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การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาพฤติกรรมการซื้อและปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผล      
ต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ไรซ์เบอร์รี่บราวนี่อบกรอบผสมอัลมอนด์ของผู้บริโภคในจังหวัดพิษณุโลก          
มีรูปแบบงานวิจัยเชิงปริมาณ โดยใช้การวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research) จากกลุ่มตัวอย่างคือผู้บริโภคที่
เคยทานผลิตภัณฑ์ไรซ์เบอร์รี่บราวนี่อบกรอบผสมอัลมอนด์ จ านวน 400 คน โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือ
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ได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติที่ใช้ในการทดสอบ คือ ค่า Chi-Square Test 
ผลการศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ไรซ์เบอร์รี่บราวนี่อบกรอบ
ผสมอัลมอนด์พบว่า ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์และปัจจัยด้านราคาผู้บริโภคให้ความส าคัญระดับมากที่สุด รองลงมา
คือปัจจัยด้านการจัดจ าหน่าย และปัจจัยด้านการส่งเสริมทางการตลาดผู้บริโภคให้ความส าคัญระดับมาก  
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Abstract 
 

The research aims to study behavior and marketing mix Factors affecting a decision 
making on purchasing Brownie Riceberry Almonds of Consumers in Phitsanulok. The study 
used quantitative Research by the survey research method to collect data from 400 
customers. The tool used in data collection was questionnaires. Statistical formulas used in 
data analysis are mean, percentage, standard deviation and chi-square. The results showed 
that Consumers decision to purchase Brownie Riceberry Almonds were the most important 
factor, following by products, price, channel of distribution and promotion respectively.  
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บทน า 
 
ในปัจจุบันการด าเนินชีวิตของมนุษย์มีความเปลี่ยนแปลงอย่างมาก สาเหตุหลักมาจากความ

เจริญก้าวหน้าทางด้านต่างๆ ไม่ว่าจะเป็นทางด้านสังคม ด้านวัฒนธรรม ด้านเศรษฐกิจ ด้านการเมือง ด้าน
กฎหมาย และทางด้านเทคโนโลยีที่ท าให้สภาพชีวิตความเป็นอยู่ของผู้คนมีการเปลี่ยนแปลงไปจากเดิม 
(ธนวรรณ  สุทธิวงศ์, 2555) รวมถึงการเปลี่ยนแปลงของผู้คนที่หันมาใส่ใจในเรื่องของการดูแลสุขภาพกันเพิ่ม
มากขึ้น ไม่ว่าจะเป็นการออกก าลังกาย การเข้าใช้บริการศูนย์สุขภาพต่างๆ หรือการรับประทานอาหารที่มี
ประโยชน์ต่อร่างกาย โดยให้ความส าคัญอย่างยิ่งกับผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพที่ผลิตจากธรรมชาติ และได้รับความ
นิยมทั้งในกลุ่มเด็ก กลุ่มวัยรุ่น และกลุ่มผู้สูงอายุ ซึ่งกลุ่มผู้บริโภคเหล่านี้มองว่าอาหารที่มีส่วนผสมมาจาก
ธรรมชาติเป็นอาหารเพื่อสุขภาพ สามารถช่วยในเรื่องของการควบคุมน้ าหนักและดูแลระบบร่างกายให้
เหมาะสมต่อการด ารงชีวิตอย่างมีคุณภาพได้ ซึ่งสอดคล้องกับข้อมูลจากสถาบันอาหาร กระทรวงอุตสาหกรรม 
(2562) พบว่า แนวโน้มการบริโภคในช่วงทศวรรษที่ผ่านมา พบว่ากลุ่มผู้บริโภคมีความใส่ใจและดูแลในเรื่อง
สุขภาพกันมากขึน้ โดยกลุ่มธุรกิจอาหารจากธรรมชาติและอาหารออร์แกนิก ประสบความส าเร็จอย่างมาก บ่ง
บอกถึงศักยภาพธุรกิจอาหารเพื่อสุขภาพและก าลังซื้อของผู้บริโภค  

ทั้งนี้ การเติบโตของอาหารเพื่อสุขภาพ จากข้อมูลพบว่า ขนมขบเคี้ยวเพื่อสุขภาพได้รับความนิยม
เป็นอย่างมาก มีอัตราเติบโตสูงในช่วง 5 ปีที่ผ่านมา โดยขยายตัวเฉลี่ยร้อยละ 9.1 ต่อปี มีมูลค่าสูงถึง 3 ,756 
ล้านบาท คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 3.8 ของตลาดอาหารส าเร็จรูปเพื่อสุขภาพ แสดงให้เห็นว่ายังมีโอกาสเติบโตอีก
มาก โดยเฉพาะในกลุ่มผลิตภัณฑ์ขนมอบ (baked goods) จากข้าว และผลิตภัณฑ์จากแป้งจ าพวกเส้น
ก๋วยเตี๋ยว เนื่องจากมีอัตราการขยายตัวเฉลี่ยสูงสุดราวร้อยละ 10.4 ต่อปี  (ประชาชาติธุรกิจ,2561) จาก
แนวโน้มการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการเลือกซื้ออาหารที่ผลิตโดยส่วนผสมจากธรรมชาติของผู้บริโภคนั้น ถูก
พิจารณาจากปัจจัยทางด้านผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจ าหน่าย และการส่งเสริมทางการตลาด ท าให้
ผู้ประกอบการมองว่าอาหารที่ผลิตโดยมีส่วนผสมมาจากธรรมชาตินั้นมีโอกาสในการเติบโตทางธุรกิจและ
สามารถขยายฐานทางการตลาดได้ ซึ่งท าให้ผู้วิจัยสนใจที่จะส ารวจพฤติกรรมการเลือกซื้อและปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ไรซ์เบอร์รี่บราวนี่อบกรอบผสมอัลมอนด์ของผู้บริโภค
ในจังหวัดพิษณุโลก 
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ขอบเขตการวิจัย 
  

ประชากรที่ใช้ในการวิจัย คือ ผู้บริโภคที่เคยซื้อผลิตภัณฑ์ไรซ์เบอร์รี่บราวนี่อบกรอบผสมอัลมอนด์ใน
จังหวัดพิษณุโลก 
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 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย คือ ผู้บริโภคที่เคยซื้อผลิตภัณฑ์ไรซ์เบอร์รี่บราวนี่อบกรอบผสมอัลมอนด์
ในจังหวัดพิษณุโลก ซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน โดยใช้สูตรของคอแครน (Cochran, 1977) ในการ
ค านวณกลุ่มตัวอย่าง ได้จ านวนกลุ่มตัวอย่างท้ังหมด 400 คน 
 สถานท่ีที่ใช้ในการวิจัย คือ จังหวัดพิษณุโลก 
 ตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย ได้แก่ 
  ตัวแปรอิสระ คือ ลักษณะประชากรศาสตร์ และพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ   
  ตัวแปรตาม คือ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ 
ราคา ช่องทางการจัดจ าหน่าย และการส่งเสริมทางการตลาด 
 
แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง 

 
 1. พฤติกรรมผู้บริโภค  
  ความหมายพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior) หมายถึง พฤติกรรมการแสดงออก
ของบุคคลแต่ละบุคคลในการค้นหา การเลือกซื้อ การใช้ การประเมินผล หรือจัดการกับสินค้าและบริการ ซึ่ง
ผู้บริโภคคาดว่าจะสามารถตอบสนองความต้องการของตนเองได้ ซึ่งเหตุผลที่คุณจ าเป็นต้องศึกษาพฤติกรรม
ผู้บริโภคเพราะพฤติกรรมผูบ้ริโภคมผีลต่อความส าเร็จของธุรกิจ ดังนั้นการศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคจะท าใหค้ณุ
สามารถสร้างกลยุทธ์ทางการตลาดที่สร้างความพึงพอใจให้แก่ผู้บริโภคและความสามารถในการค้นหาทางแก้ไข
พฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคในสังคมได้ถูกต้องและสอดคล้องกับความสามารถในก าร
ตอบสนองของธุรกิจมากยิ่งขึ้น ที่ส าคัญจะช่วยในการพัฒนาตลาดและพัฒนาผลิตภัณฑ์ของคุณให้ดีขึ้นอย่าง
ต่อเนื่อง (นที บุญพราหมณ์, 2546)  
  ลักษณะของผู้บริโภค คือ ผู้ที่มีความต้องการซื้อ (Need) มีอ านาจซื้อ (Purchasing Power)     
ท าให้เกิดพฤติกรรมการซื้อ (Purchasing Behavior) และพฤติกรรมการใช้ (Using Behavior) ดังนี ้
  1. ผู้บริโภคเป็นบุคคลที่มีความต้องการ การที่บุคคลนั้นจะต้องมีความต้องการผลิตภัณฑ์ซึ่งบาง
คนถ้าไม่มีความต้องการก็ถือว่าไม่ใช่ผู้บริโภค ดังนั้น ถ้าจะวัดว่าใครเป็นผู้บริโภคต้องวัดที่ความต้องการ และ
ความต้องการมิใช่รูปธรรม แต่เป็นนามธรรม 
  2. ผู้บริโภคเป็นผู้ที่มีอ านาจซื้อ (Purchasing Power) ผู้บริโภคจะมีแค่เพียงความต้องการอย่าง
เดียวไม่ได้แต่จะต้องมีอ านาจซื้อด้วย 
  3. การเกิดพฤติกรรมการซื้อ (Purchasing Behavior) เมื่อผู้บริโภคมีความต้องการและมีอ านาจ
ซื้อแล้วก็จะเกิดพฤติกรรมการซื้อ เช่น ซื้อที่ไหน เมื่อใด ใช้มาตรการอะไรในการตัดสินใจซื้อ ซื้อมากน้อย       
แค่ไหน 
  4. พฤติกรรมการใช้ (Using Behavior) ผู้บริโภคมีพฤติกรรมการใช้อย่างไร จากการศึกษา
แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภคนั้น ท าให้ทราบถึงลักษณะต่างๆของผู้บริ โภค ไม่ว่าจะเป็น
ผู้บริโภคเป็นบุคคลที่มีความต้องการ ผู้บริโภคเป็นผู้ที่มีอ านาจซื้อ การเกิดพฤติกรรมการซื้อ และพฤติกรรมการ
ใช้ ท่ีส่งผลกระทบต่อการตัดสินใจเลือกใช้สินค้าและบริการของผู้บริโภคนั้น โดยเริ่มตั้งแต่บทบาทของผู้บริโภค
จนถึงกระบวนการรับรู้และการตัดสินใจเลือกใช้สินค้าและบริการ ซึ่งสิ่งเหล่านี้ล้วนมีอิทธิพลต่อกระบวนการ
ตัดสินใจของผู้บริโภคที่แตกต่างกันออกไป การศึกษาถึงพฤติกรรมของผู้บริโภคในรูปแบบต่างๆ และ
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กระบวนการตัดสินใจเลือกใช้สินค้าและบริการของผู้บริโภคนั้น จึงมีผลต่อการวางแผนทางการตลาดเพื่อให้
สามารถเขา้ถึงผู้บริโภคและตรงต่อความต้องการของผู้บริโภคได้มากท่ีสุด  
  ซึ่งการวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภคเป็นการค้นหาเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อและการใช้ของ
ผู้บริโภคเพื่อทราบถึงลักษณะ ความต้องการและพฤติกรรมการซื้อและการใช้ของผู้บริโภค ค าตอบที่ได้จะช่วย
ให้ นักการตลาดสามารถจัดกลยุทธ์การตลาดที่สามารถตอบสนองความพึงพอใจของผู้บริโภคได้อย่างเหมาะสม 
โดยค าถามที่ใช้เพื่อค้นหาลักษณะพฤติกรรมผู้บริโภค คือ 6Ws และ1H ซึ่งประกอบด้วย ใครอยู่ในเป้าหมาย 
ใครมีส่วนร่วมในการตัดสินใจซื้อ ผู้บริโภคซื้ออะไร ผู้บริโภคซื้อเมื่อใด ผู้บริโภคซื้อที่ไหน ท าไมผู้บริโภคจึงซื้อ 
และผู้บริโภคซื้ออย่างไร เพื่อค้นหาค าตอบ 7 ประการ หรือ 7s ประกอบด้วย ลักษณะกลุ่มเป้าหมาย บทบาท
ของกลุ่มต่างๆ ที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ สิ่งที่ผู้บริโภคต้องการซื้อ แหล่งหรือช่องทางที่ผู้บริโภคไปท าการ    
ซื้อวัตถุประสงค์ในการซื้อ (Objectives) และขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ (อดุลย์ และดลยา จาตุรงคกุล, 2550; 
ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2552) 
 2. ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด  
  ส่วนประสมการตลาด หมายถึง เครื่องมือทางการตลาดที่ธุรกิจน ามาใช้เพื่อให้บรรลุวัตถุประสงค์
ทางการตลาดเครื่องมือทางการตลาดนี้เรียกว่า 4Ps ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ ราคา การจัดจ าหน่าย และการ
ส่งเสริมการตลาด ซึ่งตัวแปรต่างๆ ในแต่ละ P มีรายละเอียด ดังน้ี  
  1) ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง สิ่งที่เสนอขายโดยธุรกิจเพื่อตอบสนองความจ าเป็นหรือ
ความต้องการของลูกค้าให้เกิดความพึงพอใจ ประกอบด้วยสิ่งที่สัมผัสได้และสัมผัสไม่ได้ เช่น บรรจุภัณฑ์ สี 
ราคา คุณภาพ ตราสินค้า บริการและช่ือเสียงของผู้ขาย ผลิตภัณฑ์อาจจะเป็น สินค้า บริการ สถานที่ บุคคล 
หรือความคิด ผลิตภัณฑ์ที่เสนอขายอาจจะมีตัวตนหรือไม่มีตัวตนก็ได้ ผลิตภัณฑ์จึงประกอบด้วย สินค้า บริการ 
ความคิด สถานท่ี องค์กรหรือบุคคล ผลิตภัณฑ์ต้องมีอรรถประโยชน์ (Utility) มีคุณค่า (Value) ในสายตาของ
ลูกค้า จึงจะมีผลท าให้ผลิตภัณฑ์สามารถขายได้ การก าหนดกลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ต้องพยายามค านึงถึงปัจจัย
ต่อไปนี้  
   1.1) ความแตกต่างของผลิตภัณฑ์ (Product Differentiation) และความแตกต่างทางการ
แข่งขัน (Competitive Differentiation)  
   1.2) องค์ประกอบ (คุณสมบัติ) ของผลิตภัณฑ์ (Product Component) เช่น ประโยชน์
พื้นฐาน รูปลักษณ์คุณภาพ การบรรจุภัณฑ์ตราสินค้า  
   1.3) การก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์ (Product Positioning) เป็นการออกแบบผลิตภัณฑ์ของ
บริษัทเพ่ือแสดงต าแหน่งที่แตกต่างและมีคุณค่าในจิตใจของลูกค้าเป้าหมาย  
   1.4) การพัฒนาผลิตภัณฑ์ (Product Development) เพื่อให้ผลิตภัณฑ์มีลักษณะใหม่และ
ปรับปรุงให้ดีขึ้น (New and Improved) ซึ่งต้องค านึงถึงความสามารถในการตอบสนองความต้องการของ
ลูกค้าได้ดียิ่งขึ้น  
   1.5) กลยุทธ์เกี่ยวกับส่วนประสมผลิตภัณฑ์ (Product Mix) และสายผลิตภัณฑ์ (Product 
Line) 
  2) ราคา (Price) หมายถึง จ านวนเงินหรือสิ่งอื่นๆ ที่มีความจ าเป็นต้องจ่ายเพื่อให้ได้ผลิตภัณฑ์ 
เช่น ราคาสินค้า ส่วนลด การรับรู้ราคาสินค้าของผู้บริโภค ระยะเวลาการจ่ายเงิน เป็นต้น หรือหมายถึงคุณค่า
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ผลิตภัณฑ์ในรูปตัวเงิน ผู้บริโภคจะเปรียบเทียบระหว่างคุณค่า (Value) ของผลิตภัณฑ์กับราคา (Price) ดังนั้น  
ผู้ก าหนดกลยุทธ์ด้านราคาจึงต้องค านึงถึงคุณค่าที่รับรู้ (Perceived Value) ในสายตาของลูกค้า  
  3)  การจัดจ าหน่าย (Place) หมายถึง โครงสร้างของช่องทาง ซึ่งประกอบด้วยสถาบันและ
กิจกรรมใช้เพื่อเคลื่อนย้ายผลิตภัณฑ์และบริการจากองค์การไปยังตลาด ประกอบด้วย สถาบันที่น าผลิตภัณฑ์
ออกสู่ตลาดเป้าหมายคือ สถาบันการตลาด ส่วนกิจกรรมที่ช่วยในการกระจายตัวสินค้า ประกอบด้วย ช่อง
ทางการจ าหน่าย รักษาสินค้าคงคลัง สถานท่ีจ าหน่ายสินค้า การขนส่ง เป็นต้น 
  4)  การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นเครื่องมือการสื่อสาร เพื่อสร้าง ความพึงพอใจต่อ
ตราสินค้าบริการ ความคิดหรือต่อบุคคล โดยใช้เพื่อจูงใจให้เกิดความต้องการ เพื่อเตือนความทรงจ าใน
ผลิตภัณฑ์ โดยคาดว่าจะมีอิทธิพลต่อความรู้สึก ความเช่ือ และ พฤติกรรมการซื้อ หรือเป็นการติดต่อสื่อสาร
เกี่ยวกับข้อมูลระหว่างผู้ซื้อกับผู้ขาย เพื่อสร้างทัศนคติ และพฤติกรรมการซื้อ การติดต่อสื่อสารอาจใช้พนักงาน
ขาย (Personal Selling) ท าการขาย และการติดต่อสื่อสารโดยไม่ใช้คน (Non-Personal Selling) เครื่องมือ
ในการติดต่อสื่อสารมีหลายประการ องค์การอาจเลือกใช้หนึ่งหรือหลายเครื่องมือซึ่งต้องใช้หลักการเลือกใช้การ
สื่อสารทางการตลาดแบบประสมประสานกัน (Integrated Marketing Communication) โดยพิจารณาถึง
ความเหมาะสมกับลูกค้า ผลิตภัณฑ์ คู่แข่งขัน โดยบรรลุจุดมุ่งหมายร่วมกันได้ เครื่องมือการส่งเสริมการตลาดที่
ส าคัญมีดังนี้  
   4.1) การโฆษณา (Advertising) เป็นกิจกรรมในการเสนอข่าวสารเกี่ยวกับองค์การและ
ผลิตภัณฑ์บริการหรือความคิดที่ต้องมีการจ่ายโดยผู้อุปถัมภ์รายการ  
   4.2) การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal Selling) เป็นการสื่อสารระหว่างบุคคลกับบุคคล
เพื่อพยายามจูงใจผู้ซื้อที่เป็นกลุ่มเป้าหมายให้ซื้อผลิตภัณฑ์ หรือมีปฏิกิริยาต่อความคิดหรือเป็นการเสนอขาย
โดยหน่วยงานขาย เพื่อให้เกิดการขายและสร้างความสัมพันธ์อันดีกับลูกค้า  
   4.3) การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) เป็นสิ่งจูงใจท่ีมีคุณค่าพิเศษที่กระตุ้นหน่วยงาน
ขาย (Sale Forces) ผู้จัดจ าหน่าย (Distributors) หรือผู้บริโภคคนสุดท้าย (Ultimate Consumer) โดยมี
จุดมุ่งหมายเพื่อให้เกิดการขายในทันทีทันใด เป็นเครื่องมือกระตุ้นความต้องการซื้อที่ใช้สนับสนุนการโฆษณาและ
การขายโดยใช้พนักงาน ซึ่งสามารถกระตุ้นความสนใจ การทดลองใช้หรือการซื้อโดยลูกค้าคนสุดท้าย  
 3. การตัดสินใจซ้ือ  
  กระบวนการตัดสินใจซื้อ (Decision process) หมายถึง ขั้นตอนในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์จาก
สองทางเลือกขึ้นไป โดยพิจารณาในส่วนที่เกี่ยวข้องกับกระบวนการตัดสินใจทั้งด้านจิตใจและพฤติกรรมทาง
กายภาพ การซื้อเป็นกิจกรรมด้านจิตใจและทางกายภาพ ซึ่งเกิดขึ้นในช่วงระยะเวลาหนึ่ง กิจกรรมเหล่านี้ท าให้
เกิดการซื้อและเกิดพฤติกรรมการซื้อตามบุคคลอื่น   (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2552) ซึ่งกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อประกอบด้วย 5 ข้ันตอน ดังนี้  
  1) การรับรู้ถึงความต้องการหรือรับรู้ปัญหา  
  2) การค้นหาข้อมูลหรือการค้นหาข้อมูลก่อนการซื้อ  
  3) การประเมินผลทางเลือก  
  4) การตัดสินใจซื้อ   
  5) การประเมินผลภายหลังการซื้อ  
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 4. งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
  ธิติมา พัดลม และ กุลเชษฐ์ มงคล (2558) ท าการศึกษาเรื่องพฤติกรรมการตัดสินใจซื้ออาหาร
คลีนฟู้ดส์ผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า ผู้บริโภคอาหารคลีนฟู้ดส์ส่วนใหญ่
เป็นเพศหญิง อายุระหว่าง 26-35 ปี การศึกษาระดับปริญญาตรีหรือเทียบเท่า อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน
และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,000–20,000 บาท ประเภทของอาหารคลีนฟู้ดส์ที่ซื้อบ่อยสุด คือผักสดปลอด
สารพิษ สถานท่ีที่ซื้ออาหารคลีนฟู้ดส์บ่อยที่สุดคือ ซุปเปอร์มาร์เก็ต ความถี่ในการซื้อมากกว่า 1 ครั้งต่อสัปดาห์ 
โดยไม่จ ากัดวาระและโอกาส ซึ่งตนเองเป็นบุคคลที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ โดยใช้สื่อสังคมออนไลน์
บนเครือข่ายอินเตอร์เน็ตเป็น แหล่งข้อมูลที่ช่วยในการตัดสินใจซื้อ และส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้ออาหารคลีนฟู้ดส์ผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ อยู่ระดับมากในทุกด้าน โดยด้านผลิตภัณฑ์ มีผลมากที่สุด 
รองลงมาได้แก่ ด้าน ราคา ด้านการส่งเสริมการตลาด และด้านช่องทางการจัดจาหน่าย  ตามล าดับ ผลการ
ทดสอบสมมติฐานพบว่า ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพการสมรส ระดับ
การศึกษา อาชีพ และรายได้ เฉลี่ยต่อเดือนท่ีต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้ออาหารคลีนฟู้ดส์ผ่านสื่อ
อิเล็กทรอนิกส์ ในเขตกรุงเทพมหานครที่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาด ทุกด้านมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้ออาหารคลีนฟู้ดส์ผ่านสื่อ
อิเล็กทรอนิกส์ ในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
  สุชญา อาภาภัทร (2559) ท าการศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเบเกอรี่แบบ 
Take Away ของกลุ่มคนท างานในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจซื้อเบเกอรี่แบบ Take Away ของกลุ่มคนท างานในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล มี 6 ปัจจัย 
โดยเรียงล าดับจากมากไปน้อย คือปัจจัยด้านกายภาพและการให้บริการ ปัจจัยด้านรสชาติและความสดใหม่ 
ปัจจัยด้านช่องทางการจ าหน่าย ปัจจัยด้านรูปลักษณ์ บรรจุภัณฑ์ และตราสินค้า ปัจจัยด้านราคา และปัจจัย
ด้านส่งเสริมการขายและการตกแต่งร้าน ในส่วนของลักษณะทางประชากรศาสตร์ที่ท าให้การเลือกซื้อเบเกอรี่
แบบ Take Away ของกลุ่มตัวอย่างมีความแตกต่างกัน คือ เพศ อายุ ระดับการศึกษา และรายได้ 
  ภูริ ชุณห์ขจร (2557) ศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการ
บริโภคเบเกอรี่ระดบับนในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า รายได้ที่แตกต่างกันส่งผลตอ่พฤติกรรมการ
บริโภคเบเกอรี่ระดับบนในเขตกรุงเทพมหานครที่แตกต่างกัน และส่งผลให้ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด 
คือ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์, ปัจจัยด้านราคา, ปัจจัยด้านสถานที่ และปัจจัยด้านส่งเสริมการขาย มีความแตกต่าง
กันด้วย สอดคล้องกับการศึกษาพฤติกรรมการเลือกร้านเบเกอรี่ในจังหวัดชัยภูมิ ของ พจนบดินทร์ ประยูร
พรหม (2556) พบว่า รายได้ที่แตกต่างกันส่งผลต่อการเลือกซื้อเบเกอรี่ที่แตกต่างกัน กล่าวคือ กลุ่มตัวอย่างที่มี
รายได้ที่มากกว่า 15,000 บาท มีแนวโน้มการซื้อเบเกอรี่มากกว่ากลุ่มตัวอย่างท่ีมีรายได้น้อยกว่า 15,000 บาท 
  สายน้ าวล กาวิโล (2553) ท าการศึกษาเรื่องแนวทางการส่งเสริมการตลาดของผลิตภัณฑ์เบเกอรี่
ในร้านเซเว่นอีเลฟเว่น กรณีศึกษา : เขตอ าเภอคลองหลวง จังหวัดปทุมธานี ผลการศึกษาพบว่า อาชีพที่
แตกต่างกันส่งผลให้พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เบเกอรี่ในเซเว่น-อีเลฟเว่นแตกต่างกัน ทั้งในด้านวัตถุประสงค์
ในการซื้อ, ความถี่ในการซื้อ, ค่าใช้จ่ายในการซื้อแต่ละครั้ง และ ปริมาณการซื้อในแต่ละครั้ง คือ นักศึกษา
ซื้อเบเกอรี่ครั้งละ 1-2 ช้ินต่อครั้ง พนักงานซื้อครั้งละ 3-4 ช้ินต่อครั้ง นักธุรกิจหรือเจ้าของกิจการซื้อครั้งละ 5-
6 ช้ินต่อครั้ง สอดคล้องกับการศึกษาพฤติกรรมการเลือกร้านเบเกอรี่ในจังหวัดชัยภูมิ ของพจนบดินทร์    
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ประยูรพรหม (2556) พบว่า อาชีพที่แตกต่างกันส่งผลต่อพฤติกรรมในการเลือกซื้อที่แตกต่างกัน กล่าวคือ 
พนักงานภาครัฐ/เอกชน มีแนวโน้มการซื้อเบเกอรี่มากกว่าอาชีพอ่ืนๆ  
  กฤษณา อุ่นธนโชติกา (2551) ท าการศึกษาเรื่องพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เบเกอรี่ ใน
ศูนย์การค้าวรรัตน์ ผลการศึกษาพบว่า พฤติกรรมการบริโภค พบว่า กลุ่มตัวอย่าง มีวัตถุประสงค์ในการซื้อ
ผลิตภัณฑ์เบเกอรี่เพื่อบริโภคเองมากที่สุด โดยจะซื้อเดือนละ 1–2 ครั้งมากท่ีสุด จ านวนผลิตภัณฑ์เบเกอรี่ที่ซื้อ
ในแต่ครั้ง จะซื้อ 1–2 ช้ิน / ครั้ง มากที่สุด และมีค่าใช้จ่ายในการซื้อผลิตภัณฑ์เบเกอรี่เฉลี่ยต่อครั้ง 51–100 
บาทมากที่สุด จะเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เบเกอรี่ตามร้านสะดวกซื้อมากท่ีสุด นิยมซื้อผลิตภัณฑ์ เบเกอรี่ในช่วงเวลา
17.01–20.00 น. มากที่สุดครอบครัวเป็นผู้ที่มีอิทธิพลสูงสุดในการซื้อผลิตภัณฑ์เบเกอรี่ และจะซื้อผลิตภัณฑ์  
เบเกอรี่ประเภท ขนมปัง มากที่สุด ในเรื่องของความรู้เกี่ยวกับอาหารที่ท าให้เกิดโรคอ้วน กลุ่มตัวอย่างจะมี
ความรู้ในเรื่องการกินอาหารประเภทไขมันสูงเป็นประจ าเสี่ยงต่อการเกิดโรคอ้วนมากที่สุด ส่วนปัจจั ยส่วน
ประสมการตลาดกลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญอยู่ในระดับมากในทุกด้าน ผลจากการทดสอบสมมติฐาน พบว่า 
ผู้บริโภคที่มีคุณลักษณะทางประชากรศาสตรแ์ตกต่างกัน อันได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ 
และรายได้ มีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เบเกอรี่แตกต่างกัน ยกเว้นผู้ที่มีอิทธิพลต่อการซื้อผลิตภัณฑ์      
เบเกอรี่จะไม่แตกต่างกันในแต่ละลักษณะทางประชากรศาสตร์ ในเรื่องของความรู้เกี่ยวกับอาหารที่ท าให้เกิด
โรคอ้วน กลุ่มตัวอย่าง จะมีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เบเกอรี่ ไม่แตกต่างกัน ยกเว้นเรื่องค่าใช้จ่ายในการ
ซื้อผลิตภัณฑ์เบเกอรี่เฉลี่ย/ครั้ง ซึ่งจะมีความแตกต่าง ส่วนปัจจัยส่วนประสมการตลาดมีผลต่อพฤติกรรมการ
บริโภคผลิตภัณฑ์ เบเกอรี่ พบว่าส่วนประสมการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านสถานที่ และด้านการ
ส่งเสริมการขายนั้นมีผลต่อพฤติกรรมในด้านวัตถุประสงค์ในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เบเกอรี่ ความถี่ ในการซื้อ
ผลิตภัณฑ์เบเกอรี่ ผู้ที่มีอิทธิพลต่อการซื้อผลิตภัณฑ์เบเกอรี่ และผลิตภัณฑ์เบเกอรี่ที่ซื้อบ่อย 
 
กรอบแนวคิดในการวิจัย 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ 
 ความถี่ในการซื้อ 

 เหตุผลในการเลือกซื้อ 

 สถานท่ีในการเลือกซื้อ 

 สื่อท่ีมีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ 
 

ตัวแปรอิสระ ตัวแปรตาม 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจซ้ือ 

ผลิตภณัฑ ์

ราคา 

ช่องทางการจัดจ าหน่าย 

การส่งเสริมทางการตลาด 

ลักษณะทางประชากรศาสตร์ 
 เพศ 

 อาย ุ

 ระดับการศึกษา 

 อาชีพ 

 รายได ้



พฤติกรรมการซ้ือและปจัจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์ไรซ์เบอร์รี่บราวนี่
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วิธีด าเนินการวิจัย 
 
 1. ประชากรที่ใช้ในการวิจัย คือ ผู้บริโภคที่เคยซื้อผลิตภัณฑ์ไรซ์เบอรร์ี่บราวนี่อบกรอบผสมอัลมอนด์
ในจังหวัดพิษณุโลก 
 2. กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย คือ ผู้บริโภคที่เคยซื้อผลิตภัณฑ์ไรซ์เบอร์รี่บราวนี่อบกรอบผสม     
อัลมอนด์ในจังหวัดพิษณุโลก ซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นนอน โดยใช้สูตรของคอแครน (Cochran, 
1977) โดยก าหนดระดับค่าความเชื่อมันร้อยละ 95 และระดับค่าความคลาดเคลื่อนร้อยละ 5 (กัลยา วาณิชย์-
บัญชา, 2547) ดังนี ้
 
 
 
 
 
      n = 384 คน 
 
  เมื่อ  n แทน ขนาดตัวอย่าง 
      P  แทน สัดส่วนของประชากรที่ผู้วิจัยก าลังสุ่ม .50 

                   Z  แทน ระดับความเช่ือมั่นที่ผู้วิจัยก าหนดไว้ Z มีค่าเท่ากับ 1.96 ที่ระดับความ
เชื่อมั่นร้อยละ 95 (ระดับ .05) 

                   d  แทน ค่าความผิดพลาดสูงสุดที่เกิดขึ้น = .05 
  ใช้ขนาดตัวอย่างอย่างน้อย 384 คน จึงจะสามารถประมาณค่ารอ้ยละ โดยมคีวามผดิพลาดไม่เกิน
ร้อยละ 5 ท่ีระดับความเช่ือมั่นร้อยละ 95 เพื่อความสะดวกในการประเมนิผล และการวิเคราะห์ข้อมูล ผู้วิจัยจึง
ใช้ขนาดกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 400 ตัวอย่าง ซึ่งถือได้ว่าผ่านเกณฑ์ตามที่เง่ือนไขก าหนด คือไม่น้อยกว่า 384 
ตัวอย่าง  
 3. เครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัย คือ แบบสอบถาม   
 4. การเก็บรวบรวมข้อมูล แบ่งออกเป็น 2 วิธี ได้แก่ 
  4.1) ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เป็นข้อมูลเพื่อใช้ในการประกอบของการท าวิจัยนั้น 
ผู้วิจัยได้ท าการเก็บรวบรวมข้อมูลจากต ารา วารสาร วิทยานิพนธ์ ปริญญานิพนธ์ สารนิพนธ์ ข้อมูลทาง
อินเตอร์เน็ต และเอกสารงานวิจัยต่างๆ ทั้งภายในและภายนอกประเทศเพื่อใช้เป็นแนวทางของการ
ท าการศึกษาและวิจัยในครั้งนี้ 
  4.2) ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) เป็นข้อมูลที่ผู้วิจัยได้จากการเก็บรวบรวมข้อมูลจากการตอบ
แบบสอบถามของผู้บริโภคที่เคยซื้อผลิตภัณฑ์ไรซ์เบอร์รี่บราวนี่อบกรอบผสมอัลมอนด์ในจังหวัดพิษณุโลก
จ านวนทั้งหมด 400 ชุด 
 5. สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล คือ สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน และสถิติที่ใช้ในการทดสอบ คือ ค่า Chi-Square Test 
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ผลการวิจัย 
 

 1. ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีจ านวน 239 คน คิดเป็นร้อย
ละ 40.3 และเป็นเพศชาย 161 คน คิดเป็นร้อยละ 59.8 และส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 21-30 ปี มีจ านวน 154 
คน คิดเป็นร้อยละ 38.5 รองลงมา อายุ 31-41 ปี จ านวน 102 คน คิดเป็นร้อยละ 25.5 อายุ 41-50 ปี จ านวน 
56 คน คิดเป็นร้อยละ 14.0 อายุไม่เกิน 20 ปี จ านวน 55 คน คิดเป็นร้อยละ 13.8 และ อายุมากกว่า 51 ปีขึ้น
ไป จ านวน 33 คน คิดเป็นร้อยละ 8.3 ตามล าดับ ในส่วนของระดับการศึกษา พบว่า ส่วนใหญ่มีระดับ
การศึกษาระดับปริญญาตรี มีจ านวน 240 คน คิดเป็นร้อยละ 60.0 รองลงมา สูงกว่าระดับปริญญาตรี จ านวน 
58 คน คิดเป็นร้อยละ 14.5 มัธยมศึกษา หรือ ปวช. จ านวน 47 คน คิดเป็นร้อยละ 11.8 อนุปริญญา หรือ 
ปวส. จ านวน35 คน คิดเป็นร้อยละ 8.8 และต่ ากว่ามัธยมศึกษา จ านวน 20 คน คิดเป็นร้อยละ 5.0 ตามล าดับ 
ในส่วนของอาชีพพบว่า ส่วนใหญ่มีอาชีพเป็นธุรกิจส่วนตัวค้าขาย มีจ านวน 124 คน คิดเป็นร้อยละ 31.0 
รองลงมา พนักงานเอกชน จ านวน 123 คน คิดเป็นร้อยละ 30.8 รับจ้างทั่วไป จ านวน 61 คน คิดเป็นร้อยละ 
15.3 รับราชการ จ านวน 31 คน คิดเป็นร้อยละ 7.8 พนักงานรัฐวิสาหกิจ จ านวน 31 คน คิดเป็นร้อยละ 7.8 
แม่บ้าน จ านวน 30 คน คิดเป็นร้อยละ 7.5 ตามล าดับ นอกจากนี้ยังพบว่าส่วนใหญ่เป็นมีรายได้ระหว่าง 
5,001-10,000 บาท มีจ านวน 96 คน คิดเป็นร้อยละ 24.0 รองลงมา มีรายได้ระหว่าง 30,001 บาท ขึ้นไป 
จ านวน 72 คน คิดเป็นร้อยละ 18.0 มีรายได้ 10,001-15,000 บาท จ านวน 71 คน คิดเป็นร้อยละ 17.8 มี
รายได้ 20,001-25,000 บาท จ านวน 66 คน คิดเป็นร้อยละ 16.5 มีรายได้ 25,001-30,000 บาท จ านวน 54 
คน คิดเป็นร้อยละ 13.5 และมีรายได้ 15,001-20,000 บาท จ านวน 41 คน  คิดเป็นร้อยละ 10.3 ตามล าดับ 
 2. พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผู้ตอบแบบสอบถาม สามารถอธิบายเป็นรายข้อได้ดังนี้ 
   ความถี่ในการซื้อ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เลือกซื้อ ผลิตภัณฑ์ไรซ์เบอร์รี่บราวนี่       
อบกรอบผสมอัลมอนด์ จ านวน 1 -2 ครั้ง เดือน จ านวน 148 คน คิดเป็นร้อยละ 37.0 รองลงมา 1 ครั้งต่อ
เดือน จ านวน จ านวน 98 คน คิดเป็นร้อยละ 24.5 และน้อยที่สุดคือ จ านวน 2 ครั้ง/เดือน จ านวน 85 คน คิด
เป็นร้อยละ 21.3 ตามล าดับ 
  เหตุผลในการเลือกซื้อ พบว่า มีความมั่นใจในคุณภาพของผลิตภัณฑ์จ านวน 317 คน คิดเป็นร้อย
ละ 79.3 รองลงมาคือ ราคาไม่แพง จ านวน 36 คน คิดเป็นร้อยละ 9.0 และน้อยที่สุดคือ หาซื้อได้ง่าย จ านวน 
18 คน คิดเป็นร้อยละ 4.5          
  สถานท่ีในการเลือกซื้อ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ซื้อตามร้านค้าแบบ Modern trade 
จ านวน 130 คน คิดเป็นร้อยละ 32.5 รองลงมา ห้างสรรพสินค้า จ านวน 121 คน คิดเป็นร้อยละ 30.3 และ
น้อยที่สุดคือ ร้านสะดวกซื้อ จ านวน 62 คน คิดเป็นร้อยละ 15.5 ตามล าดับ 
 3. ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ สามารถจ าแนกออกเป็นด้านต่างๆ ได้
ดังนี ้
 ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์โดยรวมมี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.81 โดยมีค่าเฉลี่ยของแต่ละปัจจัยย่อย เรียงล าดับดังนี้  คุณภาพของผลิตภัณฑ์ไรซ์เบอร์รี่  
บราวนี่อบกรอบผสมอัลมอนด์ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.17 รองลงมาคือ สีและกลิ่น มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.03 และน้อย
ที่สุดคือ ผลิตภัณฑ์มีส่วนผสมของข้าวไรซ์เบอร์รี่ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.85 ตามล าดับ 



พฤติกรรมการซ้ือและปจัจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์ไรซ์เบอร์รี่บราวนี่
อบกรอบผสมอัลมอนด์ของผู้บรโิภคในจังหวัดพิษณุโลก 
………………………………………………………………………………………………………………………………………………………….. 
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 ปัจจัยด้านราคา พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญปัจจัยด้านราคาโดยรวม มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
3.82 โดยมีค่าเฉลี่ยของแต่ละปัจจัยย่อยเรียงล าดับ ดังนี้ ราคาคุ้มค่ากับคุณภาพ มีค่ าเฉลี่ยเท่ากับ 4.00 
รองลงมาคือ ราคาคุ้มค่ากับปริมาณ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.82 และมีป้ายราคาติดชัดเจน มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.74 
ตามล าดับ             
 ปัจจัยด้านการจัดจ าหน่าย พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญปัจจัยด้านช่องทางการจัด
จ าหน่าย โดยรวมมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.95 โดยมีค่าเฉลี่ยของแต่ละปัจจัยย่อย เรียงล าดับดังนี้ ซื้อผ่านออนไลน์ มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.17 รองลงมาคือ ซื้อตามร้าบเบเกอรี่ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.05 และน้อยที่สุดคือ ซื้อตามร้าน
สะดวกซื้อ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.63 ตามล าดับ 
 ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญปัจจัยด้านการส่งเสริมการ
ขาย โดยรวมมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.81 โดยมีค่าเฉลี่ยของแต่ละปัจจัยย่อยเรียง ล าดับดังนี้ การลดราคา ค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.04 รองลงมาคือ การมีของแถม มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.96 และน้อยที่สุดคือ ซื้อ1 แถม 1 ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
3.77ตามล าดับ 
  4. ผลการทดสอบสมมติฐานโดยใช้ Independent Samples t-Test พบว่าผู้บริโภคที่มีเพศ
แตกต่างกัน  มีความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ไรซ์
เบอร์รี่บราวนี่อบกรอบผสมอัลมอนด์ที่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ผลการทดสอบ
สมมติฐานโดยใช้การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-way ANOVA) พบว่า ผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่าง
กันมีความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ไรซ์เบอร์รี่บราวนี่
อบกรอบผสมอัลมอนด์แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ผู้บริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกันมี
ความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ไรซ์เบอร์รี่บราวนี่อบ
กรอบผสมอัลมอนด์แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน
แตกต่างกันมีความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้ออย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 
อภิปรายผลการศึกษา 

 
จากผลการวิจัยเรื่องพฤติกรรมการซื้อและปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑ์ไรซ์เบอร์รี่บราวนี่อบกรอบผสมอัลมอนด์ของผู้บริโภคในจังหวัดพิษณุโลก พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม
ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุระหว่าง 21-30 ปี มีระดับการศึกษาระดับปริญญาตรี  ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ 
ธิติมา พัดลม และ กุลเชษฐ์ มงคล (2558) ได้ศึกษาเรื่องพฤติกรรมการตัดสินใจซื้ออาหารคลีนฟู้ดส์ผ่านสื่อ
อิเล็กทรอนิกส์ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า ผู้บริโภคอาหารคลนีฟู้ดสส์่วนมีระดบัปริญญาตรีหรอื
เทียบเท่า นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ ธนวรรณ  สุทธิวงศ์ (2555) ได้ศึกษาเรื่องการศึกษา
พฤติกรรมผู้บริโภคในการซื้อสินค้าผ่านสื่อพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์บนเครือข่ายสังคมออนไลน์ ในเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีการศึกษาระดับการศึกษาปริญญาตรี ในส่วนของอาชีพ
เป็นธุรกิจส่วนตัว/ค้าขาย และมีรายได้ระหว่าง 5,001-10,000 บาท และในส่วนของปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความส าคัญในปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ 
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ปัจจัยด้านราคา ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และปัจจัยด้านการส่งเสริมทางการตลาด อยู่ในระดับมาก
ทุกปัจจัย และการทดสอบสมมติฐานทางด้านปัจจัยทางลักษณะทางประชากรศาสตร์มีผลต่อและปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ไรซ์เบอร์รี่บราวนี่อบกรอบผสมอัลมอนด์ของผู้บริโภค
ในจังหวัดพิษณุโลก ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ สาวสุชญา อาภาภัทร (2559)  ได้ศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีอิทธิพล
ต่อการตัดสินใจซื้อเบเกอรี่แบบ Take Away ของกลุ่มคนท างานในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่า 
ปัจจัยด้านช่องทางการจ าหน่าย ปัจจัยด้านราคา และปัจจัยด้านส่งเสริมการขาย ในส่วนของลักษณะทาง
ประชากรศาสตร์ที่ท าให้การเลือกซื้อเบเกอรี่แบบ Take Away ของกลุ่มตัวอย่างมีความแตกต่างกัน คือ เพศ 
อายุ ระดับการศึกษา และรายได้ และยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ กฤษณา อุ่นธนโชติกา (2551) ได้ศึกษา
เรื่องพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์   เบเกอรี่ ในศูนย์การค้าวรรัตน์ พบว่า ผู้บริโภคที่มีคุณลักษณะทาง
ประชากรศาสตร์แตกต่างกัน อันได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ มีปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดแตกต่างกัน นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ สายน้ าวล กาวิโล (2553) ได้ศึกษา
เรื่องแนวทางการส่งเสริมการตลาดของผลิตภัณฑ์เบเกอรี่ในร้านเซเว่นอีเลฟเว่น กรณีศกึษา : เขตอ าเภอคลองหลวง 
จังหวัดปทุมธานี พบว่า อาชีพที่แตกต่างกันส่งผลให้พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เบเกอรี่ในเซเว่นอีเลฟเว่น  
แตกต่างกัน 

จากผลการศึกษาพฤติกรรมการซื้อและปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ไรซ์เบอร์รี่บราวนี่อบกรอบผสมอัลมอนด์ของผู้บริโภคในจังหวัดพิษณุโลก ผู้วิจัยจึงได้น าเสนอ
ข้อเสนอแนะ เพื่อให้นักการตลาดใช้เป็นข้อมูลประกอบการวางแผนกลยุทธ์การตลาดเพื่อเพิ่มยอดขายจากการ
จ าหน่ายและสร้างก าไรอย่างยั่งยืน รวมถึงการสร้างความได้เปรียบเชิงการแข่งขันให้กับผู้ประกอบธุรกิจ
จ าหน่ายผลิตภัณฑ์ขนมขบเคี้ยวไรซ์เบอร์รี่บราวนี่อบกรอบผสมอัลมอนด์ 
 
ข้อเสนอแนะ 
 
 ข้อเสนอแนะที่ได้จากการวิจัย 
 1. ผลที่ได้จากการศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ไรซ์เบอร์รี่บราวนี่อบ
กรอบผสมอัลมอนด์ สามารถน าไปพัฒนาส่วนประสมทางการตลาดและการวางแผนธุรกิจให้มีศักยภาพหรอืการ
พัฒนาผลิตภัณฑ์ที่ดีต่อไป 
 2. ผู้ประกอบการควรมีการพัฒนาในด้านอื่นๆ นอกเหนือจากด้านผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัด
จ าหน่าย และการส่งเสริมทางการตลาดอยู่ตลอดเวลา เช่น การพัฒนาผลิตภัณฑ์ของช่องทางการส่งออก
ต่างประเทศ คุณภาพของโรงงานที่ท าการผลิตและทรัพยากรบุคคล เพื่อให้มีประสิทธิภาพในการผลิตและ
พัฒนาผลิตภัณฑ์ต่อไป 
 

 ข้อเสนอแนะในการวิจัยคร้ังต่อไป 
 1. ควรมีการศึกษาในเรื่องของความไว้วางใจในผลิตภัณฑ์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ 
 2. ควรมีการศึกษาเชิงคุณภาพประกอบเพื่อให้ได้ข้อมูลซึ่งจะสามารถน ามาเปรียบเทียบและ
วิเคราะห์แนวโน้มทางการตลาดได้ในอนาคต  
 



พฤติกรรมการซ้ือและปจัจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์ไรซ์เบอร์รี่บราวนี่
อบกรอบผสมอัลมอนด์ของผู้บรโิภคในจังหวัดพิษณุโลก 
………………………………………………………………………………………………………………………………………………………….. 
 

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