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บทคดัย่อ 
 การวจิยัเรื่อง  “การวเิคราะหจ์ าแนกกลุ่มพฤตกิรรมการบรโิภคเบเกอรี ่ดว้ยเทคนิค Discriminant Analysis” 
ในครัง้นี้มวีตัถุประสงค์เพื่อ (1) ศกึษาการวเิคราะห์จ าแนกกลุ่มพฤตกิรรมการบรโิภคเบเกอรี่ ด้วยเทคนิค Discriminant 
Analysis (2)เพื่อระบุปจัจยัสว่นผสมทางการตลาด 7P’ ทีม่ศีกัยภาพต่อการจ าแนกพฤตกิรรมการบรโิภคเบเกอรี ่ 
 โดยการวิจัยในครัง้นี้กลุ่มประชากรคือกลุ่มตัวอย่างแบบสะดวก (Convenience sampling) ในเขต
กรุงเทพมหานคร และปรมิณฑล โดยมจี านวน 400 คนโดยใชส้ตูรการค านวณของทาโรยามาเน่ Yamane (1967) ณ ระดบั
ความเชื่อมัน่ร้อยละ 95 เมื่อยอมให้มคี่าความคลาดเคลื่อน (e) ของการประมาณค่าเฉลี่ยเกิดขึน้ได้ในระดบัร้อยละ ±5 
เครื่องมอืคอืแบบสอบถามที่ผูว้จิยัสรา้งขึน้ โดยผ่านการทดสอบความเชื่อมัน่ (Reliability)ไดค่้าสมัประสทิธิอ์ลัฟ่าของครอ
นบาค (Cronbach’s Alpha Analysis Test) ที ่0.85 
 ผลการศกึษาพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ มอีายุ 15-20 ปี มรีะดบัการศกึษาปรญิญาตร ีมี
อาชพีพนกังานบรษิทัเอกชน/ลกูจา้งบรษิทั  และส่วนใหญ่มรีะดบัราย 15,001 – 25,000 บาท  
 ผลการศกึษาพบว่าปจัจยัสว่นผสมทางการตลาด โดยรวมอยู่ในระดบัมากทีสุ่ด ไดแ้ก่ ปจัจยัดา้นผลติภณัฑ ์ปจัจยั
ดา้นราคา ปจัจยัดา้นการจดัจ าหน่าย ปจัจยัดา้นการสง่เสรมิการตลาด ปจัจยัดา้นบุคลากร ปจัจยัดา้นกระบวนการใหบ้รกิาร 
และ ปจัจยัดา้นลกัษณะทางกายภาพ 
 ผลการทดสอบสมมตฐิาน พบว่า สมมตฐิานที่1 การวเิคราะห์การจ าแนกกลุ่มพฤตกิรรมผูบ้รโิภคโดยวธิ ีoriginal 
grouped cases ถูกต้องรอ้ยละ 58.0 วธิ ีcorss-validated grouped casses ถูกต้องรอ้ยละ 56.0 การพยากรณ์พบว่า ใน
กลุ่มผูบ้รโิภคน้อย อยู่ทีร่อ้ยละ 56.3 กลุ่มผูบ้รโิภค อยู่ทีร่อ้ยละ 64.3 
  
ค าส าคญั : กลุ่มพฤตกิรรมการบรโิภค กเบเกอรี ่ส่วนประสมทางการตลาด ปจัจยัทางดา้นประชากรศาสตร ์Discriminant 
Analysis การพยากรณ์ 
 
 
 
 
 
 



Abstract 
 The objectives of this research on “Analysis of Bakery Consumption Behavior Group Classification by 
Using Discriminant Analysis Technique” are: (1) to study on Analysis of Bakery Consumption Behavior Group 
Classification by Using Discriminant Analysis Technique; (2) to specify marketing mix factors (7P’) influencing on 
classification of bakery consumption behavior.   
 In this research, the populations were 400 people in Bangkok and suburban obtained by using 
convenience sampling and the sample size was calculated by using Yamane’s calculation formula (1967) at 95% 
Confidence Interval with error (e) of population mean estimation at ±5%. The research tool was questionnaire 
created by the researcher that was already tested on reliability with Cronbach’s Alpha Analysis Test at 0.85. 
 The results revealed that most respondents were females with the age ranging from 15-20 years and 
they graduated with Bachelor degree. They worked as employees of private companies and most of them earned 
total income ranging from 15,001 – 25,000 baht.  
 The results revealed that marketing mix factors were in the highest level in overall picture including 
factors on products, price, place, promotion, people, services, and physical evidence.  
 The results of hypothesis testing revealed that: For Hypothesis 1, “analysis of consumer behavior group 
classification by using original grouped cases was correct by 58.0% whereas corss-validated grouped cases was 
correct by 56.0%. For prediction, it was found that low level of consumer group was at 56.3% and consumer 
group was at 64.3%.  
  
Keywords: bakery consumption behavior group, marketing mix, demographic factors, Discriminant Analysis, 
prediction 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



บทน า 
 ในปจัจุบนัน้ี ผลติภณัฑ์อาหารเพื่อการบริโภคมอียู่มากมายหลายประเภท ผลติภณัฑ์อาหารประเภทเบเกอรี่ก็
จดัเป็นผลติภณัฑอ์าหารทีไ่ดร้บัความนิยมบรโิภคกนัอย่างแพร่หลายไปทัว่โลก ซึง่เบเกอรีเ่ป็นผลติภณัฑอ์าหารประเภทที่
ท าจากแป้งสาลเีป็นหลกั และท าให้สุกโดยวธิกีารอบอย่างเช่น ขนมปงั โดนัท ขนมเค้ก และขนมอบทีอ่บดว้ยเตา เป็นต้น 
โดยได้รบัการพฒันาอย่างต่อเนื่องจนกลายเป็นอาหารประจ ามื้อเช้า กลางวนั เย็น เป็นของหวานต่าง ๆ และสามารถ
รบัประทานร่วมกบัชา กาแฟ ไดอ้กีดว้ย ซึง่ปจัจุบนัประชากรโลกมชีวีติความเป็นอยู่แบบเร่งรบีมากขึน้ โดยเฉพาะอย่างยิง่
พฤตกิรรมการบรโิภคอาหาร ซึง่มนีิสยัการบรโิภคทีเ่ปลีย่นแปลงไป อกีทัง้ในสภาวการณ์ของสงัคมทีเ่ร่งรบีและมกีารแข่งขนั
สงูในปจัจุบนั เวลาเป็นสิง่ส าคญัทีท่ าใหก้ารด าเนินกจิกรรมในชวีติเป็นไปไดอ้ย่างราบรื่น การจดัการเวลาใหก้ระชบัทนัต่อ
สถานการณ์ ถูกน ามาปรับใช้ในพฤติกรรมด้านต่างๆรวมถึงด้านการรับประทานอาหารด้วย ขณะที่อาหารมีให้เลือก
รบัประทานอย่างหลากหลาย เบเกอรี่กเ็ป็นอาหารที่คนไทยนิยมบรโิภคเป็นอาหารหลกัมากขึน้ เนื่องจากรบัประทานได้
อย่างสะดวกในช่วงเวลาทีเ่ร่งรบีหรอืสถานทีท่ีจ่ ากดั ท าใหผ้ลติภณัฑ ์ เบเกอรีเ่ขา้มามบีทบาทในสงัคมโลกมากขึน้ กล่าวคอื
มผีูค้นจ านวนมากหนัมาบรโิภคผลติภณัฑ ์ เบเกอรีช่นิดต่างๆ ทดแทนการบรโิภคอาหารหลกัอย่างขา้วเนื่องจากต้องการจะ
ประหยดัเวลา มธีุรกจิรา้นเบเกอรีเ่ปิดใหม่เพิม่ขึน้อย่างมากมายประหยดัเวลา และลดขัน้ตอนการจดัเตรยีมทียุ่่งยาก และ
จากความนิยมในการบรโิภคผลติภณัฑเ์บเกอรีไ่ม่ว่าจะเป็น ขนมปงั ขนมเคก้ คุก้กีต่้าง ๆ ท าใหม้ธีุรกจิรา้นเบเกอรีเ่ปิดใหม่
เพิม่ขึน้อย่างมากมาย รปูแบบการใหบ้รกิารแต่ละทีก่จ็ะแตกต่างกนัออกไป 
 อุตสาหกรรมเบเกอรีข่องประเทศไทยในปี2559 ยงัมแีนวโน้มทีจ่ะเตบิโตต่อไปไดอ้กี ดว้ยปจัจยับวกทีส่ง่ผลต่อการ
เปลีย่นแปลงของอุตสาหกรรมเบเกอรี3่ ขอ้ใหญ่ไดแ้ก่1) ความ สะดวกสบาย (Convenience) เบเกอรีจ่งึเขา้มามบีทบาทใน
แง่ของการเป็นอาหารรองทอ้ง (Quick Snack) ทีผู่บ้รโิภคสามารถซือ้รบัประทานและพกพาออกไปนอกบา้นไดบ้่อยมากขึน้ 
2) ทางเลอืกด ีต่อสุขภาพ (Healthy Choice) จากกระแสรกัสุขภาพท าใหผู้้บรโิภคมองหาเบเกอรี่ทีม่สี่วนผสมทีด่ ีต่อ
สขุภาพมากยงิขึ่น้เพื่อไม่ใหร้สูกึผดิกบตวัเอง ัและ 3) ความทนัสมยัและกระแส (Fashion and Trendy) การบรโิภคเพื่อโชว์
ในโซเซยีลเน็ตเวริ์คเพมิมากยิง่ขึ่น้ ผู้คนมองหาประสบการณ์ใหม่ๆ ใน การบร ิโภคเบเกอรี่ไม่ใช่แค่เพื่ออิม่ท้อง แต่เพื่อ
ประกาศใหรู้ว้่าเป็นคนแรกที่ไดล้องของใหม่ก่อน ใคร การพฒันาผลติภณัฑ์ใหท้นัสมยั มเีรื่องราวน่าสนใจจงึเป็นอกีปจัจยั
หนึ่งทีค่วรใหค้วามสนใจ 
 จากความส าคญัของความเป็นมา และปญัหาท าใหผู้ว้จิยัต้องการศกึษาเรื่อง การวเิคาะห์จ าแนกกลุ่มพฤตกิรรม
การบรโิภคเบเกอรี ่ดว้ยเทคนิค Discriminant Analysis ของนกัศกึษา และบุคคลวยัท างาน ในจงัหวดักรุงเทพมหานคร และ
ปรมิณฑล เน่ืองจากในปจัจุบนัการแข่งขนัในธุรกจิอาหาร และเบเกอรีส่งูท าใหผู้ท้ีท่ าธุรกจิเบเกอรีต่้องค านึงถงึปจัจยัต่างๆ  
ทัง้รปูแบบสนิคา้ทีแ่ปลกใหม่ กลุ่มเป้าหมายและกลุ่มคู่แข่ง ซึง่ต้องอาศยักลยุทธต่์างๆมากมายในการแข่งขนั โดยคู่แข่งใน
ปจัจุบนักไ็อเดยี และกลยุทธ ์ทัง้เมนูทีแ่ปลกใหม่ออกมาตลอดเวลา แมก้ระทัง้บรรยากาศการตกแต่งรา้นกม็สีว่นส าคญั ทัง้น้ี
เพื่อตอ้งการเพื่อใหผู้ป้ระกอบการทราบถงึปจัจยัมผีลต่อการตดัสนิใจซือ้เบเกอรีแ่ละสามารถน าขอ้มูลทีไ่ดไ้ปปรบัใชใ้นการ
ก าหนดกลยุทธแ์ละปรบัปรุงผลติภณัฑใ์หส้ามารถแขง่ขนักบัคู่ต่อสูไ้ดม้ศีกัยภาพ. 
 

 

 



วตัถปุระสงคข์องการวิจยั  

 1. เพื่อศกึษาการวเิคราะหจ์ าแนกกลุ่มพฤตกิรรมการบรโิภคเบเกอรี ่ดว้ยเทคนิค Discriminant Analysis 

 2. เพื่อระบุปจัจยัสว่นผสมทางการตลาด 7P’ ทีม่ศีกัยภาพต่อการจ าแนกพฤตกิรรมการบรโิภคเบเกอรี ่

 

สมมุติฐานการวิจยั 

 1. ความแตกต่างปจัจยัสว่นประสมทางการตลาด สามารถจ าแนกพฤตกิรรมการบรโิภค เป็นกลุ่มทีบ่รโิภคน้อยกบั
มากได ้

 

วิธีการด าเนินการวิจยั 

 ในการศึกษาวิจัยครัง้นี้  ผู้วิจ ัยได้ท าการก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ ผู้บริโภคที่อาศัยอยู่ในเขต
กรุงเทพมหานคร และปรมิณฑล ทีม่อีายุระหว่าง 15-60 ปี จากจ านวนประชากรทัง้หมด 42,969,281 คน(ส านักบรหิารการ
ทะเบียน กรมการปกครอง, 2561) กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาครัง้นี้ คือผู้บริโภคผลิตภัณฑ์เบเกอรี่ ในเขต
กรุงเทพมหานคร และปรมิณฑล เลอืกเป็นกลุ่มตวัอย่าง โดยการสุ่มตวัอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) และ
ขนาดของกลุ่มตวัอย่างไดจ้ากตารางก าหนดขนาดกลุ่มตวัอย่างของ  Yamane (1967, p. 886) โดยก าหนดให้มคี่า
ความคลาดเคลื่อนทีก่ าหนดคดิเป็น รอ้ยละ 5 หรอื ระดบัความเชื่อมัน่ รอ้ยละ 95 ของขนาดตวัอย่างทีใ่ช ้ไดก้ลุ่มตวัอย่าง
จ านวน 400 คน 
 
เครื่องมือในการเกบ็รวบรวมข้อมลู  
 1. แบบสอบถาม (Questionnaire) มทีัง้หมด 4 สว่น ไดแ้ก ่
  สว่นที ่1 ขอ้มลูสว่นบุคคลเป็นขอ้มลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม ประกอบดว้ยเพศ อายุ ระดบัการศกึษา 
ต าแหน่ง/ชัน้ยศปจัจุบนั ระยะเวลาท างานในองคก์ร โดยมรีะดบัการวดัดงัน้ี 
   1. เพศ    ระดบัการวดัตวัแปรแบบนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) 
   2. อายุ    ระดบัการวดัตวัแปรแบบเรยีงอนัดบั (Ordinal Scale) 
   3. ระดบัการศกึษา   ระดบัการวดัตวัแปรแบบเรยีงอนัดบั (Ordinal Scale) 
   4. ต าแหน่ง/ชัน้ยศปจัจุบนั  ระดบัการวดัตวัแปรแบบนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) 
   5. ระยะเวลาท างานในองคก์ร  ระดบัการวดัตวัแปรแบบเรยีงอนัดบั (Ordinal Scale) 
 ส่วนที่ 2 องค์กรแห่งการเรยีนรู้ (Learning Organization) เป็นภาพรวมของการเป็นองค์กรแห่งการเรยีนรู้ที่
เกีย่วขอ้งกบัวนิยั 5 ประการทีบุ่คคลในองคก์รจ าเป็นตอ้งม ีไดแ้ก่ คดิเป็น อย่างมรีะบบ ครบวงจร (Systems Thinking), ไฟ
แรง ใฝรู่ ้ควบคุมดว้ยศกัยภาพ (Personal Mastery), สรา้งวสิยัทศัน์ร่วมกนั (Building Shared Visions), เรยีนรูร้่วมกนัเป็น
ทมี (Team Learning) ประกอบดว้ย ระดบัความคดิเหน็โดยมรีะดบัการวดัแบบ อนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) 
   



  ส าหรบัการวดัความคดิเหน็ จะมรีะดบัการวดัดงันี้ 
   1. ไม่เหน็ดว้ยอย่างยิง่  มคี่าคะแนนเป็น 1 
   2. ไม่เหน็ดว้ย   มคี่าคะแนนเป็น 2 
   3. เหน็ดว้ย   มคี่าคะแนนเป็น 3 
   4. เหน็ดว้ยอย่างยิง่  มคี่าคะแนนเป็น 4 
  ส าหรบัการวดัระดบัความคดิเหน็เป็นช่วงคะแนนมรีะดบัการวดั ดงันี้ 
   ค่าเฉลีย่    ความหมาย 
   3.26 – 4.00   เหน็ดว้ยอย่างยิง่ 
   2.51 – 3.25   เหน็ดว้ย 
   1.76 – 2.50   ไม่เหน็ดว้ย 
   1.00 – 1.75    ไม่เหน็ดว้ยอย่างยิง่ 
 ส่วนที่ 3 การจดัการองค์ความรู้ (Knowledge Management) ได้แก่ กระบวนการจดัการองค์ความรู้ (KM 
Process), ภาวะผูน้ า (Leadership), วฒันธรรมในเรื่องการจดัการองคค์วามรู ้(KM Culture), เทคโนโลยกีารจดัการองค์
ความรู ้(KM Technology), การวดัผลการจดัการองคค์วามรู ้(KM Measuremen) ประกอบดว้ย ระดบัความคดิเหน็โดยมี
ระดบัการวดัแบบ อนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) 
  ส าหรบัการวดัความคดิเหน็ จะมรีะดบัการวดัดงันี้ 
   1. มน้ีอย    มคี่าคะแนนเป็น 1 
   2. มรีะดบัปานกลาง  มคี่าคะแนนเป็น 2 
   3. มใีนระดบัทีด่ ี   มคี่าคะแนนเป็น 3 
   4. มใีนระดบัทีด่มีาก  มคี่าคะแนนเป็น 4 
  ส าหรบัการวดัระดบัความคดิเหน็เป็นช่วงคะแนนมรีะดบัการวดั ดงันี้ 
   ค่าเฉลีย่    ความหมาย 
   3.26 – 4.00   เหน็ดว้ยอย่างยิง่ 
   2.51 – 3.25   เหน็ดว้ย 
   1.76 – 2.50   ไม่เหน็ดว้ย 
   1.00 – 1.75    ไม่เหน็ดว้ยอย่างยิง่ 
 สว่นท ี4 สมรรถนะของขา้ราชการ และลกูจา้งของโรงงานเภสชักรรมทหารฯ (Competency) เกีย่วขอ้งกบั (KSA - 
Knowledge Skill Attributes) ความรู ้(Knowledge), ทกัษะ (Skills), ลกัษณะสว่นบุคคล (Attributes) ประกอบดว้ย ระดบั
ความคดิเหน็โดยมรีะดบัการวดัแบบ อนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) 
  ส าหรบัการวดัความคดิเหน็ จะมรีะดบัการวดัดงันี้ 
   1. มรีะดบัน้อย   มคี่าคะแนนเป็น 1 
   2. มรีะดบัปานกลาง  มคี่าคะแนนเป็น 2 
   3. มใีนระดบัมาก   มคี่าคะแนนเป็น 3 
   4. มใีนระดบัมากทีส่ดุ  มคี่าคะแนนเป็น 4 



  ส าหรบัการวดัระดบัความคดิเหน็เป็นช่วงคะแนนมรีะดบัการวดั ดงันี้ 
   ค่าเฉลีย่    ความหมาย 
   3.26 – 4.00   เหน็ดว้ยอย่างยิง่ 
   2.51 – 3.25   เหน็ดว้ย 
   1.76 – 2.50   ไม่เหน็ดว้ย 
   1.00 – 1.75    ไม่เหน็ดว้ยอย่างยิง่ 
 
  2.การทดสอบเครื่องมอืทีใ่ชใ้นการวจิยันัน้ ประกอบดว้ย การหาค่าความเทีย่งตรงของเนื้อหา (Content Validity 
Test) และการทดสอบความน่าเชื่อถอื (Reliability Test) ของแบบสอบถาม (Questionnaire)  
  2.1.การทดสอบหาความเทีย่งตรงของเนื้อหา (Content Validity Test) ผู้วจิยัน าแบบสอบถามทีส่รา้ง
เสรจ็แลว้มอบใหก้บัผูท้รงคุณวุฒจิ านวน 3 ท่าน ตรวจสอบความถูกต้องของเนื้อหา และท าการแกไ้ขตามขอ้เสนอแนะและ
ขอ้คดิเหน็ที่เป็นประโยชน์ต่องานวจิยั เรื่องการศกึษาการจ าแนกกลุ่มพฤติกรรมการบรโิภคเบเกอรี่ด้านขอ้มูลปจัจยัทาง
การตลาด  
  2.2การทดสอบความน่าเชื่อถอื (Reliability Test) เมื่อผูว้จิยัไดแ้กไ้ขแบบสอบถามตามทีผู่ท้รงคุณวุฒิ
ระบุเรยีบรอ้ยแลว้ ไดน้ าแบบสอบถามมาท าการทดสอบความน่าเชื่อถอื (Reliability Test) โดยท าการแจกกบักลุ่มตวัอย่างที่
มสีภาพความเป็นกลุ่มตวัอย่าง 30 คน เพื่อตรวจสอบความน่าเชื่อถือโดยการวิเคราะห์ประมวลหาค่าสมัประสทิธิอ์ลัฟ่า
ของครอนบาค (Cronbach’s Alpha Coefficient) และท าการแกไ้ขขอ้บกพร่องใหเ้หมาะสม แลว้จงึท าการส่งแบบสอบถามที่
แก้ไขแล้วให้กลุ่มตัวอย่างจริงเพื่อเก็บรวบรวมข้อมูล ซึ่งได้ค่าเท่ากบั 0.828  ทัง้นี้ท าการวิเคราะห์แบบสอบถามด้วย
โปรแกรมส าเรจ็รปูทางสถติ ิ โดยพบว่าค่าสมัประสทิธิแ์อลฟ่า (α)  ทีไ่ดจ้ากขอ้ค าถามในภาพรวมทัง้ฉบบัและแยกในรายตวั
แปรมคี่ามากกว่า  0.7  ซึง่ถอืว่ามากกว่าเกณฑข์ัน้ต ่าของระดบัความเชื่อมัน่ทีย่อมรบัได้ 
 
การเกบ็รวบรวมขอ้มูล 

 ผู้วิจ ัยได้ด าเนินการก าหนดวิธีการเก็บรวบรวมข้อมูลการวิจยัเชิงปริมาณในครัง้นี้โดยมีขัน้ตอนต่างๆ ตาม
รายละเอยีดดงัต่อไปนี้ 
 1. ก าหนดโครงร่างของแบบสอบถาม 
 2. น าแบบสอบถามทีส่รา้งขึน้ไปใหผู้เ้ชีย่วชาญตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมอืเบือ้งตน้ 
        3.คดัเลอืกแบบสอบถามทีผ่่านการตรวจสอบคุณภาพเบือ้งตน้จากผูเ้ชีย่วชาญ และปรบัปรุงแกไ้ขตามขอ้เสนอแนะ
ของผูเ้ชีย่วชาญ 
        4. ผูว้จิยัไดด้ าเนินการเตรยีมแบบสอบถามตามจ านวนกลุ่มตวัอย่างทีใ่ชใ้นการวจิยัจ านวน 400 ชุด   
         5. ด าเนินการเกบ็แบบสอบถามจากกลุ่มตวัอย่างจนครบ 400 ชุด 
        6. น าแบบสอบถามทีไ่ดม้าท าการตรวจสอบความถูกตอ้ง และความครบถว้นสมบรูณ์ของแบบสอบถามก่อนทีจ่ะ
น ามาประมวลผล หากมฉีบบัใดไม่สมบรูณ์จะคดัออก และท าการเกบ็เพิม่ใหค้รบตามจ านวน และน าไปวเิคราะหข์อ้มลูทาง
สถติดิว้ยเครื่องคอมพวิเตอรต่์อไป 



การวิเคราะหข์้อมูล 

 การศกึษาปจัจยัดา้นประชากรศาสตร,์ขอ้มลูสว่นประสมทางการตลาด,พฤตกิรรมการบรโิภคเบเกอรี ่มกีารก าหนด
สมมุตฐิานดงันี้ 

  1. ความแตกต่างปจัจยัสว่นประสมทางการตลาด สามารถจ าแนกพฤตกิรรมการบรโิภค เป็นกลุ่มทีบ่รโิภคน้อยกบั
มากได ้

 

วิธีการทางสถิติและการวิเคราะหข์้อมูล 

 วธิกีารทางสถติทิีใ่ชส้ าหรบังานวจิยันี้สามารถแบ่งได ้2 ประเภท ไดแ้ก่ 
  1.การรายงานผลดว้ยสถติเิชงิพรรณนา (Descriptive Statistics) ซึง่ไดแ้ก่  
 1.1.ค่ารอ้ยละ (Percentage) และแจกแจงความถี ่ (Frequencies) บรรยายลกัษณะของขอ้มลูทัว่ไปเกีย่วกบัปจัจยัสว่น
บุคคล ไดแ้ก่ เพศ อายุ การศกึษา อายุงาน อาชพี และรายไดต่้อเดอืน 
 1.2.ค่าเฉลีย่ (Mean) และค่าส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) วเิคราะหพ์ฤตกิรรมการใชบ้รกิารของ
ผูใ้ชบ้รกิารไปรษณียไ์ทย 
  2.การรายงานผลดว้ยสถติเิชงิอนุมาน (Inferential Statistics) ซึง่ไดแ้ก่การวเิคราะห ์  
 สมมตฐิาน โดยมกีารใชส้ถติกิารวจิยัดงันี้ 
  2.1.สมมุตฐิานขอ้ที ่1  ใชก้ารทดสอบค่าเฉลีย่ของปจัจยัสว่มผสมทางการตลาดทัง้ 7 ดา้น ระหว่างกลุ่มผูบ้รโิภคเบ
เกอรีน้่อย และกลุ่มผูบ้รโิภคเบเกอรีม่าก ว่ามคี่าเฉลีย่แตกต่างกนัหรอืไม่โดยใชส้ถติทิดสอบ Wilks’ Lambda และท าการวิ
เคาะหจ์ าแนกกลุ่มโดยใชเ้ทคนิค Discriminan Analysis: DA เพื่อหาฟงัคช์ัน่จ าแนกกลุ่มของ (Fisher’s linear discriminant 
function) 
 
ผลการวิจยั 

ลกัษณะของกลุม่ตวัอย่าง 
 กลุ่มตวัอย่างสว่นใหญ่เป็นเพศหญงิ จ านวน 260 คน คดิเป็นรอ้ยละ 65.0 รองลงมาเป็นเพศชาย จ านวน 140 คน 
คดิเป็นรอ้ยละ 35.0  

 สว่นใหญ่อายุ 15-25 ปี จ านวน 177 คน คดิเป็นรอ้ยละ 44.25 มอีายุ 26-35 ปี จ านวน 153 คน คดิเป็นรอ้ยละ 
38.25 มอีาย ุ36-45 ปี จ านวน 44 คน คดิเป็นรอ้นละ 11.0 มอีายุ 46-55 ปี จ านวน 18 คน คดิเป็นรอ้นละ 4.5 และ มอีาย ุ
56 ปีขึน้ไป จ านวน 8 คน คดิเป็นรอ้ยละ  

 สว่นใหญ่มรีะดบัการศกึษาปรญิญาตรหีรอืเทยีบเท่า จ านวน 269 คน คดิเป็นรอ้ยละ 67.25 รองลงมามรีะดบั
การศกึษาต ่ากว่าปรญิญาตร ี จ านวน 89 คน คดิเป็นรอ้ยละ 22.5 และ สงูกว่าปรญิญาตร ี จ านวน 42 คน คดิเป็นรอ้ยละ 
10.5 



 สว่นใหญ่มอีาชพีพนกังานบรษิทัเอกชน/ลกูจา้งบรษิทั จ านวน 202 คน คดิเป็นรอ้ยละ 50.5 รองลงมามอีาชพี
อสิระ/ธุรกจิสว่นตวั จ านวน 91 คน คดิเป็นรอ้ยละ 22.75 นกัเรยีน/นกัศกึษา จ านวน 67 คน คดิเป็นรอ้ยละ 16.75 อาชพี
ขา้ราชการ/พนกังานรฐัวสิาหกจิ จ านวน 33 คน คดิเป็นรอ้ยละ 8.25  อาชพีอื่นๆ จ านวน 7 คน คดิเป็นรอ้ยละ 1.75  

 สว่นใหญ่มรีายได ้15,001-25,000 บาท จ านวน 139 คน คดิเป็นรอ้ยละ 34.75 รองลงมามรีายได ้ต ่ากว่า 5,00 - 
15,000 บาท จ านวน 136 คน คดิเป็นรอ้ยละ 44.0 มรีายได ้25,001-35,000 บาท จ านวน 58 คน คดิเป็นรอ้ยละ 14.5  มี
รายได ้35,001-45,000 บาท จ านวน 35 คน คดิเป็นรอ้ยละ 8.75  และมรีายไดม้ากกว่า 45,001 บาท จ านวน 32 คน คดิ
เป็นรอ้ยละ 8.0 

การวิเคราะห์ข้อมูลระดับความคิดเห็นปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด 

 พบว่า กลุ่มตวัอย่างใหก้ารยอมรบัในปจัจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดทัง้ 7 ดา้น ไดแ้ก่ ปจัจยัดา้นผลติภณัฑ ์
ปจัจยัดา้นราคา ปจัจยัดา้น สถานที ่ปจัจยัดา้นการสง่เสรมิการตลาด ปจัจยัดา้นพนักงานใหบ้รกิาร ปจัจยัดา้นกระบวนการ 
ใหบ้รกิาร และปจัจยัดา้นสภาพแวดลอ้มทางกายภาพ โดยรวมอยู่ในระดบัมากทีส่ดุ  

การวิเคราะห์ข้อมูลระดับความคิดเห็นพฤติกรรมการบริโภคเบเกอร่ี 

 สว่นใหญ่มกัซือ้เบเกอรีจ่ากรา้นเกอรีท่ ัว่ไปแบบมหีน้ารา้น  จ านวน 142 คน คดิเป็นรอ้ยละ 35.5 จากรา้นเครื่องดื่ม 
และเบเกอรี ่จ านวน 132 คน คดิเป็นรอ้ยละ 33.0 จากหา้งสรรพสนิคา้ จ านวน 102 คน คดิเป็นรอ้ยละ 25.5 จากรา้นคา้ตาม
ทอ้งตลาด จ านวน 22 คน คดิเป็นรอ้ยละ 0.5  และจากอื่นๆ จ านวน 22 คน คดิเป็นรอ้ยละ 0.5 

 ส่วนใหญ่มกัซือ้เบเกอรีป่ระเภทเคก้ จ านวน 159 คน คดิเป็นรอ้ยละ 40.0 ประเภทขนมปงั จ านวน 124 คน คดิ
เป็นรอ้ยละ 31.0 ประเภทบราวนี่ จ านวน 49 คน คดิเป็นรอ้ยละ 12.0 ประเภทคุกกี้ จ านวน 30 คน คดิเป็นรอ้ยละ 7.0 
ประเภทพาย จ านวน 25 คน คดิเป็นรอ้ยละ 6.0 ประเภทพฟั จ านวน 11 คน คดิเป็นรอ้ยละ 3.0 และ ประเภทอื่นๆ จ านวน 
2 คน คดิเป็นรอ้ยละ 0.5 

 สว่นใหญ่เลอืกใชบ้รกิารรา้นเบเกอรีเ่พราะเบเกอรีอ่ร่อย จ านวน 213 คน คดิเป็นรอ้ยละ 53.0 เพราะ จ านวน 213 
คน คดิเป็นรอ้ยละ 53.0 เพราะราคาเหมาะสม จ านวน 79 คน คดิเป็นรอ้ยละ 20.0 เพราะท าเลดเีดนิทางสะดวก จ านวน 28 
คน คดิเป็นรอ้ยละ 7.0 เพราะบรรยากาศด ีจ านวน 28 คน คดิเป็นรอ้ยละ 7.0 เพราะมโีปรโมชัน่พเิศษ จ านวน 19 คน คดิ
เป็นรอ้ยละ 5.0 เพราะเครื่องดื่มอร่อย จ านวน 16 คน คดิเป็นรอ้ยละ 4.0 เพราะบรกิารด ีจ านวน 8 คน คดิเป็นรอ้ยละ 2.0
เพราะรูจ้กักบัเจา้ของรา้น/พนกังาน จ านวน 6 คน คดิเป็นรอ้ยละ 1.0 และ เพราะอื่นๆ จ านวน 3 คน คดิเป็นรอ้ยละ 1.0 

 สว่นใหญ่ซือ้เบเกอรีใ่นโอกาสรบัประทานเอง จ านวน 289 คน คดิเป็นรอ้ยละ 72.0 ในโอกาสเป็นของฝาก จ านวน 
50 คน คดิเป็นรอ้ยละ 12.5 ในโอกาสเลีย้งฉลองในโอกาสส าคญั จ านวน 35 คน คดิเป็นรอ้ยละ 9.0 ในโอกาสเลีย้งรบัรอง
แขก/ลกูคา้/เพื่อน จ านวน 24 คน คดิเป็นรอ้ยละ 6.0 และ ในโอกาสอื่นๆ จ านวน 2 คน คดิเป็นรอ้ยละ 2.5 

 

 



 สว่นใหญ่ใชบ้รกิารรา้นเบเกอรีใ่นช่วง 15.00 - 18.00 น. จ านวน 144 คน คดิเป็นรอ้ยละ 36.0 ใชบ้รกิารรา้นเบเกอ
รีใ่นช่วง จ านวน 24 คน คดิเป็นรอ้ยละ 6.0 ส่วนใหญ่ใชบ้รกิารรา้นเบเกอรีใ่นช่วง 12.00 - 15.00 น. จ านวน 111 คน คดิ
เป็นรอ้ยละ 28.0 ใชบ้รกิารรา้นเบเกอรีใ่นช่วง 08.00 - 12.00 น. จ านวน 69 คน คดิเป็นรอ้ยละ 17.0 ใชบ้รกิารรา้นเบเกอรี่
ในช่วงหลงัเวลา 18.00 น. จ านวน 68 คน คดิเป็นรอ้ยละ 17.0 และ ใชบ้รกิารรา้นเบเกอรีใ่นช่วง ก่อนเวลา 08.00 น. 
จ านวน 8 คน คดิเป็นรอ้ยละ 2.0 

 สว่นใหญ่ซือ้เบเกอรีเ่ฉลีย่ครัง้ละ 51 - 100  บาท จ านวน 133 คน คดิเป็นรอ้ยละ 33.0 ครัง้ละ   จ านวน 68 คน คดิ
เป็นรอ้ยละ 17.0 ครัง้ละ 101 - 150  บาท จ านวน 101 คน คดิเป็นรอ้ยละ 25.0 ครัง้ละ   จ านวน 68 คน คดิเป็นรอ้ยละ 
17.0 ครัง้ละ 151 - 200  บาท จ านวน 84 คน คดิเป็นรอ้ยละ 26.0 ครัง้ละมากกว่า  200  บาท จ านวน 59 คน คดิเป็นรอ้ย
ละ 15.0 ครัง้ละ  จ านวน 23 คน คดิเป็นรอ้ยละ 6.0 

 สว่นใหญ่ในการใชบ้รกิารรา้นเบเกอรี ่1 – 2 ครัง้ต่อสปัดาห ์จ านวน 207 คน คดิเป็นรอ้ยละ 52.0 น้อยกว่าสปัดาห์
ละครัง้ จ านวน 109 คน คดิเป็นรอ้ยละ 27.0  3 – 4 ครัง้ต่อสปัดาห ์จ านวน 62 คน คดิเป็นรอ้ยละ 15.5 และมากกว่า 4 ครัง้
ต่อสปัดาห ์จ านวน 22 คน คดิเป็นรอ้ยละ 5.5 

 สว่นใหญ่รา้นเบเกอรีจ่ากสือ่โซเชยีล จ านวน 243 คน คดิเป็นรอ้ยละ 61.0 จากมผีูแ้นะน า  จ านวน 90 คน คดิเป็น
รอ้ยละ 22.0 จากป้ายโฆษณา จ านวน 42 คน คดิเป็นรอ้ยละ 10.5 จากสื่อสิง่พมิพ์ จ านวน 15 คน คดิเป็นรอ้ยละ 4.0 และ
จากวทิยุ/โทรทศัน์  จ านวน 10 คน คดิเป็นรอ้ยละ 25.5 

ผลการทดสอบสมมติฐาน 

 สมมตฐิานที ่1 ความแตกต่างปจัจยัส่วนประสมทางการตลาด สามารถจ าแนกพฤติกรรมการบรโิภค เป็นกลุ่มที่
บรโิภคน้อยกบัมากได ้
  ผลการวเิคราะห์การจ าแนกกลุ่มพฤตกิรรมผูบ้รโิภค Fisher’s linear discriminant function โดยวธิ ีoriginal 
grouped cases พบว่าสามารถจ าแนกกลุ่มผูบ้รโิภคไดถู้กต้องรอ้ยละ 58.0 วธิ ีcorss-validated grouped casses พบว่า
สามารถจ าแนกกลุ่มผูบ้รโิภคไดถู้กตอ้งรอ้ยละ 56.0 
 ทัง้นี้พบว่ามจี านวนกลุ่มตวัอย่างทีเ่ป็นกลุ่มที ่1 คอื กลุ่มผูบ้รโิภคน้อย 316 ตวัอย่าง พยากรณ์ว่าอยู่กลุ่มที ่1 178 
ตวัอย่าง หรอืคดิเป็นพยากรณ์ถูกตอ้ง 178/316 เท่ากบั 56.3 
 มจี านวนกลุ่มตวัอย่างทีเ่ป็นกลุ่มที ่2 กลุ่มผูบ้รโิภคมาก 84 ตวัอย่าง พยากรณ์ว่าอยู่กลุ่มที ่2 54 ตวัอย่าง หรอืคดิ
เป็นพยากรณ์ถูกตอ้ง 54/84 เท่ากบั 64.3 
 
ผลการสรปุการทดสอบสมมติฐาน 

 จากการศกึษาพบว่าปจัจยัสว่นผสมทางการตลาด ประกอบดว้ย ปจัจยัดา้นผลติภณัฑ ์ปจัจยัดา้นราคา ปจัจยัดา้น
สถานที ่ปจัจยัดา้นการสง่เสรมิการตลาด ปจัจยัดา้นพนกังานใหบ้รกิาร ปจัจยัดา้นกระบวนการ ใหบ้รกิาร และปจัจยัดา้น
สภาพแวดลอ้มทางกายภาพ ทุกดา้นสามารถน ามาวเิคราะเพื่อจ าแนกกลุ่มพฤตกิรรมการบรโิภคเบเกอรีไ่ด ้

 



สรปุและวิจารณ์ผล 

 ความแตกต่างปจัจยัสว่นประสมทางการตลาด สามารถจ าแนกพฤตกิรรมการบรโิภค เป็นกลุ่มทีบ่รโิภคน้อยกบั
มากได ้
 1. ขอ้มลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม  
 ผลการศกึษาพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ มอีายุ 15-20 ปี มรีะดบัการศกึษาปรญิญาตร ีมี
อาชพีพนกังานบรษิทัเอกชน/ลกูจา้งบรษิทั  และสว่นใหญ่มรีะดบัราย 15,001 – 25,000 บาท  
 2. ความคดิเหน็ สว่นประสมทางการตลาด 
 ผลการศกึษา พบว่า ปจัจยัสว่นผสมทางการตลาด โดยรวมอยูใ่นระดบัมากทีส่ดุ ไดแ้ก่ ปจัจยัดา้นผลติภณัฑ ์
ปจัจยัดา้นราคา ปจัจยัดา้นการจดัจ าหน่าย ปจัจยัดา้นการสง่เสรมิการตลาด ปจัจยัดา้นบคุลากร ปจัจยัดา้นกระบวนการ
ใหบ้รกิาร และ ปจัจยัดา้นลกัษณะทางกายภาพ 
 3. ผลการทดสอบสมมตฐิาน 
 ผลการทดสอบสมมตฐิาน พบว่า สมมตฐิานที1่ การวเิคราะหก์ารจ าแนกกลุ่มพฤตกิรรมผูบ้รโิภคโดยวธิ ีoriginal 
grouped cases ถูกตอ้งรอ้ยละ 58.0 วธิ ีcorss-validated grouped casses ถูกตอ้งรอ้ยละ 56.0 การพยากรณ์พบว่า ใน
กลุ่มผูบ้รโิภคน้อย อยู่ทีร่อ้ยละ 56.3 กลุ่มผูบ้รโิภค อยู่ทีร่อ้ยละ 64.3 
 
การอภิปรายผลการศึกษาวิจยั 

 การวเิคราะหจ์ าแนกกลุ่มพฤติกรรมการบรโิภคเบเกอรี ่ดว้ยเทคนิค Discriminant Analysis สามารถสรุปตาม
วตัถุประสงคไ์ดด้งันี้ 
 1 ผลการวเิคราะหร์ะดบัความคดิเหน็ดา้นปจัจยัสว่นผสมทางการตลาด โดยรวมอยู่ในระดบัมากทีสุ่ด ไดแ้ก่ ปจัจยั
ดา้นผลติภณัฑ ์ปจัจยัดา้นราคา ปจัจยัดา้นการจดัจ าหน่าย ปจัจยัดา้นการส่งเสรมิการตลาด ปจัจยัดา้นบุคลากร ปจัจยัดา้น
กระบวนการให้บริการ และ ปจัจัยด้านลกัษณะทางกายภาพ ซึ่งสอดคล้องกบัความหมายและขอบเขตของการตลาด 
(Market) ในความหมายของ ฟิลลปิ คอตเลอร ์(Philip Kotler) หมายถงึ ทีใ่ดกต็าม ทัง้ทีเ่ป็นสถานทีห่รอืไม่มสีถานที ่ทีม่อีุป
สงคแ์ละอุปทาน ในสนิคา้ หรอืบรกิารมาพบกนั จนท าใหเ้กดิราคาทีม่าจากกลไกตลาด โดยเศรษฐกจิในระบบตลาดนี้ยอมรบั
การเปลีย่นแปลงของราคา เช่น การทีร่าคาลดลงโดยอตัโนมตัเิมื่อมกีารเสนอขายสนิค่าเป็นต้น ทางดา้นทฤษฏนีัน้ เหน็ว่า 
เศรษฐกจิในระบบตลาดทีแ่ทจ้รงินัน้ จ าเป็นตอ้งประกอบไปดว้ยเงื่อนไขต่าง ๆ ดงันี้คอื ผูผ้ลติสนิคา้ทีม่ขีนาดเลก็ ผูบ้รโิภค
จ านวนมากรวมถงึ มาตรการในการกดีกนัการเขา้ตลาดทีน้่อย เงื่อนไขเหล่านี้ถ้ามคีรบทัง้หมดจะถอืว่าเป็นตลาดทีส่มบูรณ์
ซึ่งพบได้มากในโลกปจัจุบนั ค าว่า “ตลาด” จึงมคีวามหมายครอบคลุมถึงลูกค้าหลายกลุ่ม รวมทัง้ตลาดที่มตีวัตนโดย
ลกัษณะทางกายภาพ และตลาดทีไ่ม่มตีวัตนในกายภาพ (ตลาด Digital) ตลอดจนตลาดขนาดใหญ่ทีม่หีลายๆตลาดย่อยซึง่
มคีวามเกีย่วขอ้งสมัพนัธอ์ยู่ในธุรกจินัน้ขอบเขตของการตลาด (The Scope of Marketing) การตลาดเป็นงานทีเ่กีย่วขอ้งกบั
การสรา้งสรรค ์การสง่เสรมิ และการสง่มอบสนิคา้ หรอืบรกิารใหก้บัผูบ้รโิภคและองคก์รการธุรกจิต่างๆ 
 
 
 



กิตติกรรมประกาศ 

 การศกึษาวจิยัฉบบันี้ส าเรจ็ลุล่วงไปไดด้ว้ยด ีเน่ืองจากความกรุณา และความช่วยเหลอืเป็นอย่างสงูจากอาจารยท์ี่
ปรกึษา รศ.ธนชยั ยมจนิดา ทีไ่ดเ้สยีสละเวลาอนัมคี่าในการใหค้ าแนะน า ช่วยเหลอื และตรวจแกไ้ขความบกพร่อง พรอ้มทัง้
อธบิายใหผู้จ้ดัท าวจิยัรูส้กึซาบซึง้ในความกรุณาจงึขอกราบขอบพระคุณเป็นอย่างสงูไว ้ณ โอกาสนี้ดว้ย และขอบคุณคณา
อาจารยท์ุกท่านในภาควชิาบรหิารธุรกจิมหาบณัฑติมหาวทิยาลยัรามค าแหง ทีไ่ดอ้บรมสัง่สอนประสทิธปิระสาทความรู้ที่
เป็นประโยชน์ใหแ้ก่ผูจ้ดัท าวจิยั 
 ผูจ้ดัท าวจิยัขอกราบขอบคุณบดิา มารดา และครอบครวั ทีไ่ดดู้แล เอาใจใส่ และเป็นก าลงัใจในดา้นการศกึษาเล่า
เรยีน จนท าใหผู้จ้ดัท าวจิยัสามารถจดัท าวจิยัฉบบันี้ส าเรจ็ลุล่วงไปไดด้ว้ยด ี
 สุดท้ายนี้ขอขอบคุณประชาชนในกรุงเทพมหานคร ที่ได้กรุณาเสยีสละเวลาในการตอบแบบสอบถามรวมถึงผู้
ช่วยเหลอืทุกท่าน ทไีดก้รุณาให้ความร่วมมอืทีเ่ป็นประโยชน์ในการท าวจิยัครัง้นี้ และขอ้มูลที่ได้จากการท าวจิยัในครัง้นี้ 
ผูจ้ดัท าวจิยัขอใหผู้ท้ีส่นใจทุกท่านน าวจิยัฉบบันี้ไปใชเ้พื่อใหเ้กดิประโยชน์ต่อการพฒันาองคก์รทีเ่กีย่วขอ้งต่อไป 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

        

ผูจ้ดัท าวจิยั 

นาย ณพวฒัน์ นิลลกิา 
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