริมาณของสินค้า/คุณภาพ/บริการมีความเหมาะสมกับราคา ราคามี

ความคงท่ีไม่เปลี่ยนแปลงบ่อย ราคามีความหลากหลายและมีการระบุราคาชดัเจน  

สดุทา้ยคือ ดา้นส่งเสริมการตลาด ผูป้ระกอบการควรท าการโฆษณา ประชาสมัพนัธ์

สรา้งการรบัรู ้กระตุน้โนม้นา้วใจ และใหข้อ้มูลข่าวสารเกี่ยวกับสิทธิประโยชน์ผ่านส่ือออนไลน์ 

สิทธิประโยชนข์องสมาชิก/สะสมคะแนน/สะสมแสตมป์เพื่อรบัส่วนลด/แลกของรางวัล และเมนู

พิเศษในช่วงเทศกาลต่างๆ เพื่อกระตุน้การตดัสินใจซือ้ 

3. ระดบัความส าคญัของปัจจยัท่ีส่งผลต่อความภกัดีในแบรนดข์นมหวานโดยเรียงจาก

มากไปน้อย ได้แก่ ด้านพฤติกรรมการบอกต่อ ด้านความตั้งใจซือ้ ด้านความอ่อนไหวต่อราคา 

ดา้นพฤติกรรมการรอ้งเรียน ตามล าดบั ดงันัน้ผูป้ระกอบการควรสรา้งทัศนคติท่ีดีแก่ผูบ้ริโภคเพื่อ

จงูใจใหเ้กิดความตอ้งการซือ้ การตัง้ราคาสินคา้ใหเ้หมาะสมกบัคณุภาพและปริมาณ การตัง้ราคา

เพื่อสรา้งความสนใจ เช่น ซือ้ 1 แถม 1 โปรโมชั้นตามเทศกาล เป็นตน้ คุณภาพของสินค้าและ

บริการสม ่าเสมอสรา้งความประทับใจแก่ลูกคา้ส่งผลใหเ้กิดการบอกต่อคนรูจ้ักผ่านส่ือต่างๆและ

กระตุน้ใหเ้กิดการซือ้ซ า้ สรา้งความเชื่อมั่น สรา้งทัศนคติท่ีดีต่อตัวแบรนดแ์ละส่งผลใหลู้กคา้เกิด

ความจงรกัภักดีต่อตราสินค้าแม้ว่าจะได้รบัทราบขอ้มูลการรอ้งเรียนจากลูกคา้ท่านอื่นแต่ก็ยัง  

ไม่เปลี่ยนใจไปซือ้สินคา้/บริการของคู่แข่ง 
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4. ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการส่งผลต่อความภักดีในแบรนด์ขนมหวาน  

ผลการศึกษาพบว่า ด้านองค์ประกอบทางกายภาพ ด้านการส่งเสริมการตลาด  ด้าน 

การจัดจ าหน่าย ด้านกระบวนการ  ด้านบุคลากร ด้านผลิตภัณฑ์ และด้านราคา  ซึ่งด้าน

องค์ประกอบทางกายภาพส่งผลเชิงบวกต่อความภักดีในแบรนด์ขนมหวานมากท่ีสุด ดังนั้น

ผูป้ระกอบการตอ้งมีการปรบัปรุงองคป์ระกอบทางกายภาพของรา้นคา้ใหน่้าดึงดูด บรรยากาศท่ีดี

ภายในรา้น เพื่อใหลู้กค้าเกิดความประทับใจตั้งแต่เข้ามาใชบ้ริการในครัง้แรกและบอกต่อทาง

โซเชียลมีเดีย ถือเป็นการโฆษณาประชาสมัพนัธอ์ีกทางดว้ย 
 

5.4  ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป 

1. เพื่อใหผ้ลการวิจยัสามารถครอบคลมุในวงกวา้งควรก าหนดพืน้ท่ีใหก้วา้งไม่ใช่จ  ากัด

อยู่ในกรุงเทพมหานคร ในต่างจังหวัดอาจมีพฤติกรรมการบริโภคขนมหวานท่ีแตกต่างกนั ดังนั้น

ควรศึกษากลุ่มตัวอย่างจากภูมิล าเนาอื่นๆว่ามีวิถีชีวิต พฤติกรรมการบริโภคขนมหวานแตกต่าง

กนัอย่างไร เพื่อใหข้อ้มลูมีความครอบคลมุและน ามาปรบัแกไ้ขปัญหาต่างๆไดแ้ม่นย า 

2. ควรมีการศึกษาปัจจัยอื่นๆ ตัวแปรตน้อื่นเพิ่มเติมนอกเหนือจากปัจจัยส่วนประสม

ทางการตลาดบริการ และตัวแปรตามนอกเหนือจากปัจจัยด้านทัศนคติเพื่อให้งานวิจัยมี 

ความสมบูรณม์ากขึน้ 
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ภาคผนวก  ก 
แบบสอบถาม 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

 
 

แบบสอบถาม 

ปัจจัยสว่นประสมทางการตลาดท่ีส่งผลต่อความภักดี 
ในแบรนดข์นมหวาน 

ค าชี้แจง : แบบสอบถามนี้จัดท าขึน้เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีส่งผลต่อ 

ความภักดีในแบรนด์ขนมหวาน ซึ่งเป็นส่วนหน่ึงของการศึกษาระดับปริญญาบริหารธุรกิจ

มหาบณัฑิต สาขาการจดัการ คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลยัเทคโนโลยีราชมงคลพระนคร ผูว้ิจยั

ขอความกรุณาผูต้อบแบบสอบถามโปรดตอบค าถามตามความเป็นจริงเพราะขอ้มลูของท่านจะ

เป็นประโยชนม์ากในการพฒันาธุรกิจ แบบสอบถามมีทัง้หมด 3 ส่วนดงันี ้    

    ตอนท่ี 1 ลกัษณะประชากรศาสตร ์

    ตอนท่ี 2 ส่วนประสมทางการตลาดบริการ 

    ตอนท่ี 3 ปัจจยัท่ีส่งผลต่อความภกัดีในแบรนดข์นมหวาน 

 

ตอนท่ี 1 : ปัจจัยส่วนบุคคล 

ค าชีแ้จง : โปรดท าเครื่องหมาย       ลงใน       ตามความเป็นจริง 

1. เพศ 

      1. ชาย                       2. หญิง                     

2. อายุ 

      1. 15-19 ปี                          2. 20-24 ปี                   3. 25-29 ปี 

      4. 30-34 ปี                           5. 35-39 ปี                   6. 40 ปีขึน้ไป 
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3. ระดับการศึกษา 

      1. ประถม                            2. มธัยม/ปวช.          

      3. ปริญญาตรี                       4. สงูกว่าปริญญาตรี 

4. สถานภาพ 

      1. โสด                                  2. สมรส                

      3. หมา้ย/หย่ารา้ง/แยกกนัอยู ่

5. อาชีพ 

      1. นกัเรียน/นกัศึกษา            2. ขา้ราชการ/พนกังานรฐัวิสาหกิจ 

      3. พนกังานเอกชน                4. ธุรกจิส่วนตวั 

      5. แม่บา้น/พอ่บา้น                6. อื่นๆ โปรดระบุ……………………… 

6. รายได้ต่อเดือน 

      1. ต ่ากว่า 5,000 บาท           2. 5,001-10,000 บาท 

      3. 10,001-15,000 บาท        4. 15,001-20,000 บาท 

      5. 20,001-30,000 บาท        6. 30,001 บาทขึน้ไป 

 

 

 

 

 

 

 

89 



 
 

ตอนท่ี 2 : ส่วนประสมทางการตลาดบริการ 

ค าชี้แจง : โปรดท าเครื่องหมาย       ลงในตารางให้ตรงกับความระดับความคิดเห็นของท่าน 

มากท่ีสดุเพียงค าตอบเดียว 

ส่วนประสมทางการตลาดบริการ 

ระดับความคิดเห็น 
เห็นด้วย
อย่างย่ิง 

5 

เห็น
ด้วย 

4 

ไม่
แน่ใจ 

3  

ไม่เห็น
ด้วย 

2 

ไม่เห็น
ด้วยอย่าง
ย่ิง 1 

ด้านผลิตภัณฑ ์
1. วตัถดิุบมีคณุภาพ ไดม้าตรฐาน           
2. เมนูมีความหลากหลาย ความแปลกใหม่ 
แตกต่างจากคู่แข่ง           

3. รสชาติขนมหวานอรอ่ยถกูปาก           
4. รูปลักษณ์ของขนมหวานเป็นเอกลักษณ์ 
หนา้ตาสวยงาม น่าดึงดดู           
5. รกัษามาตรฐานของคุณภาพวัตถุดิบและ
รสชาติ           

ด้านราคา 
6. ปริมาณของสินค้า /คุณภาพ /บริการมี
ความเหมาะสมกบัราคา           
7. ราคามีความหลากหลายและมีการระบุ
ราคาชดัเจน           

8 ราคามีความคงท่ีไม่เปลี่ยนแปลงบ่อย           

ด้านการจัดจ าหน่าย 
9. ท าเลท่ีตั้งรา้นค้าเดินทางสะดวก เข้าถึง
ง่าย มีความปลอดภยั           
10. มีหลายสาขากระจายทั่ วก รุง เทพฯ
เพียงพอกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภค           
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ส่วนประสมทางการตลาดบริการ 

ระดับความคิดเห็น 
เห็นด้วย
อย่างย่ิง 

5 

เห็น
ด้วย 

4 

ไม่
แน่ใจ 

3  

ไม่เห็น
ด้วย 

2 

ไม่เห็น
ด้วยอย่าง
ย่ิง 1  

ด้านช่องทางจดัจ าหน่าย (ต่อ) 

11. มีช่องทางจัดจ าหน่ายทั้งหน้าร้านและ
บริการสั่งอาหารออนไลนพ์รอ้มส่ง           

ด้านการส่งเสริมการตลาด 
12. การโฆษณา ประชาสัมพันธ์สร้างการ
รบัรู ้กระตุน้โนม้นา้วใจ และใหข้อ้มลูข่าวสาร
เกี่ยวกบัสิทธิประโยชนผ่์านส่ือออนไลน ์           
13. สิท ธิป ระ โยชน์ขอ งสมาชิ ก /สะสม
คะแนน/สะสมแสตมป์เพื่อรับส่วนลด/แลก
ของรางวลั           

14. เมนพูิเศษในช่วงเทศกาลต่างๆ           
15. มี รู ป ภ าพแสดงต ร งตาม ร า ยก า ร 
ขนมหวาน           

ด้านบุคลากร 
16. พนักงานแต่งกายเรียบร้อย เ สื้อผ้า
สะอาด มีบุคลิกดี หน้าตายิ ้มแย้มแจ่มใส 
อ่อนนอ้มถ่อมตน           
17. พนกังานมีความสามารถส่ือสารขอ้มลูได้
ชัดเจน แนะน าสินคา้/ขอ้มูลท่ีเป็นประโยชน์ 
พดูจาไพเราะอ่อนหวาน น า้เสียงนุ่มนวล            
18. ป ฏิ บั ติ กั บ ลู ก ค้ า ทุ ก ค น ด้ ว ย 
ความเท่าเทียม เสมอภาค ไม่แบ่งแยก 
ให้บริการด้วยความเต็มใจ มีมาตรฐาน
เดียวกนั           

ส่วนประสมทางการตลาดบริการ ระดับความคิดเห็น 
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เห็นด้วย
อย่างย่ิง 

5 

เห็นด้วย 
4 

ไม่แน่ใจ 
3  

ไม่เห็น
ด้วย 

2 

ไม่เห็น
ด้วยอย่าง
ย่ิง 1 

ด้านบุคลากร (ต่อ) 

19. พ นั ก ง า น ต้ อ ง เ ป็ น มื อ อ า ชี พ 
ปฏิบัติงานด้วยความรวดเร็ว มีความ
ละเอียดรอบคอบ ข้อมูลถูกต้องแม่นย า
ไม่มีข้อผิดพลาด บริการลูกค้าได้อย่าง
ครบถว้นตรงตามความตอ้งการ           

ด้านกระบวนการ 
20. ระยะเวลาในการเตรียมและการเสิรฟ์
ขนมหวาน ตอ้งรวดเร็วไม่ท าใหล้กูคา้ตอ้ง
รอนาน           
21. จ านวนการให้บริการต้องเพียงพอ 
ลูกค้าได้รับขนมหวานถูกต้องครบถ้วน
ตามท่ีสั่ง           
22. คุณภาพของบริการต้องสม ่าเสมอ 
ทกุครัง้ท่ีลกูคา้เขา้มาใชบ้ริการ   

  
      

23. ขั้นตอนของบริการต้องเป็นระบบ 
กระบวนการไม่ซ า้ซอ้นเพื่อการตอบสนอง
ท่ีรวดเร็วและถกูตอ้งแม่นย า           
24. มี ก า รป รับป รุ งกา รบ ริ ก า ร ให้มี
ป ระ สิท ธิภาพอยู่ เ สมอและพัฒนา
เ ทค โน โลยี ท่ี ทั น สมั ย  มี ส่ิ ง อ า นวย 
ความสะดวกเพื่ อ ตอบสนองความ
ตอ้งการของลกูคา้           



 
 

 

 

 

 

 

 

 

ส่วนประสมทางการตลาดบริการ 

ระดับความคิดเห็น 
เห็นด้วย
อย่างย่ิง 

5 

เห็นด้วย 
4 

ไม่แน่ใจ 
3  

ไม่เห็น
ด้วย 

2 

ไม่เห็น
ด้วยอย่าง
ย่ิง 1 

ด้านองคป์ระกอบทางกายภาพ 

25. ร้า นค้ า มี ก า รอ อกแบบตกแ ต่ ง
สวยงาม ทันสมัย บรรยากาศภายในรา้น
ท าให้รู ้สึกสบายใจ อบอุ่น เป็นกันเอง 
เหมาะแก่การถ่ายรูป           
26. รา้นคา้มีความสะอาด ถูกสุขอนามัย 
ไม่มีกล่ินท่ีไม่พึงประสงค ์           

27. มีบริการที่จอดรถเพียงพอ           
28. บรรจุภัณฑ์มีความสวยงาม การ
ตกแต่งจานโดดเด่นเป็นเอกลกัษณ ์           

29. มีส่ิงอ านวยความสะดวกแก่ลกูคา้           
30. มีการจัดวางขนมหวานได้อย่าง
เหมาะสม แสงสว่างเหมาะสมเพียงพอ 
เก้าอี ้นั่ งสบาย อุปกรณ์/ภาชนะมีความ
สะอาด 
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ตอนท่ี 3 : ปัจจัยท่ีส่งผลต่อความภักดีในแบรนดข์นมหวาน 

ค าชีแ้จง : โปรดท าเครื่องหมาย       ลงในตารางใหต้รงกบัความระดบัความคิดเห็นของท่านมาก

ท่ีสดุเพียงค าตอบเดียว 

ปัจจัยสว่นประสมทางการตลาดท่ี
ส่งผลต่อความภักดีในแบรนด ์

ขนมหวาน 

ระดับความคิดเห็น 
เห็นด้วย
อย่างย่ิง 

5 

เห็นด้วย 
4 

ไม่แน่ใจ 
3  

ไม่เห็น
ด้วย 

2 

ไม่เห็น
ด้วยอย่าง
ย่ิง 1 

ด้านความตั้งใจซือ้ 
1. ท่านตั้งใจมาซือ้ขนมหวานตั้งแต่แรก
เพราะอยากรบัประทาน           
2. ท่านได้รับการกระตุ้นจากกล่ินหอม
ของขนมหวานท าใหต้ดัสินใจซือ้      

ด้านความอ่อนไหวต่อราคา 
3. แม้ว่าร้านค้ามีการปรับราคาเพิ่มขึน้ 
ท่านรูสึ้กเต็มใจท่ีจะจ่ายในราคาท่ีสูงกว่า
คู่แข่ง เน่ืองจากรับรูถ้ึงความคุ้มค่าของ
สินคา้      
4. การตั้งราคาสินค้า ได้แก่ ซือ้ 1แถม1, 
ราคาชุด เช่น เค้ก+กาแฟ ราคาต ่ากว่า
คู่แข่ง เป็นตน้ ช่วยใหเ้กิดการตดัสินใจซือ้
สินคา้ไดม้ากกว่า (สนใจราคาเป็นตวัตัง้)  
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ปัจจัยสว่นประสมทางการตลาดท่ี
ส่งผลต่อความภักดีในแบรนด ์

ขนมหวาน 

ระดับความคิดเห็น 

เห็นด้วย
อย่างย่ิง 

5 

เห็นด้วย 
4 

ไม่แน่ใจ 
3  

ไม่เห็น
ด้วย 

2 

ไม่เห็น
ด้วยอย่าง
ย่ิง 1 

ด้านพฤติกรรมการร้องเรียน 
5. ท่านจะร้องเรียนทันที หากไม่ได้รับ
ความพึงพอใจในสินคา้หรือการรบับริการ 
และอาจหันไปซือ้สินค้าหรือบริการของ
คู่แข่งแทน           
6. แม้ว่าท่านจะได้รับทราบข้อมูลการ
รอ้งเรียนจากลูกค้าท่านอื่นแต่ท่านก็ยัง
ยึดมั่น เชื่อถือ ศรทัธามีทศันคติท่ีดีต่อตรา
สินค้าไม่เปล่ียนใจไปซื ้อสินค้า /บริการ
ของคู่แข่ง           

ด้านพฤติกรรมการบอกต่อ 
7. คุณภาพสินค้าและคุณภาพบริการ
คุ้ม ค่ากับราคา ท่ีต้องจ่าย ส่งผลต่อ
พฤติกรรมการบอกต่อ           
8. หลังจากซื ้อสินค้า/ใช้บริการแล้วเกิด
ความประทับใจ ท่านจะแนะน าบอกต่อ
ผูอ้ื่นใหม้าซือ้สินคา้ของแบรนด ์   

 

  
 

ข้อเสนอแนะหรือความคดิเหน็ 

……………………………………..……………………………………..…………………………

…………..…………………………………………………………..………………………………

……..……………..……………………………………..……………………………………..… 

*****ขอบพระคณุทกุท่านส าหรบัความรว่มมือในการตอบค าถาม***** 
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ภาคผนวก ข 

ตารางแสดงค่าความเช่ือม่ันของแบบสอบถาม 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

 
Case Processing Summary 

 N % 
Cases Valid 398 100.0 

Excludeda 0 .0 
Total 398 100.0 

a. Listwise deletion based on all variables in the 
procedure. 

 

Reliability Statistics 
Cronbach's 

Alpha N of Items 

.967 30 
 

Item-Total Statistics 

 
Scale Mean if 
Item Deleted 

Scale 
Variance  
if Item 
Deleted 

Corrected 
Item-Total 
Correlation 

Cronbach'
s Alpha if 

Item 
Deleted 

1. วัตถุดิบมีคณุภาพ ได้มาตรฐาน 128.06 180.916 .674 .966 
2. เมนูมีความหลากหลาย ความแปลกใหม่ 
แตกต่างจากคู่แข่ง 

128.15 180.629 .664 .966 

3. รสชาติขนมหวานอร่อยถูกปาก 128.03 181.379 .659 .966 
4. รูปลักษณข์องขนมหวานเป็นเอกลักษณ ์
หน้าตาสวยงาม นา่ดึงดูด 

128.10 180.660 .679 .966 

5. รักษามาตรฐานของคณุภาพวัตถุดิบและ
รสชาติ 

127.96 181.082 .714 .966 

6. ปริมาณของสินค้า/คุณภาพ/บริการมีความ
เหมาะสมกับราคา 

128.12 180.313 .677 .966 

7. ราคามีความหลากหลายและมีการระบุราคา
ชัดเจน 

128.11 181.072 .669 .966 

8 ราคามีความคงที่ไม่เปล่ียนแปลงบ่อย 128.22 180.348 .630 .967 
9. ท าเลที่ต้ังร้านค้าเดินทางสะดวก เข้าถึงง่าย มี
ความปลอดภัย 

128.13 180.402 .689 .966 
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Item-Total Statistics 
 

Scale Mean if 
Item Deleted 

Scale 
Variance 
if Item 
Deleted 

Corrected 
Item-Total 
Correlation 

Cronbach'
s Alpha if 

Item 
Deleted 

10. มีหลายสาขากระจายทั่วกรุงเทพฯเพียงพอ
กับความต้องการของผู้บริโภค 

128.21 181.382 .576 .967 

11. มีช่องทางจัดจ าหน่ายทั้งหนา้ร้านและบริการ
ส่ังอาหารออนไลนพ์ร้อมส่ง 

128.11 179.823 .691 .966 

12. การโฆษณา ประชาสัมพันธส์ร้างการรับรู้ 
กระตุ้นโน้มน้าวใจ และให้ข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับ
สิทธิประโยชนผ์่านส่ือออนไลน ์

128.22 179.899 .706 .966 

13. สิทธิประโยชนข์องสมาชิก/สะสมคะแนน/
สะสมแสตมป์เพ่ือรับส่วนลด/แลกของรางวัล 

128.30 180.256 .613 .967 

14. เมนูพิเศษในช่วงเทศกาลต่างๆ 128.16 180.081 .656 .966 
15. มีรูปภาพแสดงตรงตามรายการขนมหวาน 128.05 180.522 .698 .966 
16. พนักงานแต่งกายเรียบร้อย เสือ้ผ้าสะอาด มี
บุคลิกดี หน้าตายิม้แย้มแจ่มใส ออ่นน้อมถ่อม
ตน 

128.09 179.625 .760 .966 

17. พนักงานมีความสามารถส่ือสารข้อมูลได้
ชัดเจน แนะน าสินคา้/ข้อมูลที่เป็นประโยชน ์
พูดจาไพเราะอ่อนหวาน น า้เสียงนุ่มนวล  

128.07 179.478 .762 .966 

18. ปฏิบัติกับลูกค้าทุกคนด้วยความเทา่เทียม 
เสมอภาค ไม่แบ่งแยก ให้บริการด้วยความเต็ม
ใจ มีมาตรฐานเดียวกัน 

128.04 179.465 .778 .966 

19. พนักงานต้องเป็นมืออาชีพ ปฏิบัติงานด้วย
ความรวดเร็ว มีความละเอียดรอบคอบ ข้อมูล
ถูกต้องแม่นย าไม่มีข้อผิดพลาด บริการลูกค้าได้
อย่างครบถ้วนตรงตามความต้องการ 

128.10 179.854 .737 .966 

20. ระยะเวลาในการเตรียมและการเสิรฟ์ขนม
หวาน ต้องรวดเร็วไม่ท าให้ลูกค้าตอ้งรอนาน 

128.17 180.637 .713 .966 

21. จ านวนการให้บริการต้องเพียงพอ ลูกค้า
ได้รับขนมหวานถูกต้องครบถ้วนตามที่ส่ัง 

128.11 180.225 .741 .966 
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Item-Total Statistics 
 

 

Scale Mean if 
Item Deleted 

Scale 
Variance 
if Item 
Deleted 

Corrected 
Item-Total 
Correlation 

Cronbach'
s Alpha if 

Item 
Deleted 

22. คุณภาพของบริการต้องสม ่าเสมอทุกคร้ังที่
ลูกค้าเข้ามาใช้บริการ 

128.06 180.052 .763 .966 

23. ข้ันตอนของบริการต้องเป็นระบบ 
กระบวนการไม่ซ า้ซอ้นเพ่ือการตอบสนองที่
รวดเร็วและถูกต้องแม่นย า 

128.11 179.642 .767 .966 

24. มีการปรับปรุงการบริการให้มีประสิทธิภาพ
อยู่เสมอและพัฒนาเทคโนโลยีที่ทนัสมัย มีส่ิง
อ านวยความสะดวกเพ่ือตอบสนองความต้องการ
ของลูกค้า 

128.10 180.419 .702 .966 

25. ร้านคา้มีการออกแบบตกแต่งสวยงาม 
ทันสมัย บรรยากาศภายในร้านท าให้รู้สึกสบาย
ใจ อบอุ่น เป็นกันเอง เหมาะแก่การถ่ายรูป 

128.17 180.243 .699 .966 

26. ร้านคา้มีความสะอาด ถูกสุขอนามัย ไม่มี
กล่ินที่ไม่พึงประสงค ์ 

127.96 181.200 .724 .966 

27. มีบริการที่จอดรถเพียงพอ 128.25 179.898 .627 .967 
28. บรรจุภัณฑม์ีความสวยงาม การตกแต่งจาน
โดดเด่นเป็นเอกลักษณ ์

128.17 181.151 .663 .966 

29. มีส่ิงอ านวยความสะดวกแก่ลูกคา้ 128.16 180.071 .716 .966 
30. มีการจัดวางขนมหวานได้อยา่งเหมาะสม 
แสงสว่างเหมาะสมเพียงพอ เก้าอีน้ั่งสบาย 
อุปกรณ/์ภาชนะมีความสะอาด 

128.12 180.430 .734 .966 
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Case Processing Summary 
 N % 
Cases Valid 398 100.0 

Excludeda 0 .0 
Total 398 100.0 

a. Listwise deletion based on all variables in the 
procedure. 

 

 

 

 

 

Item-Total Statistics 

 

Scale Mean 
if Item 
Deleted 

Scale 
Variance 
if Item 
Deleted 

Corrected 
Item-Total 
Correlation 

Cronbach's 
Alpha if 

Item 
Deleted 

1. ทา่นต้ังใจมาซือ้ขนมหวานต้ังแต่แรกเพราะ
อยากรับประทาน 

29.21 14.366 .542 .835 

2. ทา่นได้รับการกระตุ้นจากกล่ินหอมของ
ขนมหวานท าให้ตัดสินใจซือ้ 

29.41 13.361 .618 .825 

3. แม้ว่าร้านคา้มีการปรับราคาเพ่ิมขึน้ ท่าน
รู้สึกเต็มใจที่จะจ่ายในราคาที่สูงกว่าคู่แข่ง 
เนื่องจากรับรู้ถึงความคุ้มค่าของสินค้า 

29.39 13.766 .619 .825 

4. การต้ังราคาสินคา้ ได้แก ่ซือ้ 1แถม1, ราคา
ชุด เช่น เค้ก+กาแฟ ราคาต ่ากว่าคู่แข่ง เป็น
ต้น ช่วยให้เกิดการตัดสินใจซือ้สินค้าได้
มากกว่า (สนใจราคาเป็นตัวต้ัง) 

29.32 13.560 .631 .824 

 
 
 

Reliability Statistics 
Cronbach's 

Alpha N of Items 

.848 8 
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Item-Total Statistics 

 

Scale Mean 
if Item 
Deleted 

Scale 
Variance 
if Item 
Deleted 

Corrected 
Item-Total 
Correlation 

Cronbach's 
Alpha if 

Item 
Deleted 

5. ทา่นจะร้องเรียนทันที หากไม่ได้รับความ
พึงพอใจในสินค้าหรือการรับบริการ และอาจ
หันไปซือ้สินค้าหรือบริการของคู่แข่งแทน 

29.64 13.264 .554 .836 

6. แม้วา่ท่านจะได้รับทราบข้อมูลการ
ร้องเรียนจากลูกค้าท่านอื่นแต่ทา่นก็ยังยึดม่ัน 
เช่ือถือ ศรัทธามีทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้าไม่
เปล่ียนใจไปซือ้สินค้า/บริการของคู่แข่ง 

29.62 13.688 .544 .835 

7. คณุภาพสินค้าและคุณภาพบริการคุ้มคา่
กับราคาที่ต้องจ่าย ส่งผลต่อพฤติกรรมการ
บอกต่อ 

29.19 14.469 .644 .826 

8. หลังจากซือ้สินค้า/ใช้บริการแล้วเกิดความ
ประทับใจ ท่านจะแนะน าบอกต่อผู้อืน่ให้มา
ซือ้สินคา้ของแบรนด ์

29.16 14.535 .583 .831 
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