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บทที ่ 1 
บทน า 

 
 
1.1 ทีม่าและความส าคญั 
 การบริโภคอาหารส าหรับคนไทยนั้ นถือเป็นส่ิงส าคัญ คนไทยถือเป็นชาติหน่ึงท่ี
พิถีพิถนัเร่ืองการรับประทานอาหาร เพราะถือว่าการทานอาหารเป็นหน่ึงในปัจจยั 4 ท่ีใช้ในการ
ด ารงชีวติ  แต่จากยคุสมยัท่ีเปล่ียนแปลงไป วฒันธรรมตะวนัตกเขา้มามีอิทธิพลต่อการใชชี้วิตของคน
ไทยมากข้ึน ท าให้พฤติกรรมการบริโภคอาหารของคนไทยเปล่ียนแปลงไปเช่นกนั  อาหารประเภท
ฟาสต์ฟู้ ด เช่น ไก่ทอด ฮอทดอก แฮมเบอร์เกอร์ แซนด์วิช พิซซ่า มนัฝร่ังทอด เป็นส่ิงท่ีผูบ้ริโภค
สามารถรับประทานง่าย ไม่วา่จะเดินทางไปทางใด ผูบ้ริโภคยอ่มเห็นร้านขายอาหารฟาสตฟ์ู้ ดกระจาย 
อยู่ทัว่ไป เหตุผลของผูบ้ริโภคท่ีเลือกรับประทานอาหารประเภทน้ีเพราะ หาซ้ือง่าย สะดวก รวดเร็ว 
เปิดให้บริการ 24 ชัว่โมง ภายในร้านมีเคร่ืองปรับอากาศ สามารถนัง่รับประทานไดส้ะดวก หรือเป็น
สถานท่ีส าหรับนดัหมาย หารืองานไดส้ะดวกมากยิ่งข้ึน อีกทั้งยงัสามารถพกพาไปทานระหว่างการ
เดินทางไดส้ะดวก แมจ้ะมีราคาแพงมากกวา่อาหารปกติทัว่ไปก็ตาม  กระทัง่ปัจจุบนั ตลาดของอาหาร
ฟาสตฟ์ู้ ดเติบโตเป็นอยา่งมาก เม่ือเปรียบเทียบช่วงเวลาตั้งแต่ พ.ศ. 2520 – 2529 และ พ.ศ. 2530 – 
2539 เม่ือก่อนผูบ้ริโภคทานอาหารประเภทน้ีเป็นอาหารว่าง แต่ปัจจุบนัน้ีฟาสต์ฟู้ ดกลบักลายเป็น
อาหารหลกัของม้ือ ส าหรับผูบ้ริโภคท่ีใชชี้วิตดว้ยความเร่งรีบ และมีเวลาในการรับประทานอาหารท่ี
จ ากดั  
 จากพฤติกรรมท่ีผูบ้ริโภคหนัมานิยมทานอาหารประเภทฟาสตฟ์ู้ ดมากข้ึน ส่งผลให้เกิด
การขยายสาขาของบรรดาร้านอาหารฟาสตฟ์ู้ ด ท าให้ตลาดอาหารฟาสตฟ์ู้ ดเติบโตเป็นอยา่งมาก  และ
เม่ือกล่าวถึงโดนทั ซ่ึงเป็นฟาสตฟ์ู้ ดประเภท Light Fast food ก็มีการแข่งขนักนัอยา่งคึกคกัดว้ยเช่นกนั  
โดยตลาดรวมโดนทัในประเทศไทยมีมูลค่าถึง 2,200 ลา้นบาท  และเติบโตข้ึนประมาณ 10% – 15% 
ของทุกๆปี ส าหรับตลาดในประเทศไทยนั้น มีโดนัทหลากหลายยี่ห้อ แต่หากพูดถึงโดนัทแล้ว
ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ยอ่มนึกถึงโดนทัซ่ึงเป็นเจา้ตลาด 2 รายคือ มิสเตอร์ โดนทั  (Mister Donut) ท่ีเปิด
ขายเป็นรายแรกเม่ือปี พ.ศ. 2521 และตามมาดว้ย ดงัก้ิน โดนทั (Dunkin Donuts)  ท่ีเปิดเม่ือปี 2524 
โดยทั้งคู่เปิดสาขาแรกท่ีสยามสแควร์ ซ่ึงในสมยันั้นถือเป็นแหล่งรวมวยัรุ่นใจกลางกรุงเทพมหานคร 
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จนมาถึงยคุสมยัปัจจุบนั โดนทัยงัคงเป็นขนมท่ีผูบ้ริโภคนิยมทานเป็นอาหารวา่ง หรือทานคู่กบักาแฟ
เป็นอาหารเชา้  
 ในปี 2550 จึงเกิดโดนัทยี่ห้อใหม่ข้ึนมาในตลาด ซ่ึงผลิตโดยคนไทยคือ แด๊ดด้ี โด 
(Daddy Dough) ซ่ึงแมจ้ะเป็นโดนทัสัญชาติไทย แต่ก็ไดพ้ฒันาสูตรการผลิตจากประเทศอเมริกา 
ส าหรับสถานท่ีแรกท่ีเปิดขายจะเป็นในร้านอาหารยา่นสีลม แต่ปัจจุบนัก็มีสาขามากถึง 30 สาขา และ
ในปี พ.ศ. 2551 ก็มีโดนทั สัญชาติมาเลเซียเขา้มาท าตลาดในประเทศไทยคือ Big Apple Donut   และ
ล่าสุด คริสป้ี ครีม (Krispy Kreme) โดนทัท่ีมีช่ือเสียงในโลก ซ่ึงสร้างกระแสในประเทศไทยเป็นอยา่ง
มาก จึงเขา้มาเปิดสาขาในประเทศไทย เม่ือปี พ.ศ. 2553 โดยส่วนแบ่งการตลาดของโดนทัในประเทศ
ไทยแสดงไวใ้นรูปภาพท่ี 1 

 

 
 

รูปภาพที ่1.1 ส่วนแบ่งการตลาดโดนทัในประเทศไทย 
ทีม่า : All about retail in Thailand 

 
หากน าโดนทัทั้ง 5  รายมาเปรียบเทียบราคากนัแลว้ จะพบวา่มีราคาไม่แตกต่างกนัมาก 

และโดยส่วนใหญ่ ทุกยีห่อ้ และมีสาขาซ่ึงหาซ้ือไดโ้ดยทัว่ไป ดงันั้นผูบ้ริโภคจึงมีโอกาสท่ีจะเลือกซ้ือ
โดนัท ตามความต้องการของตวัเอง ซ่ึงผูบ้ริโภคแต่ละคนย่อมมีพฤติกรรม และปัจจยัการซ้ือท่ี
แตกต่างกนั แลว้แต่พฤติกรรมการบริโภคของแต่ละคน ดงันั้นปัจจยัใดเป็นตวัก าหนดให้ผูบ้ริโภค
ตดัสินใจซ้ือ หรือการตดัสินใจซ้ือโดนทัในแต่ละคร้ังนั้นเกิดจากการตอ้งการตอบสนองความตอ้งการ
ของผูบ้ริโภคเอง ดงันั้นพฤติกรรมการเลือกซ้ือของผูบ้ริโภคจึงเป็นส่ิงท่ีน่าสนใจ เพื่อน าไปวางแผน
กลยทุธ์ทางธุรกิจให้ตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคให้ไดม้ากท่ีสุด ทั้งน้ีพฤติกรรมผูบ้ริโภคท่ี
จะซ้ือโดนทันั้น จะแบ่งเป็นกลุ่มท่ีซ้ือไปรับประทานเอง และกลุ่มท่ีซ้ือไปเป็นของฝาก ซ่ึงพฤติกรรม
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การซ้ือทั้ง 2 ลกัษณะนั้น น่าจะมีปัจจยัท่ีท าให้ตดัสินใจซ้ือท่ีแตกต่างกนั การวิจยัในคร้ังน้ีจึงศึกษาถึง
พฤติกรรมการซ้ือโดนัทของผูบ้ริโภคท่ีตอ้งการรับประทานเองเป็นหลกั เพื่อให้ทราบถึงปัจจยัท่ีมี
อิทธิพลต่อผูซ้ื้อโดนทั เพื่อรับประทานเองโดยตรง 

 

 

 

  

 
รูปภาพที ่1.2 ยีห่อ้โดนทัท่ีใชใ้นงานวจิยั 

 
 
1.2 วตัถุประสงค์ 

1.2.1 เพื่อศึกษาพฤติกรรมความตอ้งการของผูบ้ริโภคในการเลือกซ้ือโดนทัไป
รับประทานเอง 

1.2.2 เพื่อศึกษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ท่ีส่งผลใหผู้บ้ริโภค มีการตดัสินใจ 
เลือกซ้ือโดนทัแต่ละยีห่อ้ไปรับประทานเอง  
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1.3 ขอบเขต 
 การวิจัยคร้ังน้ีเป็นการศึกษาพฤติกรรมการซ้ือโดนัทของผูบ้ริโภคท่ีซ้ือโดนัทเพื่อ
รับประทานเอง ในเขตกรุงเทพมหานคร ในการเลือกซ้ือจากผูแ้ข่งขนัรายใหญ่ในตลาด 5 ราย คือ 
มิสเตอร์ โดนทั  ดงัก้ิน โดนทั  แด๊ดด้ี โด Big Apple และ คริสป้ี ครีม  โดยใชปั้จจยัส่วนประสมทาง
การตลาดเป็นตวัก าหนดวา่มีอิทธิพลต่อการซ้ือของผูบ้ริโภคอยา่งไร 
 
 

1.4 สมมุติฐาน 
1.4.1 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด มีอิทธิพลต่อการซ้ือโดนทัของผูบ้ริโภคเพื่อน าไป

รับประทานเองผูบ้ริโภค 
 1.4.2 ความตอ้งการรับประทานโดนทัของผูบ้ริโภคแต่ละคน มีผลต่อการเลือกซ้ือโดนทั
แต่ละยีห่อ้ 
 
 

1.5 ประโยชน์ทีค่าดว่าจะได้รับ 
1.5.1 สามารถน าขอ้มูลจากการวจิยั ดา้นพฤติกรรมการซ้ือโดนทัของผูบ้ริโภคไปใช้

วางแผนกลยทุธ์ทางการตลาด 
1.5.2 เป็นแนวทางใหผู้ท่ี้สนใจท าธุรกิจขายโดนทั น าขอ้มูลไปประกอบ เพื่อตดัสินใจ

ในการท าธุรกิจ 
 
 

1.6 ค าจ ากดัความทีใ่ช้ในการวจิัย 
 
1.6.1 โดนัท 
ขนมแป้งทอดหรืออบ ท่ีมีเน้ือคลา้ยกบัขนมเคก้ มีลกัษณะกลมมีรูตรงกลาง และหรือ มี

รูปเป็นทรงกลม สอดไส้ตามตอ้งการ หรือเคลือบ คลุก ดว้ยส่วนประกอบต่างๆ  มีหลายรสชาติ โดนทั
สามารถแบ่งออกตามกรรมวธีิการผลิตไดเ้ป็น 2 ประเภท คือ โดนทัยสีต ์และโดนทัเคก้ 
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1.6.2 ส่วนประสมทางการตลาด 
เคร่ืองมือทางการตลาดท่ีธุรกิจน ามาใช้ เพื่อให้บรรลุวตัถุประสงค์ทางการตลาด

เคร่ืองมือทางการตลาดน้ีประกอบดว้ย ผลิตภณัฑ์ (Product) ราคา (Price)  สถานท่ีจ าหน่าย (Place)  
และการส่งเสริม การขาย (Promotion) 
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บทที ่2 

การทบทวนวรรณกรรม 
 
 

การศึกษาเร่ือง “ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือ
โดนทัเพื่อรับประทานเอง ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” ไดท้  าการศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และ
งานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง มาศึกษาเพื่อใชเ้ป็นแนวทางในการวจิยั ดงัต่อไปน้ี 
 
 

2.1 ทฤษฎอีรรถประโยชน์ (Utility Theory) 
อรรถประโยชน์ (Utility) หมายถึง ความพอใจท่ีผูบ้ริโภคไดรั้บจากการบริโภคสินคา้

หรือบริการชนิดนั้นๆ สินคา้หรือบริการจะให้อรรถประโยชน์มากนอ้ยเพียงใดข้ึนอยูก่บัระดบัความ
ต้องการของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อสินค้าหรือบริการนั้น  ดังนั้นสินค้าชนิดเดียว จ านวนเท่ากัน จึงให้
อรรถประโยชน์ต่างกนัส าหรับผูบ้ริโภคแต่ละคน ถา้ผูบ้ริโภคมีความตอ้งการสินคา้หรือบริการชนิด
ใดมากเพียงใด ก็จะมีอรรถประโยชน์ส าหรับผูบ้ริโภคมากเท่านั้น ทฤษฎีอรรถประโยชน์ (Theory of 
Utility) มีขอ้สมมติฐาน (Basic Assumption) ดงัน้ี (ธ ารงค์ อุดมไพจิตรกุล และศริวรรณ เสรีรัตน์ 
,2543) 

2.1.1 ผู ้บริโภคมีรายได้จ  ากัด ดังนั้ นจึงเลือกสินค้าท่ีให้ความพอใจสูงสุด ภายใต้
งบประมาณท่ีมีอยูอ่ยา่งจ ากดั  

2.1.2 อรรถประโยชน์ หรือความพอใจสามารถวดัค่าเป็นตวัเลขได ้เรียกวา่ Util  
2.1.3 อรรถประโยชน์รวมวดัจากความพอใจท่ีผูบ้ริโภคไดรั้บ โดยสมมติเป็นตวัเลขเชิง

ปริมาณและแปรตามปริมาณของสินคา้ท่ีบริโภคเพิ่ม 
2.1.4 อรรถประโยชน์เพิ่มท่ีไดรั้บจากการบริโภคสินคา้เพิ่มข้ึนทีละหน่ึงหน่วย จะมี

ลกัษณะลดลงเร่ือยๆซ่ึงสอดคลอ้งกบักฎวา่การลดนอ้ยถอยลงของอรรถประโยชน์เพิ่ม (Law of 
diminishing Marginal Utility)  

 
อรรถประโยชน์เพิม่และอรรถประโยชน์รวม 

 อรรถประโยชน์รวม (Total Utility : TU) หมายถึง ผลรวมของอรรถประโยชน์ทั้งหมดท่ี
ผูบ้ริโภคไดรั้บจากการบริโภคสินคา้ชนิดใดชนิดหน่ึงตั้งแต่หน่วยแรกจนถึงหน่วยท่ีพิจารณาขณะนั้น 
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อรรถประโยชน์เพิ่ม (Marginal Utility : MU) หมายถึง อรรถประโยชน์หรือความพอใจ
ท่ีผูบ้ริโภคไดรั้บเพิ่มข้ึน เม่ือบริโภคสินคา้หรือบริการชนิดนั้นเพิ่มข้ึนหน่ึงหน่วย 
                                    MUn      =          TUn - TUn-1 
                                    TUn       =          U1 + U2 +…..+ Un 
หรือ                              TUn       =          MU1 + MU2 +…..+ MUn 
โดยท่ี :  MUn      =  อรรถประโยชน์เพิ่มจากการบริโภคสินคา้หน่วยท่ี n 
            Un         =  อรรถประโยชน์จากการบริโภคสินคา้หน่วยท่ี n 
            TUn       =  อรรถประโยชน์รวมจากการบริโภคสินคา้หน่วยท่ี n 

ความพอใจท่ีเกิดข้ึนจากการบริโภคสินค้าในแต่ละหน่วย เรียกว่า “ยูทิล (Util)” 
ความสัมพนัธ์ของอรรถประโยชน์รวม (TU) และอรรถประโยชน์หน่วยสุดทา้ย (MU) สรุปไดด้งัน้ี 
“ในช่วงท่ีค่า MU เป็นบวก ค่า TU จะเพิ่มข้ึนเร่ือยๆ ณ จุดท่ีค่า MU เท่ากบัศูนย ์ค่า TU จะมากท่ีสุด
และในช่วงท่ีค่า MU เป็นลบ ค่า TU จะลดลงเร่ือยๆ” โดยแสดงไดต้ามตารางขา้งล่าง 
 
ตารางที ่2.1 แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งปริมาณสินคา้กบั อรรถประโยชน์รวมและอรรถประโยชน์  
                    เพิ่ม 
 

          ปริมาณสินค้า 
(กโิลกรัม) 

  อรรถประโยชน์รวม(TU) 
               (ยูทลิ) 

อรรถประโยชน์เพิม่(MU) 
                      (ยูทลิ) 

0 
1 
2 
3 
4 
5 
6 
7 
8 
9 

10 

0 
7 

13 
18 
22 
25 
27 
28 
28 
27 
25 

0 
7 
6 
5 
4 
3 
2 
1 
0 
-1 
-2 
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กฎว่าดว้ยการลดน้อยถอยลง(Law of diminishing marginal utility) หมายถึง เม่ือ
ผูบ้ริโภคไดบ้ริโภคสินคา้ชนิดใดชนิดหน่ึงเพิ่มข้ึนเร่ือยๆ อรรถประโยชน์เพิ่มท่ีไดรั้บจากสินคา้แต่ละ
หน่วยจะลดลง โดยก าหนดใหต้วัแปรอ่ืนๆท่ีเก่ียวขอ้งคงท่ี 

 
 

 
รูปภาพที่ 2.1 เส้นอรรถประโยชน์รวม และอรรถประโยชน์ส่วนเพิ่ม 

 
 
 

  

MU 
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2.2 ทฤษฎพีฤติกรรมผู้บริโภค (Customer Behavior) 
ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ. (2550) ได้ให้ความหมายของพฤติกรรมผูบ้ริโภคไวว้่า  

“พฤติกรรมท่ีผูบ้ริโภคท าการคน้หา การคิด การซ้ือ การใช ้การประเมินผล ในสินคา้และบริการ ซ่ึง
คาดวา่จะตอบสนองความตอ้งการของเขา หรือเป็นขั้นตอนซ่ึงเก่ียวกบัความคิด ประสบการณ์ การซ้ือ 
การใช้สินคา้และบริการ ของผูบ้ริโภค เพื่อตอบสนองความตอ้งการและความพึงพอใจของเขา หรือ 
หมายถึงการศึกษาถึงพฤติกรรมการตดัสินใจ และการกระท าของ ผูบ้ริโภคท่ีเก่ียวขอ้งกบัการซ้ือ และ
การใชสิ้นคา้” 
 ซิฟแมน และคะนุก (Schiffman and Kanuk, 1994, p.7 อา้งอิงใน ศุภร เสรีรัตน์, 2544, 
หนา้ 7) ไดก้ล่าวไวว้า่ พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง พฤติกรรมท่ีผูบ้ริโภคแสดงออกในการแสวงหา
ส าหรับการซ้ือ การใช ้การประเมินและการจบัจ่ายใชส้อย ซ่ึงสินคา้และบริการท่ีเขาคาดหวงัวา่จะท า
ใหค้วามตอ้งการของเขาไดรั้บความพอใจ  
 เสาวภา มีถาวรกุล และคณะ (2548, หน้า 9) ได้กล่าวไวว้่าพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
(Consumer Behavior) หมายถึง กิจกรรมท่ีบุคคลตอ้งเอาใจใส่ในเม่ือไดท้  าการเลือก การซ้ือและการ
ใช้ผลิตภณัฑ์ท่ีสนองความพอใจและความต้องการ กิจกรรมเหล่าน้ีจะเก่ียวข้องกับกระบวนการ
ภายใน จิตใจและอารมณ์  
 การศึกษาถึงพฤติกรรมผูบ้ริโภคตอ้งมีการวิเคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภคเพื่อคน้หาหรือ
วิจยัเก่ียวกับ พฤติกรรมการซ้ือและการใช้ของผูบ้ริโภคเพื่อทราบถึงลักษณะความต้องการและ
พฤติกรรมการซ้ือและการใช้ของผูบ้ริโภค ค าตอบท่ีได้จะช่วยให้นักการตลาดสามารถจดักลยุทธ์
การตลาดท่ีสามารถตอบสนองความพึงพอใจของผูบ้ริโภคได้อย่างเหมาะสมค าถามท่ีใช้เพื่อคน้หา
ลกัษณะพฤติกรรมผูบ้ริโภคคือ 6W และ 1H ซ่ึงประกอบดว้ย WHO? WHAT? WHY? WHO? 
WHEN? WHERE? และ HOW? เพื่อคน้หาค าตอบ 7 ประการ ดงัรายละเอียดในตาราง 
 
ตารางที ่2.2 ค  าถาม 7 ค าถาม เพื่อหาค าตอบ 7 ค าตอบ เก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค 

คําถาม 6W และ 1H คําถามทีต้่องการทราบ (70S) 
1. ใครอยใูนตลาดเป้าหมาย  
 (Who is in the target market?)  

ลกัษณะกลุ่มเป้าหมาย (Occupants) ทางดา้น  
1. ประชากรศาสตร์  
2. ภูมิศาสตร์  
3. จิตวทิยา หรือจิตวเิคราะห์  
4. พฤติกรรมศาสตร์ 
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ตารางที ่2.2 ค  าถาม 7 ค าถาม เพื่อหาค าตอบ 7 ค าตอบ เก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค (ต่อ) 
คําถาม 6W และ 1H คําถามทีต้่องการทราบ (70S) 

2. ผูบ้ริโภคซ้ืออะไร  
 (What does the consumer buy?) 

ส่ิงท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการซ้ือ (Objects) ส่ิงท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการจาก
ผลิตภณัฑก์็คือ ตอ้งการคุณสมบติัหรือ องคป์ระกอบของ
ผลิตภณัฑ ์(Product Component) และความ แตกต่างท่ี
เหนือกวา่คู่แข่งขนั (Competitive Differentiation) 

3. ท าไมผูบ้ริโภคจึงซ้ือ  
 (Why does the consumer buy?)  

วตัถุประสงค์ในการซ้ือ (Objectives) ผูบ้ริโภคซ้ือสินคา้เพื่อ
สนองความตอ้งการของเขา ดา้นร่างกาย และดา้นจิตวิทยา ซ่ึง
ตอ้งศึกษาถึงปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือ คือ  
1. ปัจจยัภายในหรือปัจจยัทางจิตวทิยา  
2. ปัจจยัทางสังคม และวฒันธรรม  
3. ปัจจยัเฉพาะบุคคล  

4. ใครมีส่วนร่วมในการตดัสินใจ  
 (Who Participates in the buying?  

บทบาทของกลุ่มต่างๆ(Organizations) มีอิทธิพลในการ
ตดัสินใจซ้ือ ประกอบดว้ย  
1) ผูริ้เร่ิม 2) ผูมี้อิทธิพล 3) ผูต้ดัสินใจซ้ือ 4) ผูซ้ื้อ 5) ผูใ้ช ้

5. ผูบ้ริโภคซ้ือเม่ือใด  
 (When does the consumer buy?) 

โอกาสในการซ้ือ (Occasions) เช่น ช่วงเดือนใดของปี หรือ
ช่วงฤดูกาลใดของปี ช่วงวนัใดของเดือน ช่วงเวลาใดของวนั 
โอกาสพิเศษหรือเทศกาลวนัส าคญัต่างๆ 

6. ผูบ้ริโภคซ้ือท่ีไหน  
 (Where does the consumer buy?)  

ช่องทางหรือแหล่ง (Outlets) ท่ีผูบ้ริโภคไปท าการซ้ือ เช่น  
ห้างสรรพสินคา้ ซูเปอร์มาร์เก็ต ร้านขายของช า ร้านจ าหน่าย
สินคา้หน่ึง ต าบลหน่ึงผลิตภณัฑ์ 

7. ผูบ้ริโภคซ้ืออยา่งไร 
(How does the Consumer buy?)  

ขั้นตอนในการตดัสินใจซ้ือ(Operation) ประกอบดว้ย  
1. การรับรู้ปัญหา  
2. การคน้หาขอ้มูล  
3. การประเมินผลทางเลือก  
4. ตดัสินใจซ้ือ   

 5. ความรู้สึกภายหลงัการซ้ือ 

 
ทีม่า : ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ. 2541: 126 
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รูปแบบพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior Model)  
 เป็นการศึกษาถึงเหตุจูงใจท่ีท าให้เกิดการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์โดยมีจุดเร่ิมตน้จากการ
ท่ีเกิดส่ิงกระตุน้ ท่ีท าให้เกิดความตอ้งการ ส่ิงกระตุน้ผา่นเขา้มาในความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อ(Buyer’s 
Black Box) ซ่ึงเปรียบเสมือนกล่องด า โดยผูลิ้ตหรือผูข้ายไม่สามารถคาดคะเนได ้ความรู้สึกนึกคิด
ของผูซ้ื้อจะไดรั้บอิทธิพลจากลกัษณะต่างๆ ของผูซ้ื้อ ซ่ึงจะน า ไปสู่การตอบสนองของผูซ้ื้อ หรือการ
ตดัสินใจของผูซ้ื้อ จุดเร่ิมตน้ของรูปแบบน้ีอยูท่ี่มีส่ิงกระตุน้ให้เกิดความตอ้งการก่อน แลว้ท า ให้เกิด
การตอบสนอง  
 

 
 
รูปภาพที่ 2.2 รูปแบบพฤติกรรมการซ้ือและปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค 
ท่ีมา : Kotler, Philip. (1997). Marketing Management Analysis, Planning, Implementation and  
 Control. P.172. 9th ed. New Jersey : A Simon & Schuster Company.  
 

1. ส่ิงกระตุน้ (Stimulus) มีทั้งท่ีเกิดข้ึนเองภายในร่างกาย และส่ิงกระตุน้จากภายนอกซ่ึง
จะท าให้ผูบ้ริโภคเกิดความตอ้งการผลิตภณัฑ์ ส่ิงกระตุน้ถือว่าเป็นเหตุจูงใจให้เกิดการซ้ือสินคา้ซ่ึง
ประกอบดว้ย 2 ส่วน คือ 
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 1.1 ส่ิงกระตุน้ทางการตลาด (Marketing Stimulus) เป็นส่ิงกระตุน้ท่ี
นกัการตลาด สามารถควบคุมและตอ้งจดัให้มีข้ึน เป็นส่ิงกระตุน้ท่ีเก่ียวขอ้งกบัสัดส่วนประสมทาง
การตลาด (Marketing Mix) ซ่ึงประกอบดว้ย  
  1.1.1 ส่ิงกระตุน้ด้านผลิตภณัฑ์ (Product) เช่น ออกแบบ
ผลิตภณัฑใ์หส้วยงามเพื่อกระตุน้ความตอ้งการ 
 1.1.2  ส่ิงกระตุน้ด้านราคา (Price) เช่น การก าหนดราคา
สินคา้ใหเ้หมาะสมกบผลิตภณัฑ์ 
 1.1.3 ส่ิงกระตุน้ดา้นการจดัช่องทางการจ าหน่าย (Place) เช่น 
จดัจ าหน่ายผลิตภณัฑใ์หท้ัว่เพื่อใหค้วามสะดวกแก่ผูบ้ริโภคถือวา่เป็นการกระตุน้ความตอ้งการซ้ือ 
 1.1.4 ส่ิงกระตุน้ดา้นการส่งเสริมการตลาด (Promotion) เช่น 
การโฆษณาสม ่าเสมอการใช้ความพยายามของพนักงานขาย การลด แลก แจก แถม การสร้าง
ความสัมพนัธ์อนัดีกบับุคคลทัว่ไปเหล่าน้ีถือวา่เป็นส่ิงกระตุน้ความตอ้งการซ้ือ  
 1.2 ส่ิงกระตุน้อ่ืนๆ (Other Stimulus) เป็นส่ิงกระตุน้ความตอ้งการของ
ผูบ้ริโภคท่ีอยูภ่ายนอกองคก์าร ซ่ึงสามารถควบคุมได ้ไดแ้ก่ 
 1.2.1  ส่ิงกระตุ้นทางเศรษฐกิจ (Economic) เช่น ภาวะ
เศรษฐกิจ รายได ้ของผูบ้ริโภคเหล่าน้ีมีอิทธิพลต่อความตอ้งการของบุคคล  
 1.2.2 ส่ิงกระตุน้ทางเทคโนโลย ี(Technological)  
 1.2.3 ส่ิงกระตุ้นทางกฎหมายและการเมือง (Law and 
Political) เช่น กฎหมายเพิ่มหรือลดภาษีสินคา้ใดสินคา้หน่ึงจะมีอิทธิพลต่อการเพิ่ม หรือลดความ
ตอ้งการของผูซ้ื้อ  
 1 .2 . 4  ส่ิ งกระตุ้นทางว ัฒนธรรม  (Cultural) เ ช่น 
ขนบธรรมเนียมประเพณีไทยในเทศกาลต่างๆ จะมีผลกระตุน้ให้ผูบ้ริโภคเกิดความตอ้งการซ้ือสินคา้
ในเทศกาลนั้น 
 2. กล่องด าความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อ (Buyer’s Black Box) ความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อ
เปรียบเสมือนกล่องด า ซ่ึงผูผ้ลิตหรือผูข้ายไม่สามารถทราบได ้จึงตอ้งพยายามคน้หาความรู้สึกนึกคิด
ของผูซ้ื้อ ซ่ึงไดรั้บอิทธิพลจากลกัษณะของผูซ้ื้อ และกระบวนการตดัสินใจของผูซ้ื้อ ซ่ึงมีอิทธิพลจาก
ปัจจยัต่างๆ ดงัต่อไปน้ี คือ 
 2.1 ลกัษณะของผูซ้ื้อ (Buyer Characteristic) ลกัษณะของผูซ้ื้อมีอิทธิพล
จากปัจจยัต่างๆ คือ  
 2.1.1 ปัจจยัดา้นวฒันธรรม  
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 2.1.2 ปัจจยัดา้นสังคม  
 2.1.3 ปัจจยัส่วนบุคคล  

 2.1.4 ปัจจยัดา้นจิตวทิยา  
2.2 กระบวนการตดัสินใจซ้ือ (Buyer Decision Process) ประกอบดว้ย  

 2.2.1 การรับรู้ปัญหา (Problem Recognition) คือ เป็นการ
รับรู้ หรือนึกเห็นภาพความแตกต่างอยา่งมากระหวา่งสภาพท่ีปรารถนา (Desired State of Affairs) ใน
ส่ิงต่างๆกบัสถานการณ์ท่ีแทจ้ริง (Actual State of Affairs) ท่ีผูบ้ริโภคมีอยูห่รือสามารถหามาไดจ้นท า
ใหเ้กิดการเร้าใหก้ระบวนการตดัสินใจต่ืนตวัข้ึน 
 2.2.2 การคน้หาขอ้มูล (Information Search) คือ เป็นการ
เสาะแสวงหาข่าวสารท่ีตนเก็บรักษาไวใ้นความทรงจ า หรือหาข่าวสารท่ีเก่ียวขอ้งกบัการตดัสินใจจาก
ส่ิงแวดลอ้มซ่ึงเป็นการคน้หาขอ้มูลท่ีเฉพาะเจาะจงเก่ียวกบัปัญหามากกวา่จะเป็นการแสวงหา ขอ้มูล
ทัว่ๆไป แบ่งการคน้หาได ้2 แบบ คือ การคน้หาจากภายใน (Internal Search) และการคน้หาจาก
ภายนอก (External Search) 
 2.2.3  การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of Alternatives) 
เม่ือผูบ้ริโภคไดรั้บรู้สินคา้ยี่ห้อต่างๆ แลว้จะน ามาประเมินผลทางเลือกในแง่ของผลประโยชน์ท่ีจะ
ได้รับว่าสินค้าใดดีกว่ากันในแง่ใด เม่ือผูบ้ริโภคได้พิจารณาแล้วก็จะถึงขั้นตอนต่อไป คือ การ
ตดัสินใจซ้ือ  
 2.2.4 การตดัสินใจซ้ือ (Purchase Decision) ความตั้งใจท่ีจะ
กระท าการซ้ือสินคา้ชนิดใดชนิดหน่ึง หรือตราใดตราหน่ึง เป็นการไดต้วัแกปั้ญหา หรือสินคา้ท่ีเรา
นิยมชมชอบ หรือส่ิงทดแทนท่ีเรายอมรับได ้ 
 2.2.5 พฤติกรรมภายหลงัการซ้ือ (Post purchase Behavior) 
เม่ือตดัสินใจซ้ือแล้วผูบ้ริโภคจะตอ้งน าเอาสินค้านั้นไปใช้ เม่ือใช้แล้วก็จะประเมินว่าสินคา้นั้นดี
หรือไม่ดี อยา่งไร พอใจหรือไม่พอใจ หากผูบ้ริโภคมีความพอใจหลงัจากไดใ้ช ้การยอมรับก็จะสูงข้ึน 
โอกาสส าเร็จของสินคา้ก็จะมีมาก เพราะผูบ้ริโภคจะซ้ือซ ้ า แต่หากไม่พอใจ การยอมรับก็จะลดลง
โอกาสความส าเร็จของสินคา้จะลดลงดว้ย 
 3. การตอบสนองของผูซ้ื้อ (Buyer’s Response) ผูบ้ริโภคจะมีการตดัสินใจในประเด็น
ต่างๆ ดงัน้ี 
 3.1 การเลือกผลิตภณัฑ์ (Product Choice) ตวัอย่าง การเลือกผลิตภณัฑ ์
อาหารเชา้ มีทางเลือก คือ นมสดกล่อง บะหม่ีส าเร็จรูป ขนมปัง 



14 
 

 3.2 การเลือกตราสินคา้ (Brand Choice) ตวัอยา่ง ถา้ผูบ้ริโภคเลือกนมสด 
กล่องจะเลือกยีห่อ้มะลิ หนองโพ 
 3.3 การเลือกผูข้าย (Dealer Choice) ตวัอย่าง ผูบ้ริโภคจะเลือกจาก
หา้งสรรพสินคา้ใด หรือร้านคา้ใกลบ้า้นร้านใด 
 3.4  การเลือกเวลาในการซ้ือ (Purchase Choice) ตวัอยา่ง ผูบ้ริโภคจะเลือก
เวลาเชา้ กลางวนั หรือเยน็ในการซ้ือนมสดกล่อง 
 3.5  การเลือกปริมาณการซ้ือ (Purchase Amount) ตวัอย่าง ผูบ้ริโภคจะ
เลือกวา่จะซ้ือหน่ึงกล่อง คร่ึงโหล หรือหน่ึงโหล 
 
 ปัจจัยทีม่ีอทิธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือของผู้บริโภค 
 การศึกษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค เพื่อทราบถึงลกัษณะความ
ตอ้งการของผูบ้ริโภคทางด้านต่างๆ เพื่อจดัส่ิงกระตุน้ทางการตลาดให้เหมาะสม งานของนักการ
ตลาด คือ คน้หาว่าลกัษณะและความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อได้รับอิทธิพลจากส่ิงใดบา้ง การศึกษาถึง
ลกัษณะของผูซ้ื้อท่ีเป็นเป้าหมายจะมีประโยชน์ คือ ทราบความตอ้งการและคุณลกัษณะของลูกคา้ 
เพื่อท่ีจดัส่วนประสมทางการตลาดให้ตอบสนองความตอ้งการของผูซ้ื้อไดอ้ยา่งถูกตอ้ง ดงันั้น ปัจจยั
ท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภคมีดงัน้ี 
 1. ปัจจยัดา้นวฒันธรรม (Culture Factors) เป็นสัญลกัษณ์และส่ิงท่ีมนุษยส์ร้างข้ึนโดย
เป็นท่ียอมรับจากรุ่นหน่ึงไปสู่รุ่นหน่ึงโดยเป็นตวัก าหนด และควบคุมพฤติกรรมของมนุษยใ์นสังคม
หน่ึง ค่านิยมในวฒันธรรมจะก าหนดลกัษณะของสังคม และก าหนดความแตกต่างของสังคมหน่ึงจาก
สังคมอ่ืนๆ วฒันธรรมเป็นส่ิงก าหนดความตอ้งการและพฤติกรรมของบุคคล วฒันธรรมแบ่งออกเป็น
วฒันธรรมพื้นฐาน วฒันธรรมยอ่ย และชั้นของสังคม โดยมีรายละเอียดดงัน้ี 
 1.1 วฒันธรรมพื้นฐาน (Culture) เป็นลกัษณะพื้นฐานของบุคคลในสังคม
เป็นตวัก าหนพื้นฐานท่ีส าคญัทางดา้นความตอ้งการและพฤติกรรมของบุคคลเพราะถูกหล่อหลอมมา
ตั้งแต่เด็ก เช่น ค่านิยม การเรียนรู้ เป็นตน้ 
 1.2 วฒันธรรมย่อย (Subculture) หมายถึง วฒันธรรมของแต่ละกลุ่มท่ีมี
ลกัษณะเฉพาะแตกต่างกนัซ่ึงท่ีมีอยู่ในสังคมขนาดใหญ่และสลบัซับซ้อน วฒันธรรมย่อยเกิดจาก
พื้นฐานทางภูมิศาสตร์และลกัษณะพื้นฐานของมนุษย ์ลกัษณะวฒันธรรมยอ่ย ประกอบดว้ย กลุ่มเช้ือ
ชาติ กลุ่มศาสนา กลุ่มสีผวิ พื้นท่ีทางภูมิศาสตร์ กลุ่มอาชีพ กลุ่มยอ่ยดา้นอาย ุและกลุ่มยอ่ยดา้นเพศ 
 1.3 ชั้นของสังคม (Social Class) หมายถึง การแบ่งสมาชิกในสังคม
ออกเป็นระดบัฐานะท่ีแตกต่างกนั โดยท่ีสมาชิกในแต่ละชั้นทางสังคมโดยทัว่ไปแลว้ถือเกณฑ์ รายได ้
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ทรัพยสิ์นหรืออาชีพ แต่ละชั้นสังคมจะมีบทบาทและหนา้ท่ีต่างกนั ซ่ึงแต่ละชั้นสังคมจะมีค่านิยมและ
พฤติกรรมการบริโภคเฉพาะอยา่ง ลกัษณะท่ีส าคญัของชั้นสังคมมีดงัน้ี 
 1.3.1 บุคคลภายในชั้นสังคมเดียวกนัมีแนวโนม้จะประพฤติ
เหมือนกนัและบริโภคคลา้ยคลึงกนั 
 1.3.2 บุคคลจะถูกจดัล าดบัสูงหรือต ่าตามต าแหน่งท่ียอมรับ
ในสังคมนั้น 
 1.3.3 ชั้ นของสังคมแบ่งตามอาชีพ รายได้ ฐานะ ตระกูล 
ต าแหน่งหนา้ท่ีหรือบุคลิกลกัษณะ 
 1.3.4 ชั้นของสังคมเป็นล าดบัขั้นตอนท่ีต่อเน่ืองและบุคคล
สามารถเปล่ียนชั้นสังคมใหสู้งข้ึนหรือต ่าลงได ้ 
 2. ปัจจยัทางสังคม (Social Factors) เป็นปัจจยัภายนอกท่ีเก่ียวขอ้งในชีวิตประจ าวนัและ
มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือ ลกัษณะทางสังคมประกอบดว้ยกลุ่มอา้งอิง ครอบครัว บทบาทและ
สถานะของผูซ้ื้อ  
 2.1 กลุ่มอา้งอิง (Reference Groups) หมายถึง บุคคลหรือกลุ่มคนท่ีมี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมของบุคคลอ่ืน เป็นกลุ่มท่ีเป็นผูบ้ริโภคจะเขา้ไปมีส่วนร่วมหรือเขา้ไปเก่ียวขอ้ง
ดว้ยกลุ่มน้ีจะมีอิทธิพลต่อทศันคติ ความคิดเห็น และค่านิยมของบุคคล กลุ่มอา้งอิงแบ่งเป็น 2 ระดบั
คือ  
 2.1.1 กลุ่มปฐมภูมิ (Primary Groups) ไดแ้ก่ กลุ่มบุคคลท่ีมี
การพบปะกนัเป็นประจ า (Face to Face) มีความผูกพนัเหนียวแน่น สมาชิกจะมีความเช่ือและ
พฤติกรรมเหมือนๆ กนั เช่น ครอบครัว เพื่อนสนิท และเพื่อนบา้น  
 2.1.2  กลุ่มทุติยภูมิ (Secondary Groups) ไดแ้ก่ กลุ่มบุคคล
ชั้นน าในสังคมเพื่อนร่วมอาชีพ และบุคคลต่างๆ ในสังคม กลุ่มอา้งอิงจะมีอิทธิพลต่อบุคคลในกลุ่ม
ดา้นการเลือกพฤติกรรมและการด ารงชีพ รวมทั้งทศันคติและแนวคิดของบุคคลเน่ืองจากบุคคล
ตอ้งการให้เป็นท่ียอมรับของกลุ่ม จึงตอ้งปฏิบติัตามและยอมรับความคิดเห็นต่างจากกลุ่มอิทธิพล 
นกัการตลาดควรทราบวา่กลุ่มอา้งอิงท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจของผูบ้ริโภคอยา่งไร  
 2.2 ครอบครัว (Family) บุคคลในครอบครัวถือวา่มีอิทธิพลมากท่ีสุดต่อ
ทศันคติ ความคิดเห็นและค่านิยมของบุคคล ครอบครัวเปรียบเสมือนเป็นส่ือกลางส าหรับกรอง
บรรทดัฐาน (Norm) ผา่นสมาชิก  
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 2.3 บทบาทและสถานภาพ (Role and Status) บุคคลจะเก่ียวขอ้งกบัหลาย
กลุ่ม เช่น ครอบครัว กลุ่มอา้งอิง องคก์าร และสถาบนัต่างๆ โดยท่ีบุคคลจะมีบทบาทและสถานะท่ี
แตกต่างกนัในแต่ละกลุ่ม  
 3. ปัจจยัส่วนบุคคล (Personal Factors) การตดัสินใจของผูซ้ื้อไดรั้บอิทธิพลจากลกัษณะ
ส่วนบุคคลของคนดา้นต่างๆ ไดแ้ก่ อายุ ขั้นตอน วฏัจกัรชีวิตครอบครัว อาชีพ โอกาสทางเศรษฐกิจ 
การศึกษา รูปแบบการด ารงชีวติ บุคลิกภาพและแนวความคิดส่วนบุคคล ดงัน้ี  
 3.1 อาย ุ(Age) อายท่ีุแตกต่างกนัจะมีความตอ้งการผลิตภณัฑท่ี์แตกต่างกนั  
 3.2 ขั้นตอน วฏัจกัรชีวิตครอบครัว (Family Life Cycle State) เป็นขั้นตอน
การด ารงชีวิตของบุคคลในลกัษณะของการมีครอบครัว การด ารงชีวิตในแต่ละขั้นตอนเป็นส่ิงท่ีมี
อิทธิพลต่อความตอ้งการ ทศันคติและค่านิยมของบุคคลท าให้เกิดความตอ้งการในผลิตภณัฑ์และ
พฤติกรรมการซ้ือท่ีแตกต่างกนั  
 3.3 อาชีพ (Occupation) อาชีพของแต่ละบุคคล จะน าไปสู่ความจ าเป็น
และความตอ้งการสินคา้และบริการท่ีแตกต่างกนั  
 3.4 โอกาสทางเศรษฐกิจ (Economic Circumstance) ไดแ้ก่ รายได ้ ซ่ึงจะ
เป็นตวัวดัก าลงัซ้ือของผูบ้ริโภค  
 3.5 การศึกษา (Education) ผูท่ี้มีการศึกษาสูงมีแนวโน้มจะบริโภค
ผลิตภณัฑมี์คุณภาพดีมากกวา่ผูมี้การศึกษาต ่า  
 3.6 รูปแบบการด ารงชีวิต (Life Style) หมายถึง รูปแบบของการด ารงชีวิต
ในโลกโดยแสดงออกในรูปของ 1) กิจกรรม (Activities) 2) ความสนใจ (Interests) 3) ความคิดเห็น
(Opinions) รูปแบบการด ารงชีวิตข้ึนกบัวฒันธรรม ชั้นของสังคมและกลุ่มอาชีพของแต่ละบุคคล
นกัการตลาดเช่ือวา่การเลือกผลิตภณัฑข์องบุคคลข้ึนอยูก่บัค่านิยมและรูปแบบการด ารงชีวิต  
 4. ปัจจยัทางจิตวิทยา (Psychological Factors) การเลือกซ้ือของบุคคลไดรั้บอิทธิพลจาก
ปัจจยัดา้นจิตวิทยา ซ่ึงถือวา่เป็นปัจจยัภายในตวัผูบ้ริโภคท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือและการใช้
สินคา้ ประกอบดว้ย  
 4.1 การจูงใจ (Motivation) หมายถึง พลงัส่ิงกระตุน้ท่ีอยูภ่ายในตวับุคคล 
ซ่ึงกระตุน้ให้บุคคลปฏิบติั การจูงใจเกิดภายในตวับุคคลแต่อาจจะถูกกระทบจากปัจจยัภายนอก เช่น 
วฒันธรรมชั้นทางสังคม หรือส่ิงกระตุน้ท่ีนกัการตลาดใชเ้ป็นเคร่ืองมือการตลาด เพื่อกระตุน้ให้เกิด
ความตอ้งการพฤติกรรมมนุษยเ์กิดข้ึนตอ้งมีแรงจูงใจ (Motive) ซ่ึงหมายถึง ความตอ้งการท่ีไดรั้บการ
กระตุน้จากภายในตวับุคคลท่ีตอ้งแสวงหาความพอใจดว้ยพฤติกรรมท่ีมีเป้าหมายนกัการตลาดตอ้ง
ศึกษาถึงแรงจูงใจท่ีเกิดข้ึนภายในตวัมนุษย ์ ซ่ึงถือวา่เป็นความตอ้งการของมนุษยอ์นัประกอบดว้ย 
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ความตอ้งการด้านร่างกาย และความตอ้งการด้านจิตวิทยาต่างๆ ความตอ้งการเหล่าน้ีท าให้เกิด
แรงจูงใจท่ีจะหาสินคา้มาบ าบดัความตอ้งการของตน นกัจิตวิทยาไดเ้สนอทฤษฎีการจูงใจของมนุษย์ 
ทฤษฎีการจูงใจท่ีมีช่ือเสียงมาก คือ “ทฤษฎีการจูงใจของมาสโลว”์ ซ่ึงได ้ จดัประเภทความตอ้งการ
ตามความส าคญั 5 ระดบั จากต ่าไปสูง ดงัน้ี  
 4.1.1 ความตอ้งการดา้นร่างกาย  
 4.1.2 ความตอ้งการความปลอดภยั  
 4.1.3 ความตอ้งการดา้นสังคม  
 4.1.4 ความตอ้งการการยกยอ่ง 
 4.1.5 ความตอ้งการประสบความส าเร็จสูงสุดในชีวติ 

 
 
รูปภาพที ่2.3 รูปแสดงล าดบัขั้นตามทฤษฎีการจูงใจของมาสโลว ์
 
 4.2 การรับรู้ (Perception) เป็นกระบวนการซ่ึงแต่ละบุคคลได้รับการ
เลือกสรรจดัระเบียบ และตีความหมายขอ้มูลเพื่อท่ีจะสร้างภาพท่ีมีความหมาย หรือหมายถึง 
กระบวนการของความเขา้ใจ (การเปิดรับ) ของบุคคลท่ีมีต่อโลกท่ีเขาอาศยัอยู ่ จากความหมายน้ี จะ
เห็นว่าการรับรู้เป็นกระบวนการของแต่ละบุคคลซ่ึงข้ึนอยู่กับปัจจยัภายใน เช่น ความเช่ือ 
ประสบการณ์ความตอ้งการและอารมณ์ และยงัข้ึนกบัลกัษณะปัจจยัภายนอก คือ ส่ิงกระตุน้ การรับรู้
จะพิจารณาเป็นกระบวนการกลัน่กรอง การรับรู้จะแสดงถึงความรู้สึกจากประสาทสัมผสัทั้ง 5 ไดแ้ก่ 
การไดย้นิการไดเ้ห็น ไดก้ล่ิน ไดร้สชาติ ไดรู้้สึก  
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 4.3 การเรียนรู้ (Learning) หมายถึง การเปล่ียนแปลงในพฤติกรรมและ 
(หรือ) ความโน้มเอียงของพฤติกรรมจากประสบการณ์ท่ีผ่านมา การเรียนรู้ของบุคคลเกิดข้ึนเม่ือ
บุคคลได้รับส่ิงกระตุน้ท่ีผ่านเขา้มาในความรู้สึกนึกคิด และเกิดการตอบสนอง ซ่ึงก็คือ ทฤษฎี
ตวักระตุน้ปฏิกิริยาตอบสนอง (Stimulus-Response Theory) นัน่เอง  
 4.4 ความเช่ือถือ (Belief) เป็นความคิดท่ีบุคคลยึดถือเก่ียวกบัส่ิงใดส่ิงหน่ึง
ซ่ึงเป็นผลมาจากประสบการณ์ในอดีต  
 4.5 ทศันคติ (Attitude) หมายถึง ความรู้สึกนึกคิดของบุคคลท่ีมีต่อส่ิงใด
ส่ิงหน่ึงหรืออาจหมายถึง ความโน้มเอียงท่ีเกิดจากการเรียนรู้ในการตอบสนองต่อส่ิงกระตุน้ไปใน
ทิศทางท่ีสม ่าเสมอ ทศันคติเป็นส่ิงท่ีมีอิทธิพลต่อความเช่ือ ในขณะเดียวกนัความเช่ือก็มีอิทธิพลต่อ
ทศันคติ  
 4.6 บุคลิกภาพ (Personality) หมายถึง ลกัษณะทางดา้นจิตวิทยาภายใน
ของบุคคลเป็นส่ิงท่ีก าหนดและสะทอ้นถึงวิธีการซ่ึงบุคคลหน่ึงตอบสนองต่อส่ิงแวดล้อมของเขา 
หรืออาจหมายถึง การตอบสนองจากส่ิงกระตุน้ท่ีเป็นส่ิงแวดลอ้ม และทฤษฎีฟรอยด์ (Freud Theory) 
เป็นรูปแบบลักษณะของบุคคลท่ีจะเป็นตวัก าหนดพฤติกรรมการตอบสนอง หรืออาจหมายถึง 
ลักษณะด้านจิตวิทยาท่ีมีลักษณะแตกต่างของบุคคลซ่ึงน าไปสู่การตอบสนองท่ีสม ่าเสมอและมี
ปฏิกิริยาต่อส่ิงกระตุน้ ฟรอยดไ์ดพ้ิจารณาบุคลิกภาพของบุคคลซ่ึงมีการพฒันาโดยพยายามท่ีจะสนอง
ความตอ้งการของเขาให้บรรลุผลส าเร็จโดยก าหนดเป็นทฤษฎีฟรอยด์ (Freud Theory) ฟรอยด์พบวา่
บุคคลไม่รู้สึกถึงส่ิงกระตุน้พฤติกรรมท่ีแทจ้ริงเพราะส่ิงกระตุน้ ไดก้  าหนดรูปร่างตั้งแต่ตอนเป็นเด็ก
ผา่นกระบวนการทางสังคม ฟรอยด์ พบวา่บุคลิกภาพและพฤติกรรมของมนุษยถู์กควบคุมโดยความ
นึกคิดพื้นฐาน 3 ระดบั คือ 
 4.6.1 อิด (Id) เป็นส่วนท่ีแสดงพฤติกรรมออกมาตามความ
ตอ้งการขั้นพื้นฐานของมนุษย ์ ตามความตอ้งการท่ีแทจ้ริง โดยมิไดมี้การขดัเกลาให้พฤติกรรมนั้น
เหมาะกบัค่านิยมของสังคม  
 4.6.2 อีโก ้ (Ego) เป็นส่วนท่ีแสดงพฤติกรรมออกมาให้
เหมาะสมกบักาลเทศะเหตุผล หรือเหตุการณ์ท่ีเป็นจริงในสังคม  
 4.6.3 ซุปเปอร์อีโก ้ (Superego) เป็นส่วนท่ีแสดงพฤติกรรม
ออกมาตามค่านิยมของสังคม สังคมกล่าววา่ส่ิงใดเป็นส่ิงท่ีดีควรยึดถือและประพฤติปฏิบติั ส่วนของ
ซุปเปอร์อีโกก้็จะรับไวแ้ละปฏิบติัตาม  
 4.7 แนวคิดของตนเอง (Self-Concept) หมายถึง ความรู้สึกนึกคิดท่ีบุคคลมี
ต่อตนเองหรือความคิดท่ีบุคคลคิดวา่บุคคลอ่ืนมีความคิดเห็นต่อตนอยา่งไร 
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 กระบวนการตัดสินใจซ้ือ 
 1. การรับรู้ถึงความตอ้งการ (Need recognition) หรือการรับรู้ปัญหา (Problem 
recognition) การท่ีบุคคลรับรู้ถึงความตอ้งการภายในของตน ซ่ึงอาจเกิดข้ึนเองหรือเกิดจากส่ิงกระตุน้
ภายในและภายนอก เช่นความหิว ความกระหาย ความตอ้งการทางเพศ ความเจ็บปวด ฯลฯ ซ่ึงรวมถึง
ความตอ้งการทางร่างกาย (Physiological needs) ความตอ้งการท่ีเป็นความปรารถนา อนัเป็นความ
ตอ้งการทางดา้นจิตวิทยา (Psychological needs) ส่ิงเหล่าน้ีเกิดข้ึนเม่ือถึงระดบัหน่ึงจะกลายเป็นส่ิง
กระตุน้ บุคคลจะเรียนรู้ถึงวิธีท่ีจะจดัการกบัส่ิงกระตุน้จากประสบการณ์ในอดีต ท าให้เขารู้ว่าจะ
ตอบสนองส่ิงกระตุน้อยา่งไรนกัการตลาดในขั้นกระตุน้ความตอ้งการมี 2 ประการดงัน้ี 
 1.1 เขา้ใจส่ิงกระตุน้เก่ียวกบัผลิตภณัฑท่ี์มีอิทธิพลต่อผูบ้ริโภค 
 1.2 แนวความคิดการกระตุน้ความตอ้งการ ช่วยให้นกัการตลาดร าลึกได้
เสมอวา่ ระดบัความตอ้งการส าหรับผลิตภณัฑจ์ะเปล่ียนแปลงตลอดเวลา 
 2. การคน้หาขอ้มูล (Information search) ถา้ความตอ้งการถูกกระตุน้มากพอ และส่ิงท่ี
สามารถตอบสนองความตอ้งการอยูใ่กลก้บัผูบ้ริโภค ผูบ้ริโภคจะด าเนินการคน้หาขอ้มูลท่ีเก่ียวขอ้ง
มากข้ึน แหล่งขอ้มูลท่ีผูบ้ริโภคแสวงหาและมีอิทธิพลท่ีเก่ียวขอ้งกบัพฤติกรรมการเลือกแหล่งขอ้มูล
ประกอบดว้ย 
 2.1 แหล่งบุคคล (Personal sources) ไดแ้ก่ สมาชิกในครอบครัว ญาติ คน
รู้จกั 
 2.2 แหล่งการคา้ (Commercial sources) ไดแ้ก่ ส่ือการโฆษณา พนกังาน
ขาย ตวัแทนการคา้ การบรรจุภณัฑ ์
 2.3 แหล่งประสบการณ์ (Experiential sources) ไดแ้ก่ การควบคุม การ
ตรวจสอบ การใชสิ้นคา้ 
 2.4 แหล่งชุมชน (Public sources) ไดแ้ก่ ส่ือมวลชน องคก์ารคุม้ครอง
ผูบ้ริโภค 
 2.5 แหล่งทดลอง (Experimental sources) ไดแ้ก่หน่วยงานท่ีส ารวจ
คุณภาพผลิตภณัฑ์หรือหน่วยวิจยัภาวะตลาดของผลิตภณัฑ์ ประสบการณ์ตรงของผูบ้ริโภคในการ
ทดลองใชผ้ลิตภณัฑอิ์ทธิพลของแหล่งขอ้มูลจะแตกต่างกนัตามชนิดของผลิตภณัฑ์ และลกัษณะส่วน
บุคคลของผูบ้ริโภค โดยทัว่ไปผูบ้ริโภคไดรั้บขอ้มูลต่างๆ จากแหล่งการคา้ ซ่ึงเป็นแหล่งขอ้มูลท่ี
นกัการตลาดสามารถควบคุมการให้ขอ้มูลได้ โดยปกติขอ้มูลจากแหล่งการคา้ให้ขอ้มูลทัว่ๆ ไปแก่ผู ้
ซ้ือแต่ขอ้มูลจากแหล่งบุคคลจะช่วยประเมินผลผลิตภณัฑ์ให้แก่ผูซ้ื้อ นกัการตลาดสามารถพิจารณา
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ความส าคญัของแหล่งขอ้มูลโดยสัมภาษณ์ผูบ้ริโภควา่รู้จกัผลิตภณัฑ์ไดอ้ยา่งไร และแหล่งขอ้มูลใดท่ี
มีอิทธิพลมากต่อผูบ้ริโภค 
 3. การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of alternatives) เม่ือผูบ้ริโภคไดรั้บขอ้มูล
มาแลว้จากขั้นท่ีสอง ผูบ้ริโภคจะเกิดความเขา้ใจและประเมินผลทางเลือกต่างๆ กระบวนการประเมิน
พฤติกรรมของผูบ้ริโภคมีดงัน้ี 
 3.1 คุณสมบติัผลิตภณัฑ์ 
 3.2 ผู ้บริโภคจะให้น ้ าหนักความส าคัญส าหรับคุณสมบัติผลิตภัณฑ์
แตกต่างกนั นกัการตลาดตอ้งพยายามคน้หาและจดัล าดบัส าหรับคุณสมบติัผลิตภณัฑ์ 
 3.3 ผูบ้ริโภคมีการพฒันาความเช่ือถือเก่ียวกบัสินคา้ เน่ืองจากความเช่ือถือ
ของผู ้บริโภคข้ึนอยู่กับประสบการณ์ของผู ้บริโภคและความเช่ือถือเก่ียวกับตราผลิตภัณฑ์จะ
เปล่ียนแปลงไดเ้สมอ 
 3.4 ผูบ้ริโภคมีทศันคติในการเลือกตราสินค้า โดยผ่านกระบวนการ
ประเมินผลเร่ิมตน้ดว้ยการก าหนดคุณสมบติัของผลิตภณัฑท่ี์เขาสนใจ และเปรียบเทียบคุณสมบติัของ
ผลิตภณัฑต์ราต่างๆ 
 4 . การตดัสินใจซ้ือ (Purchase decision) ผูบ้ริโภคจะตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ท่ีเขาชอบ
มากท่ีสุด และปัจจยัต่างๆ ท่ีเกิดข้ึนระหวา่งประเมินผลพฤติกรรมและการตดัสินใจซ้ือ 3 ประการ คือ
หลงัจากประเมินทางเลือก ก่อนท่ีจะเกิดความตั้งใจซ้ือ และเกิดการตดัสินใจซ้ือในการตดัสินใจซ้ือ 
แต่ละคร้ังผูบ้ริโภคจะตอ้งตดัสินใจในเร่ืองต่างๆ ดงัน้ี 
 4.1 เลือกท่ีจะซ้ือผลิตภณัฑ์นั้นหรือไม่ แทจ้ริงแลว้มี 3 ทางเลือก คือ ซ้ือ
สินคา้นั้น ซ้ือสินคา้อ่ืนทดแทน หรือไม่ซ้ือเลย 
 4.2 ถา้ซ้ือจะซ้ือยีห่อ้อะไร 
 4.3 จะซ้ือท่ีไหน 
 4.4 จะซ้ือจ านวนเท่าใด 
 4.5 จะซ้ืออยา่งไร 
นกัการตลาดจะตอ้งพยายามท่ีจะสร้างแรงกระตุน้ใหผู้บ้ริโภคตดัสินใจซ้ือสินคา้หรือบริการให้เร็วข้ึน 
ซ่ึงสามารถท าไดด้ว้ยวิธีการ คือ การให้ผลตอบแทนส่วนเพิ่ม การสร้างความแตกต่าง และการสร้าง
ความมัน่ใจ 

 5.  พฤติกรรมภายหลงัการซ้ือ (Post purchase behavior) ภายหลงัจากท่ีผูบ้ริโภคไดซ้ื้อ
สินคา้หรือบริการแลว้ พฤติกรรมหลงัการซ้ือบางอย่างก็จะตามมา เช่น อาจซ้ือเพิ่มข้ึน หรืออาจ
ประเมินการซ้ือท่ีไดต้ดัสินใจซ้ือไปแลว้ ในหลายกรณี เม่ือผูซ้ื้อสินคา้หรือบริการอยา่งหน่ึงอยา่งใด
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ไปแลว้ ก็จะท าให้แรงดลใจ ท าให้เกิดการซ้ือสินคา้หรือบริการอีกอยา่งตามมาอย่างไรก็ตาม ใน
บางคร้ังผูบ้ริโภคยงัอาจประเมินการซ้ือสินคา้หรือบริการท่ีซ้ือไปนั้นอีกคร้ังหน่ึง ผลิตภณัฑ์ท่ีซ้ือไป
นั้นสามารถแกปั้ญหาตามท่ีเขาตอ้งการไดจ้ริง ตามค าโฆษณาหรือไม่ ผลิตภณัฑน์ั้นตรงตามลกัษณะท่ี
คาดหวงัไวห้รือไม่ หากผูบ้ริโภคไดรั้บความพอใจก็จะท าให้เกิดการซ้ือซ ้ าเม่ือสินคา้หรือบริการนั้น
ใช้หมดไป และจะบอกกล่าวไปยงัผูบ้ริโภครายอ่ืนๆ ท่ีมีความสนใจในผลิตภณัฑ์เดียวกนัต่อๆใน
ทางบวก และในทางตรงกนัขา้มหากไม่ไดรั้บความพอใจ ก็อาจจะหนัไปซ้ือผลิตภณัฑ์ยี่หอ้อ่ืน ตรา
อ่ืน และจะบอกกล่าวไปยงัผูบ้ริโภครายอ่ืนๆ ในทางลบ 

 
 

2.3 ทฤษฎส่ีวนประสมทางการตลาด 
 ส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix หรือ 4Ps) หมายถึง เคร่ืองมือการตลาดท่ีธุรกิจ 
ตอ้งใชเ้พื่อใหบ้รรลุวตัถุประสงคก์ารตลาดในตลาดเป้าหมาย คอตเลอร์ (Kotler, 2000, p.14 อา้งอิงใน   
ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2546, หน้า 172) ซ่ึงบริษทัใช้ร่วมกนัเพื่อตอบสนองความพึงพอใจแก่
กลุ่มเป้าหมายประกอบดว้ย เคร่ืองมือต่อไปน้ี 
 
 2.3.1 ผลติภัณฑ์ (Product)  
 หมายถึง ส่ิงท่ีเสนอขายโดยธุรกิจเพื่อสนองความต้องการของลูกค้าให้พึงพอใจ
ผลิตภณัฑ์ท่ีเสนอขาย อาจจะมีตวัตนหรือไม่มีตวัตนก็ได้ ผลิตภณัฑ์ประกอบด้วย สินค้า บริการ 
ความคิด สถานท่ี องคก์ร หรือบุคคล ซ่ึงจะตอ้งสามารถท าหนา้ท่ีแจง้ใหก้บัผูบ้ริโภคไดท้ราบถึงขอ้มูล
ต่าง ๆ เช่น ตราสินคา้ รูปแบบและสีสันของหีบห่อ ตวัสินคา้ ขนาด รูปร่างของสินคา้ เคร่ืองหมาย
การคา้ ส่ิงเหล่าน้ีจะส่ือความหมายและความเขา้ใจใหก้บัผูรั้บข่าวสาร โดยผูผ้ลิตตอ้งพฒันาผลิตภณัฑ์
ให้สอดคลอ้งเป็นไปตามความตอ้งการของตลาดเป้าหมาย หากผลิตภณัฑ์มีคุณภาพไม่ดี เม่ือใช้แลว้
ไม่ตรงตามความตอ้งการ การทุ่มงบโฆษณาไปเท่าใดก็ไม่สามารถกระตุน้พฤติกรรมผูบ้ริโภคได ้
 
 2.3.2 ราคา (Price)  
 หมายถึง เป็นส่ิงก าหนดมูลค่าของผลิตภณัฑ์ในรูปของเงินตรา ผูบ้ริโภคจะใชร้าคาเป็น
ส่วนหน่ึงในการประเมินคุณภาพและคุณค่าของผลิตภณัฑท่ี์เขาคาดหมายวา่จะไดรั้บ การก าหนดราคา
ท่ีเหมาะสมกับสินค้าเป็นส่วนหน่ึงท่ีจะจูงใจให้เกิดการซ้ือ บางคร้ังการตั้ งราคาสูงอาจเป็น
เคร่ืองหมายจูงใจใหผู้บ้ริโภคบางกลุ่มท่ีชอบซ้ือผลิตภณัฑ ์เพราะตอ้งการไดรั้บความภูมิใจจากการซ้ือ
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หรือการใช้ผลิตภณัฑ์ราคาแพงๆ แต่บางคร้ังมีการโฆษณาคุณสมบติักนัมากจนหาความแตกต่างไม่
ค่อยได ้ราคาจึงเป็นปัจจยัท่ีผูบ้ริโภคใชเ้ป็นเกณฑใ์นการตดัสินใจซ้ือ 
 
 2.3.3 การจัดจาหน่าย (Place)  
 หรือช่องทางการจดัจ าหน่าย หมายถึง โครงสร้างหรือช่องทางหลงัจากผูบ้ริโภคทราบ
ข่าวสารเก่ียวกบัผลิตภณัฑจ์ากโฆษณาแลว้จนเกิดความสนใจและอยากทดลองใช ้แต่ถา้ไม่สามารถจะ
หาซ้ือไดอ้ยา่งสะดวกแลว้ ส่วนใหญ่จะลม้เลิกความตั้งใจแลว้เปล่ียนไปซ้ือยีห่อ้อ่ืนท่ีหาไดส้ะดวกกวา่ 
การจดัจ าหน่ายยงัแบ่งไดอี้ก 2 ส่วน ดงัน้ี  
 2.3.3.1 ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Channel of distribution) หมายถึง 
เส้นทางท่ีผลิตภณัฑ์และ (หรือ) กรรมสิทธ์ิผลิตภณัฑ์ถูกเปล่ียนมือไปยงัตลาด ในระบบช่องทางการ
จดัจ าหน่ายจึงประกอบดว้ยผูผ้ลิต คนกลาง ผูบ้ริโภค หรือผูใ้ชท้างอุตสาหกรรม ช่องทางการจดั
จ าหน่ายอาจผา่นคนกลางหรือไม่ก็ได ้ 
 2.3.3.2 การกระจายสินคา้ (Physical distribution) หมายถึง กิจกรรมท่ี
เก่ียวขอ้งกบัการเคล่ือนยา้ยตวัผลิตภณัฑ์จากผูผ้ลิตไปยงัผูบ้ริโภคหรือผูใ้ช้ทางอุตสาหกรรม การ
กระจายสินคา้จึง ประกอบดว้ย  
 2.3.3.2.1  การขนส่ง (Transportation)  
 2.3.3.2.2 การเก็บรักษาสินคา้ (Storage) และการคลงัสินคา้ 
(Warehousing)  
 2.3.3.2.3 ก ารบ ริหาร สินค้าคง เห ลือ  (Inventory 
management)  
 
 2.3.4  การส่งเสริมการตลาด (Promotion)  
 เป็นการติดต่อส่ือสารเก่ียวกับข้อมูลระหว่างผูข้ายและผูซ้ื้อเพื่อสร้างทัศนคติและ
พฤติกรรมการซ้ือ การติดต่อส่ือสารอาจเป็นการขายโดยใชพ้นกังานขาย (Personal Selling) และการ
ขายโดยไม่ใชพ้นกังานขาย (Nonpersonal selling) ประกอบดว้ยการโฆษณา การส่งเสริมการขาย การ
ใหข้่าวและการประชาสัมพนัธ์ ดงันั้นการส่งเสริมการตลาดจึงประกอบดว้ย 5 เคร่ืองมือ ดงัน้ี  
 2.3.4.1 การส่งเสริมการขาย (Sale Promotion) หมายถึง กิจกรรมการ
ส่งเสริมท่ีนอกเหนือจากการโฆษณาการขาย โดยใช้พนักงานขายและการให้ข่าวสารและการ
ประชาสัมพนัธ์ ซ่ึงสามารถกระตุน้ความสนใจ ทดลองใช้ หรือการซ้ือ โดยลูกคา้ขั้นสุดทา้ยหรือ
บุคคลอ่ืนในช่องทาง การส่งเสริมการขายมี 3 รูปแบบ คือ 
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 2.3.4.1.2  การกระตุน้ผูบ้ริโภค เรียกวา่ การส่งเสริมการขาย
ท่ีมุ่งสู่ผูบ้ริโภค (Consumer promotion) เป็นการส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่ผูบ้ริโภคคนสุดทา้ย ซ่ึงซ้ือ
สินคา้ไปเพื่อใชส้อยส่วนตวัหรือใชใ้นครัวเรือน สินคา้ท่ีผูบ้ริโภคซ้ือไปเพื่อบริโภคขั้นสุดทา้ยเรียกวา่ 
สินคา้ผูบ้ริโภค  
 2.3.4.1.2 การกระตุน้คนกลาง เรียกวา่ การส่งเสริมการขายท่ี
มุ่งสู่คนกลาง (Trade promotion) เป็นการกระตุน้ความพยายามในการขายของคนกลางเพื่อผลกัดนั
สินคา้ไปยงัผูบ้ริโภค และอาจอยูใ่นรูปการโฆษณาท่ีมุ่งสู่คนกลาง ซ่ึงเป็นการโฆษณาท่ีกระตุน้คน
กลาง ไดแ้ก่ ผูค้า้ส่ง ผูค้า้ปลีก เพื่อจูงใจใหซ้ื้อผลิตภณัฑห์รือขายต่อผลิตภณัฑใ์หก้บัลูกคา้  
 2.3.4.1.3 การกระตุน้พนกังานขาย เรียกวา่ การส่งเสริมการ
ขายท่ีมุ่งสู่พนกังานขาย (Salesforce promotion) เป็นการกระตุน้พนกังานขายให้ใชค้วามพยายามใน
การขายมากข้ึน และการส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่พนกังานขายจะใชก้ลยุทธ์ผลกั (Push strategy) บุคคล
เป้าหมายไดแ้ก่ พนกังานขายของธุรกิจ จุดประสงคคื์อ การตอบแทนความสามารถของพนกังาน เป็น
การแข่งขนัระหวา่งพนกังานขายดว้ยกนัเอง เช่น การแจกโบนสั การแข่งขนัการท ายอดขาย  
 2.3.4.2 การขายโดยใชพ้นกังานขาย (Personal selling) เป็นกิจกรรมการ
แจง้ข่าวสารและจูงใจตลาดโดยใช้บุคคล งานในขอ้น้ีจะเก่ียวขอ้งกบั (1) กลยุทธ์การขายโดยใช้
พนกังานขาย (Personal selling strategy) (2) การจดัการหน่วยงานขาย (Salesforce management)  
 2.3.4.3 การให้ข่าวและการประชาสัมพนัธ์ (Publicity and public relation) 
การให้ข่าวเป็นการเสนอความคิดเห็นเก่ียวกบัสินคา้หรือบริการท่ีไม่ตอ้งมีการจ่ายเงิน ส่วนการ
ประชาสัมพนัธ์ หมายถึง ความพยายามท่ีมีการวางแผนโดยองคก์ารหน่ึง เพื่อสร้างทศันคติท่ีดีต่อ
องคก์ารใหเ้กิดกบักลุ่มใดกลุ่มหน่ึงการใหข้่าว เป็นกิจกรรมหน่ึงของการประชาสัมพนัธ์  
 2.3.4.4 การตลาดทางตรง (Direct marketing หรือ Direct response 
marketing) เป็นติดต่อส่ือสารกบักลุ่มเป้าหมาย เพื่อให้เกิดการตอบสนองโดยตรง หรือ หมายถึง 
วิธีการต่าง ๆ ท่ีนกัการตลาดใชส่้งเสริมผลิตภณัฑ์โดยตรงกบัผูซ้ื้อ และท าให้เกิดการตอบสนอง
ในทนัที เคร่ืองมือน้ีประกอบดว้ย(1) การขายทางโทรศพัท์ (2) การขายโดยใชจ้ดหมายตรง (3) การ
ขายโดยใชแ้คตตาล๊อค (4) การขายทางโทรศพัท์ วิทยุ หรือหนงัสือพิมพ ์ซ่ึงจูงใจให้ลูกคา้มีกิจกรรม
การตอบสนอง เช่น ใชคู้ปองแลกซ้ือ  
 2.3.4.5 การโฆษณา (Advertising) เป็นกิจกรรมในการเสนอข่าวสาร
เก่ียวกบัองค์การและ(หรือ) ผลิตภณัฑ์บริการหรือความคิดท่ีตอ้งมีการจ่ายเงินโดยผูอุ้ปถมัภ์รายการ 
กลยุทธ์ในการโฆษณาจะเก่ียวขอ้งกบั (1) กลยุทธ์การสร้างสรรคง์านโฆษณา (Creative strategy) (2) 
กลยทุธ์ส่ือ (Media strategy) 
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2.4 งานวจิัยทีเ่กีย่วข้อง 
 จากการศึกษาเร่ือง “ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการเลือก
ซ้ือโดนทัเพื่อรับประทานเอง ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” มีงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้งดงัน้ี  
 เพชรพล ศิลาวงศ์สวสัด์ิ, พริษฐ์ โอมพิทักษ์พงศ์, วิลาวรรณ ล ้ าเลิศ. (2555) ได้
ท าการศึกษาเร่ือง ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคอาหารประเภทโดนทั
ในเขตกรุงเทพมหานคร: กรณีศึกษา ร้าน ดั้ งก้ิน โดนัท กับ ผูบ้ริโภคร้านดั้ งก้ินโดนัท ในเขต
กรุง เทพมหานคร  พบว่า  พฤติกรรมผู ้บ ริโภคในการซ้ือสินค้า ร้าน ดั้ ง ก้ินโดนัท  ในเขต
กรุงเทพมหานครส่วนใหญ่ ผูบ้ริโภคเป็นเพศหญิงมากกวา่เพศชาย กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มี มีความถ่ี
ในการบริโภคสินคา้เฉล่ีย 1.537 คร้ังต่อเดือน โดยใชบ้ริการในร้าน ดั้งก้ิน โดนทั กบัเพื่อนเป็นส่วน
ใหญ่และนิยมซ้ือโดนทักลบัไปรับประทาน สถานท่ีใช้บริการคือห้างสรรพสินคา้ ส่ือท่ีมีอิทธิพลต่อ
การตดัสินใจซ้ือของกลุ่มตวัอยา่งคือ ส่ือโทรทศัน์ รูปแบบโดนทัท่ีชอบมากท่ีสุดคือโดนทัเคลือบหนา้ 
การให้บริการมีความสะดวก รวดเร็วและถูกตอ้งมีอิทธิพลต่อความถ่ีในการซ้ือต่อเดือนมากท่ีสุด 
รองลงมาคือรสชาติของสินคา้ ความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัส่วนผสมทางการตลาดกบัมูลค่าในการซ้ือ
สินคา้ท่ีร้าน ดั้ งก้ิน โดนัท พบว่า คุณภาพของสินคา้มีอิทธิพลต่อมูลค่าในการซ้ือต่อคร้ังมากท่ีสุด 
รองลงมาคือ ราคาเหมาะสมกบัคุณภาพของสินคา้และบริการ ตราสินคา้มีความน่าเช่ือถือ และการ
โฆษณาผา่นส่ือ 
 เบญจลักษณ์ มุสิกะชะนะ. (2553) ศึกษาเร่ือง พฤติกรรมการเลือกซ้ือเบเกอร่ีของ
ผูบ้ริโภคในจงัหวดัสุราษฎร์ธานี พบว่าผลการศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัส่วนบุคคลกับ
พฤติกรรมของผูบ้ริโภคเบเกอร่ี พบวา่ เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดบัการศึกษา อาชีพ รายไดเ้ฉล่ีย
ต่อเดือน และจ านวนสมาชิกในครอบครัว มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมของผูบ้ริโภคเบเกอร่ี และ
ปัจจยัทางการตลาดทุกดา้นมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมของผูบ้ริโภคเบเกอร่ี ในจงัหวดัสุราษฎร์ธานี 
โดยปัญหาท่ีพบของผูบ้ริโภคเบเกอร่ี คือ ราคาเบเกอร่ีแพงเกินไป รองลงมาคือ ไม่ค่อยไดรั้บข่าวสาร
ประชาสัมพนัธ์ของร้าน และผูบ้ริโภคเบเกอร่ีให้ความส าคญักบัรสชาติของเบเกอร่ีเป็นอนัดบัแรก 
รองลงมาคือ ความสะอาด ถูกหลกัอนามยั 
 ดวงกมล ชุริกานนท์, ศรัณยพงศ ์ เท่ียงธรรม. (2554) ศึกษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมีผลต่อความ
ตั้งใจซ้ือคริสป้ีครีมของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร ใช้กลุ่มตวัอย่างจ านวน 400 คนในเขต
กรุงเทพมหานคร พบวา่ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ ทางดา้นเพศ สถานภาพ ท่ีแตกต่างกนัของผูต้อบ
แบบสอบถาม ไม่มีผลต่อความตั้งใจซ้ือคริสป้ีครีม แต่ช่วงอายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายได ้ท่ี
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แตกต่างกนัของผูต้อบแบบสอบถาม มีผลต่อความตั้งใจซ้ือคริสป้ีครีม และปัจจยัการรับรู้ และความ
เขา้ใจมีผลต่อความตั้งใจซ้ือคริสป้ีครีม การเปิดรับท่ีแตกต่างกนั ไม่มีผลต่อความตั้งใจซ้ือคริสป้ีครีม 
 นภสัพร นิยะวานนท์. (2552) ศึกษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือเบเกอร่ีของ
ประชาชนในอ าเภอเมือง จงัหวดันครปฐม โดยใชก้ลุ่มตวัอยา่งจ านวน 400 คน ซ่ึงเป็นผูท่ี้เคยซ้ือเบ-
เกอร่ีในอ าเภอเมือง จงัหวดันครปฐม พบวา่ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ ซ่ึงเป็นเพศชายซ้ือเบเกอร่ีเป็น
ส่วนใหญ่ ซ่ึงอาจคาดได้ว่าเพศชายมีภารกิจประจ าวนัท่ีต้องท า และสนใจเร่ืองปากท้องของตน
พอสมควร เพื่อความสะดวกจึงรับประทนเบเกอร่ีเป็นอาหารเช้า และกลุ่มตวัอยา่งให้ความส าคญักบั
ส่วนประสมทางการตลาดดา้นผลิตภณัฑใ์นส่วนของคุณภาพและความสดใหม่ 
 เฉลิมพล นิรมล. (2549) ศึกษาเร่ือง พฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์ เบเกอร่ีของ
ผู ้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยกลุ่มตัวอย่างเป็นผู ้บริโภคผลิตภัณฑ์เบเกอร่ีในเขต
กรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน พบวา่ผูบ้ริโภคท่ีมีคุณลกัษณะทางประชากรศาสตร์แตกต่างกนัอนั
ไดแ้ก่ เพศ อายุระดบัการศึกษา อาชีพ และรายได ้มีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์เบเกอร่ีแตกต่าง
กนั ส่วนประสมการตลาดมีผลต่อพฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์เบเกอร่ีทุกดา้น ยกเวน้ส่วนประสม
การตลาด ด้านผลิตภณัฑ์ ราคา การจดัจ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาด ไม่มีผลต่อพฤติกรรมใน
ด้านสาเหตุในการซ้ือผลิตภณัฑ์เบเกอร่ี ประเภทของผลิตภณัฑ์เบเกอร่ีท่ีนิยมซ้ือและรับประทาน
ผลิตภณัฑเ์บเกอร่ี เพื่อเป็นของขวญั / ของฝากเน่ืองในโอกาสต่างๆ 
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บทที ่3 

วธิีการวจิัย 

 
 

3.1 กรอบการวจิัย 
 การศึกษาวิจยัเร่ือง “ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการเลือก
ซ้ือโดนัทเพื่อรับประทานเอง ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ 
(Quantitative Research) ใชก้ารวิจยัเชิงส ารวจ (Survey Research Method) และวิธีเก็บขอ้มูลโดย
แบบสอบถาม (Questionnaire) โดยใชส่้วนประสมทางการตลาด และความตอ้งการทานโดนทัของ
ผูบ้ริโภค เป็นตวัก าหนดวา่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือโดนทัอย่างไร รวมทั้งใชก้ารสัมภาษณ์เชิง
ลึก (Depth Interview)   เพื่อหาปัจจยัเพิ่มเติม และคน้หาพฤติกรรมการเลือกซ้ือโดนทัเพื่อรับประทาน
เองของผูบ้ริโภค  ทั้ งน้ีผูว้ิจ ัยได้สร้างกรอบแนวคิดของการวิจัย โดยใช้ข้อมูลจากการทบทวน
วรรณกรรมมาช่วยในการก าหนดขอบเขตดงัแสดงในรูปภาพท่ี 3.1  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

รูปภาพที่ 3.1  ขอบเขตในการวจิยั 

ปัจจยัส่วนบุคคล 

 เพศ 
 อาย ุ

 การศึกษา 

 อาชีพ 

 รายได ้

ปัจจยัด้านการตลาด 

 ดา้นผลิตภณัฑ ์

 ดา้นราคา 

 ดา้นสถานท่ีจดัจ าหน่าย 

 ดา้นการส่งเสริมการขาย 

 

พฤติกรรมการเลือกซ้ือโดนทั

เพื่อรับประทานเอง 
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3.2 แหล่งข้อมูลทีใ่ช้ในงานวจิัย 
 ผูว้จิยัด าเนินการเก็บรวบรวมขอ้มูลเพื่อน ามาวเิคราะห์ตามขั้นตอน ดงัน้ี  
 3.2.1 แหล่งขอ้มูลปฐมภูมิ (Primary Data) ไดม้าจากการแจกแบบสอบถามใหก้ลุ่ม
ตวัอยา่ง และการสัมภาษณ์เชิงลึกกบักลุ่มตอัยา่ง 
 3.2.2 แหล่งขอ้มูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เก็บรวบรวมขอ้มูล จากการคน้ควา้ขอ้มูลท่ี
มีผูร้วบรวมไวจ้ากงานวิจยัในอดีตและทฤษฎีต่างๆ ท่ีเก่ียวขอ้งกบัพฤติกรรมในการเลือกซ้ือโดนทั 
หรือเบเกอร่ีของผูบ้ริโภค 
 
 

3.3 กลุ่มตัวอย่างของการวจิัย 
 ประชากรในการวจิยัคร้ังน้ีคือ บุคคลทัว่ไปท่ีเคยซ้ือโดนทัเพื่อไปรับประทานเอง ในเขต
กรุงเทพมหานคร จ านวน 100 คน โดยใชว้ิธีการแจกแบบสอบถาม และ 5 คน ส าหรับการสัมภาษณ์
เชิงลึก โดยกลุ่มตวัอยา่งจะอยูใ่นช่วงวยัท างาน ซ่ึงมีอายรุะหวา่ง 20 – 60 ปี  
 
 

3.4 เคร่ืองมอืทีใ่ช้ในการวิจัย 
 เคร่ืองมือท่ีใช้ในการรวบรวมขอ้มูลในการวิจยัคร้ังน้ีคือแบบสอบถาม (Questionnaire) 
ท่ีสร้างข้ึนจากการรวบรวมแนวคิดทางทฤษฎี เอกสารและงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง น ามาสร้างเป็นค าถาม
โดยแบ่งแบบสอบถามออกเป็น 3 ส่วน ดงัน้ี  
 ส่วนท่ี 1 ขอ้มูลทางประชากรศาสตร์ของผูต้อบแบบสอบถาม ไดแ้ก่ เพศ อายุ การศึกษา 
อาชีพ รายได ้
 ส่วนท่ี 2 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือโดนทั
เพื่อรับประทานเอง ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
 ส่วนท่ี 3 พฤติกรรมการเลือกซ้ือโดนทัรับประทานเองของผูบ้ริโภค 

 ใช้วิธีสัมภาษณ์เชิงลึก (Depth Interview) เพื่อให้ไดค้  าตอบท่ีสามารถน ามาวิเคราะห์
ขอ้มูลได ้โดยมีตวัอยา่งของบทสัมภาษณ์เช่น 

 หากท่านอยากทานโดนทั ท่านนึกถึงยีห่อ้ใด 
 ในแต่ละคร้ังท่ีอยากทาน ท่านอยากทานยีห่อ้เดิมๆหรือไม่ 
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 ท่านใชค้วามพยายามมากแค่ไหน เพื่อใหไ้ดท้านโดนทัยีห่้อท่ีท่านมีความรู้สึกอยาก
ทาน 

 หากไม่ไดท้านโดนทัยีห่อ้ท่ีท่านตอ้งการ ท่านจะทานยีห่้ออ่ืนหรือไม่ 
 ท่านเลือกทานโดนทัแต่ละยีห่อ้ แตกต่างกนัหรือไม่ อยา่งไร 

 
 

3.5 การวเิคราะห์ข้อมูล 
 การวิเคราะห์ขอ้มูลการวิจยัในคร้ังน้ี ท าโดยการน าขอ้มูลท่ีได้จากแบบสอบถามมา
ตรวจสอบความสมบูรณ์และความถูกตอ้ง จากนั้นจึงน าขอ้มูลทั้งหมดมาท าการวิเคราะห์ขอ้มูลและ
ประมวลผลดว้ยเคร่ืองคอมพิวเตอร์โดยใชโ้ปรแกรมส าเร็จรูป SPSS for Windows  
 การวิเคราะห์ในเชิงปริมาณ (Quantitative Analysis) น าขอ้มูลท่ีไดจ้าก
แบบสอบถามมาวิเคราะห์โดยสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ขอ้มูลไดแ้ก่ ค่าความถ่ี (Frequency) และ
ค่าเฉล่ีย (Mean) 
 การวิเคราะห์ในเชิงคุณภาพ (Qualitative Analysis) น าขอ้มูลท่ีไดจ้าก
การศึกษาขอ้มูลในอดีต น ามาวเิคราะห์ร่วมกบัขอ้มูลท่ีไดจ้ากการสัมภาษณ์เชิงลึก  

จากนั้นน าผลการวิเคราะห์เชิงปริมาณและคุณภาพ มาพิจารณาร่วมกนัเพื่อหาขอ้สรุป 
และน าไปใชต่้อไป 
 เกณฑก์ารให้ระดบัความส าคญัส่วนท่ี 2 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการเลือกซ้ือโดนทัของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีดงัน้ี 
 
ตารางที ่3.1 แสดงเกณฑก์ารใหร้ะดบัความส าคญัของส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อ 

 พฤติกรรมการเลือกซ้ือโดนทัของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

ระดับความส าคัญ คะแนน 
นอ้ยท่ีสุด 1 
นอ้ย 2 

ปานกลาง 3 
มาก 4 

มากท่ีสุด 5 
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 โดยมีเกณฑก์ารใหค้ะแนนเพื่อแปลความหมายตามค่าเฉล่ียในแต่ละระดบั โดยใชม้าตร
ส่วนประมาณค่า (Rating Scale) แบ่งออกเป็น 5 ระดบั และก าหนด เกณฑส์ าหรับแปลความหมายจาก
คะแนนเฉล่ียดงัน้ี 

ระดบัค่าเฉล่ีย  
คะแนนสูงสุด  คะแนนต ่าสุด

จ านวนชั้น
 

   

           
   

 
 

                                                                =  0.8 
ก าหนดหลกัเกณฑส์ าหรับการแปลความหมายจากค่าเฉล่ียในแต่ละระดบัดงัน้ี 
 
ตารางที่ 3.2  แสดงหลกัเกณฑส์ าหรับแปลความหมายจากค่าเฉล่ียในแต่ละระดบั 
 

ค่าเฉล่ีย 1.00 – 1.80 นอ้ยท่ีสุด 
ค่าเฉล่ีย 1.81 – 2.60 นอ้ย 
ค่าเฉล่ีย 2.61 – 3.40 ปานกลาง 
ค่าเฉล่ีย 3.41 – 4.20 มาก 
ค่าเฉล่ีย 4.21 – 5.00  มากท่ีสุด 
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บทที ่4 

ผลการวจิัย 
 
 

 การศึกษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือโดนทั
เพื่อรับประทานเอง ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผูว้ิจยัไดท้  าการเก็บแบบสอบถามจากกลุ่ม
ตวัอยา่งท่ีเป็นผูบ้ริโภคโดนทัจ านวน 100 คน และเก็บขอ้มูลจากการสัมภาษณ์เชิงลึกอีกจ านวน 5 คน 
โดยวเิคราะห์จ าแนกเป็น 2 ตอน ดงัน้ี 
 ตอนท่ี 1  การวเิคราะห์ขอ้มูลเชิงพรรณนาดา้นประชากรศาสตร์ ดา้นปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือโดนทัเพื่อรับประทานเอง ของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร และดา้นพฤติกรรมการเลือกซ้ือโดนทั เพื่อรับประทานเองของผูบ้ริโภค โดยใช้
ตารางแจกแจงความถ่ี ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ในการช่วยอธิบาย 
 ตอนท่ี 2  การวิเคราะห์ขอ้มูลจากการสัมภาษณ์เชิงลึก โดยแบ่งเป็นดา้นพฤติกรรมการ
เลือกซ้ือโดนทั และส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ  
 
 

4.1 การวเิคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา 
 
ตารางที่ 4.1 แสดงจ านวนร้อยละของปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ 
 
 ข้อมูลประชากรศาสตร์ จ านวน ร้อยละ 
1. เพศ ชาย 32 32.0 
 หญิง 68 68.0 
 รวม 100 100.0 
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ตารางที่ 4.1  แสดงจ านวนร้อยละของปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ (ต่อ) 
 
 ข้อมูลประชากรศาสตร์ จ านวน ร้อยละ 
2. อาย ุ 20 – 25 ปี 12 12.0 
 26 – 30 ปี  56 56.0 
 31 – 35 ปี 24 24.0 
 36 – 40 ปี 4 4.0 
 41 – 45 ปี 2 2.0 
 มากกวา่ 51 ปี 2 2.0 
 รวม 100 100.0 
3. การศึกษา มธัยมศึกษา 2 2.0 
 อนุปริญญา 1 1.0 
 ปริญญาตรี 57 57.0 
 ปริญญาโท 40 40.0 
 รวม 100 100.0 
4. อาชีพ ขา้ราชการ/พนกังานรัฐวสิาหกิจ 8 8.0 
 พนกังานบริษทัเอกชน 78 78.0 
 เจา้ของกิจการ/ธุรกิจส่วนตวั 14 14.0 
 รวม 100 100.0 
5. รายได ้ 5,000 – 15,000 บาท 11 11.0 
 15,001 – 25,000 บาท 28 28.0 
 25,001 – 35,000 บาท 33 33.0 
 35,001 – 45,000 บาท 10 10.0 
 มากกวา่ 45,000 บาท 18 18.0 
 รวม 100 100.0 
 
 จากตารางท่ี 4.1 พบวา่กลุ่มตวัอยา่ง เป็นเพศหญิงมากท่ีสุดจ านวน 68 คน คิดเป็นร้อย
ละ 68 เพศชายจ านวน 32 คน คิดเป็นร้อยละ 32 กลุ่มตวัอยา่งโดยส่วนใหญ่มีอายอุยูร่ะหวา่ง 26 – 30 
ปี จ  านวน 56 คน คิดเป็นร้อยละ 56 รองลงมาคือช่วงอาย ุ31 – 35 ปี จ  านวน 24 คน คิดเป็นร้อยละ 24 
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ช่วงอาย ุ20 – 25 ปี จ  านวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 12  ช่วงอาย ุ41 – 45 ปี และ มากกวา่ 51 ปี มี
จ  านวนช่วงอายลุะ 2 คน คิดเป็นร้อยละ 2  
 การศึกษาของกลุ่มตวัอยา่งนั้นมีการศึกษาระดบัปริญญาตรี เป็นส่วนใหญ่ จ านวน 57 
คน คิดเป็นร้อยละ 57 ต่อมาเป็นระดบัปริญญาโท จ านวน 40 คน คิดเป็นร้อยละ 40 ถดัมาเป็นระดบั
ประถมศึกษาจ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 2 และสุดทา้ย ระดบัอนุปริญญา จ านวน 1 คน คิดเป็นร้อย
ละ 1 ส าหรับอาชีพของกลุ่มตวัอย่างนั้นพบว่าประกอบอาชีพ พนักงานบริษทัเอกชน มากท่ีสุด
จ านวนถึง 78 คน คิดเป็นร้อยละ 78 ต่อมาเป็นเจา้ของกิจการ/ธุรกิจส่วนตวั จ  านวน 14 คน คิดเป็น
ร้อยละ 14 และสุดทา้ยประกอบอาชีพรับราชการ/พนกังานรัฐวสิาหกิจ จ านวน 8 คนคิดเป็นร้อยละ 8 
 ทั้งน้ีกลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีรายไดอ้ยูท่ี่ 25,001 - 35,000 จ านวน 33 คน คิดเป็นร้อยละ 
33 ถดัมามีรายไดท่ี้ 15,001 – 25,000 จ านวน 28 คน คิดเป็นร้อยละ 28  รายไดม้ากกวา่ 45,000  มี
จ านวน 18 คน คิดเป็นร้อยละ18 รายได ้5,000 – 15,000 จ านวน 11 คน คิดเป็นร้อยละ 11 และ
สุดทา้ยรายได ้35,0001 – 45,000 จ านวน 10 คน คิดเป็นร้อยละ 10  
 
ตารางที่ 4.2 แสดงความส าคญัของส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือ  

 โดนทัเพื่อรับประทานเอง ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

ปัจจัย คะแนน
เฉลีย่ 

ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ระดับ
ความส าคัญ 

ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์    
คุณภาพและความสดใหม่ของโดนทั 4.53 0.594 มากท่ีสุด 
รสชาติโดนทั 4.65 0.575 มากท่ีสุด 
ประเภทของโดนทัหลากหลาย 3.78 0.836 มาก 
รูปลกัษณ์โดนทั น่ารับประทาน 3.86 0.841 มาก 

รวม 4.21 0.704 มากท่ีสุด 
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ตารางที่ 4.2 แสดงความส าคญัของส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือ  
 โดนทั เพื่อรับประทานเองของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร (ต่อ) 

 
ปัจจัย คะแนน

เฉลีย่ 
ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ระดับ
ความส าคัญ 

ปัจจยัดา้นราคา    
ราคาเหมาะสมกบัคุณภาพ 4.36 0.647 มากท่ีสุด 
ราคาเหมาะสมกบัปริมาณ (ราคา : ช้ิน) 4.14 0.725 มาก 
ราคาไม่แพงเม่ือเทียบกบัคู่แข่ง 3.87 0.761 มาก 
หากซ้ือปริมาณมากแลว้ถูกกวา่ 3.67 0.90 มาก 

รวม 4.01 0.758 มาก 
ปัจจยัดา้นการจดัจ าหน่าย    

ท าเลท่ีตั้งสะดวกต่อการเดินทาง 4.07 0.769 มาก 
อยูใ่นหา้งสรรพสินคา้ / ป๊ัมน ้ ามนั 4.01 0.703 มาก 
มีจ านวนสาขามาก 3.77 0.790 มาก 
อยูใ่กลบ้า้นหรือท่ีท างาน   3.81 0.982 มาก 

รวม 3.92 0.811 มาก 
ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการขาย    

มีส่วนลดในการซ้ือสินคา้ผา่นเครือข่าย  
โทรศพัท ์หรือ Application 

3.57 1.008 มาก 

ปรับเปล่ียนรูปแบบสินคา้ตามเทศกาล 3.59 0.805 มาก 
มีบตัรสะสมแตม้ 3.49 0.893 มาก 
มีการแถมสินคา้ 3.86 0.954 มาก 

รวม 3.63 0.915 มาก 
 
 
 
 
 
 



34 

 

ตารางที่ 4.3 แสดงผลค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 
 

ปัจจัย คะแนน
เฉลีย่ 

ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ระดับ
ความส าคัญ 

ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ 4.21 0.704 มากท่ีสุด 
ปัจจยัดา้นราคา 4.01 0.758 มาก 
ปัจจยัดา้นการจดัจ าหน่าย 3.92 0.811 มาก 
ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการขาย 3.63 0.915 มาก 
 
 จากตารางท่ี 4.2 และตารางท่ี 4.3 พบวา่ เม่ือพิจารณาผลคะแนนเฉล่ียโดยรวมของการ
ให้ความส าคญัเร่ืองส่วนประสมการตลาดทั้ง 4 ด้านนั้น ผูบ้ริโภคให้ความส าคญัในปัจจยัด้าน
ผลิตภณัฑม์ากกวา่ปัจจยัดา้นอ่ืนๆ โดยมีระดบัความส าคญัมากท่ีสุด โดยผูบ้ริโภคมองวา่รสชาติของ
โดนทั รวมถึงคุณภาพและความสดใหม่ของโดนทั เป็นส่ิงส าคญัมากท่ีสุด ให้ค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 4.65 และ 
4.53 ตามล าดบั ส าหรับประเภทของโดนัทหลากหลาย และรูปลกัษณ์ของโดนทัน่ารับประทาน 
ผูบ้ริโภคใหค้วามส าคญัรองลงมา มีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 3.78 และ 3.86 ตามล าดบั  
 ปัจจยัด้านราคา โดยรวมมีระดับความส าคัญอยู่ท่ีมาก แต่เม่ือดูข้อมูลภายในอย่าง
ละเอียดแลว้ ผูบ้ริโภคให้ระดบัความส าคญักบัราคาเหมาะสมกบัคุณภาพมากท่ีสุดมีค่าเฉล่ีย 4.36 
และใหร้ะดบัความส าคญัของ ราคาต่อช้ินเหมาะสมกบัปริมาณ, ราคาไม่แพงเม่ือเทียบกบัคู่แข่ง และ
หากซ้ือปริมาณมากแลว้ถูกกวา่ อยูท่ี่ระดบัมาก โดยมีค่าเฉล่ีย 4.41, 3.87, 3.67 ตามล าดบั 
 ปัจจยัดา้นการจดัจ าหน่าย มีระดบัความส าคญัอยู่ท่ีมาก เม่ือดูจากค่าเฉล่ียแลว้พบว่า
ผูบ้ริโภคให้ความส าคญักบัร้านคา้ท่ีมีท าเลท่ีตั้งสะดวกต่อการเดินทางเป็นอนัดบัแรก มีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 
4.07 ต่อมาเป็นร้านคา้ท่ีอยูใ่นห้างสรรพสินคา้/ป๊ัมน ้ ามนั ค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 4.01 และร้านคา้อยูใ่กลบ้า้น
หรือท่ีท างาน, มีจ านวนสาขามาก มีคะแนนเฉล่ียท่ี 3.81, 3.77 ตามล าดบั 
 ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการขาย ภาพรวมมีระดบัความส าคญัอยูท่ี่มาก มีค่าเฉล่ียท่ี 3.63 
โดยผูบ้ริโภคใหก้ารส่งเสริมการขายโดยมีการแถมสินคา้ มาเป็นอนัดบัแรก มีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 3.86 และ
ถดัมาเป็น มีการปรับเปล่ียนสินคา้ตามเทศกาล, การให้ส่วนลดผา่น Application บน Smart Phone, มี
บตัรสะสมแตม้ มีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 3.59, 3.57 และ 3.49 ตามล าดบั 
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ตารางที ่4.4 แสดงจ านวนร้อยละของพฤติกรรมการเลือกซ้ือโดนทัเพื่อรับประทานเองของผูบ้ริโภค 
 
 ปัจจัย จ านวน ร้อยละ 
  จ  านวนคร้ังท่ีซ้ือโดนทัรับประทานเองต่อเดือน   
นอ้ยกวา่ 2 คร้ัง 76 76.0 
3 – 4 คร้ัง 22 22.0 
5 – 6 คร้ัง 2 2.0 

รวม 100 100.0 
  ยี่ห้อโดนัทท่ีผู ้บริโภคต้องการเลือกซ้ือเพื่อ
รับประทานเอง 

  

มิสเตอร์ โดนทั (Mister Donut)       30 30.0 
ดงัก้ิน โดนทั (Dunkin Donuts) 17 17.0 
แด๊ดด้ี โด (Daddy Dough) 19 19.0 
Big Apple   2 2.0 
คริสป้ี ครีม  (Krispy Kreme) 32 32.0 

รวม 100 100.0 
  เหตุผลท่ีผูบ้ริโภคเลือกซ้ือโดนทัต่ละยีห่อ้   
รสชาติอร่อย 66 66.0 
มีรสชาติใหเ้ลือกหลายหลาย 9 9.0 
หาซ้ือสะดวก  15 15.0 
มัน่ใจในคุณภาพ 4 4.0 
ช่ืนชอบในยีห่อ้ (Brand loyalty) 5 5.0 
อ่ืนๆ 1 1.0 

รวม 100 100.0 
  ลกัษณะโดนทัท่ีผูบ้ริโภคช่ืนชอบ   
โดนทัแบบ Original 38 38.0 
โดนทัแบบเคลือบรสชาติต่างๆดา้นหนา้ 22 22.0 
โดนทัแบบสอดไส้ 10 10.0 
โดนทัลูกเล็ก 7 7.0 
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ตารางที ่4.4 แสดงจ านวนร้อยละของพฤติกรรมการเลือกซ้ือโดนทัเพื่อรับประทานเองของผูบ้ริโภค  
 (ต่อ) 

 
 ปัจจัย จ านวน ร้อยละ 
  ลกัษณะโดนทัท่ีผูบ้ริโภคช่ืนชอบ จ านวน ร้อยละ 
ชอบทุกแบบ แลว้แต่ยีห่อ้โดนทั 22 22.0 
อ่ืนๆ 1 1.0 

รวม 100 100.0 
  ปริมาณท่ีซ้ือโดนทัเพื่อรับประทานเอง จ านวน ร้อยละ 
1 – 3 ช้ิน 63 63.0 
4 – 6 ช้ิน 29 29.0 
7 – 9 ช้ิน 4 4.0 
มากกวา่ 10 ช้ิน 4 4.0 

รวม 100 100 
  ค่าใชจ่้ายในการซ้ือโดนทัเพื่อรับประทานเอง 
ต่อคร้ัง 

จ านวน ร้อยละ 

15 – 30 บาท 5 5.0 
31 – 45 บาท 16 16.0 
46 – 60 บาท  21 21.0 
61 – 75 บาท 16 16.0 
76 – 90 บาท 13 13.0 
มากกวา่ 91 บาท 29 29.0 

รวม 100 100.0 
 
 จากตารางท่ี 4.4 แสดงพฤติกรรมการเลือกซ้ือโดนทัเพื่อรับประทานเองของผูบ้ริโภค 
พบวา่โดยส่วนใหญ่แลว้ผูบ้ริโภค ร้อยละ 76 จะซ้ือโดนทัเพื่อรับประทานเองในแต่ละเดือนนอ้ยกวา่ 
2 คร้ัง ร้อยละ 22 จะซ้ือ 3 - 4 คร้ัง ต่อเดือน และร้อยละ 2 ซ้ือ 5 – 6 คร้ัง ต่อเดือน หากผูบ้ริโภคจะซ้ือ
โดนทัเพื่อรับประทานเองนั้นผูบ้ริโภคร้อยละ 32 ช่ืนชอบยี่ห้อ คริสป้ี ครีม (Krispy Kreme) ถดัมา
ร้อยละ 30 เป็นยี่ห้อ มิสเตอร์ โดนทั (Mister Donut) ล าดบัต่อมาร้อยละ 19 ชอบยี่ห้อ แด๊ดด้ี โด 
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(Daddy Dough)  ร้อยละ 17 เลือกยี่ห้อ ดงัก้ิน โดนทั (Dunkin Douuts) และสุดทา้ย ร้อยละ 2 ชอบ
ยีห่อ้ Big Apple  
 ปัจจยัท่ีส าคญัท่ีสุดท่ีผูบ้ริโภคเลือกซ้ือโดนทัแต่ละยี่ห้อเพื่อรับประทานเองนั้น ร้อยละ 
66 เลือกซ้ือยี่ห้อนั้นเพราะรสชาติอร่อย จากนั้นร้อยละ 15 เลือกเพราะหาซ้ือสะดวก ร้อยละ 9 ชอบ
เพราะมีรสชาติให้เลือกหลากหลาย ร้อยละ 5 ช่ืนชอบในยี่ห้อ (Brand Loyalty) และร้อยละ 4 มัน่ใจ
ในคุณภาพของโดนัทยี่ห้อนั้ นๆ ในส่วนของลักษณะโดนัทท่ีผู ้บริโภคช่ืนชอบ และซ้ือไป
รับประทานเอง ร้อยละ 38 เลือกซ้ือโดนทัท่ีเป็นแบบ Original ร้อยละ 22 ชอบโดนทัแบบเคลือบ
หนา้รสชาติต่างๆ และชอบทุกแบบแลว้แต่ยี่ห้อโดนทั ร้อยละ 10 ชอบโดนทัแบบสอดไส้ ร้อยละ 7 
ชอบโดนทัท่ีเป็นลูกเล็กๆ  
 ส าหรับปริมาณในการซ้ือโดนทัเพื่อรับประทานเองในแต่ละคร้ังนั้น ผูบ้ริโภคร้อยละ 
63 ซ้ือ 1 – 3 ช้ิน ต่อคร้ัง ร้อยละ 29 ซ้ือ 4 – 6 ช้ิน ต่อคร้ัง  ร้อยละ 4 ซ้ือ 7 – 9 ช้ิน และมากกวา่ 10 ช้ิน 
ต่อคร้ัง ค่าใชจ่้ายท่ีผูบ้ริโภคใชใ้นการซ้ือโดนทัเพื่อรับประทานเองในแต่ละคร้ังนั้น ร้อยละ 29 จ่าย
มากกวา่ 91 บาท ร้อยละ 21 จ่าย 46 – 60 บาท ร้อยละ 16 จ่าย 31 – 45 บาท และ 61 – 75 บาท  ร้อย
ละ 13 จ่าย 76 – 90 บาท สุดทา้ยร้อยละ 5 จ่าย 15 – 30 บาท 
 
 

4.2 การวเิคราะห์ข้อมูลจากการสัมภาษณ์เชิงลกึ 
 จากการสัมภาษณ์เชิงลึกกับกลุ่มตวัอย่างจ านวน 5 คน แบ่งเป็นการสอบถามด้าน
พฤติกรรมการเลือกซ้ือโดนัทเพื่อรับประทานเอง และส่วนประสมทางการตลาดทั้ง 4 ด้าน ได้
ขอ้สรุปดงัน้ี 
 
 4.2.1 พฤติกรรมการเลอืกซ้ือโดนัท 
 ยีห่อ้โดนทัท่ีรับประทาน 
 ผูบ้ริโภคจ านวน 3 ใน 5 คน ไม่ไดย้ึดติดกบัยี่ห้อของโดนทั ซ่ึงในแต่ละคร้ังท่ีตอ้งการ
รับประทานโดนัท จะไม่ได้ทานยี่ห้อเดียวกนั ซ่ึงข้ึนอยู่กบัความรู้สึกในขณะนั้นว่าตอ้งการทาน
โดนทัยีห่อ้อะไร และโดนทัลกัษณะอยา่งไร ซ่ึงโดนทัแต่ละยีห่อ้ก็มีเอกลกัษณ์เฉพาะตวัอยู ่อยา่งไรก็
ตามกลุ่มตวัอยา่งจ านวน 2 ท่านท่ีมีลกัษณะเป็น Brand Loyalty คือชอบทานแต่โดนทัยีห่อ้เดิมๆเสมอ 
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 การใชค้วามพยายามในการซ้ือโดนทัในแต่ละคร้ังท่ีมีความรู้สึกอยากรับประทาน  
 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ เม่ือมีความต้องการท่ีจะรับประทานโดนัทแล้ว จะต้อง
ตอบสนองความตอ้งการของตนเองให้ได ้นัน่คือจะตอ้งไปซ้ือโดนทัยี่ห้อ และแบบท่ีตนเองตอ้งการ
ทาน แต่อย่างไรก็ตามกลุ่มตวัอย่างมองว่าโดนัท ไม่ได้เป็นสินคา้ท่ีจะต้องทานในทนัที แมจ้ะมี
ความรู้สึกอยากรับประทานมากแค่ไหน หากวนัท่ีตอ้งการทานไม่สะดวกท่ีจะไปซ้ือ ก็จะไม่ไป แต่
หากวนัไหนท่ีสามารถไปซ้ือได ้ก็จะไปซ้ือเพื่อตอบสนองความตอ้งการของตนเอง  
 สินคา้ทดแทน   
 กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ หากมีความตอ้งการรับประทานโดนทัยีห่อ้ใด ลกัษณะใดแลว้ ก็
จะเลือกเฉพาะโดนทัยี่ห้อนั้นๆ หากไม่เจอในส่ิงท่ีตนเองตอ้งการ ก็จะไม่รับประทานยี่ห้ออ่ืนๆเลย 
เน่ืองจากโดนทัแต่ละยี่ห้อ มีจุดเด่นของสินคา้ท่ีแตกต่างกนั และการท่ีโดนทัแต่ละยี่ห้อมีจุดเด่นของ
สินค้าท่ีแตกต่างกันน้ี ท าให้กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ไม่ได้เลือกซ้ือโดนัทแต่ละยี่ห้อท่ีมีลักษณะ
เหมือนกนั แต่จะเลือกซ้ือเฉพาะสินคา้ท่ีเป็นจุดเด่นของแต่ละยี่ห้อ หรือหากช่ืนชอบโดนทัรสชาติใด 
หรือยี่ห้อใด ก็จะซ้ือแต่รสชาตินั้น ยี่ห้อนั้นเสมอ เช่นหากตอ้งการทาน คริสป้ี ครีม ก็จะทานรส 
Original เป็นตน้ 
 
 4.2.2 ส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือโดนัท เพื่อ
รับประทานเองของผู้บริโภค 
 ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์  
 กลุ่มตวัอย่างให้ความส าคญัในตวัผลิตภณัฑ์มากท่ีสุด โดยส่ิงส าคญัท่ีกลุ่มตวัอย่าง
กล่าวถึงคือคุณภาพของสินค้าท่ีเลือกซ้ือรับประทาน เพราะเม่ือกลุ่มตัวอย่างมีความต้องการ
รับประทานแลว้ จะตอ้งเลือกส่ิงท่ีดีท่ีสุดให้กบัตนเองเสมอ และโดยส่วนใหญ่แลว้กลุ่มตวัอย่างก็
เลือกซ้ือโดนทัท่ีเป็นจุดเด่นในแต่ละยีห่อ้ดว้ยเช่นกนั 
 ปัจจยัดา้นราคา   
 กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ไม่ไดส้นใจเร่ืองราคาของผลิตภณัฑ์มากนกั เน่ืองจากเม่ือเกิด
ความตอ้งการรับประทานแลว้ หากรับประทานเพียงไม่มากก็สามารถตอบสนองความตอ้งการของ
ตนเองได ้และโดนทัไม่ไดเ้ป็นสินคา้ท่ีจะตอ้งรับประทานในทุกๆวนั กลุ่มตวัอยา่งจึงยินดีท่ีจะจ่ายใน
ราคาท่ีเหมาะสมกบัคุณภาพของสินคา้  
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 ปัจจยัดา้นการจดัจ าหน่าย  
 กลุ่มตวัอย่างทุกคนให้ความส าคญักบัสถานท่ี แมจ้ะมีความตอ้งการท่ีจะรับประทาน
แลว้ แต่หากไม่สะดวกท่ีจะเดินทางไปซ้ือ หรือไม่ใช่ทางผ่านก็จะไม่ใช้ความพยายามในการไปซ้ือ 
และทุกคนให้ความเห็นท่ีตรงกนัว่า โดนัทไม่ได้เป็นสินคา้ท่ีตอ้งรับประทานในทนัทีเม่ือมีความ
ตอ้งการ ไม่เหมือนกบัอาหารหลกัท่ีตอ้งรับประทานในแต่ละวนั 
 ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการขาย   
 กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่แม้จะซ้ือไปรับประทานเอง แต่ก็ยงัให้ความส าคญักับการ
ส่งเสริมการขายของแต่ละยี่ห้ออยูเ่ช่นกนั โดยทุกคนจะเน้นถึงความคุม้ค่าท่ีจะจ่ายเพื่อให้ไดสิ้นคา้
นั้นมา แต่อยา่งไรก็ตามจะค านึงถึงปริมาณท่ีตนจะซ้ือดว้ย เพราะซ้ือไปรับประทานเอง จะไม่ซ้ือใน
ปริมาณท่ีมาก ดังนั้นการส่งเสริมการขายท่ีซ้ือจ านวนมากแล้วลดราคาจึงไม่สามารถท าให้กลุ่ม
ตวัอย่างเปล่ียนใจได้มากนัก แต่กลุ่มตวัอย่างช่ืนชอบการการส่งเสริมการขายท่ีมีการปรับเปล่ียน
โดนทัไปตามเทศกาลต่างๆ 
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บทที ่5 

สรุปผลการวจิัย และข้อเสนอแนะ 
 
 

5.1 สรุปผลการวจิัย 
 จากการเก็บตวัอยา่งโดยแบบสอบถาม และการใชก้ารสัมภาษณ์เชิงลึกเร่ือง ปัจจยัส่วน
ประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือโดนทัเพื่อรับประทานเอง ของผูบ้ริโภค 
ในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถสรุปผลการวจิยัไดเ้ป็นดงัน้ี 
 
 5.1.1  พฤติกรรมการเลอืกซ้ือโดนัท และลกัษณะการซ้ือโดนัทของผู้บริโภค 
 จากขอบเขตในการท างานวิจยัในคร้ังน้ีซ่ึงเนน้กลุ่มตวัอยา่งท่ีอยู่ในวยัท างาน อาศยัอยู่
ในเขตกรุงเทพมหานคร และตอ้งการซ้ือโดนทัเพื่อไปรับประทานเอง ดงันั้นผลการวิจยัจึงเป็นกลุ่ม
ตวัอยา่งท่ีเป็นวยัท างานซ่ึงมีอายุระหวา่ง 26 – 30 ปี มากท่ีสุดถึงร้อยละ 56 ส่วนใหญ่ประกอบอาชีพ
เป็นพนกังานบริษทัเอกชน และมีรายไดอ้ยูร่ะหวา่ง 15,001 – 35,000 บาท ซ้ือโดนทัรับประทานเอง
นอ้ยกวา่ 2 คร้ังต่อเดือน และชอบซ้ือโดนทัยีห่อ้ คริสป้ี ครีม  (Krispy Kreme) มากท่ีสุดถึง ร้อยละ 32 
ยี่ห้อ มิสเตอร์ โดนทั (Mister Donut), แด๊ดด้ี โด (Daddy Dough), ดงัก้ิน โดนทั (Dunkin Donuts), 
Big Apple ท่ีร้อยละ 30, 19, 17, 2 ตามล าดบั โดยผูบ้ริโภคให้ความส าคญัในการเลือกซ้ือโดนทัแต่ละ
ยีห่อ้เพราะ รสชาติท่ีอร่อยของโดนทัยีห่้อนั้นๆ ต่อมาจึงให้ความส าคญักบัความสะดวกในการไปซ้ือ
สินคา้ และผูบ้ริโภคช่ืนชอบโดนทัท่ีเป็นลกัษณะแบบ Original มากท่ีสุด ต่อมาจึงเป็นโดนทัแบบ
เคลือบรสชาติหน้าต่างๆ และช่ืนชอบทุกแบบ แล้วแต่ยี่ห้อของโดนัท ซ่ึงขดัแยง้กบังานวิจยัของ 
เพชรพล ศิลาวงศ์สวสัด์ิ พริษฐ์ โอมพิทกัษ์พงศ์ วิลาวรรณ ล ้ าเลิศ (2555) เร่ือง “ปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาด ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมผู ้บริโภคอาหารประเภทโดนัทในเขตกรุงเทพมหานคร: 
กรณีศึกษา ร้าน ดั้งก้ิน โดนทั” ซ่ึงผูบ้ริโภคช่ืนชอบโดนทัแบบเคลือบหนา้ มากท่ีสุด และปริมาณท่ี
กลุ่มตวัอยา่งซ้ือโดนทัเพื่อรับประทานเองนั้นร้อยละ 63 ซ้ือต่อคร้ังเพียง 1 – 3 ช้ิน เพื่อให้เพียงพอต่อ
การรับประทานของตนเอง และส่วนใหญ่มีค่าใช้จ่ายในการซ้ือโดนทัเพื่อรับประทานเองในแต่ละ
คร้ังมากกวา่ 91 บาท 
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 5.1.2  ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดทีม่ีอทิธิพลต่อพฤติกรรมการเลอืกซ้ือโดนัทเพือ่
รับประทานเอง 
 จากการเก็บแบบสอบถามโดยเปรียบเทียบจากคะแนนเฉล่ียในปัจจยัแต่ละดา้น และการ
สัมภาษณ์เชิงลึกกบักลุ่มตวัอยา่งสรุปไดว้่า กลุ่มตวัอยา่งให้ความส าคญักบัปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ ใน
รสชาติของโดนทั โดยกลุ่มตวัอยา่งให้ความส าคญัมากท่ีสุด เน่ืองมาจากพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือ
ของผูบ้ริโภค ส่วนหน่ึงมาจากความตอ้งการภายในใจของตนเอง เม่ือนึกอยากรับประทานโดนัท
แบบน้ี ของยีห่อ้น้ี ก็จะตอ้งไปหาซ้ือมารับประทาน ในส่วนของคุณภาพและความสดใหม่ของโดนทั
ก็ให้มากท่ีสุด ซ่ึงสอดคลอ้งกบั งานวิจยัของ นภสัพร นิยะวานนท์ (2552) เร่ือง “ปัจจยัท่ีมีผลต่อ
พฤติกรรมการซ้ือเบเกอร่ีของประชาชนในอ าเภอเมือง จงัหวดันครปฐม” ทั้งน้ีจากพฤติกรรมของ
ผูบ้ริโภคท่ีตอ้งซ้ือโดนทัไปรับประทานเอง จะให้ความส าคญักบัคุณภาพของสินคา้ เน่ืองจากไม่ได้
ซ้ือในปริมาณท่ีมาก เกินความตอ้งการของตนเอง ล าดบัถดัมาผูบ้ริโภคให้ความส าคญักบัปัจจยัดา้น
ราคา โดยราคาของสินคา้ตอ้งมีความเหมาะสมกบัคุณภาพของสินคา้ ซ่ึงมีระดบัความส าคญัอยูท่ี่มาก
ท่ีสุด ต่อมากลุ่มตวัอย่างให้ความส าคญักบัปัจจยัด้านการจดัจ าหน่าย ถึงแมก้ลุ่มตวัอย่างจะมีความ
ตอ้งการรับประทานโดนัทมาก แต่การจะไปซ้ือโดนัทแต่ละคร้ังนั้นท าเลท่ีตั้งของร้านคา้ จะตอ้ง
สะดวกต่อการเดินทางดว้ยเช่นกนั และสุดทา้ย กลุ่มตวัอยา่งให้ความส าคญักบัปัจจยัดา้นการส่งเสริม
การขาย เพราะแมจ้ะมีการส่งเสริมการขายท่ีมากเพียงใด แต่การซ้ือโดนทัไปรับประทานเองไม่ไดซ้ื้อ
ในจ านวนท่ีมาก กลุ่มตวัอย่างตดัสินใจเลือกปริมาณการซ้ือสินค้า ให้เพียงพอต่อความต้องการ
รับประทานของตนเอง อย่างไรก็ตามกลุ่มตวัอยา่งยงัให้ความส าคญัส าหรับการส่งเสริมการขายท่ีมี
การแถมสินคา้ แต่เป็นการแถมเม่ือซ้ือในปริมาณท่ีไม่มากเกินไป รวมไปถึงการปรับเปล่ียนรูปแบบ
สินคา้ตามเทศกาลดว้ยเช่นกนั  
 จากผลการวิจยัท าให้ทราบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลต่อการซ้ือ
โดนทัเพื่อรับประทานเองของผูบ้ริโภค และจากการสัมภาษณ์เชิงลึกท าให้ทราบว่า ความตอ้งการ
ทานโดนัทของผูบ้ริโภคแต่ละคน มีผลต่อการเลือกซ้ือโดนัทแต่ละยี่ห้อ อย่างไรก็ตามปัจจยัส่วน
ประสมทางการตลาดก็ยงัคงมีส่วนในการตดัสินใจเลือกซ้ือโดนทัแต่ละยีห่อ้ดว้ยเช่นกนั 
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5.2 ข้อเสนอแนะจากผลการศึกษา 
 จากการสรุปผลการวิจยัขา้งตน้ทั้งจากการเก็บแบบสอบถาม และการสัมภาษณ์เชิงลึก
พบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือโดนทัเพื่อรับประทาน
เองของผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร ส่วนใหญ่ให้ความส าคญัด้านผลิตภณัฑ์มากท่ีสุด ซ่ึงมี
ค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 4.21 และความส าคญัระดบัมาก ส าหรับปัจจยัดา้นราคา ปัจจยัดา้นการจดัจ าหน่าย ปัจจยั
ดา้นการส่งเสริมการขาย โดยมีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 4.01 3.92 และ 3.63 ตามล าดบั ทั้งน้ีเน่ืองจากขอบเขตใน
การวิจยัคร้ังน้ี ผูว้ิจยัมองถึงความตอ้งการของผูบ้ริโภคท่ีตอ้งการซ้ือโดนัทเพื่อไปรับประทานเอง 
และเป็นกลุ่มคนในวยัท างาน ดงันั้นส่ิงท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการ ก็เพื่อตอบสนองความตอ้งการขั้นพื้นฐาน
ทางดา้นร่างกายตามหลกัทฤษฎีของมาสโลว ์ผูบ้ริโภคจึงให้ความส าคญัในปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์มาก
ท่ีสุด ทั้งน้ีผูว้ิจยัจึงขอเสนอกลยุทธ์ดา้นส่วนประสมทางการตลาดทั้ง 4 ดา้น เพื่อเป็นส่วนช่วยให้ผูท่ี้
จ  าหน่ายโดนทัไดน้ าไปปรับใช ้เพื่อเพิ่มยอดขายและตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคกลุ่มน้ีได ้
 
 5.2.1 กลยุทธ์ด้านผลติภัณฑ์ 
 เน่ืองจากผู ้บริโภคกลุ่มท่ีซ้ือโดนัทไปรับประทานเองมองว่า โดนัทท่ีจะซ้ือไป
รับประทานนั้นต้องมีคุณภาพ และสด ใหม่ อยู่เสมอ ดังนั้นผูผ้ลิตจึงต้องเพิ่มความใส่ใจในตัว
ผลิตภณัฑ ์ทั้งวตัถุดิบท่ีใชใ้นการผลิต น ้ามนัท่ีใชใ้นการทอด รวมถึงระยะเวลาเก็บรักษาสินคา้ก่อนท่ี
สินคา้ช้ินนั้นจะถูกซ้ือไป แมว้่าผูบ้ริโภคมีความตั้งใจท่ีจะไปซ้ือโดนัทยี่ห้อใดยี่ห้อหน่ึงแลว้ หาก
พบว่าสินคา้ท่ีตอ้งการจะบริโภคนั้นดูไม่มีคุณภาพ ผูบ้ริโภคก็สามารถเปล่ียนใจได้ง่าย เน่ืองจาก
โดนทัไม่ไดเ้ป็นส่ิงท่ีผูบ้ริโภคจ าเป็นจะตอ้งรับประทาน แต่ยงัคงหาสินคา้หรือยี่ห้ออ่ืนๆทนแทนได ้
ส่ิงส าคญัอีกอยา่งหน่ึงท่ีผูบ้ริโภคให้ความส าคญัคือรสชาติของโดนทั ผูผ้ลิตจึงควรตั้งมาตรฐานใน
การผลิตในแต่ละสาขาให้สามารถผลิตออกมาได้เหมือนกนั เพราะหากแต่ละสาขามีรสชาติท่ีผิด
แปลกไป ก็จะส่งผลดา้นลบต่อผูบ้ริโภคไดเ้ช่นเดียวกนั ในส่วนของประเภทโดนทัท่ีผูบ้ริโภคเลือก
รับประทาน ส่วนใหญ่จะเลือกทานแบบดั้งเดิมของแต่ละยีห่อ้ ดงันั้นการมีรสชาติท่ีหลากหลาย ไม่ได้
ตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้กลุ่มน้ีสักเท่าไร ทั้งน้ีในปัจจุบนักระแสรักสุขภาพก าลงัมาแรง 
ผูผ้ลิตควรคิดคน้โดนทัสูตรใหม่ หรือใชว้ธีิการอบแทนการทอด และดว้ยชีวติท่ีเร่งรีบในตอนเชา้ของ
กลุ่มคนวยัท างาน การสร้างผลิตภณัฑ์โดนทั โดยใส่ไส้คลา้ยแซนวิช เป็นโดนทัไส้แฮมชีส ไส้ทูน่า 
ไส้ปูอดั ไส้น ้ าพริกเผาหมูหยอง เพื่อเพิ่มทางเลือกให้กบัผูบ้ริโภค ให้สามารถทานเป็นอาหารเช้าได ้
เช่นเดียวกบัในประเทศอเมริกา ท่ีดงัก้ิน โดนทั ท าโดนทัท่ีเป็นแซนวิช เพื่อขายให้ลูกคา้ในตอนเช้า 
ดงัแสดงในรูปภาพท่ี 5.1 
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รูปภาพที่ 5.1โดนทัท่ีท าเป็นแซนวชิ ส าหรับอาหารเชา้ 
ท่ีมา : https://www.dunkindonuts.com 
 
 5.2.2 กลยุทธ์ด้านราคา 
 การตั้งราคาส าหรับโดนทัแต่ละยี่ห้อในปัจจุบนัน้ี มีราคาใกลเ้คียงกนั โดยเฉล่ียอยู่ท่ี
ประมาณ 26 – 35 บาทต่อช้ิน และการศึกษาในคร้ังน้ีผูบ้ริโภคซ้ือโดนทัไปรับประทานเองในการซ้ือ
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แต่ละคร้ังจึงซ้ือในปริมาณท่ีไม่มาก โดยเฉล่ียอยู่ท่ี 1 – 3 ช้ิน และมีค่าใชจ่้ายในการซ้ือแต่ละคร้ัง
มากกวา่ 91 บาท ซ่ึงมีความสอดคลอ้งกนักบัราคา และความตอ้งการซ้ือในแต่ละคร้ังของผูบ้ริโภค 
ผูผ้ลิตจึงควรควบคุมตน้ทุนวตัถุดิบในการผลิตสินคา้ เน่ืองจากหากมีการเปล่ียนแปลงราคาไปแลว้ 
อาจส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือได ้แต่อย่างไรก็ตามราคาของสินคา้ ควรจะเหมาะสมกบัคุณภาพของ
สินคา้ดว้ยเช่นกนั ไม่ควรใชน้โยบายการตั้งราคาสินคา้ท่ีสูง แต่คุณภาพของสินคา้ไม่เป็นไปตามราคา
ท่ีตั้งไว ้ในทางกลบักนั หากผูผ้ลิตใชว้ตัถุดิบท่ีมีคุณภาพ ท าให้สินคา้ท่ีผลิตออกมามีคุณภาพตาม ซ่ึง
ท าใหร้าคาสินคา้สูงข้ึน ผูบ้ริโภค ก็จะยนิดีจ่ายเพื่อให้ไดล้ิ้มลองสินคา้นั้น ดงันั้นหากมีการส่ือสารให้
ผูบ้ริโภครับรู้ถึงคุณภาพของวตัถุดิบท่ีใช้ ก็จะช่วยสร้างการรับรู้ให้ผูบ้ริโภคมากข้ึนด้วย อีกทั้ ง
ปริมาณ หรือขนาดของสินค้าควรมีความสอดคล้องกนั ไม่ควรตั้งราคาสินคา้ช้ินเล็กๆ ให้มีราคา
ใกลเ้คียงกบัช้ินใหญ่ เพราะผูบ้ริโภคจะเห็นวา่ไม่คุม้ค่า 
 
 5.2.3 กลยุทธ์ด้านการจัดจ าหน่าย 
 สถานท่ีจดัจ าหน่ายโดนัทส าหรับลูกค้ากลุ่มวยัท างานตามท่ีเป็นกลุ่มตัวอย่างของ
งานวิจยัในคร้ังน้ีให้ความส าคญักบัร้านคา้ท่ีสะดวกต่อการเดินทาง และอยูใ่กลท่ี้บา้น หรือท่ีท างาน 
เพื่อความสะดวกในการซ้ือส าหรับรับประทานเอง โดยผูผ้ลิตควรมีท าเลในการขายสินคา้อยูใ่กล้ๆ ตึก
ท่ีท างาน หรือตามรถไฟฟ้า เพราะจะสะดวกแก่ผูท่ี้เดินทางไปท างานส าหรับการซ้ือแต่ละคร้ัง หรือ
ควรท าเป็น คีออส เล็กๆหมุนเวยีนไปตามตึกท่ีท างาน จะไดไ้ม่ตอ้งเสียเงินลงทุนในการจดัท าร้านคา้ 
หรือเช่าพื้นท่ีบริเวณรถไฟฟ้า เพราะโดยส่วนใหญ่กลุ่มคนท างานจะใช้บริการรถไฟฟ้ามากอยู่แลว้ 
และหากตอ้งการซ้ือของส าหรับรับประทาน ก็จะซ้ือตามจุดท่ีตนเองผ่านเสมอ แต่หากสามารถน า
สินคา้ไปขายภายในร้านสะดวกซ้ือได ้ย่อมส่งผลให้ผูบ้ริโภค สามารถเขา้ถึงสินคา้ไดส้ะดวก และ
รวดเร็วข้ึนดว้ย เช่นเดียวกบัร้านดงัก้ิน โดนทัในประเทศสหรัฐอเมริกา ท่ีมีทุกมุมถนน หรือคริสป้ี 
ครีม ซึงมีจ าหน่ายในร้านสะดวกซ้ือ ซุปเปอร์มาเก็ต รวมถึงในป๊ัมน ้ามนั 
 
 5.2.4 กลยุทธ์ด้านการส่งเสริมการขาย 
 เน่ืองจากผูบ้ริโภคตอ้งซ้ือสินคา้ไปรับประทานเอง ดงันั้นการส่งเสริมการขายแบบซ้ือ
จ านวนมากแลว้ลดราคา ไม่อาจจะตอบสนองลูกคา้กลุ่มน้ีได ้ดงันั้นหากจะใชก้ลยทุธ์การส่งเสริมการ
ขายให้ลูกคา้กลุ่มน้ีนั้น อาจใช้กลุยุทธ์การซ้ือ 1 แถม 1 เพราะผูบ้ริโภคให้ความสนใจในการแถม
สินคา้มากท่ีสุด แต่อย่างท่ีกล่าวไวข้า้งตน้ เน่ืองจากผูบ้ริโภคซ้ือสินคา้ไปรับประทานเอง ในการซ้ือ
แต่ละคร้ังซ้ือเพียง 1-3 ช้ินเป็นส่วนใหญ่ หรือใชก้ลยทุธ์ส่งเสริมการขายแบบซ้ือช้ินท่ี 2 ลดราคา 50% 
สลบักนัไป ก็สามารถสร้างแรงจูงใจใหก้บัผูบ้ริโภคกลุ่มน้ีไดด้ว้ยเช่นกนั หรือเพิ่มความสะดวกให้กบั
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ผูบ้ริโภคโดยการจดัชุดให้กบัสินคา้ เช่น ซ้ือโดนทัพร้อมกบักาแฟ ก็ไดเ้ป็นส่วนลดมากกวา่การซ้ือ
เพียงอย่างเดียว ซ่ึงชุดของสินคา้ควรมีให้เลือกหลายๆรูปแบบ และสามารถให้ผูบ้ริโภคปรับเปล่ียน
ไดต้ามความตอ้งการ เช่นเดียวกบัร้านโดนทัในประเทศสหรัฐอเมริกา  

 
 
5.3 ข้อเสนอแนะส าหรับงานวจิัยในอนาคต 
 5.3.1 การวจิยัในคร้ังน้ีผูว้ิจยัเลือกกลุ่มตวัอยา่งเป็นกลุ่มคนวยัท างาน มีอายุระหวา่ง 20- 
60 ปี ดงันั้นการวจิยัคร้ังต่อไปควรเลือกเป็นกลุ่มนกัศึกษา เพราะกลุ่มตวัอยา่งน้ีอาจจะมีเวลาเดินตาม
ห้างสรรพสินคา้ท่ีมีร้านจ าหน่ายโดนัท มากกว่าตามตึกส านักงาน ซ่ึงอาจท าให้พบปัจจยัอ่ืนๆท่ีมี
ผลกระทบต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค 
 5.3.2 การวิจัยคร้ังน้ีผู ้วิจ ัยตั้ งขอบเขตเฉพาะกลุ่มตัวอย่างท่ีต้องการซ้ือโดนัทไป
รับประทานเอง ซ่ึงพฤติกรรมการซ้ืออาจแตกต่างออกไปจากการซ้ือเป็นของฝาก ดังนั้นหากมี
งานวจิยัคร้ังต่อไปควรตั้งขอบเขตส าหรับกลุ่มท่ีซ้ือไปฝาก วา่จะมีพฤติกรรมท่ีแตกต่างไปกบัการซ้ือ
ไปรับประทานเอง ความส าคญัของกลยทุธ์ส่วนประสมทางการตลาด ก็อาจแตกต่างกนัไปเช่นกนั 
 5.3.3 เน่ืองจากผูว้จิยัเลือกวจิยัสินคา้ท่ีเป็นโดนทั แต่หากพูดถึงสินคา้ท่ีสามารถทดแทน
โดนัทนั้น ถือว่ามีมากพอสมควร เช่น เคก้ ขนมปัง หรือเบเกอร่ีต่างๆ ดงันั้นส าหรับการวิจยัคร้ัง
ต่อไป อาจดูถึงพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ท่ีสามารถทดแทนโดนทัได ้
 5.3.4 จากผลการวจิยักลุ่มผูบ้ริโภคท่ีซ้ือโดนทัรับประทานเอง มีความถ่ีในการซ้ือแต่ละ
เดือนไปมามากนกั งานวจิยัคร้ังต่อไป อาจจะสอบถามถึงปัจจยัดา้นอ่ืน ท่ีมีผลให้ผูบ้ริโภคเพิ่มความถ่ี
ในการซ้ือใหม้ากข้ึน 
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ภาคผนวก ก 
แบบสอบถาม 

 
 

 
 
 

แบบสอบถามเพือ่การวจัิย 
เร่ือง 

“ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดทีม่ีอทิธิพลต่อพฤติกรรมการเลอืกซ้ือโดนัทเพือ่รับประทานเอง  
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” 

ค าช้ีแจง 
แบบสอบถามแบ่งออกเป็น 3 ส่วน ดงัน้ี 
ส่วนท่ี 1 แบบสอบถามเก่ียวกบัขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
ส่วนท่ี 2 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือโดนทัเพื่อรับประทานเอง 
ของ      
               ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ส่วนท่ี 3 พฤติกรรมการเลือกซ้ือโดนทัรับประทานเองของผูบ้ริโภค 
โปรดท าเคร่ืองหมายถูก  ในช่อง (  ) ท่ีตรงกบัตวัท่านมากท่ีสุดในแต่ละค าถาม 
ส่วนที ่1 ข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
1. เพศ 
    (  ) ชาย    (  ) หญิง 
2. อาย ุ
 (  ) 20 – 25 ปี  (  ) 26 – 30 ปี  (  ) 31 – 35 ปี  (  ) 36 – 40 ปี 
 (  ) 41 – 45 ปี  (  ) 46 – 50 ปี  (  ) มากกวา่ 50 ปี 
3. การศึกษา 
 (  ) ประถมศึกษา  (  ) มธัยมศึกษา   (  ) อนุปริญญา 
 (  ) ปริญญาตรี   (  ) ปริญญาโท   (  ) อ่ืนๆ................................ 
 



49 

 

4. อาชีพ 
 (  ) ขา้ราชการ / พนกังานรัฐวิสาหกิจ        (  ) พนกังานบริษทัเอกชน 
 ( ) เจา้ของกิจการ / ธุรกิจส่วนตวั      (  ) อ่ืนๆ (โปรดระบุ)................................................. 
5. รายได ้
 (  ) ต ่ากวา่ 5,000 (  ) 5,000 – 15,000  (  ) 15,001 – 25,000 (  ) 25,001 – 35,000 
 (  ) 35,001 – 45,000 (  ) มากกวา่ 45,000 
 
ส่วนที ่2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดทีม่ีอทิธิพลต่อพฤติกรรมการเลอืกซ้ือโดนัทเพือ่รับประทานเอง
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 

ระดบัความส าคญั 
มากท่ีสุด 

 
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

นอ้ย 
 

(2) 

นอ้ย
ท่ีสุด 
(1) 

1. ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์  
     1.1 คุณภาพและความสดใหม่ของโดนทั      
     1.2 รสชาติโดนทั      
     1.3 ประเภทของโดนทัหลากหลาย      
     1.4 รูปลกัษณ์โดนทั น่ารับประทาน      
2. ปัจจยัดา้นราคา  
     2.1 ราคาเหมาะสมกบัคุณภาพ      
     2.2 ราคาเหมาะสมกบัปริมาณ (ราคา : ช้ิน)      
     2.3 ราคาไม่แพงเม่ือเทียบกบัคู่แข่ง      
     2.4 หากซ้ือปริมาณมากแลว้ถูกกวา่      
3. ปัจจยัดา้นการจดัจ าหน่าย  
     3.1 ท าเลท่ีตั้งสะดวกต่อการเดินทาง      
     3.2 อยูใ่นหา้งสรรพสินคา้ / ป๊ัมน ้ามนั      
     3.3 มีจ านวนสาขามาก      
     3.4 อยูใ่กลบ้า้นหรือท่ีท างาน      
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ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 

ระดบัความส าคญั 
มากท่ีสุด 

 
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

นอ้ย 
 

(2) 

นอ้ย
ท่ีสุด 
(1) 

4. ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการขาย  
     4.1 มีส่วนลดในการซ้ือสินคา้ผา่นเครือข่าย   
           โทรศพัท ์หรือ Application 

     

     4.2 ปรับเปล่ียนรูปแบบสินคา้ตามเทศกาล      
     4.3 มีบตัรสะสมแตม้      
     4.4 มีการแถมสินคา้      

 
ส่วนที ่3 พฤติกรรมการเลอืกซ้ือโดนัทเพือ่รับประทานเองของผู้บริโภค 
1. ท่านซ้ือโดนทัเพื่อรับประทานเองก่ีคร้ังต่อเดือน 
   (  ) นอ้ยกวา่ 2 คร้ัง  (  ) 3 - 4 คร้ัง  (  ) 5 - 6 คร้ัง  (  ) มากกวา่ 6 คร้ัง 
 
2. หากท่านซ้ือโดนทัเพื่อรับประทานเอง ท่านช่ืนชอบยีห่้อใดมากท่ีสุด (ตอบไดเ้พียง 1 ขอ้) 
    (  ) มิสเตอร์ โดนทั (Mister Donut)      (  ) ดงัก้ิน โดนทั (Dunkin Donuts)      
    (  ) แด๊ดด้ี โด (Daddy Dough               (  ) Big Apple   (  )  คริสป้ี ครีม  (Krispy Kreme) 
 
3. จากค าตอบในขอ้ 2 ท่านเลือกซ้ือโดนทัยีห่อ้นั้นเพราะอะไร (ตอบไดเ้พียง 1 ขอ้) 
    (  ) รสชาติอร่อย  (  ) มีรสชาติให้เลือกหลายหลาย   (  ) หาซ้ือสะดวก  
    (  ) มัน่ใจในคุณภาพ  (  ) ช่ืนชอบในยีห่อ้ (Brand loyalty)     (  ) อ่ืนๆ...................................... 
 
4. ท่านช่ืนชอบโดนทัลกัษณะใดมากท่ีสุด (ตอบไดเ้พียง 1 ขอ้) 
    (  ) โดนทัแบบ Original (  ) โดนทัแบบเคลือบรสชาติต่างๆดา้นหนา้   (  ) โดนทัแบบสอดไส้ 
    (  ) โดนทัลูกเล็ก  (  ) ชอบทุกแบบ แลว้แต่ยีห่้อโดนทั  (  ) อ่ืนๆ................................. 
5. ปริมาณท่ีท่านซ้ือโดนทัเพื่อรับประทานเองก่ีช้ิน ต่อคร้ัง 
    (  ) 1 – 3 ช้ิน  (  ) 4 – 6 ช้ิน  (  ) 7 – 9 ช้ิน   (  ) มากกวา่ 10 ช้ิน 
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6. ค่าใชจ่้ายในการซ้ือโดนทัเพื่อรับประทานเองต่อคร้ัง 
    (  ) 15 – 30 บาท (  ) 31 – 45 บาท   (  ) 46 – 60 บาท  (  ) 61 – 75 บาท 
    (  ) 76 – 90 บาท (  ) มากกวา่ 91 บาท 
 

 
ขอขอบคุณทุกท่านท่ีสละเวลาตอบแบบสอบถาม 
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ภาคผนวก ข 
แบบสอบถามส าหรับการสัมภาษณ์เชิงลกึ 

 
1. หากท่านอยากทานโดนทั ท่านนึกถึงยีห่อ้ใด 
2. ในแต่ละคร้ังท่ีอยากทาน ท่านอยากทานยีห่อ้เดิมๆหรือไม่ 
3. ท่านใชค้วามพยายามมากแค่ไหน เพื่อใหไ้ดท้านโดนทัยี่หอ้ท่ีท่านมีความรู้สึกอยากทาน 
4. หากไม่ไดท้านโดนทัยีห่อ้ท่ีท่านตอ้งการ ท่านจะทานยี่หอ้อ่ืนหรือไม่ 
5. ท่านเลือกทานโดนทัแต่ละยีห่อ้ แตกต่างกนัหรือไม่ อยา่งไร 
6. ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑมี์อิทธิพลต่อการเลือกซ้ือโดนทัของท่านอยา่งไร 
7. ปัจจยัดา้นราคามีอิทธิพลต่อการเลือกซ้ือโดนทัของท่านอยา่งไร 
8. ปัจจยัดา้นสถานท่ีจดัจ าหน่ายมีอิทธิพลต่อการเลือกซ้ือโดนทัของท่านอยา่งไร 
9. ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการขายมีอิทธิพลต่อการเลือกซ้ือโดนทัของท่านอยา่งไร 
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