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ในการวิจัยครั้งนี้  มีความมุงหมายเพื่อศึกษาถึงปจจัยที่ใชในการตัดสินใจซื้อขนมหมอแกงนมสดของ 
นักทองเที่ยวชาวไทยในจังหวัดเพชรบุรี ใน 4 ดาน คือ ดานผลิตภัณฑ  ดานราคา  ดานทําเลที่ตั้ง  และดานการ
สงเสริมการตลาด  โดยเปรียบเทียบจากขอมูลสวนบุคคล ที่ประกอบดวย  เพศ  อายุ  สถานภาพสมรส  ระดับ
การศึกษา  รายไดเฉลี่ยตอเดือน  เหตุผลในการเดินทางมาทองเที่ยว  ผูแนะนําใหซื้อหรือบริโภค และจํานวน
สมาชิกในครอบครัว  โดยกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย  คือ  ผูบริโภคที่เปนนักทองเที่ยวชาวไทยที่ซื้อและเคย
รับประทานขนมหมอแกงนมสดที่พบในจังหวัดเพชรบุรี  จํานวน 400 คน เครื่องมือท่ีใชในการเก็บรวบรวมขอมูล  
คือแบบสอบถาม สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล ไดแก คารอยละ คาเฉลี่ย และคาความเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
ทดสอบความแตกตางคาเฉล่ียเพ่ือเปรียบเทียบปจจัยที่ใชในการตัดสินใจซื้อ  สําหรับการเปรียบเทียบกลุม 
ตัวอยาง 2 กลุม ใชการทดสอบคาที ( t-test ) สําหรับการเปรียบเทียบกลุมตัวอยางมากกวา 2 กลุม  ใชการ
ทดสอบคาเอฟ ( F-test ) โดยวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว (One-way Analysis of Variandce) ในกรณีที่
พบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ จึงใชการทดสอบเปนรายคู  โดยใชวิธี  LSD ( Least  Significant  
Difference ) 
  
 ผลการวิจัย พบวา 
    1.  นักทองเท่ียวชาวไทยในจังหวัดเพชรบุรี ใชปจจัย ดานผลิตภัณฑ  ดานราคา  ดานทําเลที่ตั้ง  
และดานการสงเสริมการตลาด  ในการตัดสินใจซื้อขนมหมอแกงนมสดโดยรวมและรายดาน  อยูในระดับ
มาก  
    2.  นักทองเที่ยวที่มีเพศ และระดับการศึกษาแตกตางกัน ปจจัยที่ใชในการตัดสินใจซื้อขนมหมอแกง 
นมสด  โดยรวมและรายดานแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01  
      3.  นักทองเที่ยวที่มีอายุแตกตางกัน ปจจัยที่ใชในการตัดสินใจซื้อขนมหมอแกงนมสดโดยรวม แตกตาง
กันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ เมื่อพิจารณาเปนรายดาน พบวา มีเพียงดานผลิตภัณฑและดานราคาที่นักทองเที่ยว
ใชปจจัยแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05   ในขณะที่ดานทําเลที่ตั้ง และดานการสงเสริมการตลาด 
นักทองเที่ยวใชปจจัยแตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ 

  4. นักทองเที่ยวที่มีสถานภาพแตกตางกัน  ปจจัยที่ใชในการตัดสินใจซ้ือขนมหมอแกงนมสดโดยรวม 
แตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ    

  5. นักทองเที่ยวที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน   ปจจัยที่ใชในการตัดสินใจซื้อขนมหมอแกงนมสด  
โดยรวมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  เมื่อพิจารณาเปนรายดาน พบวามีเพียงดานทําเลที่ตั้ง 
ที่นักทองเที่ยวใชปจจัยแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ในขณะที่ดานผลิตภัณฑ ดานราคา และ
ดานการสงเสริมการตลาด  นักทองเที่ยวใชปจจัยแตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ 

 



             6. นักทองเที่ยวที่มีเหตุผลในการเดินทางมาทองเที่ยวที่จังหวัดเพชรบุรีแตกตางกัน  ปจจัยที่ใชในการ
ตัดสินใจซื้อขนมหมอแกงนมสด โดยรวมแตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ เมื่อพิจารณาเปนรายดาน พบวา 
มีเพียงดานผลิตภัณฑทีนักทองเที่ยวใชปจจัยแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01  สวนดานการ
สงเสริมการตลาด นักทองเที่ยวใชปจจัยแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  ในขณะที่ดานราคาและ
ดานทําเลที่ตั้ง นักทองเที่ยวใชปจจัยแตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ 
  7. นักทองเที่ยวที่มีผูแนะนําใหซ้ือหรือบริโภคแตกตางกัน  ปจจัยที่ใชในการตัดสินใจซื้อขนมหมอแกง
นมสดโดยรวม แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  เมื่อพิจารณาเปนรายดาน พบวา มีเพียงดาน
ทําเลที่ตั้งที่นักทองเที่ยวใชปจจัยแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 สวนดานการสงเสริมการตลาด 
แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01  ในขณะท่ีดานผลิตภัณฑและดานราคา นักทองเที่ยวใชปจจัย
แตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ 
 8. นักทองเที่ยวที่มีจํานวนสมาชิกในครอบครัวแตกตางกัน มีการใชปจจัยในการตัดสินใจซ้ือขนมหมอ
แกงนมสดโดยรวม แตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ  ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว เมื่อพิจารณา
เปนรายดาน พบวา มีเพียงดานผลิตภัณฑที่นักทองเที่ยวมีการใชปจจัยแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ .01 ในขณะที่ดานราคา ดานทําเลที่ตั้ง และดานการสงเสริมการตลาด นักทองเที่ยวมีการใชปจจัยแตกตาง
กันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ 
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 The purpose of this research was to study factors using in  buying decision towards fresh milk- 
morkang dessert of thai tourists in Phetchaburi province in four aspects : product, price, place and promotion. 
It compared under the following classifications : sex, age, marriage status, education, income per month, 
reason in traveling to Phetchaburi province , suggestion person and numbers of member in family. The 
samples of this research were 400 toruists. A questionnaire was constructed and use as a tool for data 
collection. The Statistical analysis methods are Frequency, Percentage, Mean, Standard Deviation, 
Independent  t-test,  and One way analysis of Variance were used for analyzing data  in cased the mean 
difference is significant   will pair comparison are arranged by Least Significand Difference ( LSD ).  
 
 The research can also be state that : 
 

1. The tourists in Phetchaburi province used  product, price, place and promotion factor  to buy 
fresh milk- morkang dessert  in overall and each aspect at high level.  

2. There was statistical significant difference at the level .01 for the usage factors in overall and  
each aspect from the tourists in Phetchaburi  with different sex and education. 
 3.  There were no statistical significant difference for the usage factors  in overall aspects from  
the tourists in Phetchaburi with difference age. Considerations from each aspect, it was found that there was 
statistical at the .05 level in the aspect of product and price. Other, there was no statistical significant 
difference. 
 4.  There were no statistical significant difference for the usage factors  in overall and each 
aspect  from the tourists in Phetchaburi with difference marriage status .   
 5.  There was statistical significant difference at the level .05 for the usage factors in overall  
aspect from the tourists in Phetchaburi  with different income per month. Considerations from each aspect,  
it was found that there was statistical at the .05 level in the aspect of place. Other, there was no statistical  
significant  difference. 
 
 6. There were no statistical significant difference for the usage factors  in overall aspects from  
the tourists in Phetchaburi with difference reason in traveling to Phetchaburi. Considerations from each 
aspect, it was found that there was statistical at the .01 level in the aspect of product and  there was statistical 
at the .05 level in the aspect of  promotion. Other, there was no statistical significant difference.  



 7. There was statistical significant difference at the level .05 for the usage factors in overall  
aspect from the tourists in Phetchaburi  with different suggestion person. Considerations from each aspect,  
it was found that there was statistical at the .05 level in the aspect of place and there was statistical at the 
.01 level in the aspect  of promotion. Other, there was no statistical significant  difference. 
 8. There were no statistical significant difference for the usage factors  in overall aspects from  
the tourists in Phetchaburi with difference number of members in family. Considerations from each aspect,  
it was found that there was statistical at the .01 level in the aspect of product. Other, there was no statistical 
significant difference.  
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ประกาศคณุูปการ 
 
 สารนิพนธฉบับนี้สําเร็จไดดวยดี  เน่ืองจากความกรุณาและความชวยเหลือเปนอยางดียิ่งจากอาจารย
ณัฐยา  ประดิษฐสุวรรณ  ซ่ึงเปนทั้งอาจารยที่ปรึกษาประจําชั้นเรียนและอาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ  ที่ไดเสียสละ
เวลาอันมีคา  ในการใหคําแนะนํา ชวยเหลือ และตรวจแกไขบกพรอง อันเปนประโยชนในการทําสารนิพนธครั้งนี้  
นับตั้งแตเริ่มตนดําเนินการจนเสร็จเรียบรอยสมบูรณ  ผูวิจัยรูสึกซาบซึ้งในความกรุณาและขอกราบขอบพระคุณ
เปนอยางสูงไว ณ โอกาสนี้ 
 ผูวิจัยขอกราบขอบพระคุณ รองศาสตราจารย ดร. สุภาพรรณ  สิริแพทยพิสุทธิ์  อาจารยสิฏฐากร 
ชูทรัพย  และอาจารยล่ําสัน  เลิศกูลประหยัด  ที่กรุณาใหความอนุเคราะหเปนผูเช่ียวชาญตรวจคุณภาพของ 
เครื่องมือ รวมทั้งขอกราบขอพระคุณ ผูชวยศาสตราจารย สุพีร ล่ิมไทย และผูชวยศาสตราจารยผจงศักดิ์ หมวดสง  
ที่ไดกรุณามาเปนคณะกรรมการสอบปากเปลาสารนิพนธ  ใหคําแนะนําและขอเสนอแนะตาง ๆ เพ่ือปรับปรุงแกไข 
ขอบกพรองกันเปนประโยชน 
 ผูวิจัยขอกราบขอบพระคุณ รศ. ศิริวรรณ  เสรีรัตน รศ. ดร.ธํารง  อุดมไพจิตรกุล อาจารย ดร.
วรางคณา อดิศรประเสริฐ  ผศ. ดร. อภิรัฐ  ตั้งกระจาง  ศ. ดร.นราศรี  ไววนิชกุล  รศ. ดร. กัลยา วานิชยบัญชา  
รศ ดร.สมชาย ภคภาสนวิวัฒน  และผศ.ดร.ธนวรรณ  แสงสุวรรณ  เปนพิเศษที่ไดใหความรูโดยตรงและโดยออม
จากหลักสูตร ที่ทําใหผูวิจัยไดรวบรวมความรูจากบทเรียนของทุกทานมาประยุกตใช ทําใหงานสารนิพนธฉบับนี้
สําเร็จลุลวงไดดวยดี  และจะพยายามนําความรูที่ไดรับจากการวางแผนการตลาดไปวางแผนชีวิตใหกับตนเองและ
หนวยงานตอไป 
 ผูวิจัยขอพระคุณ คุณศุภรัตน  ณิชากรพงศ และคุณวิษณุ  เจริญศิลป ที่อนุญาตใหลาศึกษาตอ  
ขอบคุณเพ่ือนรวมงานทุกคนที่ตองทํางานหนักขึ้นแทนผูวิจัย  ขอบคุณนาเขย คุณภาสันต นุภาสันต ผูอํานวยการ
ศูนยสหกรณการเกษตรหุบกะพง จํากัด (ในพระบรมราชูปถัมภ) ที่เปนผูจุดประกายใหทํางานวิจัยเพ่ือสังคมเล็ก ๆ 
เรื่องนี้ตลอดจนพาผูวิจัยไปแนะนําและขออนุญาตเจาของรานขนมหมอแกงเพื่อเก็บขอมูล ขอขอบคุณนักทองเที่ยว
ชาวไทยในจังหวัดเพชรบุรีทุกทานที่ใหความรวมมือในการตอบแบบสอบถาม  และขอขอบคุณผูมีพระคุณทุกทาน
ที่ไมสามารถเอยนามไดหมดที่คอยใหกําลังใจและความชวยเหลืออยูเบื้องหลังตลอดมา  
 ทายสุดนี้ ผู วิจัยขอกราบขอบพระคุณบิดาและมารดาที่ไดกรุณาใหการสนับสนุนในเรื่องตาง ๆ 
โดยเฉพาะอยางยิ่งในเรื่องการศึกษาของผูวิจัยมาโดยตลอด 
  
        ณัฐพรรณ   ตรีเดชา 
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บทที่ 1 
บทนํา 

 
ภูมหิลงั 
 

 จากปญหาน้ํานมดิบลนตลาดในชวงปดภาคเรียน ที่ทําใหสหกรณโคนมตาง ๆ  ในจังหวัดเพชรบุรีตอง
เทน้ํานมทิ้ง นับตั้งแตป 2544 เปนตนมา  ทําใหหนวยงานที่เกี่ยวของหลายฝายในจังหวัดเพชรบุรีตองรวมมือกัน
หาแนวทางการแกปญหา โดยศึกษาลูทางการใชน้ํานมดิบเพื่อการผลิตเปนผลิตภัณฑอื่น นอกเหนือจากการนํา
นํ้านมดิบของเกษตรกรสงเขาองคการสงเสริมสหกรณโคนมแหงประเทศไทย ( อสค. ) และโรงงานผลิตแปรรูปนม
ของเอกชนเพื่อนําไปผลิตเปนนํ้านมพาสเจอไรท  นมยูเอชทีชนิดตาง ๆ  แลวนํากลับมาขายเปนนมโรงเรียนและ
นมเพื่อการพาณิชย   
 สําหรับในจังหวัดเพชรบุรีหากวิเคราะหโดยใชหลัก SWOT จะพบวามีนักทองเที่ยวเดินทางมาทองเที่ยว
ในจังหวัดเพชรบุรีประมาณปละประมาณ 3 ลานคน ( สถิตินักทองเที่ยว ป 2545 การทองเที่ยวแหงประเทศไทย 
สํานักงานภาคกลางเขต 2 จังหวัดเพชรบุรี (ชะอํา) )  ซ่ึงมีจํานวนมากเปนอันดับ 2 ของภาคกลาง ( ไมรวม
กรุงเทพมหานคร )รองจากจังหวัดกาญจนบุรี โดยจะเดินทางมากันมากในชวงปดเทอมหรือวันหยุดเทศกาลตาง ๆ   
และนักทองเที่ยวมีพฤติกรรมการซื้อของฝาก  ซ่ึงมีรานคาเอกชนเปดบริการบริเวณริมถนนเพชรเกษมขากลับเขา
กรุงเทพมหานคร จํานวน 15 ราน ในระยะทาง 40 กิโลเมตร  ของฝากจะเปนขนมพื้นเมือง เชน ขนมหมอแกง 
บาบิ่น ทองหยิบ ทองหยอด  ฝอยทอง วุนลูกตาล เปนตน  โดยมีการศึกษาวิจัยพบวามูลคาการจําหนายขนม
หวานของฝากของจังหวัดเพชรบุรีในแตละปจะขึ้นอยูกับจํานวนนักทองเที่ยว โดยในป 2538  มีมูลคาประมาณ 
776,548,724 บาท โดยรอยละ 60  คือ ขนมหมอแกง ( จรรยาพร บุญเหลือ .2539  : 108 )   

 สํานักงานสหกรณจังหวัดเพชรบุรี และสถาบันราชภัฎเพชรบุรี จึงไดรวมกับรานขนมหมอแกงชิดชนก  
ทําการวิจัยทดลองนําเอาน้ํานมวัวดิบมาเปนสวนผสมในการทําขนมหมอแกง ตั้งแตตนเดือนพฤษภาคม 2545 
ซ่ึงหากทําไดสําเร็จก็จะเปนลูทางในการจําหนายน้ํานมดิบไดมากขึ้น  โดยทดลองจากสูตรกะทิที่เปนสูตรตายตัวที่
ผูผลิตทั่วไปทํากันอยูแลว การทดลองไดเริ่มจากการนําน้ํานมวัวดิบมาใสผสมแทนกะทิ จากครั้งละ 1/5, 4/5, 3/5 
และ 2/5 จนถึงข้ึนน้ําหนักเทากับกะทิ ตามสูตรของการทําขนมหมอแกง ปรากฏวาน้ํานมวัวสามารถใชแทนกะทิได  
ในดานวิชาการ ผศ.ทวีพร เนียมมาลัย ผูอํานวยการศูนยวิทยาศาสตรและเทคโนโลยี ไดรวมศึกษาวิจัยดานคุณคา
สารอาหาร  ซ่ึงผลออกมาขนมหมอแกงนมสดมี โปรตีน วิตามินเอและคารโบไฮเดรตสูงกวาสูตรกะทิ  แตมีไขมัน
ต่ํากวามาก จึงเหมาะสําหรับผูที่มีขอจํากัดเรื่องการบริโภคไขมันสูงไมได โดยมีระยะเวลาในการเก็บรักษาเทากัน 
คือ 3 - 7 วัน และอาจารยจุฑามาศ ชาญชัย ไดทําการศึกษาดานความพึงพอใจของผูบริโภคโดยแจกจายให
ประชาชนทดลองชิม ปรากฏวาเปนที่สนใจของคนอายุต่ํากวา 40  ป ในดานรสชาดขนมหมอแกงสูตรนมสด
เนื้อนุมและหวานนอยกวาสูตรกะทิเล็กนอย จนเมื่อพัฒนาจนเปนที่พอใจแลวจึงมีการเปดตัวผลิตภัณฑใหม 
ขนมหมอแกงนมสด  ดวยการแถลงขาวตอสื่อมวลชนที่สถาบันราชภัฎเพชรบุรี เมื่อวันที่ 6  พฤศจิกายน  2545   
รวมระยะเวลากวา 6  เดือนจึงจะประสบความสําเร็จ ( สาสนมวลชน : 16 พฤศจิกายน 2545 : 3 )  
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จากขอมูลดังกลาว ผูวิจัยเห็นวาไดเปดตัวขนมหมอแกงนมสดมาระยะหนึ่งแลว จึงอยากทราบวา
ปจจุบันตลาดของขนมหมอแกงนมสดเปนอยางไรบาง  จึงสนใจที่จะสํารวจปจจัยที่ใชในการตัดสินใจซื้อขนม
หมอแกงนมสดของนักทองเที่ยวชาวไทยในจังหวัดเพชรบุรี  เพ่ือเปนประโยชนแกหนวยงานที่เกี่ยวของนําไปเปน
ขอมูลประกอบการพัฒนาผลิตภัณฑ  ผูผลิตรายเดิมนําไปปรับกลยุทธทางการตลาดของตนเอง หรือผูผลิตราย
อื่นในจังหวัดเพชรบุรีที่สนใจจะทําขนมหมอแกงนมสดขายก็สามารถทําไดโดยการใชสูตรของรานเองเพียงแตใช
นํ้านมดิบแทนกะทิในชวงขั้นตอนการผสมเทานั้น ทั้งนี้เพื่อเปนการชวยใหเกษตรกรเลี้ยงโคนมสามารถขาย
นํ้านมดิบไดมากขึ้น และยังสามารถพัฒนาใหเปนสินคาหนึ่งตําบล หน่ึงผลิตภัณฑ  ( One Tambon One Product 
(OTOP) ) ของตําบลทาเสน  อําเภอบานลาด  จังหวัดเพชรบุรี ตอไปไดดวย 

 
ความมุงหมายของการวจิัย 
 การศึกษาครั้งน้ีมีจุดมุงหมายสาํคัญเพ่ือสํารวจปจจัยที่ใชในการตัดสินใจซื้อขนมหมอแกงนมสดของ 
นักทองเที่ยวชาวไทยในจังหวัดเพชรบุรี ดังนี้ 

1. เพื่อสํารวจปจจัยที่ใชในการตัดสินใจซื้อขนมหมอแกงนมสดของนักทองเที่ยวชาวไทยใน
จังหวัดเพชรบุรี  ในดานผลิตภัณฑ  ดานราคา  ดานทําเลที่ตั้ง และดานการสงเสริมการตลาด  

2. เพ่ือเปรียบเทียบปจจัยที่ใชในการตัดสินใจซ้ือขนมหมอแกงนมสดของนักทองเที่ยวชาวไทยใน
จังหวัดเพชรบุรี  โดยจําแนกตาม  เพศ  อายุ  สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา รายไดเฉล่ียตอเดือน  เหตุผลใน
การเดินทางมาทองเที่ยว ผูแนะนําใหซื้อหรือบริโภคขนมหมอแกงนมสด  จํานวนสมาชิกในครอบครัว 

 
ความสาํคัญของการวิจัย 

ผลจากการศึกษาคนควาครั้งนี้ จะใหคุณคาและประโยชน ดังตอไปนี้ 
1. ทําใหทราบเหตุผลสําคัญท่ีทําใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อขนมหมอแกงนมสด  เพ่ือที่ผูผลิตสามารถ

นําไปใชประกอบการพิจารณาในการปรับปรุงคุณภาพผลิตภัณฑและกลยุทธการตลาดใหตอบสนองและตรงกับ
ความตองการของนักทองเที่ยวหรือผูบริโภคกลุมเปาหมาย  

2. สําหรับภาครัฐหรือหนวยงานที่เกี่ยวของ  สามารถนําผลการวิจัยเพ่ือใชเปนแนวทางและพัฒนา
ผลิตภัณฑอื่นที่สามารถใชนมสดเปนสวนประกอบได  ซึ่งจะทําใหสามารถขยายตลาดไดเพ่ิมขึ้นและแกปญหา
นํ้านมลนตลาดไดในที่สุด  

    3. ทําใหทราบสถานการณและความตองการบริโภคขนมหมอแกงนมสดไดชัดเจนมากขึ้น 
 
 
 
 
ขอบเขตของการวิจัย 

ในการศึกษาคนควาครั้งนี้  มุงเนนการสํารวจปจจัยที่ใชในการตัดสินใจซื้อขนมหมอแกงนมสดของ
นักทองเที่ยวชาวไทยในจังหวัดเพชรบุรี 
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    ประชากรและกลุมตัวอยางท่ีใชในการวิจยั 
ประชากรที่ใชในการวิจัย 

ประชากรที่ใชในการวิจัยครั้งนี้  คือ  นักทองเที่ยวชาวไทยในจังหวัดเพชรบุรี  ที่ซื้อและเคย
รับประทานขนมหมอแกงนมสด   

กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย  
กลุมตัวอยางสําหรับการวิจัยนี้ ไดแก นักทองเที่ยวชาวไทยที่ซื้อและเคยรับประทานขนม

หมอแกงนมสด ที่พบในจังหวัดเพชรบุรี  เน่ืองจากไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอนจึงใชการกําหนดขนาดของ
กลุมตัวอยาง โดยเปดตารางสําเร็จรูปเกี่ยวกับประชากรของ Taro Yamane ที่จัดทําขึ้นโดยสํานักวิจัยแผนกฟนฟู
เคหะและชุมชนนิวยอรค  กําหนดขนาดของตัวอยางที่ระดับความเชื่อมั่น 95%  โดยคิดคาความคลาดเคลื่อน  
( E ) เทากับ 0.05 ไดขนาดกลุมตัวอยางรวมทั้งสิ้น 400 คน ( Taro Yamane.1967:886 )   

การสุมตัวอยาง เปนการสุมตัวอยางที่ไมทราบความนาจะเปน ( Non Probability Sampling ) เปน
การสุมตัวอยางแบบ 2 ข้ันตอน ( Two-Stage Sampling ) ไดแก 

  ข้ันตอนที่ 1. เปนการสุมตัวอยางแบบเจาะจง ( Purposive Sampling ) เปนการเลือกสถานที่
เก็บตัวอยางเพือ่เปนตวัแทนประชากร  เนื่องจากปจจุบันมีเพียง 2  ราน ที่รับนํ้านมดิบจากสหกรณโคนมในจังหวัด
เพชรบุรีมาผลิตขนมหมอแกงนมสด  คือรานขนมหมอแกงชดิชนกและรานขนมหมอแกงแมกมิลุย   
  ข้ันตอนที่ 2.  เปนการสุมตัวอยางโดยวิธีตามความสะดวก ( Convenience Samping ) จาก
กลุมตัวอยางในขั้นที่หนึ่ง โดยใชแบบสอบถามกับผูที่ซ้ือหรือเคยรับประทานขนมหมอแกงนมสด ณ  สถานที่ที่
กําหนดไวจนครบจํานวน 
 
ตัวแปรท่ีใชในการศึกษา 

1. ตัวแปรอิสระ ( Independent  Variable )  แบงเปนดังนี ้
 1.1 ขอมูลทั่วไป  ไดแก 

1.1.1  เพศ  
   1.1.1.1  เพศชาย 
   1.1.1.2  เพศหญิง 

1.1.2  อาย ุ
                              1.1.2.1   ไมเกิน 25 ป 
                              1.1.2.2   26 - 35  ป 
                              1.1.2.3   36 - 45  ป 

1.1.2.4 มากกวา 45 ป 
 

1.1.3  สถานภาพการสมรส 
  1.1.3.1  โสด 

1.1.3.2 สมรส 
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  1.1.4  ระดบัการศึกษา 
1.1.4.1 ต่ํากวาปรญิญาตร ี
1.1.4.2 ปริญญาตร ี
1.1.4.3 สูงกวาปริญญาตร ี

  1.1.5  รายไดเฉล่ียตอเดอืน 
1.1.5.1   ต่ํากวา   10,000 บาท 
1.1.5.2   10,000 - 20,000 บาท 
1.1.5.3   มากกวา  20,000 บาท 

  1.1.6  เหตุผลในการเดินทางมาทองเท่ียวที่จังหวัดเพชรบุร ี
1.1.6.1   เพ่ือมาพักผอน 
1.1.6.2   เพ่ือมาเยี่ยมญาติพ่ีนอง 
1.1.6.3   เพ่ือมาทํางาน 

1.1.7  ผูแนะนําใหซ้ือหรอืบรโิภคขนมหมอแกงนมสด 
1.1.7.1   สมาชกิในครอบครัว ,เพ่ือน ,ญาติพ่ีนอง 

       1.1.7.2   พนักงานขาย 
1.1.7.3   อื่น ๆ  

1.1.8  จํานวนสมาชิกในครอบครัว 
1.1.8.1   1 - 3 คน 

  1.1.8.2   4 - 6 คน 
1.1.8.3   มากกวา 6 คน 

 

2. ตัวแปรตาม ( Dependent Variables )  คือ  ปจจัยที่ใชในการตดัสินใจซือ้ขนมหมอแกงนมสดของ 
นักทองเทีย่วชาวไทยในจังหวัดเพชรบุร ี ในดานผลิตภณัฑ  ดานราคา  ดานทําเลที่ตั้ง และดานการสงเสรมิการตลาด 

 
 
 
 
 
 
 
 

นิยามศัพทเฉพาะ 
เพ่ือใหการศึกษาวิจัยเปนไปดวยความถูกตอง  อยูในขอบเขตของการศึกษา  จึงไดกําหนดนิยามศัพท  

ที่ใชในการวิจัยเฉพาะที่ใชในการศึกษาวิจัยไว ดังนี้ 
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1.  ขนมหมอแกง   หมายถึง   ขนมหวานพื้นเมืองของจังหวัดเพชรบุรี  ที่ใชสวนผสมเหมือนกันทุกราน  
ซ่ึงประกอบดวย ไขเปด นํ้าตาลโตนด กะทิ ผสมกับเผือกที่สุกแลวยีใหละเอียด แตจะใชถั่วเขียว เม็ดบัว  หรือหัวบุก 
แทนก็ไดข้ึนอยูกับชนิดของขนมหมอแกง  โดยใสถาดผิงไฟออนจนสุก  แตดานเคล็ดลับในการปรุงและการผสมจะ
แตกตางกันไป ทั้งนี้จะข้ึนอยูกับสูตรของแตละผูผลิตซึ่งไมคอยเปดเผยกัน 

2. ขนมหมอแกงนมสด  หมายถึง ขนมหมอแกงนองใหม  ที่เริ่มเขาสูตลาดดวยเหตุผลจากน้ํานม 
ลนตลาด  ที่ใชสวนผสมและขั้นตอนการผลิตเหมือนกับขนมหมอแกงชนิดตาง ๆ  เพียงใสนมสดแทนกะทิเทานั้น  

   3. นักทองเที่ยวชาวไทย  หมายถึง ผูมีสัญชาติไทยท่ีเดินทางมาทองเที่ยวในจังหวัดเพชรบุรี  โดยเปน
ผูบริโภคหนวยสุดทายที่ซื้อไปเพ่ือประโยชนอื่น มิใชเพ่ือการขาย และเปนผูที่ซ้ือและเคยรับประทานขนมหมอแกงนม
สด  
ที่จังหวัดเพชรบุรี 

     4.  การทองเท่ียว  หมายถึง  การเดินทางจากที่อยูอาศัยของตนไปยังอีกที่หน่ึงที่ถือเปนแหลง
ทองเที่ยว 

เพ่ือความสนุกสนานและความบันเทิง  เพ่ือการพักผอน  เพ่ือศึกษาหาความรู เพ่ือการกีฬา เพ่ือการติดตอธุรกิจ 
เพ่ือการประชุมสัมมนา ตลอดจนการเยี่ยมญาติพ่ีนอง ที่ไมใชการทองเท่ียวเพ่ือเพศรส 

     5.  ปจจัยที่ใชในการตัดสินใจซื้อ  หมายถึง สิ่งที่มีผลในการใชพิจารณาหรือวิเคราะหการตัดสินใจซื้อ 
ขนมหมอแกงนมสด ใน 4 ดาน คือ 
         5.1  ปจจัยดานผลิตภัณฑ ( Product )  หมายถึง  ปจจัยที่ใชในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑขนม 
หมอแกงนมสด  โดยพิจารณาถึง  คุณคาทางโภชนาการ   กล่ินหอม  สีสวยนารับประทาน  มีใหเลือกหลายชนิด  
ระยะเวลาเก็บรักษา  ปริมาณบรรจุ  บรรจุภัณฑ  ชื่อเสียงรานหรือตราสินคาซึ่งสวนใหญจะเปนชื่อเดียวกัน     
หีบหอหรือถุงขนม  มีผลงานวิจัยรับรอง  ไมใสสารกันบูด 

5.2  ปจจัยดานราคา ( Price ) หมายถึง ปจจัยที่ใชการตัดสินใจซื้อขนมหมอแกงนมสด  ไดแก 
ราคามีความเหมาะสมกับปริมาณขนม  คุณคาทางโภชนาการหรือสารอาหารที่ไดรับคุมคากับราคา ราคาเหมาะสม
กับวัตถุดิบที่ใช  มีการติดปายแสดงราคาที่ขนม  ราคาใกลเคียงกับคูแขง 

5.3  ดานทําเลที่ตั้ง ( Place ) หมายถึง ปจจัยที่ใชในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑขนมหมอแกงนมสด  
ไดแก  รานตั้งอยูริมถนนเพชรเกษมขากลับเขากรุงเทพมหานคร  มีที่จอดรถเพียงพอ  มีบริการหองน้ําสะอาด  
การจัดแตงรานสะอาดสวยงามและเปนหมวดหมู  

5.4 ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด ( Promotion )  หมายถึง  ปจจัยที่ใชในการตัดสินใจซื้อ 
ผลิตภัณฑขนมหมอแกงนมสด โดยพิจารณาถึง 
                         5.4.1  การโฆษณา ( Advertising ) หมายถึง  การเผยแพรขาวสารผานสื่อ หนังสือพิมพ
ทองถิ่น 
วิทยุทองถิ่น  ปายโฆษณาตามสี่แยกหรือริมถนน  และบนถุงใสขนมของราน 

  5.4.2  การขายโดยพนักงานขาย ( Personal Selling )  หมายถึง ความรูความสามารถของ 
พนักงานขายหนารานในการใหคําแนะนําเกี่ยวกับผลิตภัณฑไดอยางชัดเจน, ความมีมารยาทในการใหบริการและ
การแตงกายที่สุภาพของพนักงานขาย 
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5.4.3  การสงเสริมการขาย ( Sales Promotion )  หมายถึง  การกระตุนและจูงใจใหกับนัก 
ทองเที่ยวตดัสินใจซ้ือ ไดแก การมีผลิตภณัฑใหลูกคาทดลองชิมกอนซือ้  การลดราคา ไดแก ถาดละ 35 บาท  
ถาซื้อ 3 ถาด คิดเงิน 100 บาท  การซื้อ 4 แถม 1      

5.4.4  การประชาสัมพันธ  ( Public Relation )  หมายถึง  การใหขาวสารในบทความแฝงโฆษณา 
ไดแก  มีการใหขอมูลเกี่ยวกับขนมหมอแกงนมสดโดยการจัดแถลงขาว  การใหความรูดานสารอาหารติดไวที่
หนาตูขนมท่ีขาย  การออกรานในการจัดนิทรรศการทั้งของรัฐและเอกชน  ผานเว็บไซดประชาสัมพันธของจังหวัด
เพชรบุรีหรือเว็บไซดไทยตําบลดอทคอม   มีการแจงขอมูลในแผนพับ ททท. 
   
กรอบแนวความคิดในการวิจัย 

ในการวิจัยเรื่อง  ปจจัยที่ใชในการตัดสินใจซ้ือขนมหมอแกงนมสดของนักทองเที่ยวชาวไทยในจังหวัด
เพชรบุรี  มีกรอบแนวความคดิในการวิจัยดังตอไปน้ี 
 
         ตัวแปรอิสระ              ตัวแปรตาม  
                     (Independent Variables)      (Dependent Variables) 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

ขอมูลท่ัวไป 
 

1. เพศ 
2. อาย ุ
3. สถานภาพสมรส 
4. ระดับการศึกษา 
5. รายไดเฉลีย่ตอเดอืน 
6. เหตุผลในการเดนิทางมาทองเที่ยว 
7. ผูแนะนาํใหซ้ือหรือบริโภค 
8. จํานวนสมาชิกในครอบครัว 
 

 

ปจจัยที่ใชในการตดัสินใจซื้อขนมหมอแกงนมสด  
ของนักทองเที่ยวชาวไทย ในจังหวัดเพชรบุร ี
 ใน 4 ดาน ดังนี้ 
 

1. ดานผลิตภณัฑ  
2. ดานราคา 
3. ดานทําเลที่ตั้ง 
4. ดานการสงเสริมการตลาด 
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สมมุติฐานในการวิจัย 
1. นักทองเที่ยวที่มีเพศแตกตางกัน ปจจัยที่ใชการตัดสินใจซื้อขนมหมอแกงนมสดโดยรวมและ 

รายดานแตกตางกัน 
2. นักทองเที่ยวที่มีอายุแตกตางกัน   ปจจัยที่ใชในการตัดสินใจซื้อขนมหมอแกงนมสดโดยรวมและราย

ดาน 
แตกตางกัน 

3. นักทองเที่ยวที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกัน  ปจจัยที่ใชในการตัดสินใจซื้อขนมหมอแกงนมสด 
โดยรวมและรายดานแตกตางกัน 

4. นักทองเที่ยวที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน  ปจจัยที่ใชในการตัดสินใจซื้อขนมหมอแกงนมสด 
โดยรวมและรายดานแตกตางกัน 

5. นักทองเที่ยวที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือนแตกตางกัน  ปจจัยที่ใชในการตัดสินใจซื้อขนมหมอแกง 
นมสดโดยรวมและรายดานแตกตางกัน 

6. นักทองเที่ยวที่มีเหตุผลในการเดินทางมาทองเที่ยวที่จังหวัดเพชรบุรีแตกตางกัน ปจจัยที่ใชในการ 
ตัดสินใจซื้อขนมหมอแกงนมสดโดยรวมและรายดานแตกตางกัน 

7. นักทองเที่ยวที่มีผูแนะนําใหซ้ือหรือบริโภคแตกตางกัน    ปจจัยที่ใชในการตัดสินใจซื้อขนมหมอแกง 
นมสดโดยรวมและรายดานแตกตางกัน 

8. นักทองเที่ยวที่มีจํานวนสมาชิกในครอบครัวแตกตางกัน  ปจจัยที่ใชในการตัดสินใจซื้อขนมหมอแกง 
นมสดโดยรวมและรายดานแตกตางกัน 



บทที่ 2 
เอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวของ 

 
ในการวิจัยครั้งนี้  ผูวิจัยไดศึกษาคนควาขอมลูโดยอาศัยพ้ืนฐานจากแนวคิดทฤษฎ ี  ผลงานวิจัย 

และเอกสารที่เกี่ยวของกับการวจัิย  เพ่ือใชประกอบในการทํางานวิจัยครั้งนี้  โดยนําเสนอตามหัวขอตอไปนี ้
 

1. ความเปนมาของปญหาน้ํานมลนตลาดในจังหวัดเพชรบุร ี
1.1 ปญหาน้ํานมลนตลาด 

         1.2 แนวทางการแกปญหาที่มาของขนมหมอแกงนมสด 
2. ขนมไทย 
     2.1  ความหมายของ”ขนม” 
     2.2  ประวัติความเปนมาของขนมไทย 
     2.3  ประเภทของขนมไทย 
     2.4  ขนมหวานเมืองเพชร 

2.5   ขนมหมอแกง 
3.   ศักยภาพของจังหวัดเพชรบุรี 

3.1 แหลงทองเที่ยว 
3.1 สภาพทางภูมิศาสตร 
3.2 การเดินทาง  
3.3 เทศกาลงานประเพณี 
3.4 สินคาพ้ืนเมือง 

4.  ทฤษฎีและแนวความคิดเกีย่วกับพฤติกรรมของผูบรโิภค 
4.1 ความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค 
4.2 การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค 

    4.3  สรุปคําถาม  6 Ws  และ  1H  เพ่ือหาคาํตอบ  7Os  เกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
4.4  แนวความคิดเกีย่วกับพฤติกรรมการตดัสนิใจซื้อของผูบรโิภค 
4.5 โมเดลพฤตกิรรมผูบริโภคและกระบวนการตดัสินใจซื้อ 
4.6 ปจจัยสําคัญที่มอีิทธิพลตอพฤตกิารซื้อของผูบรโิภค 
4.7 บทบาทของผูบริโภคที่เกี่ยวของกับการตดัสินใจซื้อ 
4.8 ประเภทของพฤติกรรมการตดัสินใจซื้อ 
4.9 กระบวนการตดัสินใจซื้อผลิตภณัฑใหม 

           5.  แนวคิดเกี่ยวกบัสวนประสมทางการตลาด 
5.1 ความหมายของสวนประสมทางการตลาด 
5.2 แนวความคดิเกีย่วกับผลิตภณัฑ 
5.3 องคประกอบของผลิตภณัฑ 
5.4 คุณสมบตัิที่สําคญัของผลิตภัณฑ 
5.5 รูปแบบแนวความคิด  7  ประการ ของสวนผสมทางการตลาด 
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6.   แนวคดิเกี่ยวกบัธุรกิจใหบริการและรานคาปลีก 
 6.1  ความหมายของการคาปลีก 

6.2  การของผูคาปลีก 
6.3 แนวโนมของธุรกิจคาปลีก 

           7.เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของ 
 

1. ความเปนมาของปญหาน้ํานมลนตลาดในจังหวัดเพชรบุรี 
1.1  ปญหานํ้านมลนตลาด 

  กระทรวงเกษตรและสหกรณ  รายงานผลการเลี้ยงโคนมของเกษตรกรทั่วประเทศในป พ.ศ. 2543  
พบวามีจํานวน 17,513 ราย เล้ียงโคนม 307,927 ตัว โดยแยกเปน โครีดนม 162,437 ตัว โครุน 72,420 ตัว  

ลูกโค 62,692 ตัว คิดเปนโครีดนมรอยละ 52.70 โดยใหปริมาณนํ้านมดิบเฉล่ีย 10 กิโลกรัมตอตัวตอวัน 
และในแตละปจะมีปริมาณนํ้านมดบิเพ่ิมขึ้นรอยละ 10 ดังนี ้
 

ตาราง 1  แสดงปริมาณน้ํานมดิบของเกษตรกรที่สงใหสหกรณท่ัวประเทศไทย ชวงป 2543  
 

 

ปริมาณน้ํานมดบิ  
ป (ตัน / วัน) (ตัน / ป) 

2543 
2544 
2545 

1,425 
1,542 
1,682 

520,115 
562,740 
614,060 

 

จังหวัดเพชรบุรี เริ่มมีการเลี้ยงโคนมตั้งแตป พ.ศ. 2525 ที่อําเภอชะอํา จนถึงปจจุบันมีการแพรขยาย 
การเลี้ยงในอําเภอเมอืงเพชรบรุี อําเภอบานลาด ทายาง และแกงกระจาน โดยมีจํานวน 450 ราย เล้ียงโคนม 
4,000 ตัว โดยแยกเปน โครีดนม 2,200 ตัว นอกจากนั้นเปนโครุนและลูกโค มีปริมาณนํ้านมดิบ ดังนี ้
 

ตาราง 2  แสดงปริมาณน้ํานมดิบของเกษตรกรที่สงใหสหกรณจังหวัดเพชรบุรี ชวงป 2544-2545 
 

 

ปริมาณน้ํานมดบิ  
ป (ตัน / วัน) (ตัน / ป) 

 

2544 
 

2545 

 

21 
 

23 

 

7,925 
 

8,464 
 

น้ํานมดิบจากแมโคจะถูกสงศูนยรวบรวมน้ํานมของสหกรณโคนมกาวหนาเพชรบุรี จํากัด  สหกรณ 
โคนมทายาง จํากัด และสหกรณโคนมชะอํา-หวยทราย จํากัด โดยในป 2544 ทุกสหกรณจะนําน้ํานมดิบของ 
เกษตรกรสงเขาโรงงานผลิตนมพรอมดื่มของบริษัทเอกชนและ องคการสงเสริมสหกรณโคนมแหงประเทศไทย 
หรือ อสค. ซึ่งจะนําไปผลิตเปนนมพรอมดื่มหรือผลิตภัณฑนม โดยในป 2544 มีความตองการบริโภคนม 
1,200,000 ตัน/ป หรือ 3,290 ตัน/วัน  ในขณะที่กําลังการผลิตไดเพียง 1,542 ตัน/วัน หรือรอยละ 47   
ความตองการนมพรอมดื่ม คิดเปน 610,000 ตัน/ป หรือ 1,671 ตัน/วัน แยกเปนนมโรงเรียน 1,200 ตัน/วัน จํานวน 
200 วัน และนมพาณิชย 1,014 ตัน/วัน จํานวน 365 วัน 
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จากขอมูลดังกลาว พบวาในสภาพปกติ นมดิบจะไมเพียงพอตอการบริโภค แตขอสังเกตคือโครงการ 
นมโรงเรียนวันละ 1,200 ตัน/วัน มีความตองการเพียง 200 วัน สวนที่เหลือ 165 วัน หรือปริมาณนม 198,000 ตัน 
จะตองถูกนําไปผลิตเปนนมพาณิชยและผลิตภัณฑอื่น ซึ่งในสภาพความเปนจริง โรงงานเอกชนจะชะลอการ
รับซื้อน้ํานมดิบ ทําใหน้ํานมดิบตองเก็บรักษาไวนานขึ้น  อันสงผลใหน้ํานมดิบเสียตองทิ้ง โดยมีขอมูลในป 
2545 สหกรณโคนมชะอํา – หวยทราย จํากัด  ตองสูญเสียน้ํานมดิบในชวงปดเทอมประมาณมูลคา 
300,000 บาท  ซึ่งเปนการสูญเสียเชนนี้ทุกปในชวงเวลาดังกลาว  

 
1.2 แนวทางการแกปญหาและที่มาของขนมหมอแกงนมสด  

นางมาลีพันธุ ชีระพันธุ  สหกรณจังหวัดเพชรบุรี ไดคิดหาทางชวยเหลือ โดยการศึกษาลูทาง 
การใชน้ํานมดบิเพ่ือการผลิตผลิตภณัฑอื่นๆ โดยการศึกษาจากผลิตภณัฑตาง ๆ จนทราบวานมสามารถเขา
ไปเปนสวนผสมของขนมหลายชนิด ขนมหมอแกงของจังหวัดเพชรบุรี จึงนาจะเปนชองทางหนึ่งที่จะนํานมไป
เปนสวนประกอบในการผลิตได ประกอบกบัทางสหกรณยังไดรบัคําแนะนํามาจาก นายนคร ประสาทพร  
เจาหนาที่ศูนยสาธิตสหกรณโครงการหุบกระพง วาน้ํานมนาจะสามารถนํามาเปนสวนผสมในการทําขนม
หมอแกงได  สํานักงานสหกรณจังหวัดเพชรบุรีจึงไดประสานไปยังสถาบันราชภัฏเพชรบุรี  เพ่ือใหทํา
การวิจัยทดลองนําน้ํานมวัวมาผลิตขนมหมอแกง 
   “ผลสรุปสามารถนําน้ํานมดบิมาผลิตขนมหมอแกงไดแทนน้ํากะทิ  แถมมีโปรตีนสูงและไขมันต่ํา 
อีกดวย  จึงเปนโอกาสที่ดีที่จะชวยใหเกษตรกรมีชองทางจําหนายน้ํานมดิบไดมากขึ้น” 
    

คามเปนวิชาการ  ถือเปนเครื่องยืนยันที่บงบอกที่มีประสิทธิภาพและคุณภาพของงานและ 
ผลิตภณัฑตาง ๆ ที่เกิดขึ้น สวนหนึ่งที่ทําใหเกดิขนมหมอแกงนมสด ก็คอืการวิจัยและทดลอง ศูนยวิทยาศาสตร 
และเทคโนโลยี สถาบันราชภฏัเพชรบุรี  ถือเปนองคกรหลักในการทดลองตรวจสอบคณุภาพการนํานมวัวดิบ
มาเปนสวนประกอบของขนมหมอแกง 
 

ตาราง 3  แสดงขอมูลวิจัย เปรียบเทียบปริมาณสารอาหารระหวางขนมหมอแกงกะทิกับนมสด  
     ในปริมาณ 100 กรัม 

สารอาหาร กะทิ นมสด 
 

     น้ํา (ความชื้น) 
     ไขมัน 
     โปรตีน 
     คารโบไฮเดรต 
     แคลเซียม 
     ฟอสฟอรัส 
     เหล็ก 
     วิตามินเอ 
     วิตามินบี 1 
     วิตามินป 2 
     ไนอาซิน 

 

64.2 กรัม 
28.2 กรัม 
3.2 กรัม 
1.7 กรัม 

   11.0 มิลลิกรัม 
132.0 มิลลิกรัม 
   1.4 มิลลิกรัม 

0 
0.05 มิลลิกรัม 
0.02 มิลลิกรัม 
0.04 มิลลิกรัม 

 

87.7 กรัม 
 3.2 กรัม 
 3.4 กรัม 
 4.9 กรัม 

   118.0 มิลลิกรัม 
     99.0 มิลลิกรัม 
       0.1 มิลลิกรัม 

         141.0 หนวยสากล 
      0.04 มิลลิกรัม 
      0.16 มิลลิกรัม 
      0.10 มิลลิกรัม 

ที่มา :  ศูนยวิทยาศาสตรและเทคโนโลยี สถาบันราชภัฎเพชรบุรี จังหวัดเพชรบุรี 
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ผศ.ทวีพร  เนียมมาลัย ผูอํานวยการศูนยวิทยาศาสตรและเทคโนโลยี สถาบันราชภัฎเพชรบุรี  
กลาววาทางศูนยไดทําการวิจัยทดลอง นําเอาน้ํานมวัวดิบมาเปนสวนผสมในการทําขนมหมอแกง เมื่อตน
เดือนพฤษภาคม 2545 เปนตนมา โดยทดลองจากสูตรโดยทดลองจากสูตรกะทิที่เปนสูตรตายตัวที่ผูผลิต
ทั่วไปทํากันอยูแลว การทดลองไดเริ่มจากการนําน้ํานมวัวดิบมาใสผสมแทนกะทิ จากครั้งละ 1/5, 4/5, 3/5 และ 
2/5 จนถึงขั้นน้ําหนักเทากับกะทิ ตามสูตรของการทําขนมหมอแกง ปรากฏวาน้ํานมวัวสามารถใชแทนกะทิได  
จากนั้นก็ไดทดลองทําแจกจายใหกับประชาชนไดชิม ผลที่ไดประชาชนที่มีอายุระหวาง 40 ปลงมา ใหความ
สนใจบริโภคขนมหมอแกงนมสดมากกวากลุมคนที่มีอายุ 40 ปขึ้นไป ดานคุณคาทางอาหารขนมหมอแกงนมสด
จะมีไขมันต่ํา โปรตีนและคารโบไฮเดรตสูงกวากะทิ สวนระยะเวลาในการเก็บรักษาเทากัน  สําหรับรานตาง 
ๆ  หรือผูผลิตรายใด  ตองการที่จะทําขนมหมอแกงนมสดขาย  ก็สามารถทําไดโดยใชสูตรการทําของราน
เอง  เพียงแตใชน้ํานมดิบผสมแทนกะทิ ในชวงขั ้นตอนการผสมเทานั้น  หากมีปญหาในระหวางทําก็
สามารถสอบถามหรือขอความชวยเหลือมายังศูนยวิทยาศาสตรฯ ไดตลอด  ทางศูนยฯ ยินดีใหคําแนะนํา
ชวยเหลือ 
  “คาดวาอนาคตตลาดขนมหมอแกงนมสด นาจะไปไดควบคูกับขนมหมอแกงสูตรตางๆ ไดดี  ซ่ึงนอกจาก
นักทองเที่ยวจะซื้อขนมหมอแกงสูตรเดิมแลวยังสามารถซื้อขนมหมอแกงนมสดคูกันไป เพ่ือทดลองชิมก็ได” 
   

ผูผลิต   ถือเปนกลไกสําคัญในการนําเอาผลการทดลองไปปฏิบัติและสงไปยังผูบริโภค  รานขนม 
หมอแกงชิดชนก ตั้งอยูเลขที่ 79 หมู 5  ริมถนนเพชรเกษม ตําบลทาเสน อําเภอบานลาด ถือเปนผูผลิตรายแรก
ของจังหวัดเพชรบุรี ที่รวมทดลองผลิตขนมหมอแกงนมสดขาย  ตลาดเริ่มขยบัตัวสูงขึ้น 
  นายไพฑูรย  แผลงศราวุธ เจาของรานขนมหมอแกงชิดชนก  เผยวาทางรานไดเริ่มทําขนม 
หมอแกงนมสด โดยการลองผิดลองถูกมาประมาณ 6 เดือน โดยนมสดจะซื้อจาก สหกรณโคนมกาวหนา
เพชรบุรี จํากัด ในแตละวันจะมีปริมาณซือ้ไมเทากัน  ทั้งนี้จะขึ้นอยูกับปรมิาณการทําและยอดการจําหนาย  
จนขณะนี้สูตรขนมหมอแกงเขาที่ ลูกคาเริ่มใหความสนใจมากขึ้น สวนมากจะเปนวัยรุนและวัยกลางคน  
ดานรสชาดคดิวาอรอยไมแพขนมหมอแกงสตูรดั้งเดิม ในสวนของขั้นตอนการผลิตจะเหมือนกันกับการทํา 
ขนมหมอแกงสูตรตาง ๆ  เพียงใสนมแทนกะทิในปริมาณที่เทากันเทานั้นเอง  
  “ผมอยากเห็นผูผลิตขนมหมอแกงทุกรายใน จ.เพชรบุรี หันมาผลิตขนมหมอแกงนมสดขายกันบาง 
โดยเอาตามสูตรของตนเอง เพียงแตใสนมสดแทนกะทิเทานั้นเอง ทั้งนี้เพ่ือเปนการชวยใหเกษตรกรเลี้ยงโค
นมสามารถขายน้ํานมดิบไดมากขึ้น สวนผูบริโภคทานใดหากตองการชิมขนมหมอแกงนมสด ก็สามารถหาชิม
ไดที่รานชิดชนก ชิมแลวคอยตัดสินใจซื้อ ขอบอกวาขนมหมอแกงนมสดโปรตีนสูงไขมันต่ํา เพ่ือสุขภาพที่แทจริง” 
(หนังสือพิมพ สาสนมวลชน วันเสารที่ 15 พฤศจิกายน 2545 หนา 3) 
 

นายเฉลียว  แกวอาษา สาํนักงานประชาสมัพันธ จังหวัดเพชรบุรี  รายงานความกาวหนาและการ 
พัฒนาผลิตภณัฑขนมหมอแกงเมืองเพชร เมือ่วันที่  6  พฤศจิกายน 2545 ดังนี้ 
 “จะเห็นไดวาขนมหมอแกงเมืองเพชร มีการพัฒนาปรับปรุงรูปแบบมาโดยตลอด ทั้งปรับปรุงวิธีทํา 
รูปแบบผลิตภัณฑ การบรรจุหีบหอ ครั้งลาสุดมีการนําขนมหมอแกงบรรจุกระปองมุงขายตลาดตางประเทศจน
เปนที่ฮือฮามาแลว” 
 (อางจาก www.geocities.com/prphetchabui ) 
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2. ขนมไทย  
  ชาติไทยเปนชาติที่เกาแกที่มีอารยธรรมของตนเองมาเปนเวลาชานานนับตั้งแตบานเมืองสถาปนา 

อาณาจักรไทยขึ้นเปนครั้งแรก  และเรียกอาณาจักรที่สถาปนาขึ้นนี้วา อาณาจักรสุโขทัย  มาจนถึงปจจุบัน  
คนไทยไดสรางแบบแผนประเพณีวัฒนธรรมเปนแบบเฉพาะตัวขึ้นมากมายไมแตกตางไปจากอารยธรรมเกาแก 
อื่น ๆ ทั่วโลก หากแตประเพณีวัฒนธรรมไทยไดรับการสืบทอดตอเนื่องกันมาอยางมิไดขาดตอน จึงทําให
หลายสิ่งหลายอยางที่ปรากฏอยูในทุกวันนี้ คือ ผลแหงความคิดสรางสรรอันวิเศษของบรรพบุรุษไทยในสมัย
โบราณ  ซึ่งเคยมีวิถีชีวิตบนแผนดินนี้เมื่อหลายปกอน  

ขนมไทย  จัดเปนมรดกทางวัฒนธรรมที่เกาแกมากที่สุดอยางหนึ่ง  เราจัดขนมไทยเปนของหวาน 
 ใชสําหรับถวายพระสงฆ พระมหากษัตริยตลอดจนใชสําหรับตอนรับบุคคลสําคัญของประเทศ เชน คณะฑูต
จากประเทศตาง ๆ   ( อางจาก http:// www.sd1.sd.ac.th  ) 
 

 2.1 ความหมายของ “ขนม” 
  "ขนม"  เปนคําที่มาจากภาษารามัญวา "คนุม" หรือ "คนอม"   มีความหมายได  2  ประเภท 
คือ ขาวหนมแปลวาหวาน โดยการนําขาวมาผสมกับน้ําออย น้ําตาล และคําวาหนมแปลวาหวาน ตอมามีการ 
เรียกสั้น ๆ  เร็ว ๆ  จึงกลายเปนขนมไป ภาษาถิ่นแถวอําเภอธาตุพนม จังหวัดนครพนม และบานเซบั้งไฟ 
ประเทศลาวใชคําวา "หนม" เปน คํากริยา แปลวานวด เชนนวดแปง ฉะนั้น ขาวหนมก็คือขาวนวดนั้นเอง
สวนที่วามาจากขาวนมหรือขาวเคลานมนั้นออกจะดูไปทางแขกสักหนอย เพราะ ขนมของชาวอินเดีย บาง
ชนิดใชขาวผสมกับนมอยางขาวมธุปยาสของอินเดียโบราณ ขนมในสมัยโบราณหรือในสมัยที่มีขนม ขึ้นมานั้น
เปนของที่เกิดจากขาวซึ่งตําหรือบดจนละเอียดแลวนํา แปงไปผสมกับน้ําตาลเพียงสองสิ่งเทา นั้น ตอมาเมื่อ
พัฒนามีการเพิ่มมะพราวเขาไปผสม ขนมไทยในยุคแรก ๆ จึงมักพบวามีมะพราว แปง และ น้ําตาล สามสิ่งนี้
จึงกลายเปนของพ้ืนบานทั่วไป เรียกวามีมาตั้งแตสมัยสุโขทัยจนมาถึงกรุงรัตนโกสินทร การเรียกขนมนั้นมิได
เรียกแตสิ่งที่เกิดจากแปง น้ําตาล และมะพราวรวมกันเทานั้น เมื่อสังคมไดพัฒนาแลวยังเรียกรวมไปถึงของ
หวานอื่นอีกอาจกลาวไดวา ถาเปนของหวานแลวรวมเรียกวาขนมเหมือนกันหมด  เมื่อบานเมืองเจริญขึ้น
ความเปนอยูของคนก็เปล่ียนไปดวย แตกอนคนไทยกินขาวแลวมักจะมีของหวานตามหลังอยางที่เรียกกันวา 
คาวหวาน คือกินคาวกอน แลวจึงกินหวานตามจึงจะเสร็จมื้อนั้น จนกระทั่งวิธีการกินเริ่มเปล่ียนแปลงไป มี
ภาษาของหวานขึ้นอีกคําหนึ่งคือคําวา "ของวาง" คือเปนของที่ กินในเวลาวางเปนการกินเลนไมจริงจัง หรือ
หมายถึงวากินขณะที่ทองวางอยู กินเปนการรองทองไป พลาง ๆ  กอน และของวางเหลานี้ก็เปนของหวานเชนกัน  

ของหวานผลไมก็นับเปนของไทยอีกประเภทหนึ่ง  ในบางครั้งเมื่อกินไมหมดผลไมเหลือมาก 
จึงเปนเหตุใหเกิดความคดิประดษิฐของหวานแปลก ๆ  ขึ้นมาอีก เชน การนํากลวยที่สุกงอมกินไมทันมาปอก
เปลือกผึ่งแดดไวใหแหง ถาตองการใหแหงเร็วกใ็ชวิธีทับใหแบน เรียกวา "กลวยตาก"  เก็บไวกินไดนาน ๆ  
เริ่มมาจากทางภาคเหนอืเพราะมีกลวยมาก  นอกจากการตากก็มีการกวน อยางเชนทเุรียน มะมวง พุทรา 
เปนตน หรือบางชนิดที่มีรสเปรี้ยวไมเหมาะที่จะตากแหงหรือกวน คนที่ชอบประดิษฐก็จะนํามาทําเปนการแชอิ่ม 
เชน มะดัน มะนาว บอระเพ็ด อาศัยความหวานของน้ําตาลซึมเขาไปในเนื้อ ผลไมบางชนดิไมสามารถนํามา
กวน หรือแชอิ่มได ก็นํามาเชื่อมแทน เชนลูกตาล ( จาวตาล ) กลวย พุทรา ก็เชื่อมไดทั้งนั้น นอกจากนี้ก็ยังมี
การทําใหกรอบถึงจะอรอย  จึงมีการดดัแปลงนํามาฉาบเพื่อใหน้ําตาลจับแหงเกราะ เชน กลวยฉาบ มันฉาบ 
สามารถเกบ็ไวกินไดนาน  ( อางจาก : http//www.thaidessert.com.htm ) 
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   คําวา  “ขนม” ตามพจนานุกรม ฉบับราชบณัฑิตยสถาน พ.ศ. 2525 ไดอธบิายไววา ขนม เปนนาม 
หมายถึงของกินที่ไมใชกับขาว มักปรุงดวยแปง หรือ ขาว กะทิ และน้ําตาล ของหวานทางเหนือเรียกวา “ขาว
หนม” 
    ส.พลายนอย ( 2527:1 ) อธิบายความหมายของขนมวา ขนมมีทางมาไดสองทาง คือมาจากคําวา 
ขาวหนมคําหนึ่งกับขาวนมคําหนึ่ง ขาวหนมก็โดยเขาใจวาเปนขาวผสมกับน้ําออย น้ําตาล  อนุโลม คําวา หนม 
แปลวาหวาน อยางขาวหนม ก็แปลวาขาวหวานตอมาเรียกสั้น ๆ เร็ว ๆ เขาก็กลายเปนขนมไป   
   พจนานุกรมฉบบัเฉลิมพระเกยีรติ พ.ศ.2530 ( 2532:73 )  ไดอธบิายถึงความหมายของขนม (ขะ-หนม) 
วา  “ เปนคํานาม หมายถึง ของหวานชนิดตาง ๆ ที่เปนอาหาร ภาษาถิ่นเหนือเรียกวาขาวหนม ” 
( อางจาก จรรยาพร  บุญเหลือ .2539 : 7 ) 
 

 2.2 ประวัติความเปนมาของขนมในประเทศไทย  
        หลักฐานเรื่องราวความเปนมาของขนมไทยหาไดยากมาก จากหลักฐานที่เกาแกที่สุดไดมาจาก
หนังสือไตรภูมิพระรวงในสมัยสุโขทัย ไดกลาวถึงชื่อขนมตม สมัยอยุธยาขุนหลวงหาวัดไดกลาวไวตอนหนึ่ง
ในหนังสือจดหมายเหตุคําใหการขุนหลวงหาวัดวา  “ บานหมอ ปนหมอขาวหมอแกงใหญเล็ก  และกะทะ  
เตาขนมครก  ขนมเบื้อง ” และอีกฉบับหนึ่งกลาววา “ ยานปาขนม ขายขนมชะมด กงเกวียน ตมถั่ว สัมปนนี ” 
จดหมายเหตุคําใหการของขุนหลวงหาวัดทั้ง 2 ฉบับ ขางตน  บอกไวเพียงเทานี้  ไมไดบอกแนชัดวาทําขึ้น
เปนครั้งแรกเมื่อใดและทําเพ่ือวัตถุประสงคอะไรกันแน ( อางจากวันชัย  อิงปญจลาภ.2537 : 2 ) 
 

     2.2.1 ขนม 4  ชนิดแรกของคนไทย    
มีหลักฐานซึ่งปรากฎอยูบนศิลาจารึกไดกลาวถึงชื่อขนมไทยไว 4 ชนิด แตไมไดระบุเอาไว 

ชัดเจนวาอยูในสมัยใด ขนมดั้งเดิมของคนไทยในสมัยนั้นคือ เม็ดแมงลัก ลอดชอง ขาวตอกและขาวเหนียว  
ซึ่งจะตักใสมาในถวยโดยมีน้ํากะทิแยกมาไวเติมตางหาก ใครชอบอะไรก็สามารถเลือกไดตามใจชอบ จาก
หลักฐานดังกลาวเชื่อวา อาจเกิดในแผนดินสมเด็จพระนารายณมหาราช ประมาณป พ.ศ. 2215 - 2220  
ขณะนั้นบานเรือนอยูในความสงบสุข ไมมีศึกสงคราม ราษฎรอยูกันอยางผาสุข แผนดินมคีวามอดุมสมบูรณ 
การเพาะปลูกอยูทั่วราชอาณาจักร มีบริโภคกันอยางเหลือเฟอ จนมีการแลกเปลี่ยนซื้อขายกับตางประเทศ ทั้ง
ประเทศแถบตะวันตก และประเทศในเอเชียดวยกัน   

เมื่อถึงฤดูเก็บเกี่ยว หลังจากนวดขาวหรือชวยกันทํางานตางๆ เสร็จแลว พวกผูหญิงจะ
เตรียม 

ขนมทั้งสี่ชนิดนีไ้วเล้ียงหลังเลิกงานอยูเสมอ จนเรียกการเลี้ยงขนมแบบนี้วา  "ประเพณี 4 ถวย "  ขนมไทยทั้ง 
สี่ชนิดนี้จะมีสวนผสมหลักอยูเพียง 3 อยาง คือ แปง ( ที่มาจากขาวเจา ) กะทิและน้ําตาลเทานั้น  ซึ่งขนมของ
คนไทยในยุคตอ ๆ มาก็ยังคงมีสวนผสมทั้งสามสวนนี้ประกอบอยูดวยเสมอ 

 

2.2.2 หนังสือประชุมพงศาวดารที่ 40 ฉบับหอสมุดแหงชาติ  “เรื่องจดหมายเหตุของคณะ 
พอคาฝรั่งเศส” ซึ่งเปนสําเนาจดหมายของมองซิเออรเดลานด มีไปถึงมองซิเออรบารอง ผูอํานวยการใหญ 
ในประเทศสยาม ลงวันที่ 26  เดือนธันวาคม ค.ศ 1682  ( พ.ศ.2225 )  มีความวา 
 ยังมีขาราชการอยูคนหนึ่งซึ่งพระเจากรุงสยามไดยกยองตั้งใหเปนพระซึ่งเปนตําแหนงชั้นท่ี 2  
ของเมืองนี้ขุนนางผูนี้ชื่อคอนสตันตินฟอลคอน เปนคนเกิดที่เมืองเซพาโลนี และเคยเปนนกัเรยีนเมอืงองักฤษและ
ไดแตงงานมีภรรยาในเมืองนี้เอง ขุนนางผูนี้เปนคนฉลาดไหวพริบ ตรึกตรองการลึกซึ้ง จึงไดทําการงานจนเปน
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โปรดปรานมาได 2 ป และคนทั้งหลายก็เรียกลอเลนวาเปนเจาพระยาพระคลังหนที่ 2 ขุนนางผูนี้ทําการคาขาย
มากกวาพอคาทั้งปวง 
   คอนสตันตินฟอลคอล  ซึ่งตอมาไดรับแตงตั้งเปน”เจาพระยาวิไชยเยนทร” ในปลายรัชสมัย
สมเด็จพระนารายณมหาราช  ไดแตงงานกับคุณทาวทองกีบมา หรือมีชื่อจริงวา  มารี  กีมาร ( Marie Guimar )  
( ชื่อเดิมของทาวทองกลีบมาคือ ดอญากูโยมาร เดอปยา เปนคนเชื้อชาติโปรตุเกส )  บิดาชื่อฟานิค ( Fanik ) 
ซึ่งเปนลูกครึ่งญี่ปุนผสมแขกเบงบอล แตบางแหงก็สันนิษฐานวาบิดาของมารี กีมาร มีเชื้อสายโปรตุเกส 
มารดาของคุณทาวทองกีบมาเปนชาวญี่ปุน ชื่อ อุรซูลา ยามาดา ( Ursula Yamada) กลาวกันวาคุณทาวทอง
กีบมาเปนหญิงสาวที่รูปรางงดงามมาก กริยามารยาทก็เรียบรอย เปนที่ชื่นชมของคนทั่วไป การเปนภรรยาของ
ขุนนางชาวฝรั่งเศสคนสําคัญในสมัยนั้น จึงทําใหตองรับเคราะหกรรมรวมกับสามีไปดวย หลังจากมีการ
เปล่ียนแปลงการปกครองและขุนนางจํานวนมากในสมัยพระเพทราชาหรือพระมหาบุรุษพุทธเจาอยูหัว
ขึ้นครองราชย คอนสตันตินฟอลคอลถูกประหารชีวิต คุณทาวทองกีบมาถูกนําตัวไปขังเกือบ 2 ป จึงไดรับ
การปลดปลอยใหไปอาศัยอยูในคายของชาวโปรตุเกส ริมแมน้ําเจาพระยา แตมีเง่ือนไขวาจะตองทําขนมหวาน
พวกเครื่องกวนตาง ๆ สงเขาไปในวัง ตามอัตราที่กําหนดไว ทั้งนี้ เพราะเปนผูมีชื่อเสียงในการทําอาหารหวาน
คาวไดอยางยอดเยี่ยมหาผูใดเสมอเหมือนมิไดดวยฝมือและความรอบรูในเรื่องการทําอาหารชนิดตาง ๆ ทําให
คุณทาวทองกีบมาไดรับราชการ เปนหัวหนาหองเครื่องในโรงครัวหลวงในสมัยสมเด็จพระเจาอยูทายสระ เมื่อ
ประมาณป พ.ศ. 2251 ถึง พ.ศ. 2275  ขณะเมื่อมีอายุประมาณ 50 ปเศษ 
  คุณทาวทองกีบมาเปนผูเริ่มตนสอนใหชาวไทย ( สยาม ) ทําขนมหวาน คือ ขนมทองหยิบ ขนม
ทองหยอด ฝอยทอง ทองโปรง ทองพลุ ขนมผิง ขนมไขเตา ทองมวน สําปนนี และขนมหมอแกง  ซึ่งถือเปน
จุดเปล่ียนแปลงโฉมหนาของขนมไทยครั้งสําคัญ เนื่องจากมีการนําไขมาเปนสวนประกอบหลัก และมีการใช
น้ําตาล มาเปนสวนประกอบรอง นอกเหนือไปจากแปงและน้ําตาลมะพราวที่มีอยูเดิม   

ขนมไทยประเภทไข  เราเรียกวา  ขนมไทยแปลง เพราะมีสวนผสมของไขดวย เชน ฝอยทอง  
ทองหยิบ ทองหยอด   สวนขนมไทยแท  ไมมีสวนผสมของไข เชน ขนมถวย ขนมเปยกปูน และลอดชอง  
เพราะเดิมขนมไทยเรามีสวนผสม ของแปง น้ําตาล กะทิ เปนสวนใหญ  

    คุณทาวทองกีบมาเปนคนซื่อสัตย ใจบุญ  ชอบชวยเหลือผูอื่นโดยมักจะอุปการะเด็กกําพรา ลูก
ทาส 

หรือลูกครึ่งที่มีมารดาเปนชาวพื้นเมืองบิดาเปนชาวยุโรปซึ่งถูกทอดทิ้งเปนจํานวนมากและเด็กที่อุปการะไว 
ทุกคนจะไดรับการอบรมสั่งสอนใหรูจักวิธีทําขนมคาวหวานตาง ๆ จนเปนความรูติดตัว เมื่อแตงงานหรือมี
ครอบครัวก็นําเอาความรูที่ไดรับการอบรมสั่งสอน ไปทําและเผยแพรตอ ๆ ไปอีก ทําใหตํารับการทําขนม
หวานและอาหารคาวที่ปรุงแตงอยางพิเศษเปนของสูงในพระราชวัง ไดรับการเผยแพรออกสูประชาชนทั่วไป  
( แดงตอย มาลี.2535 :20-23 อางจากประยูร คีรีพันธุและคณะ.2529 : 131-132 ) 
    ส.พลายนอย ( 2527 : 14 ) ไดกลาวถึงของหวานในสมัยตนกรุงรัตนโกสินทรวา จดหมายเหตุได
บันทึกบัญชีรายชื่อของหวานสําหรับถวายพระในสมัยพระบาทสมเด็จพระพุทธยอดฟาจุฬาโลกมหาราช ใน
งานฉลองวัดพระศรีรัตนศาสดาราม พ.ศ. 2352 ไวดังนี้  “ ขนมฝอย 1  ขาวเหนียวแกว 1  ขนมผิง 1  ขนมไส
ไก 1 กลวยฉาบ 1  หนาเตียง 1  ซาหริ่ม 1  สังขยา 1  ฝอยทอง 1  ขนมตะไล 1  รวม 10 สิ่ง ” 

   จะเห็นไดวาขนมไทยมีประวัติความเปนมาอันยาวนาน และเปนที่นาสังเกตวา ขนมในยุคแรก 
หรือสมัยสุโขทัย จะมีสวนประกอบหลัก คือ แปง นํ้าตาลและมะพราว สวนสมัยอยุธยาในแผนดินสมเด็จพระ
นารายณมหาราช ขนมจะมีสวนผสมของไขเพ่ิมเขาไป นอกเหนือจากในยุคแรก 
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ขนมจากตางแดน  หลายชนิดเชน ทองหยบิ ทองหยอด ฝอยทอง ขนมทองโปรง  ทองพลุ 

ทองมวน ขนมสําปนนี ขนมฝรั่ง และขนมหมอแกง ที่บางคนนึกวาเปนขนมของชาติไทยน้ัน แทที่จริงแลว 
ตนตํารับคอื คณุทาวทองกีบมา ทานนี้เปนผูถายทอดใหแกคนไทยทั้งสิ้น  ขนมหวานตางๆ  เริ่มที่จะมีมากขึ้น
ในสมัยสมเด็จพระนารายณมหาราช กอนหนาไมเคยปรากฎ จะมีก็เพียงแตขนม 4 ถวยดั้งเดิมของไทยเทานั้น  
นอกจากนี้ก็ยังมีขนมอีกหลายอยางที่คนไทยไดรับเอามาจากตางประเทศแลวนํามาดดัแปลงรสชาติใหถูกปาก
คนไทยมากยิ่งขึน้ ซึ่งก็คือ  

- ขนมมัสกอด มาจากประเทศโปรตุเกส 
- กะละแม เปนขนมของประเทศฝรั่งเศส  
- ขนมตมแดง และตมขาว ซึ่งตนตํารับเดิมเปนของพวกพราหมณทมิฬ ที่นิยมนํามาเปน 

เครื่องบวงสรวงสังเวยเทวดา  
- ขนมเบื้องญวน ขนมบาบิ่น และขาวตมมดั ก็ลวนแตเปนขนมจากตางประเทศทัง้สิ้น  

โดยท่ีคนไทย รับเขามาแลวโอนเปนขนมไทยในที่สุด. ( อางจาก : http//www.thaidessert.com.htm ) 
  

2.3 ประเภทของขนมไทย 
  ในสมยัโบราณจัดแบงขนมออกเปน 3 ประเภท ดังนี้  

2.3.1 ขนมชั้นดี   ไดแก ขนมเทียนแกว ขนมสําปนนี ขนมทองเอก ขนมกระจัง  ขนมชอมวง 
ขนมมะเขือเทศ  เม็ดขนุน สังขยา ทองหยิบ ทองหยอด ฝอยทอง ขนมเหลานีถ้อืกันวาเปนยอดของขนมในสมยั
โบราณและจัดเขาสํารบั สําหรบัเล้ียงพระหรอืเล้ียงแขกแยกไวเปนพวกหนึ่ง 

2.3.2 ขนมอยางเลว   เปนขนมที่ทํางาย  คนทาํไมตองใชฝมอืเทาใดนัก มีราคาถูก มักทําขาย
กัน 

อยางแพรหลายในตลาด มีเงินกส็ามารถหาซือ้ได ไดแก ขนมดอกเหล็ก ขนมเปยกปูน ขนมตมขาว ขนมตมแดง 
ขนมดวง ขนมหอยแครง ขนมกรวย ขนมใสไส  ขนมทอง 

2.3.3 ขนมสําหรบัคนปวย  เปนขนมที่จัดไวเปนพิเศษ รสชาดไมหวานจัด เพราะคนโบราณเชือ่
วา 

คนปวยรบัประทานของหวานจัดไมไดจะแสลงโรค  ขนมที่จัดสําหรับคนปวยม ี 6 ชนิด  คือ  ขนมดวง ขนม
เรไร ขนมนกกระจอก   ขนมพันตอง  ขนมปนสบิ  ขนมไสปลา 

หากแบงตามลักษณะของขนมไทยโดยทั่ว ๆ  ไปแลว สามารถแบงไดเปน 4 ประเภท  
1. ขนมประเภทที่เหลวเปนน้ํา ไดแก  ขนมครองแครง ขนมไขเตา ขนมปลากริม ขนมบัว

ลอย 
ขนมลอดชอง ขนมซาหริ่ม ขนมที่เปนน้ํากะทแิละลอยแกวตาง ๆ  

2. ขนมแหงกรอบ  ไดแก  ขนมผิง  ขนมฝรั่ง  ขนมโอชารส  ขนมสําปนนี  ขนมดินสอพอง 
ขนมทองเอก  ขนมทองมวน  ขนมกระจัง  ขนมหนานวล  ขนมโปรง  ขนมหูหบี  ขนมฝอยทองพระยาเสวย 
   3.   ขนมประเภทเปยก  ไดแก ขนมครก ขนมดวง ขนมนกกระจอก ขนมตมแดง ขนมเหนยีว 
ขนมพันตอง  ขนมใสไส  ขนมซอนลูก 
   4.  ขนมประเภทเขน แข็ง หรอืกึง่แหงกึ่งเปยก ไดแก  ขนมชั้น  ขนมเปยกปนู  ขนมหัวผักกาด 
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ขนมหมอแกง  ขนมกรวย  ขนมถวย  
( อางจาก ส.พลายนอย. 2527 : 7  และ http//www.thaidessert.com.htm ) 
 

ในท่ีน้ีจะขอยกตัวอยางประวัติความเปนมาของขนมไทยชนิดตางๆ  พอสังเขป  
 

ขนมครก     ในสมัยกรุงศรีอยุธยาจะทําอยางงายๆ ไมไดมีการพัฒนาการเหมือนอยางทุกวันนี้  
คือยังทําตามหลักขนมไทย โดยใชขาวโมใหเปนแปงเจือน้ําตาลกับมะพราวเทานั้น 

ขนมหมอแกง   ในปจจุบันเปนขนมชั้นดีของเมืองเพชรบุรี ที่เปนเชนนี้คงเปนเพราะขนมหมอแกง 
เมืองเพชรมีรสชาดหวานมันผิดจากที่อื่น  เพราะเปนเมืองน้ําตาลจากตาลนั่นเอง แตถาเปนในสมัยโบราณ 
ขนมหมอแกงจะมีหอมหั่นเปนฝอยเจียวโรยหนาซึ่งผิดกับขนมทั่วไป  แตคลายกับขนมชนิดหนึ่งตามตําราทํา
ขนมเขาเรียกวาขนมแชงมา 

ขนมตม  นิยมใชในพิธีบวงสรวงสังเวยเทวดา หรือทําเนียมสูขอกันตามแบบโบราณ  ก็ตองมี 
ขันหมากเกใสใบเงินใบทอง  

ขนมตมขาว  เรียกกันตามลักษณะ  คือเปนแปงลูกกลม ๆ  ขางในมีไสทาํดวยมะพราว โรยดวย 
มะพราวขูดอีกนิดหนอยพองาม จึงเรียกวาขนมตมขาวคูกับขนมตมแดงซึ่งไมมีไสและทําเปนแผนกลมขนาด
เล็ก ตมใหสุกคลุกกับน้ําตาลจึงเปนสีแดง ลักษณะของขนมชนดินี้จึงดูตรงกันขาม ขนมตมขาวมีไสลูกกลม 
ขนมตมแดงไมมีไสเปนแผนแบน ๆ  อยางหนึ่งหวานขางในอีกอยางหนึ่งหวานขางนอก  

ขนมกง  เรียกตามลักษณะตามรูปวงเหมือนกงลอ  ตรงกลางทําเปนกากบาทยึดกันไว ในสมัยกรุง 
ศรีอยุธยา เรียกกันวาขนมกงเกวียน ทําดวยขาวตอก ถั่วเขียวหรือถั่วทอง  ตําใหละเอียดผสมกับน้ําตาลหมอ  
เคี่ยวแลวผสมกบัแปงขาวเหนียว ปนใหเปนทอนกลมยาวตามขนาดแลวทําเปนวง  เมื่อทําไสเสร็จแลวตอง
นําไปชุบแปงขาวเจากับแปงขาวเหนียว ผสมหวักะทิทอดในน้ํามันมะพราว พอขนมพองสุกเหลืองดีก็ใชได 
บางที่ก็มีการทําฝอยคลุมหุมอีกชั้นจะทําใหสวยยิ่งขึ้น 

 จะเหน็ไดวาขนมไทยอยูคูกับเมืองไทยมาตั้งแตโบราณกาล  ดวยวิธีการชางประดิดประดอยของ 
คนไทยทําใหขนมไทยมีเอกลักษณเฉพาะตัว อันแสดงถึงความเปนไทยและคุณคาอันงดงามในตัวเอง นิสัย
ของคนไทยโดยทั่วไปเมื่อรับประทานอาหารคาวเสร็จแลวก็ตองตามดวยของหวานเสมอ เนื่องจากเมืองไทย
อยูในเขตอากาศรอน  ผลไมตาง ๆ  มีใหบริโภคตลอดทั้งปและสามารถนํามาตากแหง เชื่อมกวน ทําเปนขนม
เก็บไวรับประทานไดตลอดในหนาหนาวก็จะนิยมรับประทานขนมรอน เชน บัวลอย, ถั่วเขียวตมน้ําตาล  หนา
รอนขนมจะใสน้ําแข็งเพ่ือชวยดับความรอน เชน ขนมซาหริ่ม, ลอดชองและทับทิมกรอบ สวนในฤดูฝนการ
เดินทาง ลําบาก ผูหญิงไทยรูจักการทําขนมแหงเก็บไวรับประทานไดนาน เมื่อถึงงานบุญประเพณีตางๆ ใคร
ที่มีฝมือในการทําขนมอะไรก็มาชวยกันคนละไมคนละมือเปนวัฒนธรรมอันดีที่สรางความสามัคคีในหมูบาน
หรือบานใกลเคียงที่มีมาตั้งแตสมัยโบราณ ทุกวันนี้ยังมีใหเห็นอยูบางตามตางจังหวัด เมื่อมีงานบุญงานกุศล
ตาง ๆ  ไดแก งานบวช งานแตงงาน งานขึ้นบานใหม ทําบุญอายุ งานฉลองยศ เปนตน งานดังกลาวจะมีการจัด
สํารับคาวหวานทําบุญเล้ียงพระ และเล้ียงแขกไปดวย ขนมที่ใชในงานประเพณีก็จะเปนขนมที่มีชื่อใน
ความหมายดี ๆ  เสมอ เปนมงคลนามมีลักษณะที่แลดูเหมาะสมเพื่อนําไปใชในแตละงานไดอยางเหมาะสม 
ตัวอยางเชน 

ขนมทองหยิบ  เปนหนึ่งในขนมในตระกูลทองทั้งหลายซึ่งใหความหมายที่ดี  เชื่อวาจะมีเงินทองใช 
อยางลนเหลือไมรูหมดสิ้นทําขึ้นประกอบในงานมงคล  หรือมอบเปนของขวัญในวันสําคัญใหกับบุคคลที่รัก
เคารพ หรือญาติสนิทมติรสหายก็เหมอืนใหของดีของมีคา ดั่งใหทองคําแกกัน 
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           ขนมฝอยทอง    เปนหนึ่งในขนมในตระกูลทองที่เปนเสนเขาถือเคล็ดกันวาหามตดัใหสั้นตองปลอย
ใหยดืยาวอยางนั้น คูบาวสาวจะไดรักกันยืนยาวและครองคูดวยกันตลอดไป เปนขนมที่ใชในงานมงคลสมรส 
 

 
ขนมทองนพคุณ    ความหมายนั้นหมายถึงการมอบความร่ํารวยมั่งคั่งดวยเงินทองแกผูมีพระคุณ 

อันเปนที่เคารพรัก 
ขนมจามงกุฎ       เปนนิมิตหมายอันดีในหนาที่การงานสืบไป  นิยมมอบเปนของขวัญในโอกาส 

สําคญัใหแกผูหลักผูใหญ  หรือที่เคารพนับถือในงานฉลองยศฉลองตําแหนง 
ขนมเสนหจันทน    สื่อความหมายถึงผลจันทนที่ทั้งสวยทั้งหอมชวนใหหลงใหลมักจะจัดไวในงาน 

มงคลสมรส 
ขนมชั้น   สื่อความหมายถึง การเลื่อนชั้น เล่ือนลําดับ ยศบรรดาศักดิ ์โบราณนิยมทํากันถึง 9 ชั้น  

เพราะถอดเคล็ดเสียงของเลข 9 วาจะกาวหนาในหนาที่การงานนิยมทํากันในงานฉลองยศและงานมงคลตาง ๆ  
( อางจาก http:// www.mrtg.rayongwit.net ) 
      

2.4 ขนมหวานเมืองเพชร  
ขนมหวานเมืองเพชร เปนของดขีึ้นชื่อเพราะทํามาจาก “น้ําตาลโตนด”  หรือน้าํตาลที่ไดมาจากตน

ตาล 
ซึ่งมีมากมายในจังหวัดเพชรบุรีน้ําตาลโตนดขึน้ชือ่ลือชาในความหอมหวานทําใหขนมท่ีมีสวนประกอบจากน้าํตาล
โตนด มีความหอมหวานอรอยเปนที่ตองการของลูกคามาก เกือบทุกคนที่มีโอกาสมาเยี่ยมหรือผานจังหวัดเพชรบุรี 
จะตองแวะซื้อขนมหวานเมืองเพชร เปนของฝากใหแกคนที่รกัหรือเคารพนับถือ ผลิตภณัฑขนมหวานเมือง
เพชรที่เปนที่รูจักกันอยางแพรหลาย ไดแก ขนมหมอแกง บาบิ่น อาลัว ขนมชั้น วุนลูกตาล วุนมะพราว 
ทองหยบิ ทองหยอด ฝอยทอง  วุนกรอบ ขาวเกรียบงา ขนมผิง  กลวยอบ กลวยตาก กาละแม ผลไมกวนและเชื่อม
ชนิดตาง ๆ  
   เดิมขนมหวานเมืองเพชร ยังไมเปนที่รูจักกันอยางแพรหลายมากนัก เมื่อมีการบูรณะพระนครคีรี
หรือเขาวัง ใหเปนสถานที่ทองเที่ยวเมื่อป 2529  ชาวบานที่พอจะมีฝมอืในดานทําขนม  ก็ไดทําขนมหวานตน
ตํารับของชาวเมืองเพชรดังที่กลาวมาแลว  หาบมาวางขายบริเวณเชิงเขาวัง จากปากสูปากในการ
ประชาสัมพันธ  ทําใหขนมหวานเมืองเพชรเริ่มขายดี โดยเฉพาะขนมหมอแกง ที่ปจจุบันสรางชื่อเสียงและสราง
รายไดใหกับจังหวัดเพชรบุรีอยางมหาศาล 
 

   2.5 ขนมหมอแกง 
  ขนมหมอแกงมีชื่อเดิมวา  “ ขนมกุมภมาศ ” คําวา  “กุมภ” แปลวา หมอ คําวา “มาศ” แปลวา 
ทอง 
รวมกันก็แปลวา “ขนมหมอทอง”  ซึ่งสันนิษฐานวานาจะเรียกตามภาชนะที่ใสมากกวา  เปนขนมที่ชาว
ตางประเทศที่อาศัยอยูในประเทศไทยสมัยสมเด็จพระนารายณมหาราช ที่ชื่อคณุทาวทองกีบมา หรือมารีกี
มาร เปนผูสอนใหคนไทยทํา แตไมทราบประวัตแินนอนวาทําไมจึงมามีชื่อเสียงในจังหวัดเพชรบุรี มีแตการ
สันนิษฐานกันวาลูกหลานของคนเมืองเพชร ซึ่งอยูในความอปุการะของคุณทาวทองกีบมา ไดนํามา
ประดิษฐประดอยปรุงแตงกับน้ําตาลโตนดหรอืน้าํตาลปกของเมืองเพชร จึงทําใหอรอยกวาที่อืน่ 

ขนมหมอแกงเมอืงเพชรในปจจุบัน  เปนขนมที่มีสวนผสมและเครื่องปรุงแตงทีแ่ตกตางไปจาก 
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ตนตํารบัเดมิหลายประการสิ่งที่เห็นไดชดัในปจจุบัน คือมีการนําเอาเผอืก, เม็ดบัวและหัวบกุ เขามาเปนสวนผสม 
นอกจากนั้นยังไมมีหอมเจียวโรยหนาเหมือนที่อื่น และเคล็ดลับสําคัญอีกอยางหนึ่งที่ไมคอยจะเปดเผยกัน
มากนัก เพราะถือเปนความลับทางธุรกิจ คือ ขนมหมอแกงเมอืงเพชรบุรไีมไดใชไขขาวอยางเดยีวเหมือนกับที่ทํา
กันมาแตดั้งเดิม หากแตมีการใสไขแดงเขาไปดวย อาจเปนเพราะการใสไขแดงและน้ําตาลโตนดนี่เอง ที่ทําให
ขนมหมอแกงเมอืงเพชรเปนสูตรใหม ที่คิดคนโดยชาวจังหวัดเพชรบุรี ปจจุบันขนมหมอแกงเมืองเพชรมีให
เลือกตามความชอบหลายอยาง ไมวาจะเปน ขนมหมอแกงไข ซึ่งจะหนักไปทางไขลวน ๆ  ขนมหมอแกงถั่ว  
ซึ่งมีรสชาดหวานมันเปนพิเศษ  ขนมหมอแกงเผือกมีรสมันของเผือก  ขนมหมอแกงเม็ดบัว และขนมหมอแกงหัว
บุก  
   

 2.4.2  ประวัติขนมหมอแกงเมืองเพชรบุรี 
  ขนมหมอแกง เปนขนมพ้ืนบานของเมืองเพชรบุรี ประมาณกวา 40 ปมาแลว ผูบุกเบิกขนมหมอ
แกงคอื นางปน พูลสวัสดิ์ เจาของรานขนมเชือ่มแมปน เดิมเริ่มจากการหาบขนมหมอแกงขายเพียงเล็กนอย
กอน ตอมามีผูมาวาจางทําขนมหมอแกงในงานตาง ๆ มากขึ้น จึงเริ่มมีชื่อเสียงเปนที่รูจัก ตอมามีคนนยิม
บริโภคมากขึ้น จึงขยายกิจการใหญโตขึ้นตามลาํดับ 
  ปจจุบันนี้ขนมหมอแกงเปนขนมที่มีรสหวานมนักลมกลอมชวนกิน จึงมีมีผูเรียกวา “ขนมเคกไทย” 
นับเปนของฝากที่นิยมมากกวาสนิคาประเภทอื่น เพราะสะดวกสามารถเกบ็คางคนืได ถาดหนึ่ง ๆ  รับประทาน
ไดหลายคน ราคาประมาณถาดละ 35 บาท 
  สวนผสมของขนมหมอแกง ประกอบดวย ไขขาว น้ําตาลโตลด กระทิผสมกบัเผือกทีสุ่กแลวยีให
ละเอยีดแตจะใชถั่วเขยีวหรอืเมด็บัวแทนกไ็ด การทําขนมหมอแกงนิยมทําควบคูกับขนมฝอยทองหรือทองหยอด 
เพราะขนมสองอยางนี้ใชไขแดงลวน สวนขนมหมอแกงใชไขขาวเพียงอยางเดยีว เมื่อผสมไขขาวกับน้ําตาล
เขากันแลว จึงผสมหัวกะทิกบัเผอืกที่ยีเรยีบรอยใหเขากนั จากนั้นนําไปใสถาดผิงบนถานไฟจนกระทั่งเนือ้ขนม
ขนเขากันแลว จึงเติมหัวกะทิบนหนาขนม พรอมทั้งลดไฟตอนลางแลวใสไฟผิงตอนบนแทน ใชไฟออน ๆ หนา
ขนมจึงจะสวย   สมัยกอนนิยมใชกาบมะพราวเปนเชื้อเพลิง   การผิงขนมใชเวลาประมาณ 45 นาที  จึงจะสุก
รับประทานได 
  ขนมหมอแกงในปจจุบัน มีความแตกตางจากขนมหมอแกงของเดิมอยูบาง เชน ของเดิมมีหอม
เจียวโรยหนา เนื้อขนมไมเปนชั้น ๆ เพราะตอนผิงไฟใชถาดขนาดใหญ คนทําตองใชพายคนอยูจนไดที่จึงหยุด 
ขนมจึงเปนเนื้อเดียวกัน ตอมาเมื่อนําขนมหมอแกงบรรจุในถาดขนาดเล็กและนําเขาผิงในเตาอบ บางครั้งอาจ
นึ่งเสียครั้งหนึ่งกอนแลวจึงนํามาผิงในเตาอบ แตถึงอยางไรกย็ังคงอรอยเหมอืนเดมิเพราะมสีวนผสมแบบ
เดียวกัน 
  เคล็ดลับความอรอยของขนมหมอแกงอยูที่คณุภาพของสวนผสม เชน จะตองเลือกเผอืกที่สดและ
ใหมน้ําตาลและมะพราวตองดีไมมีกล่ิน กะทิก็ตองขนและสดเสมอ การผสมไขกับน้าํตาลตองใชเวลาให
พอเหมาะมฉิะนัน้เวลาผิงไฟ  ไขจะขึ้นเนื้อขนมรับประทานไมอรอย  สําหรับไฟที่ผิงก็ตองปรับความรอนให
พอเหมาะดวยเชนกัน การทําขนมหมอแกงจึงนับเปนงานที่ตองอาศยัทักษะความชํานาญอยูมาก 
(คณะกรรมการฝายประมวลเอกสารและจดหมายเหต.ุ2544.วัฒนธรรมฯ ภูมปิญญาจังหวัดเพชรบุรี:173-174 ) 
  

2.5  สวนผสมและขั้นตอนการทําขนมหมอแกง 
วิธีการทําถือเปนความลับของแตละรานและเคลด็ลับกวาง ๆ ที่สามารถบอกได มีดังนี้ 

   ข้ันท่ี 1  นํามะพราวที่ขูดแลวมาคั้นกะทิโดยใชน้ําอุนคั้น เอาเฉพาะหัวกะทิสําหรับขนม 1  ถาด  
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ควรใชกะทิประมาณ 1 ถวยตวง เมื่อไดกะทิแลวเทใสกะละมังไว ในอุตสาหกรรมทําขนมซึ่งตองใชกะทิ
จํานวนมากไมสามารถคั้นกะทดิวยมอืได   จะตองใชเครือ่งคั้นแลวควรกรองดวยผาขาวบางอีกครั้งกอนนําไปใช
งาน 
   ข้ันท่ี 2  ตอกไขใสกะละมังแลวตีดวยตีไขใหแตกผสมเปนเนื้อเดียวกัน สําหรบัขนม 1 ถาด ใช
ไขเพียง 1 ฟอง น้ําตาลโตนด 1 ถวยตวง ผสมลงในไขขยีด้วยใบตองฝอยใหเขาเปนเนื้อเดยีวกัน ใน
อตุสาหกรรมจะใชเครื่องตีไขและน้ําตาล ทําใหประหยดัเวลาและแรงงานอยางมาก เมื่อไขและน้ําตาลผสมเปน
เนื้อเดยีวกันไดที่แลวกรองดวยผาขาวบางเพื่อกรองไขหรอืน้ําตาลที่ยังเปนกอนอยู ถาตองการผสมดวยเผอืก 
ถั่วเขียว  หรือเมล็ดบัว ก็จะใสลงในเครื่องพรอมกันบดใหละเอียดแลวจึงนําไปผสมกบัไขและน้ําตาล นํา
สวนผสมทั้งหมดใสไวในกะละมงั 
   ข้ันท่ี 3  เทกะทิที่คั้นเตรียมไวลงไปในกะละมัง คนใหเขากันดวยใบตองฝอยเชนเดิม จนคาดวา
ไดทีแ่ลว เทใสไวถาดเพื่อนําเขาเตาอบ หรือเตาผิงตอไป 
   ข้ันท่ี 4   การผิงขนมสมัยกอนใชเตาอัง้โล ตองกอไฟและรอใหถานสกุแดงทั้งหมดทัง้เตา 
จากนั้นจึงราไฟใหออนลง นําขนมที่เทไวในถาดขึ้นตั้งบนเตา ใชแผนสังกะสีวางทับบนถาดขนมใหมิดชิด นํา
ถานแดง ๆ ไปวางบนแผนสังกะสีตรวจดูใหไฟสม่ําเสมอ จนคาดวาไดทีแ่ลวคอยราไฟออก กอนผิงขนมทุก
ครั้งตองใชชอนหรอืสอมคนขนมในถาดใหเขากนัอีกครั้งหนึ่ง ความรอนทีใ่ชผิงขนมตองระดบัปานกลาง ไฟรอน
จัดทําใหขนมไหมกอนสุก ไฟออนก็จะทําใหขนมไมนารับประทาน ในการทําขนมหมอแกงในระดบัอตุสาหกรรม จะ
ใชเตาผิง เตาอบไฟฟาหรือแกสแทน เพาะใหความรอนสม่ําเสมอทั่วถึงและสามารถอบหรือผิงไดครั้งละหลาย ๆ ถาด 
เตาชนิดนี้หลังจากจุดไฟและปดเตา จะมีกล่ินหอม ผิงหนาเรยีบมีสีน้ําตาลเขม ขนมหมอแกงมอีายสุั้นเพียง 3 วัน 
เนื่องจากไมมสีารกันบูด ดังนั้นถาตองการเก็บไวรับประทานหลาย ๆ วัน ควรใสตูเย็นเอาไวแตไมควรนานเกิน 
7 วัน 
   

3.ศักยภาพของจงัหวัดเพชรบุรี 
คําขวัญประจําจังหวัดคือ  "เขาวังคูบาน  ขนมหวานเมืองพระ  เลิศลํ้าศิลปะ  แดนธรรมะ  ทะเลงาม"  
ตนไมประจําจังหวัดคอื หวา ( อางจาก http://www.phetburi.com ) 
3.1 แหลงทองเท่ียว 

จังหวัดเพชรบุรี เปนจังหวัดที่ตั้งอยู ณ จุดยุทธศาสตรสําคัญที่เชื่อมตอระหวางกูมิภาคอื่นกับ
ภาคใต  

โดยเฉพาะการคมนาคมทางบกทั้งทางรถยนตและรถไฟ ผูที่จะเดินทางผานไปยัง 14 จังหวัดภาคใตจะตอง
ผานจังหวัดเพชรบุรี นอกจากจะมีทําเลที่ตั ้งซึ ่งเปนประตูสู ภาคใตแลว จังหวัดเพชรบุรียังมีมีศักยภาพ
ทางการทองเที่ยวสูงมาก เนื่องจากมีสถานที่ทองเที่ยวธรรมชาติที่เปนทั้งทะเลและภูเขา ไดแก ชายหาดชะอํา หาด
ปกเตียน หาดเจาสําราญ แหลมหลวง และอุทยานแหงชาติแกงกระจาน และยังมีสถานที่ทองเที่ยวทาง
ประวัติศาสตร โบราณสถาน ศาสนสถานที่สําคัญเปนจํานวนมาก อาทิ พระนครคีรี ( เขาวัง ) พระรามราชนิเวศน 
( วังบานปน ) พระราชนิเวศนมฤคทายวัน วัดมหาธาตุ วัดกําแพงแลง วัดใหญสุวรรณารามฯลฯ แตละปจะมี
นักทองเที่ยวทั้งชาวไทยและชาวตางประเทศเดินทางมาทองเที่ยวในจังหวัดเพชรบุรีเปนจํานวนมาก สราง
รายไดเขาจังหวัดเปนจํานวนมหาศาล รายไดสวนหนึ่งไดมาจากการซื้อของฝากหรือของที่ระลึก ของฝากที่
สําคัญของจังหวัดเพชรบุรี มี 3 ประเภท คือ ผลิตภัณฑจากไมตาล  อาหารทะเล และขนมหวานเมืองเพชร 
( กัลยา  สมมาตย และจรรยาพร บุญเหลือ..2537 : 79  อางในจรรยาพร  บุญเหลือ . 2539 : 2 )  
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3.2 สภาพภูมิศาสตร   
เพชรบุรี เปนจังหวัดในภาคกลางที่ตั้งอยูริมฝงทะเลอาวไทย อยูหางจากกรุงเทพฯ 123 กิโลเมตร 

เปนเมืองเกาที่มีประวัติความเปนยาวนาน  โดยมีชื่อปรากฎอยูในศิลาจารึกหลักที่หนึ่งสมัยสุโขทัยและมีหลักฐาน
ทางโบราณคดี  ซึ่งมีอายุยอนไปถึงสมัยขอมและสมัยทวารวดี  ทั้งยังเคยเปนเมืองหนาดานสําคัญชั้นเมือง
ลูกหลวงในในสมัยอยุธยา 

เพชรบุรี มีพ้ืนที่ 6,255,138 ตารางกิโลเมตร สภาพภูมิประเทศทางดานทิศตะวันตกเปนปาเขาสลับ 
ซับซอน มีเทือกเขาตะนาวศรีเปนเสนกั้นอาณาเขตระหวางไทยกับสหภาพพมา  สวนทางดานทิศตะวันออก
เปนที่ราบไปจนจดชายฝงทะเลอาวไทย  พ้ืนที่ของจังหวัดเพชรบุรีมีแมน้ําสายสําคัญไหลผาน 3 สาย ไดแก 
แมน้ําเพชรบุรี แมน้ําบางกลอย และแมน้ําบางตะบูน ประชากรจังหวัดเพชรบุรีสวนใหญประกอบอาชีพ
เกษตรกรรมเปนหลัก มีการทํานา สวนผลไม ทําน้ําตาลโตนด เล้ียงสัตว และทําการประมง  

จังหวัดเพชรบุรี แบงการปกครองออกเปน 8 อําเภอ คืออําเภอเมือง อําเภอเขายอย  
อําเภอบานแหลม  อําเภอแหลมหญาปลอง  อําเภอบานลาด อําเภอทายาง อําเภอแกงกระจาน และอําเภอชะอํา 
            อาณาเขต 

ทิศเหนือ  ติดตอกับอําเภออัมพวา  จังหวัดสมุทรสงคราม และอําเภอปากทอ จังหวัด
ราชบุรี 

   ทิศใต   ติดตอกับอําเภอหัวหิน  จังหวัดประจวบคีรีขันธ 
   ทิศตะวันออก  ติดตอชายฝงทะเลอาวไทย 
   ทิศตะวันตก  ติดตอสหภาพพมา 

 

3.3 การเดินทาง 
   รถยนต   ทางที่สะดวกและใกลที่สุดคือ จากกรุงเทพฯ ใชทางหลวงหมาย 35 (สายธนบุรี-ปากทอ) 
ผานสมุทรสาคร สมุทรสงคราม และอําเภอปากทอ แลวแยกเขาทางหลวงหมายเลข 4 ไปจังหวัดเพชรบุรี รวม
ระยะทางประมาณ 123 กิโลเมตร หรือจากกรุงเทพฯ เดินทางไปตามทางหลวงหมายเลข 4 ผานนครปฐม ราชบุรี 
ไปยังเพชรบุรี เปนระยะทาง 166 กโิลเมตร 
   รถโดยสารประจําทาง   มีรถประจําทางทั้งปรับอากาศ และรถธรรมดาออกจากสถานีขนสงสายใต  
ถนนบรมราชชนนี สอบถามรายละเอียดไดที่ โทร.434-5557-8 (รถธรรมดา),  435-1199-200 (รถปรับอากาศ) 
หรือรถโดยสารของบริษัทเอกชน ติดตอที่เพชรบุรีทัวร โทร 435-7408  นอกจากนี้ยังสามารถโดยสารรถ
ประจําทางสายใตหลายสายที่ว่ิงผานเพชรบุรี  เชน สายกรุงเทพฯ-ชุมพร, สายกรุงเทพฯ-หัวหิน-ปราณบุรี เปน
ตน 
   นอกจากนี้จากตัวเมืองเพชรบุรียังมีรถโดยสารไปหัวหิน ปราณบุรี ประจวบคีรีขันธและราชบุรี   
   รถไฟ     จากกรุงเทพฯ  มีรถไฟไปเพชรบุรีและชะอํา ทุกวัน  รถไฟออกจากสถานีรถไฟหัวลําโพง  
รายละเอียดติดตอหนวยบริการเดินทาง โทร. 1690, 223-7010, 223-7020,  และออกจากสถานีรถไฟธนบุรี 
( บางกอกนอย ) ทุกวัน รายละเอียดติดตอ โทร. 411-3102  

 

3.4 เทศกาลงานประเพณี 
   งานพระนครคีรี-เมืองเพชร   จัดทุกวันเสารแรกของเอนกุมภาพันธ เพ่ือเปนการเทิดประเกียรติ 
บูรพมหากษัตริยาธิราชแหงราชวงศจักรี รัชกาลที่ 4 รัชกาลที่ 5 รัชการที่ 6 ที่ทรงมีพระมหากรุณาธิคุณตอ 
พสกนิกรชาวเพชรบุรีและเปนการฟนฟูอนุรักษศิลปวัฒนธรรมประเพณีอันดีงามของทองถิ่น 
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งานประเพณีไทยทรงดํา  ของลาวโซงหรือไทยทรงดํา อําเภอเขายอย เปนประเพณีการทําบุญ 
ในงานจะมีการทําอาหารแบบดั้งเดิมของชาวไทยทรงดํา  มีการแตงกายดวยชุดตามประเพณีที่หาดูไดยาก  
จัดในชวงเดือนเมษายนของทุกป 
   งานประเพณีขาวหอกระเหรี่ยง   เปนงานประเพณีที่แสดงออกถึงวัฒนธรรมและวิถีชีวิต 
ความเปนอยูของชาวกะเหรี่ยง  ซึ่งยังคงอาศัยอยูในอําเภอหนองหญาปลอง และอําเภอแกงกระจาน  
จัดขึ้นเปนประจําชวงขึ้น 14 ค่ํา เดือน 9 ของทุกป 
 

3.5 สินคาและอาหารพื้นเมือง 
   เพชรบุรี ไดชื่อวาเปนจังหวัดที่มีขนมอรอยมากมายหลายชนิด ไดแก ขนมหมอแกง ขาวเกรียบงา  
กะละแมฯ มีจําหนายทั้งในบริเวณตัวเมืองและที่บริเวณเขาวัง ริมถนนสายเพชรเกษม และยังมีขาวแชอาหารที่
ขายดีในหนารอน นอกจากนี้ยังมีผลไมที่มีชื่อเสียงหลายชนิด เชน ชมพูเพชร (มีมากในเดือนมกราคม – 
พฤษภาคม) สับปะรด กระทอน และแคนตาลูป  เปนตน  
   นอกจากนี้ยังมีผลิตภัณฑจากตนตาล ไดแก ลูกตาล และจาวตาล นํามาทําเปนอาหาร ขนมหวาน 
น้ําตาลสดและน้ําตาลปก และยังมีผลิตภัณฑจากปานศรนารายณที่นํามาทําเปนกระเปาและเครื่องใชสวยงาม 
(งานพัฒนาขาวสาร กองบรกิารทองเทีย่ว การทองเทีย่วแหงประเทศไทย.ทองเที่ยวเพชรบุรี:มกราคม 2544/1) 
4. ทฤษฎีและแนวคิดเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค 

4.1 ความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค 
พฤติกรรมผูบริโภค ( Consumer behavior ) หมายถึง พฤติกรรมซึ่งผูบริโภคทําการคนหา การซื้อ 

การใช การประเมินผล การใชสอยผลิตภัณฑ และการบริการ ซึ่งคาดวาจะสนองความตองการของเขา (ศิริวรรณ  
เสรีรัตน และคณะ. 2541 : 124 ; อางอิงจาก Schiffman and Kanuk. 1994 : 5  )  
   พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง กระบวนการตัดสินใจและลักษณะกายภาพของกิจกรรมสวนบุคคลที่
เกี่ยวของกับการประเมิน การไดมา การใช  หรือการกําจัดสินคาและบริการ ( Loudon and Della  Bitta.  1993 : 
5 )  

พฤติกรรมผูบริโภค  หมายถึง  การกระทําของบุคคลใดบุคคลหนึ่งซึ่งเกี่ยวของโดยตรงกับการ 
จัดหาใหไดมา และการใชซึ่งสนิคาและบริการ  ทั้งนี้หมายรวมถึง  กระบวนการตดัสินใจซึ่งมีมากอนแลว  และ
ซึ่งมีสวนในการกําหนดใหมีการกระทําดังกลาว ( อางในธงชัย  สันติวงษ .2540 : 29 )   
   พฤติกรรมผูบริโภค  หมายถึง  การกระทําของบุคคลใดบคุคลหนึ่งซึ่งเกี่ยวของโดยตรงกับการ
จัดหาและการใชผลิตภณัฑ  ทั้งนี้หมายรวมถึงกระบวนการตดัสินใจซึ่งเกิดขึ้นกอนและมีสวนในการกําหนดให
มีการกระทํา ( อางในปรญิ  ลักษิตานนท .2536  :  27 ) 
   พฤติกรรมผูบริโภค  หมายถงึ  การแสดงออกของแตละบคุคลที่เกี่ยวของโดยตรงกับการใช
สินคาและบริการทางเศรษฐกิจ  รวมท้ังกระบวนการในการตดัสินใจที่มีผลตอการแสดงออกเหลานี้    
(อางในดํารงศักดิ ์ ชัยสนิท . 2537  :  84 ) 
   พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง ปฏิกิริยาของบุคคลที่เกี่ยวของโดยตรงกับการไดรบัและใชสนิคา
และบริการทางเศรษฐกิจ รวมท้ังกระบวนการตาง ๆ ของการตดัสินใจซึ่งเกิดกอนและเปนตัวกําหนดปฏิกิริยา
เหลานั้น คําจํากัดความเหลานี้แบงออกเปน 3 สวนสําคัญคือ (อางจาก อดุลย จาตุรงคกุล. 2543 ) 

สวนที่หนึ่ง ปฏิกิริยาของบุคคลซึ่งรวมถึงกิจกรรมตาง ๆ เชน การเดินทางไปและกลับ 
จากรานคา การจายของในรานคา การซื้อ การขนสง การใชประโยชนและการประเมินคาสินคาและบริการที่มี
จําหนายอยูในตลาด 
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สวนที่สอง บุคคลเกี่ยวของโดยตรงกับการไดรับและการใชสินคาและบริการทาง 
เศรษฐกิจ   ซึ่งหมายถึงผูบริโภคคนสุดทายโดยมุงตรงที่ตัวบุคคลผูซื้อสินคาและบริการเพื่อนําไปใชบริโภคเอง
และหรือเพ่ือการบริโภคของหนวยบริโภคตาง ๆ ที่มีลักษณะคลายคลึงกัน เชน ครอบครัว นอกจากนี้ยัง
พิจารณาหนวยบริโภควารวมถึงแมบานในฐานะที่เปนตัวแทนซื้อของครอบครัวและบุคคลที่ซื้อของขวัญใหกับ
ผูอื่นดวย ทั้งนี้จะไมพิจารณาถึงการที่บุคคลซื้อใหกับองคกรทางธุรกิจหรือสถานบันตาง ๆ 
    สวนที่สาม   เปนการรวมกระบวนการตาง ๆ ของการตัดสินใจซึ่งเกิดกอนและเปนตัว 
กําหนดปฏิกิริยาทางการตลาด  เชน  การติดตอกับพนักงานขาย สื่อโฆษณา  และการเปดรับขาวสารการ 
โฆษณา  การสอบถามอยางไมเปนทางการจากญาติมิตร การสรางความโนมเอียงหรือเกณฑในการประเมิน
ทางเลือกตาง ๆ และปฏิกิริยาตาง ๆ เกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อหลังจากการระบุและพิจารณาทางเลือกตาง ๆ  
เปนอยางดีแลว 
   จากคําจํากัดความเหลานี้  กลาวโดยสรุปไดวา  พฤติกรรมผูบรโิภค  หมายถึง  การกระทาํของ
บุคคลหนึ่งที่เกี่ยวของโดยตรงกับการจัดหาใหไดมาและการใชซึ่งสินคาและบริการ  ทั้งนี้ หมายรวมถึง
กระบวนการตัดสินใจซึ่งมีอยูกอนแลวและเปนสิง่มีสวนในการกําหนดใหเกดิการกระทําดังกลาว  
    

 
   4.2  การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค   

 การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค (Analyzing consumer behavior) เปนการคนหาหรือวิจัย
เกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อและการใชของผูบริโภค เพ่ือทราบถึงลักษณะความตองการและพฤติกรรมการซือ้
และการใชของผูบริโภค คําตอบที่ไดจะชวยใหนักการตลาดสามารถจัดกลยุทธการตลาด (Marketing 
strategies) ที่สามารถสนองความพึงพอใจของผูบริโภคไดอยางเหมาะสม (อางในศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ. 
2541 : 125-126 ) 

   คําถาม 7 คําถามที่นิยมใชคนหาลักษณะพฤติกรรมผูบริโภคคือ 6Ws และ 1H เพ่ือคนหา 
คําตอบ 7 ประการ หรือ 7Os  มีดังนี้   

1. ใครอยูในตลาดเปาหมาย  ( Who is in the target market? )  
คําตอบที่ตองการทราบคือ ลักษณะกลุมเปาหมาย  ( Occupants )  เชน ลักษณะประชากรศาสตร,  ภูมิศาสตร,  
จิตวิทยา,  พฤติกรรมศาสตร 

2. ผูบริโภคซื้ออะไร  ( What does the consumer buy? )   
คําตอบที่ตองการทราบคือ   สิ่งที่ผูบริโภคตองการซื้อ  ( Objects )  เชน ตองการคุณสมบัติหรือองคประกอบ
ของผลิตภัณฑ ( Product component ) และความแตกตางที่เหนือกวาคูแขงขัน  ( Competitive 
differentiation )  

3. ทําไมผูบริโภคจึงซื้อ  ( Why does the consumer buy? )  
คําตอบที่ตองการทราบคือ วัตถุประสงคในการซื้อ  ( Objectives )  ผูบริโภคซื้อสินคาเพ่ือสนองความตองการ
ของเขาดานรางกายและดานจิตวิทยา  ซึ่งตองศึกษาถึงปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ  คือ  ปจจัยทาง 
จิตวทิยา  ปจจัยทางสังคม และวัฒนธรรม  และปจจัยเฉพาะบุคคล 

4.  ใครมีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อ  ( Who participates in the buying? )   
คําตอบที่ตองการทราบคือ  บทบาทของกลุมตาง ๆ  ( Organizations )  มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ 
ประกอบดวย ผูริเริ่ม  ผูมีอิทธิพล  ผูตัดสินใจ  ผูซื้อ  ผูใช 

5.  ผูบรโิภคซื้อเมื่อใด  ( When does the consumer buy? )   
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คําตอบที่ตองการทราบคือ โอกาสในการซื้อ  ( Occasions ) เชน ชวงเดือนใดของป  หรือชวงฤดูกาลใดของป  
ชวงวันใดของเดือน  ชวงเวลาใดของวัน  โอกาสพิเศษหรือเทศกาลวันสําคัญตาง ๆ  

6.  ผูบริโภคซื้อที่ไหน  ( Where does the consumer buy? )   
คําตอบที่ตองการทราบ  คือชองทางหรือแหลง ( Outlets ) ที่ผูบริโภคไปทําการซื้อ เชน หางสรรพสินคา   
ซุปเปอรมารเก็ต  รานขายของชํา  

7. ผูบริโภคซื้ออยางไร  ( How does the consumer buy? )   
คําตอบที่ตองการทราบคือ  ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ  ( Operations )  ประกอบดวย  การรับรูปญหา   
การคนหาขอมูล  การประเมินผลทางเลือก  การตัดสินใจซื้อ  ความรูสึกภายหลังการซื้อ 

 
 
 
 

 
 
ตาราง  4   สรุปคําถาม  6 Ws  และ  1H  เพื่อหาคําตอบ  7Os  เกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
คําถาม ( 6Ws  และ  1H ) คําตอบที่ตองการทราบ  ( 7Os ) กลยุทธการตลาดที่เกี่ยวของ 

 

1.ใครอยูในตลาดเปาหมาย 
( Who is in the target market? ) 

 

  ลักษณะกลุมเปาหมาย (Occupants) 
1.  ทางดานประชากรศาสตร 
2.  ภูมศิาสตร 
3.  จิตวิทยา  และจิตวิเคราะห 
4.  พฤติกรรมศาสตร 

 

กลยุทธทางการตลาด  ประกอบดวย  
กลยุทธดานผลิตภณัฑ   ราคา   
การจัดจําหนาย  และการสงเสริม 
ทางการตลาด ที่เหมาะสมกับการ 
ตอบสนองความพึงพอใจของกลุม 
เปาหมายได 

 

2.  ผูบริโภคซือ้อะไร    
(What does the consumer buy? ) 

 

สิ่งที่ผูบริโภคตองการซื้อ(Objects)  
หรือสิ่งที่ผูบริโภคตองการจาก 
ผลิตภณัฑ  คอื 
1. คุณสมบตัิหรอืองคประกอบของ     
   ผลิตภณัฑ ( Product  components) 
2. ความแตกตางเหนือกวาคูแขง  
    (Competitive  differentiation) 

 

กลยุทธดานผลิตภณัฑประกอบดวย 
1.  ผลิตภัณฑหลัก 
2. รูปลักษณของผลิตภณัฑ  เชน 
    ตราสินคา รูปแบบ คุณภาพ บริการ 
3.  ผลิตภัณฑควบ 
4.  ผลิตภัณฑที่คาดหวัง  
ศักยภาพผลิตภณัฑ   
ความแตกตางทางการแขงขัน 
( Competitive  differentiation )   
ประกอบดวย   
1. ความแตกตางผลิตภณัฑ   
2. การบริหารพนักงาน   
3. ภาพพจน 
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3. ทําไมผูบริโภคจึงซื้อ 
(Why does the consumer  buy?) 

 

วัตถปุระสงคในการซื้อ (Objective) 
ผูบริโภคซือ้สินคาเพ่ือตอบสนอง 
ความตองการของเขาดานรางกายและ 
จิตวิทยา ซึ่งตองศึกษาถึงปจจัยที่มี 
อิทธิพลตอพฤตกิรรมการซื้อ คือ 
1.ปจจัยภายนอกหรือปจจัยทาง 
   จิตวิทยา 
2.ปจจัยทางสังคม และวัฒนธรรม 
3.ปจจัยเฉพาะบุคคล 
 
 

 

กลยุทธที่ใชมาก คือ 
1. กลยุทธดานผลิตภณัฑ 
   (Product strategic) 
2. กลยุทธดานการสงเสริมการตลาด 
   (Promotion strategic)  
   ประกอบดวย 
  - กลยุทธทางดานการโฆษณา 
  - การขายโดยใชพนักงานขาย 
  - การสงเสริมการขาย 
  - การใหขาวและการประชาสมัพันธ 
 3. กลยุทธดานราคา 
 4. ชองทางการจัดจําหนาย 
 
 

ตางราง 4 (ตอ) 
คําถาม ( 6Ws  และ  1H ) คําตอบที่ตองการทราบ  ( 7Os ) กลยุทธการตลาดที่เกี่ยวของ 

 

4. ใครมีสวนรวมในการ 
    ตัดสินใจซื้อ 
(Who participants in the  buying?) 
 
 
 
 
 
 
5.  ผูบริโภคซือ้เมื่อใด 
(When does the consumer buy?)  

 

บทบาทของกลุมตาง ๆ 
(Organizations) 
และมอีิทธิพลในการตดัสินใจซื้อ 
1. ผูริเริ่ม 
2. ผูมีอิทธิพล 
3. ผูตดัสินใจซื้อ 
4. ผูซื้อ 
5. ผูใช 
 

โอกาสในการซื้อ ( Occasions )  
เชน ชวงเดือนใดของป  หรือชวง
ฤดูกาลใดของป  ชวงวันใดของเดือน  
ชวงเวลาใดของวัน  โอกาสพิเศษหรือ
เทศกาลวันสําคัญตาง ๆ 

 

กลยุทธที่ใชกันมากที่สุด คือ 
กลยุทธการโฆษณา และ (หรือ) 
การสงเสริมการตลาด 
( Advertising and promotion strategic ) 
โดยใชผูมีอิทธิพล 
 
 
 
 

กลยุทธที่ใชกันมาก  คือ 
กลยุทธการสงเสริมการตลาด  
( Promotion strategic )  เชน   
ทําการสงเสริมการตลาดเมือ่ใด 
จึงสอดคลองกบัโอกาสในการซื้อ 
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6.  ผูบริโภคซือ้ที่ไหน 
( Where does the consumer buy?) 

 

ชองทางหรือแหลง  ( Outlets )   
ที่ผูบริโภคทําการซื้อ  เชน   
หางสรรพสินคา  ซุปเปอรมารเก็ต   
บางลําพู  พาหุรัด  สยามสแควร   
รานขายของชํา  ฯลฯ 

 

กลยุทธชองทางจัดจําหนาย 
( Distribution channel strategies )   
บริษัทนําผลิตภณัฑสูตลาดเปาหมาย
ในการพิจารณาวาจะผานคนกลาง 
อยางไร 

 

7.  ผูบริโภคซือ้อยางไร 
(How does the consumer buy?) 
 
 
 

 
ขั้นตอนในการตดัสินใจซื้อ 
( Operations )  ประกอบดวย 

1. การรับรูปญหา 
2. การคนหาขอมูล 
3. การประเมินผลทางเลือก 
4. การตดัสินใจซื้อ  และ 

      5. ความรูสึกภายหลังการซื้อ 

 

กลยุทธที่ใชมากที่สุด  คือ   
กลยุทธสงเสริมการตลาด  
( Promotion  strategies )   
ประกอบดวย   
-การขายโดยใชพนักงานขาย   
-การสงเสริมการขาย   
-การใหขาว  และการประชาสัมพันธ 
-การตลาดทางตรง 
 

( อางอิงจาก  :  ศิริวรรณ  เสรีรัตน.  2541  :  126 ) 
 
 
 
 

1.5 โมเดลแสดงการกระตุน-การตอบสนองของพฤติกรรมผูบริโภค  

       

การตอบสนองของผูซ้ือ
(Response = R)

 
การเลือกผลิตภัณฑ 
การเลือกตรา 
การเลือกผูขาย 
เวลาในการซื้อ 
ปริมาณการซื้อ 
 

 

กลองดําหรือความ 
รูสึกนึกคิดของผูซื้อ 

Buyer’s black 

ลักษณะของผูซ้ือ (Buyer’s 
characteristic) 

 
      ปจจัยดานวัฒนธรรม (Cultural) 
 ปจจัยดานสังคม (Social) 
 ปจจัยสวนบุคคล (Personal) 
 ปจจัยดานจิตวิทยา(Psychological) 

ข้ันตอนการตัดสินใจของผูซ้ือ (Buyer’s decision 
process) 

 
การรับรูปญหา (Problem recognition) 
การคนหาขอมูล (Information search) 
การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of 
alternative) 

้

ส่ิงกระตุนภายนอก (Stimulus = 

ส่ิงกระตุน
ทางการตลาด 

ส่ิงกระตุนอื่น ๆ

ผลิตภัณฑ 
ราคา 
การจัดจําหนาย 
การสงเสริม
การตลาด 

เศรษฐกิจ 
เทคโนโลย ี
การเมือง 
วัฒนธรรม 
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ภาพประกอบ  1   แสดงรูปแบบพฤติกรรมผูบริโภค 
    ศิริวรรณ เสรีรัตน. 2541 : 129  อางอิงจาก Kotler .1997 : 172   

 
จากภาพขางตนเปนการศึกษาถึงเหตุจูงใจที่ทําใหเกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ โดยมีจุดเริ่มตน 

จากการที่เกิดสิ่งกระตุน ( Stimulus) ที่ทําใหเกิดความตองการ สิ่งกระตุนผานเขามาในความรูสึกนึกคิดของ 
ผูซื้อ ( Buyer’s black box ) ซึ่งเปรียบเสมือนกลองดําซึ่งผูผลิตหรือผูขายไมสามารถคาดคะเนได ความรูสึก 
นึกคิดของผูซื้อจะไดรับอิทธิพลจากลักษณะตาง ๆ ของผูซื้อ แลวจะมีการตอบสนองของผูซื้อ ( Buyer’s 
response ) หรือการตัดสินใจของผูซื้อ ( Buyer’s purchase decision )  
  จุดเริ่มตนของโมเดลนี้อยูที่มีสิ่งกระตุน (Stimulus) ใหเกิดความตองการกอนแลวทําใหเกิดการ
ตอบสนอง (Response) ดังนั้นโมเดลนี้เรียกวา S-R Theory โดยมีรายละเอียดของทฤษฎีดังนี้ 

1. สิ่งกระตุน (Stimulus) สิ่งกระตุนอาจเกิดขึ้นเองจากภายในรางกาย ( Inside stimulus ) และ 
สิ่งกระตุนจากภายนอก (Outside stimulus) นักการตลาดจะตองสนใจและจัดสิ่งกระตุนภายนอก เพ่ือให
ผูบริโภคเกิดความตองการผลิตภัณฑ  สิ่งกระตุนถือวาเปนเหตุจูงใจใหเกิดการซื้อสินคา ( Buying motive ) 
ซึ่งอาจใชเหตุจูงใจซื้อดานเหตุผล  และใชเหตุจูงใจใหซื้อสินคาจิตวิทยา ( อารมณ ) ก็ได  สิ่งกระตุน
ภายนอกประกอบดวย 2 สวน คือ 
 
 
 

1.1 สิ่งกระตุนทางการตลาด ( Marketing stimulus ) เปนสิ่งกระตุนที่นักการตลาดสามารถ 
ควบคุมและตองจัดใหมีขึ้น เปนสิ่งกระตุนที่เกี่ยวของกับสวนประสมการตลาด (Marketing mix) ประกอบดวย 

1.1.1  สิ่งกระตุนดานผลิตภัณฑ (Product) เชน ออกแบบผลิตภัณฑใหสวยงามเพื่อ 
กระตุนความตองการ 
  1.1.2  สิ่งกระตุนดานราคา (Price) เชน การกําหนดราคาสินคาใหเหมาะสมกับผลิตภัณฑ
โดยพิจารณาลูกคาเปาหมาย 

      1.1.3  สิ่งกระตุนดานชองทางการจัดจําหนาย (Place) เชนจัดจําหนายผลิตภัณฑให
ทั่วถึงเพ่ือใหความสะดวกแกผูบริโภคถือวาเปนการกระตุนความตองการซื้อ 

      1.1.4  สิ่งกระตุนดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) เชน การโฆษณาสม่ําเสมอ 
การใชความพยายามของพนักงานขาย การลด แลก แจก แถม การสรางความสัมพันธอันดีกับบุคคลทั่วไป
เหลานี้ถือวาเปนสิ่งกระตุนความตองการซื้อ 

1.2 สิ่งกระตุนอื่น ๆ ( Other stimulus ) เปนสิ่งกระตุนความตองการผูบริโภคที่อยูภายนอก 
องคการซึ่งรานคาควบคุมไมไดสิ่งกระตุนเหลานี้ไดแก 
                           1.2.1 สิ่งกระตุนทางเศรษฐกิจ ( Economic )  เชน สภาวะเศรษฐกิจ รายไดของ
ผูบรโิภคสิ่งเหลานี้มีอิทธิพลตอความตองการของบุคคล 

1.2.2 สิ่งกระตุนทางเทคโนโลยี ( Technological ) เชน การใชกระบวนการผลิตที่ 
ทันสมัย  สะอาด  ถูกสุขลักษณะของขนมหมอแกงนมสดก็สรางแรงกระตุนใหเกิดความตองการซื้อได 

1.2.3 สิ่งกระตุนทางกฎหมายและการเมือง ( Law and political ) เชน การที่รัฐบาล 
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รณรงคใหคนไทยบริโภคนมหรือผลิตภัณฑภายในประเทศมากขึ้น ก็สรางแรงกระตุนใหเกิดความตองการซื้อ
ผลิตภัณฑที่ทําจากนมสดได 

1.2.4 สิ่งกระตุนทางวัฒนธรรม ( Cultura l) เชน วัฒนธรรมการซื้อของขวัญของฝาก 
ของคนที่เดินทางไปเที่ยวมาฝากคนที่ไมไดไปก็เปนตัวกระตุนใหผูบริโภคเกิดการซื้อขนมหมอแกงนมสดมาก
ขึ้น 

2. ความรูสึกนึกคิดของผูบริโภคหรอืกลองดํา (Buyer’s black box) ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อที่ 
เปรียบเสมือนกลองดํา ( Black box )  ซึ่งผูผลิตหรือผูขายไมสามารถทราบไดจึงพยายามคนหาความรูสึกนึก
คิดของผูซื้อ ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อไดรับอิทธิพลจากลักษณะของผูซื้อและกระบวนการตัดสินใจของผูซื้อ 

2.1  ลักษณะของผูซื้อ (Buyer characteristics) ลักษณะของผูซื้อมีอิทธิพลจากปจจัยตาง ๆ 
คือ ปจจัยดานวัฒนธรรม ปจจัยดานสังคม ปจจัยสวนบุคคล และปจจัยดานจิตวิทยา 

2.2  กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูซื้อ (Buyer decision process) ประกอบดวยขั้นตอน  คือ  
การรับรูความตองการ (ปญหา) การคนหาขอมูล การประเมินผลทางเลือก การตัดสินในซื้อ และ
พฤติกรรมหลังการซื้อ 

3. การตอบสนองของผูซื้อ ( Buyer’s Response ) หรือการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคหรือผูซื้อ  
( Buyer’s purchase decision ) ผูบริโภคจะมีการตัดสินใจในประเดน็ตาง ๆ ดังนี้ 

3.1 การเลือกผลิตภัณฑ ( Product choice ) ตัวอยางเชน  การเลือกผลิตภัณฑขนมหวาน  
มีทางเลือก คือ ฝอยทอง อาลัว  ขนมชั้น ขนมหมอแกงสูตรเดิมหรือขนมหมอแกงนมสด 

3.2 การเลือกตราสินคา (Brand choice) ตัวอยาง ถาผูบริโภคเลือกขนมหมอแกง  จะเลือก 
ซื้อจาก ขนมหมอแกงตราชิดชนก  ตราแมกิมลุย  ตราแมกิมไล หรือตราแมละเมียด เปนตน 
 

3.3 การเลือกผูขาย ( Dealer choice ) ตัวอยาง ผูบริโภคจะเลือกซื้อจากรานขนมหมอแกง 
ชิดชนก รานขนมหมอแกงแมกิมลุย  รานแมกิมไล  หรือรานแมละเมียด เปนตน 

3.4 การเลือกปริมาณการซื้อ ( Purchase amount ) ตัวอยาง ผูบริโภคจะเลือกวาจะซื้อ 
หนึ่งถาด  สองถาด หรือสามถาด 

3.5 การเลือกเวลาในการซื้อ ( Purchase timing ) ตัวอยาง ผูบริโภคจะเลือกซื้อเวลา  เชา   
กลางวันหรือเย็นในการซื้อขนมหมอแกงนมสด หรือจะเปนโอกาสในการซื้อ เชน ตอนกลับจากการทองเที่ยว 
   4. ปจจัยภายในและปจจัยภายนอกที่สําคัญและมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค มีดังนี้ 
    4.1 ปจจัยดานวัฒนธรรม ( Cultural factor ) เปนสัญลักษณและสิ่งที่มนุษยสรางขึ้นโดยเปน
ที่ยอมรับจากรุนหนึ่งไปสูรุนหนึ่งโดยเปนตัวกําหนดและควบคุมพฤติกรรมของมนุษยในสังคมหนึ่ง  
(Stanton and Futrell.1987 : 664 อางใน ศิริวรรณ เสรีรัตน. 2541 : 130) แบงออกเปน 

       4.1.1 วัฒนธรรมพ้ืนฐาน ( Culture ) เปนลักษณะพื้นฐานของบุคคลในสังคม เชน 
ลักษณะนิสัยของคนไทย 

4.1.2   วัฒนธรรมกลุมยอย ( Subculture ) เปนวัฒนธรรมของแตละกลุมที่มีลักษณะ 
เฉพาะแตกตางกัน ซึ่งมีอยูภายในสังคมขนาดใหญและสลับซับซอน ประกอบดวย กลุมเชื้อชาติ กลุมศาสนา 
กลุมผิวสี พ้ืนที่ทางภูมิศาสตร กลุมอาชีพ กลุมยอยดานอายุ กลุมยอยดานเพศ 

4.1.3 ชั้นของสังคม ( Social class ) เปนการแบงสมาชิกของสังคมออกเปนระดับ 
ฐานะโดยถือเกณฑรายได ทรัพยสิน หรืออาชีพ ซึ่งไดกลาวไวแลวในเรื่องของชั้นสังคม 
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 4.2. ปจจัยดานสังคม ( Social factors ) ประกอบดวยกลุมอางอิง ครอบครัว บทบาทและ
สถานะของผูซื้อ 

4.2.1  กลุมอางอิง ( Reference groups ) แบงออกเปน 2 ระดับ คือ 
4.2.1.1 กลุมปฐมภูมิ  ไดแก ครอบครัว ญาติพ่ีนอง เพ่ือนสนิท และเพ่ือนบาน 
4.2.1.2 กลุมทุติยภูมิ  ไดแก กลุมบุคคลชั้นนําในสังคม เพ่ือนรวมอาชีพและ 

รวมสถาบัน   บุคคลกลุมตาง ๆ ในสังคม 
       4.2.2 ครอบครัว ( Family ) บุคคลในครอบครัวถือวามีอิทธิพลมากที่สุดตอทัศนคติ 

ความคิดเห็นและคานิยมของบุคคล  ซึ่งมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของครอบครัว 
       4.2.3 บทบาทและสถานะ ( Roles and statuses ) เชนบทบาทวาใครเปนผูคิดริเริ่ม  

ผูตัดสินใจซื้อ ผูมีอิทธิพล ผูซื้อ และผูใช 
    4.3 ปจจัยสวนบุคคล ( Personal factors ) ไดแก อายุ ขั้นวัฎจักรชีวิตครอบครัว อาชีพ 
โอกาสทางเศรษฐกิจ การศึกษา รูปแบบการดํารงชีวิต บุคลิกภาพ และแนวความคิดสวนบุคคล 
    4.4 ปจจัยทางจิตวิทยา ( Psychological factor ) ถือวาเปนปจจัยภายในตัวผูบริโภค
ประกอบดวย การจูงใจ การรับรู การเรียนรู ความเชื่อและทัศนคติ บุคลิกภาพ แนวความคิดของตนเอง 
 

กระบวนการตัดสินใจซื้อ   
   ในการซื้อผลิตภณัฑของผูบริโภคนั้นจะตองมีขัน้ตอนการตดัสนิใจกอนซื้อหรอืที่เรียกวา
กระบวนการตดัสินใจซื้อ 
   อดุลย  จาตุรงคกุล  ( 2541  :  40 )  ไดกลาวถงึกระบวนการตดัสินใจซื้อคอื  ผูบริโภคจัดการรับ
ภาวะแวดลอมทางการตลาดและทําการซื้อ  โดยการกอกระบวนการตดัสินใจดังกลาวเปนกระบวนการแกไข
ปญหา  ( Problem  solving )  เมื่อผูบริโภคผจญปญหาทีแ่กไดโดยการซือ้  ประกอบดวย  5  ขั้นตอน  ดังนี้ 
   1. การตระหนักถึงความตองการ  ( Need  Recognition )  ความตองการ  “ผลักดัน”  ให
ผูบริโภคกอปฏกิิริยา  เกิดขึ้นไดจากสิ่งกระตุนทั้งภายในและภายนอก  สิ่งกระตุนภายใน  ไดแก  ความ
ตองการทางรางกายและจิตใจ  สิ่งกระตุนภายนอกไดแก  ความตองการทางดานสังคม  เศรษฐกิจและ
การเมือง  สิ่งเหลานี้เมื่อเกิดขึน้ถึงระดบัหนึ่งแลวจะกลายเปนตัวกระตุนใหบคุคลมีพฤติกรรมตอบสนอง  ซึ่ง
บุคคลจะสามารถเรียนรูถึงวิธีการตอบสนองตอการกระตุนเหลานี้  โดยอาศยัการเรียนรูและประสบการณใน
อดีต  
   2.  การระบุทางเลือก  ( Identification  of  alternatives)  ผูบริโภคระบผุลิตภณัฑและตรา
ยี่หอที่เปนทางเลือกและรวบรวมขาวสารเกี่ยวกับทางเลือกดังกลาว  เมื่อมีการตระหนักถึงความตองการ  ขั้น
ตอไปผูบริโภคตองทําการระบุทางเลือกที่สามารถตอบสนองความตองการได  กอนอื่นตองระบุผลิตภณัฑที่
เปนทางเลือกและแลวจึงระบุตราที่เปนทางเลือก  การระบุผลิตภณัฑและตรายี่หออาจเริ่มดวยการ  “เสาะหา”  
จากประสบการณที่ตนเคยมีมาแตกอนในความทรงจําไปจนถึงการเสาะแสวงหาอยางกวางขวางจากแหลง
ภายนอก  การเสาะแสวงหาดังกลาวไดรับอิทธิพลโดย 
       ก.  ผูบริโภคมีขาวสารอยูแลวในรูปประสบการณในอดตีและแหลงอื่นมากนอยเพียงใด 
       ข.  ผูบริโภคมีความมั่นใจขาวสารตามขอ  ก.  เพียงใด 
       ค.  ขาวสารที่จะหาเพิ่มเติมมีคณุคาเทาใดเมือ่เปรียบเทียบกบัเวลาและเงินที่ตองลงทุนเพ่ิมเติม 
   3.  การประเมินทางเลือก  ( Evaluation  of  alternatives )  ผูบริโภคตองทําการประเมนิ
ทางเลือกดังกลาวกอนที่จะทําการตดัสินใจซื้อ  การประเมินอาจใชเกณฑอยางเดยีวหรือหลายเกณฑในทาง
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เปรียบเทยีบแตละทางเลือก  เชน  ผูบริโภคอาจเลือกอาหารถาดพรอมปรุงถาดหนึ่งจากซุปเปอรมารเกต็ที่จัส
โกโดยใชราคาเปนเกณฑอยางเดยีวในการการเลือก  หรือเขาอาจใชราคา  รสชาด  และปรุงงายเปนเกณฑก็
ได  เมื่อผูบริโภคใชเกณฑหลายเกณฑ  น้ําหนัก  ( ความสําคัญ )  ที่เขาใหกับแตละเกณฑไมเทากัน  เชน  
เวลาในการเตรียมอาหารดังกลาวอาจสําคญัมากกวาคุณคาทางโภชนาการของอาหารถาดที่เขาจะซื้อ  

4. การตัดสินใจ  ( Decision )  หลังการเสาะหาและประเมินทางเลือกผูบริโภคตองตดัสินใจ 
วาจะซื้อหรือไม  ถาตัดสินใจวาจะซื้อก็ตองตัดสินใจหลาย ๆ  อยางที่เกี่ยวพันกัน  เชน  ซื้อที่ไหน  ชื้อเมื่อใด 
สงของกันอยางไร  โอนกรรมสทิธิ์กันอยางไร  วิธีการจายเงิน  เปนตน  จะเห็นไดวาการตดัสนิใจวาจะซื้อเปน
จุดเริ่มตนของการตดัสินใจอื่นทีก่ินเวลาและยากลําบากเทา  ๆ  กับการตดัสินใจที่ทํามาตั้งแตตน 
   นักการตลาดตระหนักดีวาการตดัสินใจอื่นที่เพ่ิมขึ้นจากการตัดสนิใจซื้อมีผลกระทบตอความ
พอใจของผูบริโภค  ดังนั้นเขาจึงหาวิธีชวยผูบรโิภคใหตดัสินใจอยาง  “มีประสทิธิภาพ”  เชน  บริษัทจําหนาย
รถยนตชวยเรงใหมีการอนุมตัิการกูเงินเพ่ือซื้อรถใหเร็วขึ้น  ปรับรถใหมีคุณลักษณะเฉพาะหรอืสเปค 
                   5. พฤติกรรมหลังซื้อ  ( Post  purchase  behavior )  ผูบริโภคเสาะหาการยืนยันวาเขา 
“เลือก”  ทางเลือกไดถูกตอง  เมื่อผูบริโภคผานแตละขั้นตอน ทําใหเขาเกิดการทบทวนสิ่งที่เลือกภายหลังการ
เลือกซื้อผูบริโภคอาจมีขอ  ”สงสัย”  เกี่ยวกับเลือกซื้อดังกลาวมาแลว  ซึ่งเรียกความสงสัยนี้วา  Post  
purchase  cognitive  dissonance  “ความสงสัยหลังซื้อ”   ซึ่งทําใหผูบรโิภคเกิดความวติกกังวล  เพราะ  
“กลัวเลือกผิด”  ถาความกังวลนี้ไมลดลง  ผูบริโภคก็จะไมสบายใจกับสินคาที่เลือกไวแมวาสินคานั้น (ความจริง)  
จะดีปานใดกต็าม 

  ปจจัยสําคัญที่มอีิทธิพลตอการตดัสินใจ  ก็คอื  ระดับของการทุมเทความพยายาม    ( Level  of  
involvement )  หรือจํานวนความพยายามของผูบริโภคที่ลงไปเพ่ือตอบสนองความตองการ  บางสถานการณ
ก็มีการทุมเทความพยายามสูง  นั่นก็คือ  เมื่อรูสกึตนวาตนมีความตองการขึ้นมา  ผูบริโภคตกลงใจจะรวบรวม
และประเมินขาวสารเกี่ยวกับสถานการณการซื้อ  การซื้อดังกลาวตองผานขั้นตอนของกระบวนการจูงใจ 

 

  4.5 แนวความคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 
   กิ่งพร  ทองใบ (2531 : 165) กลาววาการตัดสินใจซื้อหมายถึงเหตุการณหลังจากที่ผูบริโภคได
ทําการประเมินผลเกี่ยวกับ  ลักษณะผลิตภณัฑ  ความสําคญัของคุณสมบตัิผลิตภณัฑ  และการประเมนิผล
โดยอาศยัการพัฒนาความเชื่อถอืในตราหรอืยีห่อผลิตภณัฑ  แลวจะชวยใหผูบริโภคสามารถกําหนดความ
พอใจระหวางผลิตภัณฑตาง  ๆ  ที่เปนทางเลือก  ผูบริโภคจะตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑที่เขาชอบที่สุด  ซึ่ง
กอนการตัดสินใจซื้อ  ผูบริโภคจะตองพิจารณาปจจัย  3  ประการ   ดังนี้   
   1.  ทัศนคติของบุคคลอื่น 

2.  สถานการณที่ไดคาดคะเนไว 
3.  สถานการณที่ไมไดคาดคะเน 

 
 
 
 
 
 
 

พฤติกรรมการ
ประเมินผล 

ความตั้งใจซ้ือ สถานการณที่ได 
คาดคะเนไว 

ทัศนคติของบุคคลอื่น 

การตัดสินใจซื้อ
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ภาพประกอบ 2  แสดงขั้นตอนระหวางพฤติกรรมการประเมินผลกับการตัดสินใจซื้อ 
 

ปจจัยทั้ง  3  ประการจะมีผลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค  ซึ่งสามารถอธิบายไดดังนี้ 
   1.  ทัศนคติของบุคคลอื่น  ทัศนคติของบุคคลอืน่  ที่มีผลตอผลิตภณัฑที่ผูบริโภคตองการซือ้จะมี
ทั้งทัศนคติดานบวกและทัศนคตดิานลบ  ถาเปนทัศนคตดิานบวก  เชน  เห็นวาผลิตภณัฑนั้นมีคุณภาพด ี  ก็
จะยิ่งเสริมใหผูบริโภคตดัสินใจซื้อเร็วขึ้น  หากเปนทัศนคตดิานลบ  เชน  เห็นวาผลิตภณัฑนั้นมีคุณภาพไมด ี 
ราคาแพงเกินไป  ก็จะทําใหผูบริโภคเกิดความลังเลและอาจยกเลิกการซื้อ  เชน  พอบานตั้งใจจะซื้อ
เครื่องปรับอากาศ  แตภรรยาเขาใหความเห็นวาเครื่องปรับอากาศราคาแพงและการใชจะมีผลทําใหรายจาย
คาไฟฟาสูงขึ้นมาก  พอบานคนนั้นก็อาจจะตัดสินใจไมซือ้ 
   2.  สถานการณที่ไดคาดคะเนไว  ความตั้งใจซื้อจะไดรับอิทธิพลจากระดับรายได  ขนาดของ
ครอบครัว  ภาวะทางเศรษฐกิจ  การคาดคะเนตนทุน  และการคาดคะเนถงึประโยชนที่ไดรับจากผลิตภณัฑ  
เชน  ครอบครัวหนึ่งตั้งใจจะซื้อรถยนต  ถาไดรบัรายไดสูงขึ้นในเดือนหนา  เปนตน 
   3.  สถานการณที่ไมไดคาดคะเน ขณะที่ผูบริโภคกําลังจะซื้อ  อาจมีปจจัยบางอยางมา
กระทบกระเทือนตอความตั้งใจซื้อ  เชน  ความไมพอใจในลักษณะของพนักงานขาย  หรือความกังวลเกี่ยวกับ
รายได  เชน  หลังจากที่ครอบครัวตั้งใจวาจะซื้อรถยนตเดอืนหนา  ปรากฏวาบริษัทที่พอบานทํางานอยู
ประสบปญหาการขาดทุนโดยไมคาดคิด  ทําใหระงับการซื้อได 
    อนึ่ง  การตัดสินใจของแตละบุคคลมีการเปล่ียนแปลงได  เชน  ปจจุบันแมบานตัดสินใจซื้อ 
ยาสีฟนยี่หอหนึ่ง  แตในอนาคตอาจเปลี่ยนไปซื้อยี่หออื่นแทนได  ดังนั้นนักการตลาดจึงตองพยายามจัดหา 
ขอมูลและเหตุผล  รวมท้ังการสรางสถานการณที่สนับสนุนใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑที่ตนเสนอขาย 
 

 

 4.6 ปจจัยสําคัญท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค 
  ลักษณะของผูซือ้ไดรับอิทธิพลจากปจจัยดานวัฒนธรรม  ปจจัยดานสังคม  ปจจัยสวนบุคคล  
และปจจัยดานจิตวิทยา  โดยมีรายละเอยีดดังนี ้ ( ศิริวรรณ  เสรีรัตน.  2537  :  38 – 44 ) 
  4.6.1  ปจจัยดานวัฒนธรรม  ( Cultural  factors )  วัฒนธรรมเปนเครื่องผกูพันบุคคลในกลุม
ไวดวยกัน  บุคคลจะเรียนรูวัฒนธรรมของเขาภายใตกระบวนการทางสังคม  วัฒนธรรมเปนสิ่งที่กําหนดความ
ตองการและพฤติกรรมของบุคคล  วัฒนธรรมแบงออกเปนวฒันธรรมพ้ืนฐาน  วัฒนธรรมกลุมยอยหรอื
ขนบธรรมเนียมประเพณีและชั้นของสังคม 

4.6.1.1 วัฒนธรรมพ้ืนฐาน  ( Culture )  เปนสิ่งที่กําหนดความตองการซื้อและพฤติกรรม 
การซื้อของบุคคล  ตัวอยางลักษณะนิสัยของคนไทยซึ่งเกิดจากการหลอหลอมพฤติกรรมของสังคมไทย  
ไดแก  รักความเปนอิสระ  รักพวกพอง  มีใจเอือ้เฟอเผือ่แผ  ชอบความโออา  ปจจัยเหลานี้มีอิทธิพลตอการ
บริโภคสินคา  เชน  การซื้อรถยนต  การทําบุญ  การเลี้ยงเพ่ือน  การแตงกาย  เปนตน 

สถานการณที่ไมได
คาดคะเน 
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      4.6.1.2  วัฒนธรรมกลุมยอยหรอืขนบธรรมเนียมประเพณ ี ( Subculture )  วัฒนธรรมกลุมยอย
มีรากฐานมาจากเชื้อชาต ิ  ศาสนา  สีผิว  พ้ืนที่ทางภูมิศาสตรที่แตกตางกนั  ทําใหวัฒนธรรมกลุมยอยแตละ
กลุมจะมีพฤติกรรมการซื้อและบริโภคสินคาแตกตางกัน  และในกลุมเดียวกันจะมีพฤติกรรมที่คลายคลึงกัน  
เชน  การซื้ออาหารในแตละกลุมวัฒนธรรมยอยจะมีลักษณะที่แตกตางกัน  การเสนอขายผลิตภณัฑในเขต
ทองที่ตองคํานึงวาเปนที่ตองการของวัฒนธรรมยอยหรือไม  และตองคํานึงถึงวาผลิตภณัฑนั้นไมขัดตอ
วัฒนธรรมพ้ืนฐาน  และวัฒนธรรมกลุมยอย 
   -  กลุมเชื้อชาต ิ  ( Nationality  Groups )  เชื้อชาตติาง ๆ ไดแก  ไทย  จีน  อังกฤษ  
อเมริกัน  ฯลฯ  แตละเชื้อชาติจะมีกิจกรรม  รสนิยม  ความชอบ  และการบริโภคที่แตกตางกนั 
    -  กลุมศาสนา  ( Religion  Groups )  กลุมศาสนาตาง ๆ ไดแก  ชาวพุทธศาสนา  ชาว
คริสต  ฯลฯ  แตละกลุมมีความชอบและขอหามที่แตกตางกัน  ซึ่งจะมีผลกระทบตอการบรโิภคผลิตภณัฑ 
   -  กลุมสีผิว  ( Racial  Groups )  กลุมสีผิวตาง ๆ  เชน  ผิวดํา  ผิวขาว  ผิวเหลือง  แตละ
กลุมจะมีแบบของวัฒนธรรมและทัศนคติทีแ่ตกตางกัน 
   -  พ้ืนที่ทางภูมิศาสตร  ( Geographical  Areas )  พ้ืนที่ทางภูมิศาสตรทําใหเกิดลักษณะ
การดํารงชีวิตทีแ่ตกตางกัน  และมีอทิธิพลตอการบริโภคผลิตภัณฑที่แตกตางกันดวย 
      4.6.1.3  ชัน้ของสังคม  ( Social  Class )  การจัดลําดับบุคคลในสังคมออกเปนกลุมที่มีลักษณะ
คลายคลึงกันจากระดับสูงไประดับต่ํา  สิ่งที่นํามาใชแบงชั้นของสังคม  คือ  อาชีพ  ฐานะ  รายได  ตระกูลหรือ
ชาติกําเนดิ  ตาํแหนงหนาที ่  บุคลิกลักษณะของบุคคล  การศึกษา  ชั้นของสังคมจะเปนแนวทางในการแบง
สวนตลาดและกาํหนดตลาดเปาหมาย กําหนดตําแหนงผลิตภณัฑและศึกษาความตองการของตลาดเปาหมาย  
รวมท้ังจัดสวนประสมทางการตลาดใหสามารถตอบสนองความตองการไดถูกตอง  ชั้นของสังคมแบงออกเปน
กลุมใหญได  3  ระดบั  และกลุมยอยได  6  ระดับ  ดังนี้ 
 
 
   1.  ระดับสูง  ( Upper  Class )  แบงเปนกลุมยอยได  2  กลุม  คือ 
        1.1 ระดับสงูอยางสูง  ( Social  Class )  ไดแก  ผูดีเกา  และไดรบัมรดกจํานวนมาก  
เนื่องจากกลุมนี้มีอาํนาจซื้อเพียงพอ  สินคาที่มีเปาหมายที่กลุมนี้  ไดแก  สินคาฟุมเฟอย  เชน  เพชร  
รถยนตรราคาแพง  บานราคาแพง 
     1.2  ระดับสูงอยางต่ํา  ( Lower  Upper  Class )  ไดแก  ผูบริหารระดับสงู  เศรษฐี  
สินคาที่มีเปาหมายที่กลุมนี้จะไดแก  สินคาฟุมเฟอย 
   2. ระดับกลาง  ( Middle  Class )  แบงเปนกลุมยอยได  2  กลุม  คือ 
         2.1  ระดับกลางอยางสูง  ( Upper  Middle  Class )  ไดแก  ผูที่ไดรบัความสาํเร็จทาง
อาชีพพอสมควร  สินคาที่มีเปาหมายที่กลุมนี ้  ไดแก  บาน  เสื้อผา  รถยนตรที่ประหยดัน้ํามัน  เฟอรนิเจอร
และของใชในครวัเรือน 
         2.2  ระดับกลางอยางต่ํา  ( Lower  Middle  Class )  ไดแก  พนักงานระดับปฏิบตัิงาน  
และขาราชการระดับปฏบิัติงาน  สินคาที่มีเปาหมายที่กลุมนี้เปนสินคาราคาปานกลาง  เชน  สินคาที่ใชใน
ชีวิตประจําวัน 
   3. ระดับต่ํา  ( Lower  Class )  แบงเปนกลุมยอยได  2  กลุม  ดังนี้ 
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             3.1 ระดับต่ําอยางสูง  ( Upper  Lower  Class )  ไดแก  กลุมผูใชแรงงานและมีทักษะ
พอสมควร  สินคาที่มีเปาหมายที่กลุมนี้  ไดแก  สินคาจําเปนแกการครองชีพและราคาประหยดั 
        3.2  ระดับต่ําอยางต่ํา  ( Lower  Lower  Class )  ไดแก  กรรมกรที่มีรายไดต่าํ  สินคา
ที่มีเปาหมายทีก่ลุมนี้เปนสินคาที่จําเปนแกการครองชีพเชนกัน 

4.6.2 ปจจัยทางสังคม  ( Social  factors )  ปจจัยทางสังคมที่สงอิทธิพลตอกระบวนการ 
ตดัสินใจของผูบริโภคมีมากมาย  ไดแก 
        4.6.2.1   กลุมอางอิง  ( Reference  groups )  เปนกลุมบุคคลที่เขาไปเกี่ยวของดวย  กลุมนี้
จะมีอิทธิพลตอทัศนคติ  ความคิดเห็น  และคานิยมของบุคคลในกลุมอางอิง  กลุมอางอิงแบงเปน  2  ระดับ  คือ 
     1. กลุมปฐมภูมิ  ( Primary  Groups )  ไดแก  ครอบครัว  เพ่ือนสนิท  และเพ่ือนบาน 
     2.  กลุมทุติยภมูิ  ( Secondary  Groups )  ไดแก  กลุมบุคคลชั้นนําในสังคม  เพ่ือนรวม
อาชีพและรวมสถาบัน  บุคคลในกลุมตาง ๆ ในสังคม 
        4.6.2.2 ครอบครัว  ( Family )  หมายถึง  การที่ตั้งแตสองคนมาอยูรวมกนัโดยมีความสัมพันธ
กันดวยการแตงงานหรือมีความผูกพันกันทางสายโลหิต  หรือดวยการรับเปนบตุรบญุธรรม  ดวยเหตุนีส้มาชิก
ในครอบครัวจึงประกอบดวยพอแมและลูก  สมาชิกแตละคนในครอบครัวมิอิทธิพลอยางสําคัญในพฤติกรรม
การซื้อของผูบรโิภค  และยังมผีลการวิจัยที่ยืนยันวา  ครอบครัว  เปนองคประกอบการซือ้ที่สําคัญที่สดุใน
สังคม ( Kolter  and  Amstrong.  1996 : 149 )  ดวยเหตุที่โครงสรางทางครอบครัวมีการแปรเปลี่ยนอยูเสมอ
ยอมทําใหกระบวนการตัดสินใจซื้อ  และพฤตกิรรมการซื้อแปรเปล่ียนไปดวย  ทําใหนักการตลาด  ตอง
ตดิตามภาวะการเปลี่ยนแปลงทางดานสถาบันครอบครัวตลอดเวลา 
       4.6.2.3  บทบาทและสภานภาพของบุคคล  ( Role  and  status )  บุคคลจะเกี่ยวของกบั
หลายกลุม  เชน  ครอบครัว  กลุมอางอิง  องคการ  และสถาบันตาง ๆ  บุคคลจะมีบทบาทและสถานะที่
แตกตางกันในแตละกลุม  เชน  สถานะของชายไทยเปนชางเทาหนา  สวนผูหญิงมักจะมีแนวโนมเปนชางเทา
หลัง  ซึ่งความคิดนี้จะเขาไปเกี่ยวของกับการตดัสินใจซื้อสินคา 
  4.6.3.  ปจจัยสวนบุคคล  ( Personal  factors )  ปจจัยสวนบุคคลที่สงอิทธพิลตอกระบวนการ
ตดัสินใจของผูบริโภคที่สําคญั ๆ  ไดแก  อาย ุ  ขั้นตอนวัฏจักรชีวิตครอบครัว  อาชีพ  โอกาสทางเศรษฐกิจ  
การศึกษา  รูปแบบการดํารงชีวิต  บุคลิกภาพ  และแนวความคดิสวนบคุคล    
        4.6.3.1  อาย ุ   ( Age )  อายุที่แตกตางกนัจะมีความตองการผลิตภณัฑตางกัน  การ
แบงกลุมผูบริโภคตามอายุประกอบดวย  ต่ํากวา  6,  6 – 11,  12 – 29,  20 -34,  35 – 49,  50 – 64  ขึ้นไป  
เชน  กลุมวันรุนชอบทดลองสิ่งแปลกใหม  และชอบสินคาประเภทแฟชั่น  และรายการพักผอนหยอนใจ 

4.6.3.2 ขั้นตอนวัฏจักรชีวิตครอบครัว  ( Family  life  cycle )  เปนขั้นตอนการดํารงชวิีต 
ของบุคคลในลักษณะของการมีครอบครัว  การดํารงชีวิตในแตละขั้นตอนเปนสิง่ที่มีอิทธิพลตอความตองการ 
ทัศนคต ิ  และคานิยมของบุคคล   ทําใหเกิดความตองการในผลิตภณัฑ  และพฤติกรรมการซื้อที่แตกตางกนั  
วัฎจักรชีวิตครอบครัว  แตละขั้นตอนจะมีลักษณะการบริโภคแตกตางกัน  ดังนี้ 
   ขั้นที่  1  เปนโสดและอยูในวัยหนุมสาว  ( The  Bachelor  Stage )  มักจะซื้อสินคาอปุโภค
บริโภคสวนตัว  สนใจดานการพักผอนหยอนใจ  เสื้อผา  เครื่องสําอาง 
   ขั้นที่  2  คูสมรสใหมและยังไมมีบตุร  ( Newly  Married  Couples )  มักจะซื้อสินคาถาวร  
เชน  รถยนต  ตูเย็น  เตาไฟฟา  และเฟอรนิเจอรที่จําเปน 
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   ขั้นที่  3  ครอบครัวที่มีบุตรคนเล็กอายตุ่ํากวา  6  ขวบ  ( Full  Nest  l )  มักจะซื้อสินคา
ถาวรที่ใชในบาน  เชน  เฟอรนิเจอร  เครื่องซักผา  เครื่องดูดฝุน  และยงัซื้อผลิตภัณฑสําหรับเด็ก  เชน  
อาหารเด็ก  ยา  เสื้อผา  และของเด็กเลน  รวมท้ังจะมีความสนใจในผลิตภัณฑใหมเปนพิเศษ 
   ขั้นที่  4  ครอบครัวที่มีบุตรคนเล็กอายุมากกวา  6  ขวบ  ( Full Nest  ll )  มีฐานะการเงนิดี
ขึ้น  ภรรยาอาจทํางานดวยเพราะบตุรเขาโรงเรียนแลว  สินคาที่บริโภค  ไดแก  อาหาร  เสื้อผา  เครื่องเขียน  
แบบเรยีน  และรายการพักผอนหยอนใจสําหรับบุตร   
   ขั้นที่  5  ครอบครัวที่บิดามารดาอายุมากและมบีุตรโตแลวแตยงัไมแตงงาน( Full  Nest lll )  
มีฐานะการเงินดี  สามารถซื้อสินคาถาวรและเฟอรนิเจอรมาแทนของเกา  ผลิตภัณฑที่บริโภคอาจจะเปน 
รถยนต  บริการของทันแพทย  การพักผอนและการทองเที่ยวที่หรูหรา  บานขนาดใหญกวาเดมิ 
   ขั้นที่  6  ครอบครัวที่บิดามารดาอายุมากมบีตุรแยกครอบครัว   และยังทํางานอยู  ( Emply  
Nest  l ) มีฐานะการเงินดี  อาจตองยายไปอยูอพารทเมนต  ชอบเดินทาง  พักผอน  บริจาคทรัพยสิน  บํารุง
ศาสนาและชวยเหลือสังคม 
   ขั้นที่  7  ครอบครัวที่บิดามารดาอายุมาก  มีบตุรแยกครอบครวัแลว  และออกจากงานแลว  
( Emply  Nest  ll )  กลุมนี้รายไดลดลง  อาศยัอยูในบาน  จะซื้อยารักษาโรค  และผลิตภณัฑสําหรับผูสูงอาย ุ
   ขั้นที่  8  คนที่อยูคนเดยีวเนือ่งจากฝายหนึ่งตาย  หรือหยาขาดจากกัน    และทํางานอยู 
( Solitary  Saviors,  in  labor  force ) 
   ขั้นที่  9  คนที่อยูคนเดยีว  เนื่องจากฝายหนึ่งตาย  หรือหยาขาดจากกัน  และออกจากงาน
แลว  ( Solitary  Saviors,  retired )  คาใชจายสวนใหญเปนคารักษาพยาบาล 
      4.6.3.3  อาชีพ  ( Occupation )  อาชีพของแตละบุคคล  จะนําไปสูความจําเปน  และความ
ตองการสินคาและบริการที่แตกตาง  เชน  ขาราชการจะซื้อชุดทํางานและสนิคาจําเปน  ประธานกรรมการ
บริษัทและภรรยาจะซื้อเสื้อผาราคาสูง 
      4.6.3.4  โอกาสทางเศรษฐกิจ  ( Economic  Circumstances )  โอกาสทางเศรษฐกิจของบุคคล
จะกระทบตอสินคาและบริการที่เขาจะตัดสินใจซื้อ  โอกาสเหลานี้ประกอบดวย  รายได  การออมสินทรัพย  
อํานาจ  การซื้อและทัศนคติเกี่ยวกับการจายเงิน  
      4.6.3.5  การศึกษา  ( Education )  ผูที่มีการศึกษาสูงมแีนวโนมจะบริโภคผลิตภณัฑมีคุณภาพ
ดีมากกวาผูที่มกีารศึกษาต่ํา 
      4.6.3.6  รูปแบบการดํารงชีวิต  ( Life  Style )  แบบการดํารงชีวิตขึ้นกับวัฒนธรรม  ชั้นของ
สังคมและกลุมกลุมอาชีพของแตละบุคคลการเลือกผลิตภัณฑของบุคคลขึ้นอยูกับ  แบบแผนการดํารงชวิีต
ตัวอยางแบบการดํารงชีวิตที่เกีย่วของกับสินคา  คนที่ชอบเที่ยวกลางคืน  ชอบการพักผอนหยอนใจ  การ
บริโภคอาหารนอกบาน  หรือเครื่องดองของเมา  สวนคนที่สมถะจะบริโภคสินคาจําเปน 
      4.6.3.7  บุคลิกลักษณะ  ( Personality )  บุคลิกลักษณะมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ  
บุคลิกลักษณะ  หมายถึง  ทัศนคตแิละนิสยัของบุคคล  แตละคนมีนิสยัและทัศนคตแิตกตางกัน  กลาวคือ  
เปนคนละเอียดลออ  คนใจรอน  คนขยัน 
 4.6.4  ลักษณะทางจิตวิทยา  ( Psychological  Factors )  ที่สงอิทธิพลตอกระบวนการตดัสินใจ
ซื้อของผูบริโภค  ไดแก 
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      4.6.4.1 การจูงใจ  ( Motivation )  เปนวิธีการที่จะชักนําพฤติกรรมของบุคคล  ใหปฎบิัตติาม
วัตถปุระสงค  พฤติกรรมมนุษยเกิดขึ้นจะตองมีสิ่งจูงใจ  ( Motive )  หรือสิ่งกระตุน  การจูงใจมีวัตถุประสงค
เพ่ือกระตุนใหบริโภคเกิดความตองการ  ( Needs )  โดยอาศยัสิ่งจูงใจหรือสิ่งกระตุนทางการตลาด 
     4.6.4.2  การรับรู  ( Perception )  เปนกระบวนการที่บุคคลตคีวามและรับรูขอมูล  เริ่มจาก
บุคคลไดรับรูสิ่งกระตุนจากประสาทสัมผัสทั้ง  5  คือ  เห็น  ไดยิน  กล่ิน  สัมผัส  และรส  แตละคนจะเกิดการ
รับรูที่แตกตางกัน  ขึ้นกับลักษณะสิ่งกระตุน  สิ่งแวดลอม  และลักษณะเฉพาะ 
      4.6.4.3  การเรียนรู  ( Learning )  เปนการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมซึ่งเปนผลจากประสบการณ
ของบุคคล 
       4.6.4.4  ความเชื่อและทัศนคต ิ  ( Beliefs  and  Attitude )  ความเชือ่เปนความคดิซึ่งบุคคล
ยดึถอืเกีย่วของกับสิ่งใดสิ่งหนึ่ง  ซึ่งเปนผลมาจากประสบการณในอดตี  ทัศนคติเปนการประเมินผลการรับรู
ทั้งดานพอใจหรือไมพอใจ  ซึ่งจะมีผลตอพฤติกรรมการซื้อหรอืใชสินคาของผูบริโภค 
           

4.7  บทบาทของผูบริโภคท่ีเกี่ยวของกับการตัดสินใจซื้อ 
   ผูบริโภคแตละคนจะไดรับบทบาทที่แตกตางกันออกไป ดังนั้นเราจึงตองศึกษาบทบาทของ
ผูบริโภคที่เกี่ยวของกับการตัดสินใจซื้อ (Buying roles) ซึ่งบทบาทที่แตกตางกันดังนี้ (อางในศิริวรรณ เสรี
รัตนและคณะ. 2541 : 144) 
   1. ผูริเริ่ม (Initiator) เปนผูเสนอความคิดที่จะซื้อผลิตภัณฑเปนคนแรก 

2. ผูมีอิทธิพล (Influencer) เปนผูที่มีบทบาทสําคัญที่จะใหคําแนะนําวาควรซื้อหรือไมควรซื้อ
สินคา 

3. ผูตัดสินใจ (Decider) เปนผูที่จะตัดสินใจขั้นสุดทายวาจะซื้อหรือไมซื้อสินคา 
        4. ผูซื้อ (Buyer) เปนผูที่ไปซื้อสินคา 
            5. ผูใช (User) เปนผูบริโภคที่ใชสินคาหรือบริการนั้น 
      รูปแบบที่สําคัญของสถานการณการซื้อ นั้นจะแตกตางกันในดานการตัดสินใจซื้อ พฤติกรรมการซื้อ
แตกตางกันอยางมาก โดยปกติการตัดสินใจที่มีความซับซอนมากมักจะมีผูมีสวนรวมในการซื้อและทําดวย
ความรอบคอบมากขึ้น   

4.8 ประเภทของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ 
      4.8.1 พฤติกรรมการซื้อที่ซับซอน ผูบริโภคจะมีพฤติกรรมการซื้อที่ซับซอน (Complex buying 
behavior) เมื่อผูบริโภคไดทุมเทความพยายามมากเมื่อซื้อผลิตภัณฑที่มีราคาแพง มีความเสี่ยงในการซ้ือ เปน
ผลิตภัณฑที่ซื้อไมบอยนักและเปนสิ่งที่แสดงถึงตัวผูใช  ผูบริโภคจะตองเรียนรูอยางมากเกี่ยวกับผลิตภัณฑ  
พฤติกรรมการซื้อของผูซื้อจะผานขั้นตอนการเรียนรูโดยเริ่มจากการพัฒนาความเชื่อเกียวกับผลิตภัณฑไปสู
การสรางทัศนคติและทําการเลือกซื้อ นักการตลาดของผลิตภัณฑประเภทที่ตองทุมเทความพยายามสูงในการ
ซื้อตองเขาใจถึงพฤติกรรมการรวบรวมขาวสารและการประเมินของผูบริโภคที่มีความพยายามสูง นักการ
ตลาดตองชวยใหผูซื้อเรียนรูถึงลักษณะและความสําคัญทีเกี่ยวของของผลิตภัณฑ รวมถึงลักษณะสําคัญของ
ผลิตภัณฑที่กิจการเสนอ  นักการตลาดจําเปนตองสรางความแตกตางของลักษณะตราของกิจการโดยอธิบาย
ถึงประโยชนของการใชสินคาตราของกิจการผานขอความในสื่อสิ่งพิมพ  นักการตลาดตองจูงใจพนักงานขาย
ในรานคาและผูที่ลูกคารูจักเพ่ือสรางอิทธิพลตอการเลือกตราครั้งสุดทาย 
            4.8.2 พฤติกรรมการซื้อแบบลดความสงสัย  ( Dissonance-reducing buying behavior )  เกิดขึ้น
เมื่อผูบริโภคทุมเทความพยายามสูงในการซื้อสินคาราคาแพง ผลิตภัณฑที่ซื้อไมบอย หรือผลิตภัณฑที่มีความ
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เสี่ยงในการซื้อ แตผูบริโภครับรูวาแตละตราผลิตภัณฑมีความแตกตางไมมากนัก  ภายหลังการซื้ออาจเกิด
ความสงสัยหลังการซื้อ ( Postpurchase dissonance )  หรือความกังวลใจหลังการซื้อ  ดังนั้นในการสื่อสารหลัง
การขายของนักการตลาดควรจะหาหลักฐานและขอสนับสนุนเพ่ือชวยใหผูบริโภคมีความรูสึกที่ดีตอตราที่ไดเลือก 

4.8.3 พฤติกรรมการซื้อที่ติดเปนนิสัย ( Habitual buying behavior)  เกิดขึ้นภายใตสถานการณ 
ที่ผูซื้อมีความทุมเทพยายามต่ําในการซื้อสินคาและเห็นวาแตละตราผลิตภัณฑมีความแตกตางกันไมมากนัก 
ผูบริโภคที่ซื้อตราเดิมถือเปนการซื้อที่ติดเปนนิสัยมากกวาซื้อเพราะมีความภักดีสูง ผูบริโภคมักทุมเทความ
พยายามนอยกับสินคาที่มีราคาต่ํา และเปนสินคาที่ซื้อบอย  พฤติกรรมการซื้อที่ติดเปนนิสัยนั้นจะไมเปนไป
ตามลําดับการสรางความเชื่อ การสรางทัศนคติ ไปสูการเกิดพฤติกรรม  ผูบริโภคไมมีการคนหาขอมูล ประเมิน
ลักษณะของตราผลิตภัณฑมากนัก  รวมท้ังไมใหความสําคัญตอการตัดสินใจตอตราที่จะซื้อ ผูบริโภคมักไดรับ
ขอมูลจากการดูโทรทัศนหรืออานนิตยสาร  การที่มีการโฆษณาซ้ํา  เปนการสรางความคุนเคยในตราผลิตภัณฑ 
( Brand familiarity ) มากกวาเพ่ือสรางความเชื่อมั่นในตราผลิตภัณฑ ( Brand conviction )  ผูบริโภคไมมี 
ทัศนคติที่มั่นคงตอตราผลิตภัณฑ ผูบริโภคเลือกตราผลิตภัณฑจากความคุนเคย เพราะผูบริโภคมีความ
พยายามในการซื้อไมสูงนัก  ผูบริโภคอาจจะไมประเมินทางเลือกหลังการซื้อ ดังนั้นกระบวนการซื้อเกี่ยวของ
กับความเชื่อในตราผลิตภัณฑที่เกิดจากการเรียนรูโดยการรอรับขาวสาร ตามดวยพฤติกรรมการซื้อ ซึ่งอาจจะ
มีการประเมินตามมาหรือไมก็ได 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
   4.8.4 พฤติกรรมการซื้อโดยการแสวงหาความหลากหลาย( Variety-seeking buying behavior )  
 จะเปนผูบริโภคที่ทุมเทความพยายามต่ําในการซื้อสินคา แตรับรูวาแตละตราผลิตภัณฑมีความแตกตางกัน
มาก ในกรณีที่ผูบริโภคมักจะเปล่ียนแปลงการเลือกตราผลิตภัณฑบอย กลยุทธการตลาดของผลิตภัณฑ
ประเภทนี้อาจแตกตางกันระหวางกลยุทธของผูนําตลาด ( Market leader ) กับกลยุทธของผูจําหนายรายเล็ก 
ผูนําตลาดพยายามกระตุนพฤติกรรมการซื้อที่เปนนิสัยโดยทําชั้นวางสินคาใหโดดเดน วางสินคาใหเต็มชั้นวาง
สินคา และทําการโฆษณาอยูเสมอ  ผูทาชิงตลาด ( Challenger ) จะสงเสริมใหมีพฤติกรรมการแสวงหาความ
หลากหลายโดยการเสนอราคาสินคาที่ต่ํากวา การใหสวนลดพิเศษ  การใชคูปอง  การแจกตัวอยาง  และการ
โฆษณาที่แสดงถึงเหตุผลวาทําไมตองทดลองตราใหม 
 ทุมเทความ

พยายามสูง 
ทุมเทความ
พยายามต่ํา 

รับรูความแตกตาง
ระหวางตรามีมาก 

พฤติกรรมการ
ซ้ือที่ซับซอน 

พฤติกรรมการ
ซ้ือโดย

แสวงหาความ
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ภาพประกอบ  3  แสดงพฤติกรรมการซื้อ 4 ประเภท 
                                         ที่มา  :  Kotler.  2002  : 103 
 
 4.9  กระบวนการตัดสินใจซื้อสําหรับผลิตภัณฑใหม 
                 Kotler. 2000 : 118   จากกระบวนการตัดสินใจซื้อ ซึ่งเริ่มจากการตระหนักถึงความตองการ  
การเสาะหาขอมูล  การประเมินทางเลือก  การตัดสินใจซื้อ  พฤติกรรมหลังการซื้อ  นั้น   ผูซื้ออาจจะทาํการ
ตัดสินใจซื้อโดยผานแตละขั้นอยางรวดเร็วหรือเปนไปอยางเชื่องชา และบางครั้งอาจสลับขั้นตอนกันซึ่งขึ้นอยู
กับลักษณะของผูซื้อผลิตภัณฑและสถานการณการซื้อ   
   ในการที่จะศึกษาวาผูบริโภคซื้อผลิตภัณฑใหมอยางไร  มีกระบวนการและขั้นตอนอยางไร  
ผลิตภัณฑใหม ( New product )  หมายถึง สินคา  บริการ  หรือความคิด  ซึ่งลูกคาที่มีศักยภาพรับรูวาเปน 
ผลิตภัณฑใหม  สิ่งที่นักการตลาดใหความสนใจคือ ผูบริโภคเรียนรูถึงผลิตภัณฑในครั้งแรกไดอยางไร  และจะ
ทําการตัดสินใจวาจะยอมรับผลิตภัณฑนั้นหรือไม 
   ดังนั้นกระบวนการยอมรับผลิตภัณฑใหม ( Adoption process )  เปนกระบวนการทางจิตที่เริ่ม
ตั้งแตการเรียนรูนวัตกรรม ผานขั้นตอนตางๆ จนถึงการยอมรับที่จะใชผลิตภัณฑใหมนั้นอยางสม่ําเสมอใน
ขั้นสุดทาย และการยอมรับ ( Adoption ) หมายถึง การตัดสินใจของบุคคลที่จะเปล่ียนเปนผูใชผลิตภัณฑนั้น
เปนประจํา     
 
 
 
        ขั้นตอนในกระบวนการยอมรับผลิตภัณฑใหมมี 5 ขั้นตอนดวยกันคือ  

1.  การรูจัก  ( Awareness )   คือ  ผูบริโภครูถึงผลิตภัณฑใหมแตยังขาดขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ 
2.  ความสนใจ  ( Interest )    คือ  ผูบริโภคมองหาขาวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ 
3.  การประเมิน  ( Evaluation )  คือ  ผูบริโภคพิจารณาวาจะลองใชผลิตภัณฑหรือไม 
4.  การทดลอง  ( Trial )  คือ ผูบริโภคทดลองผลิตภัณฑใหมในปริมาณเล็กนอย เพ่ือปรับการ

ประเมินคุณคาที่ไดประเมินไว  
5.  การยอมรับ  ( Adoption )  คือ  ผูบริโภคตัดสินใจใชผลิตภัณฑเต็มที่และตัดสินใจใชประจํา 

  โมเดลนี้เราควรจะคิดถึงวิธีที่จะชวยใหผูบริโภคผานขั้นตอนตาง ๆ   ผูผลิตจะตองคนพบวาผูบริโภค
ใหความสนใจอยูในขั้นใด ยกตัวอยางเชน ผูผลิตจอโทรทัศนคนพบวาผูบริโภคที่อยูในขั้นความสนใจหลายคน
ไปไมถึงขั้นการทดลองเพราะไมแนใจ และตองใชเงินในการซื้อสินคาราคาสูงถาผูบริโภคเหลานั้นเต็มใจ
ทดลองใชจอโทรทัศนขนาดใหญ โดยเสียคาบริการเพียงเล็กนอย ผูผลิตควรพิจารณาใหขอเสนอแผนการ
ทดลองเพื่อใหเกิดทางเลือกแกผูบริโภค 
 

พฤติกรรมการ
ซ้ือที่ติดเปน

นิสัย

พฤติกรรมการ
ซ้ือแบบลด
ความสงสัย

รับรูความแตกตาง
ระหวางตรามีนอย 
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5. แนวคิดเก่ียวกับสวนประสมทางการตลาด 
       5.1 ความหมายของสวนประสมทางการตลาด  (  Marketing  Mix – 4P’s  ) 
              อดุลย  จาตุรงคกุล  (  2541  :  83  )  เปนการสรางขอเสนอขายทางการตลาด  แสดงใหเห็นไดใน
รูปสวนผสมเกีย่วกับ  ผลิตภณัฑ  (  Product  Mix  )  สวนผสมทางดานราคา  (  Price  Mix  )  สวนผสม
ทางดานการจัดจําหนาย  (  Place  Mix  )  และสวนผสมทางดานการสงเสริมการตลาด  ( Promotion  Mix  )  
รวมเรียกวา  สวนผสมการตลาด  (  Marketing  Mix  )  อาจแบงออกเปน 

5.1.1  สวนผสมเกี่ยวกับผลิตภณัฑ  ไดแก 
-  ตัวผลิตภัณฑ 
-  บริการที่ใหกับผลิตภัณฑ 
-  ตรายีห่อ 
-  หีบหอและปายสลาก 

5.1.2  สวนผสมเกี่ยวกับราคา 
-  ราคาเบื้องตนของผลิตภัณฑ 
-  ตัวปรับราคา 
-  ขอตกลงเกี่ยวกับสินเชื่อ 
-  ขอตกลงเกี่ยวกับการขนสงและการถือครองสินคา 

5.1.3  สวนผสมเกี่ยวกับการจัดจําหนาย 
-  ชองทางการจัดจําหนาย 
-  เครื่องอํานวยความสะดวกในการเก็บรักษาสนิคา 
-  การควบคุมสนิคาคงคลัง 
-  เครื่องอํานวยความสะดวกในการจัดสงสินคา 

 
 
 
5.1.4  สวนผสมเกี่ยวกับการสงเสริมการตลาด 

-  โฆษณา 
-  การขายโดยใชพนักงาน 
-  การสงเสริมการขาย 
-  การประชาสมัพันธ 

              
 ศิริวรรณ   เสรีรัตนและคณะ (  2541 : 34  )  สวนประสมการตลาด (  Marketing  mix หรือ 4P’s ) 

หมายถึง  ตัวแปรทางการตลาดที่ควบคุมได  ซึ่งบริษัทใชรวมกัน     เพ่ือสนองความพึงพอใจ แกกลุมเปาหมาย  
ประกอบดวย 

1. ผลิตภณัฑ  (  Product  )  หมายถึง สิ่งที่เสนอขายโดยธุรกิจ เพ่ือสนองความตองการของลูกคา 
ใหพึงพอใจผลิตภัณฑที่เสนอขายอาจจะมีตัวตนหรือไมมตีัวตนก็ได  ผลิตภณัฑจึงประกอบดวย  สินคา  
บริการ  ความคิด  สถานที่องคกรหรือบคุคล  ผลิตภณัฑตองมอีรรถประโยชน  (  Utility  )  มีคุณคา             
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(  Value  )  ในสายตาของลูกคาจึงจะมีผลทําใหผลิตภณัฑสามารถขายได  การกําหนดกลยทุธดานผลิตภัณฑ
ตองพยายามคํานึงถึงปจจัยตอไปนี้ 
                    1.1  ความแตกตางของผลติภณัฑ  (  Product  differentiation  )  และความแตกตาง
ทางการแขงขัน  (  Competitive  differentiation  )   
            1.2  พิจารณาจากองคประกอบ ( คุณสมบตั ิ )  ของผลิตภณัฑ  (  Product  component  ) 
            1.3  การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ  (  Product  positioning  ) 
            1.4  การพัฒนาผลิตภณัฑ  (  Product  development  ) 

1.5 กลยุทธเกี่ยวกับสวนประสมผลิตภัณฑ  (  Product  mix  )  และสายผลิตภัณฑ   
( Product  line  ) 

2. ราคา  (  Price  )  หมายถงึ  คุณคาผลิตภัณฑในรูปตัวเงิน  ราคาเปนตนทนุ ( Cost )  ของ
ลูกคา   

ผูบริโภคจะเปรียบเทยีบระหวางคุณคา  (  Value  )  ผลิตภณัฑกับราคา  (  Price  )  ผลิตภณัฑนั้น  ถา
คุณคาสูงกวาราคา  ลูกคาก็จะตัดสินใจซื้อ  ดังนั้นผูกําหนดกลยทุธดานราคาตองคํานึงถึง 
            2.1  คุณคาที่รบัรู  (  Perceived  value  )  ในสายตาของลูกคา  ซึ่งตองพิจารณาวาการ
ยอมรับของลูกคาในคณุคาของผลิตภณัฑวาสูงกวาราคาผลิตภณัฑนั้น 
            2.2  ตนทุนสินคา  และคาใชจายที่เกี่ยวของ 
           2.3  การแขงขนั 
           2.4  ปจจัยอื่น ๆ เชน  กลยุทธดานราคา 

3. การสงเสริมการตลาด  (  Promotion  )   เปนการตดิตอสือ่สารเกี่ยวกบัขอมูลระหวางผูขายกบัผูซื้อ   
เพ่ือสรางทัศนคตแิละพฤติกรรมการซื้อ  การตดิตอสือ่สารอาจใชพนักงานขายทําการขาย  ( Personal Selling )  
และการติดตอสือ่สารโดยไมใชคน  ( Nonpersonal    selling  )  เครื่องมอืในการตดิตอสือ่สารมีหลายประการ
ซึ่งอาจเลือกใชหนึ่ง หรือหลายเครื่องมือ หรือใชหลักการเลือกใชเครื่องมือสื่อสานแบบประสมประสานกัน 
( Integrated  Marketing Communication  ( IMC ) )  โดยพิจารณาถึงความเหมาะสมกบัลูกคา  ผลิตภัณฑ  
คูแขงขัน  โดยบรรลุจุดมุงหมายรวมกันได  เครื่องมือสงเสริมที่สําคัญ  มีดังนี้ 
 
           3.1 การโฆษณา  (  Advertising  )  เปนกิจกรรมในการเสนอขาวสารองคการ  และ  (  หรือ  )   
ผลิตภัณฑ บริการ หรือความคิดที่ตองมีการจายเงินใหผูอุปถัมภรายการ  กลยุทธในการโฆษณาจะเกี่ยวของกับ 

    3.1.1.  กลยทุธการสรางสรรงานโฆษณา  (  Creative  strategy  )   
                 3.1.2.  กลยุทธสื่อ  (  Media  strategy  ) 

1.2 การขายโดยใชพนักงานขาย  (  Personal  selling  )  เปนกิจกรรมการแจงขาวสาร  และ 
จูงใจโดยใชบุคคล  งานที่นี้จะเกี่ยวของกับ 
                  3.2.1.  กลยุทธการขายโดยใชพนักงานขาย  (  Personal  selling  strategy  )   
                  3.2.2.  การจัดการหนวยงานขาย 

1.3 การสงเสริมการขาย  (  Sales  promotion  )  หมายถึง  กิจกรรมการสงเสริมที่นอกเหนือ 
จากการโฆษณา การขายโดยใชพนักงานขาย  การใหขาวและการประชาสัมพันธ  ซึ่งสามารถกระตุนความ 
สนใจ ทดลองใช หรือการซือ้โดยลูกคาขั้นสดุทายหรือบคุคลอื่น ในชองทางการสงเสริมการขาย มี  3  รูปแบบ  
คือ 



39 

                 3.3.1.   การกระตุนผูบริโภค  เรียกวา  การสงเสริมการขายที่มุงสูผูบริโภค  (  Consumer  
promotion  ) 

3.3.2. การกระตุนคนกลาง  เรียกวา  การสงเสริมการขายที่มุงสูคนกลาง  ( Trade  
promotion ) 

3.3.3. การกระตุนพนักงานขาย  เรียกวา  การสงเสริมการขายที่มุงสูพนักงานขาย  
( Sales  force  promotion  ) 
           3.4  การใหขาว  และการประชาสัมพันธ  (  Publicity  and  pubic  relations  )  การใหขาวเปน
การเสนอความคิดเกีย่วกับสินคา  หรือบริการที่ไมตองมีการจายเงิน  สวนการประชาสัมพันธ  หมายถึง  
ความพยายามที่มีการวางแผนโดยองคกรหนึ่ง  เพ่ือสรางทัศนคติที่ดตีอองคกรใหเกิดกบักลุมใดกลุมหนึ่ง  
การใหขาวจึงเปนกิจกรรมหนึ่งของการประชาสมัพันธ 

3.5 การตลาดทางตรง  ( Direct  marketing  หรือ  Dtrect  response  marketing )   เปนการ 
ตดิตอสือ่สารกบักลุมเปาหมาย  เพ่ือใหเกิดการตอบสนอง ( Response  )  โดยตรงหรือหมายถึงวิธีการตาง ๆ  
ที่นักการตลาดใชสงเสรมิผลิตภณัฑโดยตรงกบัผูซื้อ และทําใหเกดิการตอบสนองในทันที  เครือ่งมือนี้
ประกอบดวย 
                  3.5.1.  การขายทางโทรศัพท 
                  3.5.2.  การขายโดยใชจดหมายตรง 
                 3.5.3.  การขายโดยใชแคตตาล็อก 
                  3.5.4.  การขายทางโทรทศัน วิทย ุหรอืหนังสอืพิมพ  ซึ่งจูงใจใหลูกคามีกิจกรรมการ
ตอบสนอง   

2. การจัดจําหนาย  (  Place  หรือ  distribution  ) หมายถึง  โครงสรางของชองทาง  ซึ่งประกอบ 
ดวยสถาบันและกิจกรรม  ใชเพ่ือเคล่ือนยายผลิตภัณฑ  และบริการจากองคการไปยังตลาด  สถาบันที่นํา 
ผลิตภณัฑออกสูตลาดเปาหมาย  ก็คือ  สถาบันการตลาด  สวนกิจกรรมที่ชวยในการกระจายตัวสินคา  
ประกอบดวย การขนสง การคลังสินคา  และการเก็บรักษาสินคาคงคลัง การจัดจําหนาย จึงประกอบดวย 
2  สวน  ดังนี ้
           4.1.  ชองทางการจัดจําหนาย  (  Channel  of  distribution  )  หมายถึง  เสนทางที่ผลิตภัณฑ  
และ ( หรือ ) กรรมสิทธิ์ที่ผลิตภณัฑถูกเปล่ียนมือไปยงัตลาด  ในระบบชองทางการจัดจําหนายจึง
ประกอบดวยผูผลิต  คนกลาง  ผูบริโภค  หรือผูใชทางอตุสาหกรรม 
           4.2.  การกระจายตัวสินคา  (  Psysical  distribution  )  หมายถึง  กิจกรรมที่เกี่ยวของกับการ
เคล่ือนยายตัวผลิตภณัฑจากผูผลิตไปยังผูบริโภค  หรือ  ผูใชทางอตุสาหกรรม  การกระจายตัวสินคาจะ
ประกอบดวยงานที่สําคัญ  คือ 
                  4.2.1  การขนสง  (  Transportation  ) 
                  4.2.2  การเก็บรักษาสินคา  (  Strorage  )  และการคลังสินคา 
                  4.2.3  การบริหารสินคาคงเหลือ  (  Inventory  management  ) 
              สวนผสมการตลาดนีถู้กสรางขึ้นโดยคํานึงถึงความจําเปน  และความตองการ  (  Needs  and  
Wants  )  ของตลาดสวนตาง ๆ  เพ่ือใหบรรลุวัตถปุระสงคทางการตลาดของบริษัท  และเพ่ือเปนการ
ตอบสนองหรอืสรางความพอใจ  (  Satisfaction  )  ใหกับผูบริโภคดวย  ดงันั้นจึงเห็นไดวา  สวนผสมทาง
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การตลาดมคีวามสําคญัอยางยิ่ง  การศึกษาถึงทัศนคติของผูบริโภคตอสวนผสมทางการตลาดจะสามารถชวย
ใหธุรกิจของตนเองสามารถตอบสนองกับความตองการของผูบริโภคไดอยางถูกตอง 
 

5.2 แนวความคิดเกี่ยวกับผลิตภัณฑ 
 ผลิตภณัฑ  ( Product )  หมายถึง  สิ่งใด ๆ  ที่เสนอออกสูตลาดเพื่อการรูจัก  การเปนเจาของ  การใชหรอืการบริโภค
ความชํานาญ  เหตุการณ  บุคคล  สถานที่  ความเปนเจาของ  องคการ  ขอมูลและความคิด  ( Kotler.  
2000  :  429 ) 
 

 5.3 องคประกอบของผลิตภัณฑ 
 องคประกอบของผลิตภณัฑ  ( Product  component )  หมายถึง  การพิจารณาถึงคณุสมบัติของ
ผลิตภณัฑที่สามารถจูงใจตลาดได  โดยถอืเกณฑคุณสมบตั ิ  4  ประการ  ( ศิริวรรณ  เสรีรัตน  และคณะ.  
2543  :  15 )  ดังนี้ 
 1.  ความสามารถจูงใจของสิ่งที่นําเสนอตอตลาด  ( Attractiveness  of  the  market  offering )  
ผลิตภณัฑจะตองสามารถตอบสนองความพึงพอใจของลูกคาไดเหนือกวาคูแขงขัน 
 2.  รูปลักษณะ  ( Features )  และคณุภาพผลิตภณัฑ  ( Product  quality )  ลักษณะผลิตภณัฑ
จะตองตอบสนองความจําเปน  และความตองการของลูกคาไดเปนอยางด ี  ตลอดจนมีคุณภาพผลิตภัณฑที่
สามารถตอบสนองความตองการของลูกคาไดดกีวาคูแขงขัน 
 3.  สวนประสมบริการ   และคณุภาพบริการ   ( Services  mix  and  quality )   นอกจากคํานึง
รูปลักษณะของผลิตภณัฑแลว  จะตองคํานึงวาจะจัดบริการเสริมอะไรใหกับลูกคาไดบาง 
 4.   ราคาซึ่งถือเกณฑคุณคา  ( Value – base  prices )    ในการตั้งราคานั้นจะตองยดึถอืคุณคา
การรับรูผลิตภณัฑ  ( Perceived  value )  เพราะเปนสิ่งจําเปนที่นักการตลาดจะตองสรางมูลคาเพ่ิม  ( Value  
added )  ใหกับผลิตภณัฑ 
 
 
 
 
 
 
 
 5.4 คุณสมบัติท่ีสําคัญของผลิตภัณฑ 
 ศิริวรรณ  เสรีรัตน   และคณะ  ( 2543  :  18 – 25 )  ไดกลาวถึงคุณสมบตัิทีส่ําคญัของผลิตภัณฑที่
จะตองคํานึงถึง  ซึ่งประกอบไปดวย 

1. คุณภาพผลิตภณัฑ ( Product  quality )  เปนการวดัการทํางาน  และวดัความคงทนของ
ผลิตภณัฑ  

เกณฑในการวัดคุณภาพถือหลักความพึงพอใจของลูกคา และคุณภาพที่เหนือกวาคูแขงขัน  ถาสินคาคุณภาพ
ต่ําผูซือ้จะไมซือ้ซ้ํา ถาสินคาคณุภาพสูงเกินอาํนาจซื้อของผูบริโภค  สินคากข็ายไมได  ดังนั้นจึงตองพิจารณา
วาสินคาควรมีคณุภาพระดับใดบาง  และตนทุนเทาใดจึงจะเปนที่พอใจของผูบริโภค  รวมท้ังคุณภาพสินคา
ตองสม่ําเสมอ  และมีมาตรฐานเพื่อที่จะสรางการยอมรับ  ความเชื่อถือที่มตีอสินคาทุกครั้งที่ซื้อ 
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 2.  ลักษณะทางกายภาพของสนิคา  ( Physical  characteristics  of  goods )  เปนรูปรางลักษณะที่
ลูกคาสามารถมองเห็นได  และสามารถรบัรูไดดวยประสาทสมัผัสทั้ง  5  คือ  รูป  รส  กล่ิน  เสียง  สัมผสั  
เชน  รูปราง  ลักษณะ  รูปแบบ  บรรจุภัณฑ  ตราสินคา  เปนตน 
 3. ราคา  ( Price )  เปนจํานวนเงนิที่บุคคลจายเพือ่ซือ้สินคาหรอืบริการ  ซ่ึงแสดงเปนมูลคา  ( Value ) 
ที่ผูบริโภคจายเพ่ือแลกเปล่ียนกับผลประโยชนที่ไดรับจากสินคาหรือบริการ  การตดัสินใจดานราคาไมจําเปน
วาตองเปนราคาสูงหรือราคาต่ํา  แตเปนราคาทีผู่บริโภคเกิดการรับรูในคุณคา  ( Perceived  value )  คือ  ถา
ผูบริโภคมองเห็นวาสินคามีคณุคาสามารถตั้งราคาสูงได  และการปรับราคา  ขึ้นราคา  หรือลดราคาจะตอง
พิจารณาถึงความออนไหวดานราคาของผูบริโภคดวย 
 4.  ชื่อเสียงของผูขาย  หรือตราสินคา  ( Brand )  หมายถึง  ชื่อ  ( Name )  คํา  ( Term )  
สัญลักษณ  ( Symbol )  การออกแบบ  ( Design )  หรือสวนประสมของสิ่งดงักลาว  เพ่ือระบุถึงสินคาและ
บริการของผูขาย  รายไดรายหนึ่งหรือกลุมของผูขายเพื่อแสดงถึงลักษณะที่แตกตางจากคูแขงขัน  ( Kotler.  
2000  :  404 )  การตดัสินใจซื้อของผูบริโภคตอผลิตภณัฑบางชนิดนั้นขึ้นอยูกับชือ่เสยีงของผูขายหรอืตรา
สินคา  โดยเฉพาะสินคาที่เจาะจงซื้อ  ( Speciality  goods )  ซึ่งเปนสินคาที่ผูบริโภคตัดสนิใจซื้อดวยเหตุผล
ดานจิตวิทยาไมใชเหตุผลทางดานเศรษฐกิจหรือประโยชนที่ไดรับ  เชน  ตดัสินใจซื้อเพราะตองการเปนที่
ยอมรับในสังคม  เนื่องจากผลิตภณัฑเปนตัวชีส้ถานภาพของผูใช  ซึ่งถือวาเปนความตองการดานจิตวิทยา  
ดังนั้นจึงตองมีการพัฒนาคุณคาตราสินคา  ( Brand  equity )  กลาวคือ  ตองมกีารใชเครื่องมอืการตลาดไมวา
จะเปนผลิตภัณฑหรือการสื่อสารการตลาดตาง ๆ  เพ่ือเพ่ิมคุณคา  ( Value  added )  ใหกับผลิตภณัฑ  
เพ่ือใหลูกคาเกิดการับรู  ( Perceive  value )  คุณคาตราสินคานั้น ๆ  
 5.  บรรจุภัณฑ  ( Packaging )  หมายถึง  กิจกรรมที่เกี่ยวของในการออกแบบ  และการผลิตสิ่ง
บรรจุหรือสิ่งหอหุมผลิตภัณฑ  ( Etzel,  Walker  and  Statio.  1997 :  G – 10 )  บรรจุภัณฑเปนตัวทําให
เกิดการรับรู  คือ  การมองเห็นสินคาเมื่อลูกคาเกิดการยอมรับในบรรจุภัณฑก็นําไปสูการจูงใจใหเกิดความ
ตองการซื้อ  และเกิดการตัดสินใจซื้อในท่ีสุด   ดังนั้น  บรรจุภัณฑจึงตองโดดเดนโดยอาจแสดงถึงตําแหนง 
ผลิตภัณฑสินคานั้น 

6. การออกแบบผลิตภณัฑ  ( Design )  เปนงานที่เกี่ยวของกับรปูแบบ  ลักษณะ  การบรรจุหีบหอ  
ซึ่งปจจัยเหลานี้จะมีผลตอพฤตกิรรมการซื้อของผูบริโภค  ดังนั้น   การออกแบบจึงมีความสําคญัมาก  สําหรับ 
สินคาตาง  ๆ  ผูผลิตที่มีผูเชีย่วชาญดานการออกแบบจะตองศกึษาความตองการของผูบรโิภค  เพ่ือออกแบบ
สินคาใหดึงดดูความสนใจและใหเปนที่ตองการของผูบรโิภค  นอกจากนี้การออกแบบยังใชเปนเกณฑทําให
ผลิตภณัฑมีความแตกตางกัน  ( Product  Differentiation )  โดยคํานึงถึงเหตุจูงใจใหลูกคาซื้อสินคาทั้งดาน
เหตุผลและดานอารมณ 
 7.  การรับประกัน  ( Warrantly )  และการประกันสินคาหรอืบริการ  ( Guarantee )  มีความหมาย
ตางกัน  ดังนี้ 
 7.1  การรับประกันหรือใบรับประกนัสินคา  ( Warrantly )  เปนเอกสารซึ่งมขีอความที่ระบุถงึ
การรับประกันสนิคา  ซึ่งผูผลิตหรือผูขายจะชดเชยใหกับผูซือ้  เมื่อผลิตภัณฑไมสามารถทํางานภายใน
ระยะเวลาที่กําหนดไว  การับประกันเปนเครื่องมอืที่สําคญัในการแขงขัน  เพราะเปนการลดความเสี่ยงจาก
การซื้อสินคาของลูกคา  รวมท้ังการสรางความเชื่อมั่น 
 7.2  การรับประกันสินคาหรอืบริการ  ( Guarantee )  เปนขอความทีย่นืยันวาผลิตภัณฑ
สามารถทํางานไดเปนที่พึงพอใจ  หรือมีการรับประกันวาถาสินคาใชไมไดผลดยีินดีคืนเงิน 
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 8.  สี  ( Color )  สีของผลิตภณัฑเปนสิ่งเชิญชวนและจูงใจใหเกิดการซื้อ  เพราะสีทําใหเกิดอารมณ
ดานจิตวิทยา  การโฆษณาสงเสริมการขายตาง ๆ  ก็ใชสีเขามาชวยดึงใหเกิดการรับรู  ( Perception )  ทําให
โดดเดนเปนลักษณะความตองการดานจิตวิทยาของมนุษยที่วาสินคาแตละชิ้นจะมีการตัดสินใจซื้อจากการ
เลือกสี  นอกจากนี้สียังสือ่ถึงตําแหนงผลิตภณัฑ  ( Product  positioning )  อีกดวย 
 9.  การใหบริการ  ( Servicing )  การตดัสนิใจซื้อของผูบรโิภค  บางครั้งก็ขึ้นอยูกับนโยบายการ
ใหบริการแกลูกคาของผูขายหรอืผูผลิต  ในปจจุบันผูบริโภคมีแนวโนมจะเรียกรองบริการจากผูขายมากขึน้  
เชน  บริการสินเชื่อ  บริการสงของ  บริการซอมแซม  ในการผลิตสินคาผูผลิตอาจใหบริการหรือผานคนกลาง  
โดยคํานึงถึงความสมดุลระหวางตนทุนและการควบคุมระดับความพอใจที่จะใหแกลูกคา 
 10.  วัตถดุิบ  ( Raw  material )  หรือวัสดุที่ใชในการผลิต  ( Material )  ผูผลิตมีทางเลือกที่จะใช
วัตถดุบิหรอืวัสดุหลายอยางในการผลิต  ในการตดัสินใจเกี่ยวกับเรือ่งของวัตถดุบินั้น  ผูผลิตตองคํานึงถึง
ความตองการของผูบริโภควา  พอใจแบบใด  ตลอดจนตองพิจารณาถึงตนทนุในการผลิต  และความสามารใน
การจัดหาวัตถดุบิดวย 
 11.  ความปลอดภยัของผลิตภัณฑ  ( Product  safety )  และภาระจากผลิตภณัฑ  ( Product  
liability ) ความปลอดภยัของผลิตภัณฑเปนประเด็นสําคญัมากที่สุด ที่ธุรกิจตองเผชญิกบัผลิตภัณฑที่ไม
ปลอดภยัทําใหผูผลิตหรอืผูขายเกิดภาระจากผลิตภณัฑ  ซึ่งเปนสมรรถภาพของผลิตภณัฑที่ทําใหเกิดการ
ทําลายหรือเปนอันตรายสําหรับผูผลิตทีต่องรบัผิดชอบ 
 12.  มาตรฐาน  ( Standard )  เมื่อมีเทคโนโลยใีหมเกิดขึ้น  จะตองคํานึงถึงประโยชนและมาตรฐาน
ของเทคโนโลยนีั้น  มาตรฐานเหลานี้มีการควบคุมโดยสมาคมผูประกอบอาชพี  และหนวยงานของรัฐทั้งใน
ระดบัประเทศและในระดับโลก 
 13.  ความเขากันได  ( Compatibility )  เปนการออกแบบผลติภณัฑใหสอดคลองกับความคาดหวัง
ของลูกคา  และสามารถนําไปใชไดดีในทางปฏบิัตโิดยไมเกิดปญหาในการใช 
 14.  คุณคาของผลิตภัณฑ  ( Product  Value )  เปนลักษณะผลตอบแทนที่ไดรับจาการใช
ผลิตภณัฑ  ซึ่งผูบริโภคตองเปรียบเทียบระหวางคุณคาที่เกิดจากความพึงพอใจในการใชผลิตภัณฑที่สูงกวา
ตนทุน  ( ราคาสินคา )  ที่ผูบริโภคซือ้ 

15. ความหลากหลายของสนิคา  ( Variety )  ผูซื้อสวนมากพอใจที่จะเลือกซื้อสินคาที่มีใหเลือกมาก 
ในรูปของส ี  กล่ิน  รส  ขนาด  การบรรจุหีบหอ  แบบ  ลักษณะ  และคณุภาพ  เนื่องจากผูบริโภคมีความ
ตองการที่แตกตางกัน  ดังนั้นผูจําหนายจําเปนตองมีสินคาใหเลือกมากมาย  เพ่ือสนองความตองการของ
ผูบริโภคที่แตกตางกันไดดยีิ่งขึน้ 

 
 
 
 
 
          ผลิตภัณฑ (Product)                                                               ราคา  (Price) 
 
 
 

   สวนประสมการตลาด (Marketing Mix) 

-สินคาใหเลือก (Product 
variety 
-คุณภาพสินคา (Quality) 
-ลักษณะ (Feature) 
-การออกแบบ (Design) 
-ตราสินคา (Brand name) 
-การบรรจุหีบหอ 

-ราคาสินคาในรายการ (List  
price) 
-สวนลด (Discounts) 
-สวนยอมให (Allowances) 
-ระยะเวลาการชําระเงิน 
  (Payment period) 
-ระยะเวลาการใหสินเชื่อ  
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                                            ต            ตลาดเปาหมาย 
                                                         (          (Target market) 
                                                        (ความตองการและ 
                                                      พฤติกรรมของผูบริโภค 
                                                         ที่เปนเปาหมาย)    
                                                                                         

                 การสงเสริมการตลาด (Promotion)  
หรือการสื่อสารการตลาดแบบประสมประสาน 

       การจัดจําหนาย  (Place)       (Integrated Marketing Communication (IMC) 
                                          
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ภาพประกอบ 4   แสดงรายละเอียดของสวนประสมการตลาด ( Marketing Mix )   

                             (ศิริวรรณ เสรีรัตน. 2541 : 34 อางอิงจาก Kotler. 1997 : 92 ) 
 
 
 
 
5.6 รูปแบบแนวความคิด 7 ประการ 
       สวนผสมทางการตลาดรูปแบบแนวความคิด 7 ประการ  คือ รูปแบบความคิด ( Paradigm )  
ที่ประกอบดวยสิ่งสําคญั คือ 

1. ผลิตภณัฑ ( Product ) หมายถึง การมสีินคาที่ตอบสนองความตองการของลกูคากลุมเปาหมายได 
 2. ราคา ( Price ) หมายถึง การมีราคาที่ผูบริโภคยอมรับไดและยินดีจาย เพราะมองเห็นความคุมคา 

               3. การจัดจําหนาย ( Place ) หมายถึง การจัดจําหนาย กระจายสินคา ใหสอดคลองกับพฤติกรรม 
การซื้อหา และใหความสะดวกกบัลูกคา 

               4. การสงเสริมการตลาด ( Promotion ) หรือการสือ่สารทางการตลาดแบบประสมประสาน 

-การโฆษณา (Advertising) 
-การขายโดยใชพนักงานขาย 
  (Personal selling) หรือ 
 การใชหนวยงานขาย (Sales force) 
-การสงเสริมการขาย (Sales 
pormotion) 
-การใหขายและการประชาสัมพันธ 
 (Publicity and public 
relations) 
-การตลาดทางตรง (Direct 

k ti )

--การสนับสนุนการกระจายตัวสินคาสูตลาด 
 (Market Logistics) 
-สินคาคงเหลือ (Inventory) 
 ชองทาง (Channels) 
-ความครอบคลุม (Coverage) 
-การเลือกคนกลาง (Assortment) 
-ทําเลที่ต้ัง (Location) 
-การขนสง (Transportation) 
-การคลังสินคา (Warehousing) 
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( Integrated Marketing Communication (IMC ) เปนการใชความพยายามจูงใจใหเกิดความชอบสินคา 
และเกิดพฤติกรรมอยางถูกตอง การสงเสริมการตลาดที่สําคญัประกอบดวย 
                   - การโฆษณา ( Advertising ) 

- การขายโดยพนักงานขาย ( Personal Selling ) หรือการใชหนวยงานขาย ( Sales force ) 
- การสงเสริมการขาย ( Sales promotion ) 
- การใหขาวและการประชาสัมพันธ ( Publicity and Public Relations ) 
- การตลาดทางตรง ( Direct marketing) และการตลาดเชือ่มตรง ( Online marketing ) 

5. การสรางภาพพจนบริษัท ( Corporate image ) 
6. ภาพพจนตราสินคา ( Brand Image ) หมายถึง การสือ่สารใหผูบริโภคทราบถึงวาสินคา 

คนความากี่ป ลงทุนเทาใด ใครเปนผูออกแบบ สินคามอีตัราการเจริญเติบโตเทาใด ฯลฯ 
7. มีระบบการจัดการที่ด ี( Management of Information System (MIS) ) หมายถึง การมีขอมูล 

ขาวสารทางการตลาดที่ถูกตองทันทวงที  
 
 
 

 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
    ภาพประกอบ 5  แสดงรูปแบบแนวความคิด (Paradigm) สวนผสมการตลาด 7 ประการ 

( รศ.ดร. เสรี   วงศมณฑา. 2542 : 16 ) 
 
6. แนวคิดเก่ียวกับธุรกิจในการใหบริการและรานคาปลีก 
 

      การคาปลีก ( Retailing )  คือ กิจกรรมทั้งหมดที่เกี่ยวของโดยตรงกับการขายผลิตภัณฑใหกับ
ผูบรโิภคขั้นสดุทาย ( Ultimate consumer ) เพ่ือการใชสวนตวัที่ไมใชเปนการใชเพ่ือธุรกิจ (Nonbusiness use) 
จากความหมายจะเห็นลักษณะของรานคาปลีก คือ เปนกิจกรรมทั้งหมดที่เกี่ยวของกับการขายสินคาหรือ
บริการและลูกคา คือ ผูบริโภค (Consumer) หรือผูบริโภคขั้นสดุทาย (Ultimate consumer) (Stanton Etzel 
and Walker.1994 : 667)  

6.1 การตัดสินใจทางการตลาดของผูคาปลีก ( Retailer marketing decision )   

           ภาพพจนบริษัท               ภาพพจนตราสินคา 
       (Corporate image)                     (Brand  
i

           ผลิตภัณฑ       ราคา 
           (Product)              (Price) 

 
การจัดจําหนาย     การสงเสริมการตลาด 

(Place)         (Promotion) 

ระบบการจัดการท่ีดี ( MIS ) 
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การตัดสินใจทางตลาดของผูคาปลีกจะเกี่ยวของกับการกําหนดตลาดเปาหมาย ( อางในศิริวรรณ  เสรีรัตน. 
2541: 424 ) การตดัสินใจเกี่ยวกับสวนประสมผลิตภณัฑดังนี้ 

6.1.1 การตัดสินใจในตลาดเปาหมาย (Target market decision) เปนการกําหนดเปาหมาย 
ซึ่งในที่นี้ก็คือ ผูบริโภค โดยการศึกษาถึงลักษณะความตองการและพฤติกรรมของผูบริโภค ขอมูลที่ทราบจะ 
นําไปจัดหาผลติภัณฑที่ลูกคาตองการ กําหนดราคาที่ลูกคายอมรับ  การโฆษณา  การสงเสริมการขาย และ 
กลยุทธการตลาด อื่น ๆ  

6.1.2 การตัดสนิใจเกี่ยวกับผลิตภณัฑและบริการที่จะจําหนาย ( Product assortment and  
service decision ) ผูคาปลีกตองพิจารณาวาจะขายสินคาอะไรบาง กลาวคือ จะตองพิจารณาถงึสวนประสม
ผลิตภณัฑ ( Product  mix ) โดยพิจารณาถึงหลักเกณฑที่สําคัญ คือ ความกวางของสวนประสมผลิตภณัฑ  
( Width of product  mix ) และความลึกของสวนประสมผลิตภัณฑ ( Depth of product mix ) 

6.1.3 การตัดสินใจดานราคา ( Price decision ) การกําหนดราคาเปนปจจัยสาํคัญที่ตอง 
คํานึงถึงการยอมรับของตลาดเปาหมายสอดคลองกับผลิตภัณฑและบริการ ผูคาปลีกทุกรายพอใจที่จะตั้งราคา
โดยบวกเพิ่มจากตนทุนสูง และตองการยอดขายมาก 

      6.1.4 การตดัสินใจดานสงเสริมการตลาด ( Promotion decision ) ผูคาปลีกใชการสงเสริม 
การตลาดเพื่อกาํหนดตําแหนงผลิตภณัฑดานภาพลักษณ ( Image positioning ) รานขายสนิคาคุณภาพดีจะ
ระมัดระวังในการฝกอบรมพนักงานขายในการตอนรับลูกคา  มีการคนหาความตองการของลูกคา แกปญหา
และใหคําแนะนาํแกลูกคา รานคาปลีกขายของถูกใชพนักงานขายโดยฝกอบรมนอยกวา แตเนนการสงเสริม
การขายแทน  

6.1.5 การตัดสนิใจดานการจัดจําหนาย ( Place decision) ผูคาปลีกจะตองพิจารณาเรื่อง 
ทําเลที่ตั้ง ( location ) เปนสําคัญ การพิจารณาเรื่องทําเลที่ตั้งถือเกณฑดังนี้ ตองใกลชิดลูกคา อยูในยาน 
ศูนยการคาอยูในแหลงธุรกิจเดียวกัน ผูคาปลีกจะสามารถสรางยอดขายไดผล โดยพิจารณาจากจาํนวนลูกคา 
ที่ผานไปมาโดยเฉล่ียตอวัน เปอรเซนตผูจะเขามาในราน เปอรเซ็นตที่ผูเขามาแลวซื้อ ยอดขายเฉลีย่ 

 

6.2 แนวโนมของธุรกิจคาปลีก  (Trends in retailing) ( อางในศิริวรรณ  เสรีรัตน.2541:424 ) 
6.2.1 รูปแบบการคาปลีกแบบใหม ( New retail forms )  เชน  ธนาคารใหบริการลูกคาโดย 

ตรงถึงบานหรือสํานักงาน 
6.2.2 วงจรชีวิตธุรกิจคาปลีกบางอยางคอนขางสั้น ( Shortening retail life cycles )    รูปแบบ 

ธุรกิจการคาปลีกมีแนวโนมจะมีวงจรชีวิต ( อายุของธุรกิจ ) ที่คอนขางสั้น การคาปลีกมีการเปลี่ยนแปลงจาก
ธุรกิจขนาดเล็ก ขายสินคาคุณภาพต่ํา ตอมามีการแขงขันรุนแรงขึ้นทําใหตองมีการปรับปรุงกิจการและพัฒนา
ใหเปนหางสรรพสินคา  

6.2.3 การเพิ่มขึ้นของการคาปลีกแบบไมมีรานคา ( Nonstore retailing ) ประกอบดวย  
การใชจดหมายตรง การขายตามบาน การขายผานสื่อโทรทัศน คอมพิวเตอร โทรศัพท ไปรษณีย ฯลฯ 
    6.2.4 การเพิ่มขึ้นของคูแขงระหวางชองทางที่แตกตางกัน ( Increaseing intertype 
competition ) เปนการแขงขันระหวางรานขายของชํา ซุปเปอรมารเก็ต หางสรรพสินคา และการคาปลีกแบบ
ไมมีรานคา 
    6.2.5  การแขงขันของธุรกิจการคาปลีก ( Polarity of retailing ) เปนการแขงขันที่มีจาก
จํานวนของธุรกิจการคาปลีกที่มากขึ้น ทําใหผูคาปลีกตองกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑใหเดนชัด( Positioning ) 
โดยมีลักษณะที่แตกตางกันทางการแขงขัน ( Competitive deifferrentiation ) 
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    6.2.6  การคาปลีกที่มีการเปล่ียนแปลงใหอยูในรูปการเลือกซื้อโดยแวะซื้อเพียงครั้งเดียว 
( Changing defenition of one-stop shopping )  เพ่ือใชสอดคลองกับพฤติกรรมผูบริโภคที่เปล่ียนแปลง 
ธุรกิจการคาปลีกมีการเปล่ียนแปลงในรูปหางสรรพสินคาขนาดใหญและศูนยการคา 

6.2.7  การเจริญเติบโตของระบบการตลาดในแนวดิ่ง ( Growth of vertical marketing  
system ) บริษัทขนาดใหญจะมีการรวมตัวกันระหวางผูคาปลีก ผูคาสง และผูผลิต ซึ่งอาจอยูในรูปการรวมตัว
เปนบริษัทเดยีวกัน การรวมตัวกันดวยสัญญาการรวมตัวทางการบริหารในแนวดิ่ง 
    6.2.8  การออกแบบรานคาปลีกใหม ( Designing new store format ) เปนการออกแบบ
ใหทันสมัยและมีลักษณะ แบบนวัตกรรมใหสอดคลองกับรูปแบบการดํารงชีวติของผูบริโภคที่เปล่ียนแปลง 
    6.2.9  การจัดกลุมธุรกิจหรือกลุมผลิตภัณฑ ( Portfolio approach ) องคการคาปลีกจะ
ออกแบบและจัดรูปรานคาใหมใหมีเปาหมายที่ผูบริโภคที่มีรูปแบบการดํารงชีวิตที่แตกตางกัน โดยไมยึดติด
กับรูปแบบใดรูปแบบหนึ่ง 
    6.2.10  การเพิ่มความสําคัญในเทคโนโลยีใหมสําหรับการคาปลีก ( Growing importance 
of retail technology ) เทคโนโลยีนํามาใชมากคือ การใชคอมพิวเตอรเพ่ือการคาดคะเนยอดขาย  การควบคุม
สินคาคงเหลือ การหาจุดสั่งซื้อ การใชคอมพิวเตอรระหวางรานคา การใชโทรศัพทภายในรานคา และการ
ปรับปรุงระบบการเคลื่อนยายตัวสินคา   
    6.2.11 การขยายตัวของผูคาปลีกที่สําคัญไปทั่วโลก ( Global expansion of major retailers )  
ผูคาปลีกซึ่งมีรูปแบบเปนเอกลักษณและมีตําแหนงตราสินคาที่แข็งแกรงจนขยายไปทั่วโลก 
    6.2.12  รานคาปลีกซึ่งกลายเปนศูนยกลางการคา ( Retail stores as centers communities 
or hangouts )  
 
7.เอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวของ 
 

    ในการวิจัยครั้งนี้  ผูวิจัยไดคนควาและตรวจเอกสาร ปรากฎวา ไมมีการศึกษาในเรื่องการสํารวจปจจัย 
ที่ใชตัดสินใจซื้อขนมหมอแกงนมสดของผูบริโภคที่เปนนักทองเที่ยวไทยในจังหวัดเพชรบุรี โดยตรง  แต
อยางไร 
ก็ตาม ก็มีการศึกษาที่ใกลเคียงซึ่งผูวิจัยขอนํามากลาว เพ่ือใหทราบถึงแนวทางการศึกษาการสํารวจปจจัยที่ใช
ตดัสินใจซื้อขนมหมอแกงนมสด ดังนี้ 
     
   
 

จรรยาพร  บุญเหลือ ( 2539 : บทคัดยอ ) ไดทําการศึกษาเรื่อง ปจจัยที่มีผลกระทบตอพฤตกิรรมการซื้อ
ขนมหวานเมืองเพชรของผูบริโภค  การศึกษาวิจัยครั้งนี้มีวัตถปุระสงคเพ่ือศึกษามูลคาของขนมหวานเมือง
เพชรที่จําหนายในแตละป สวนครองตลาด ชองทางการจัดจําหนาย ปญหาการผลิตและการจําหนาย ปจจัยที่
มีผลตอการตัดสินใจซื้อและพฤติกรรมการซือ้ขนมหวานเมืองเพชรของผูบริโภค 
  ขอมูลที่ศึกษาไดจากการสัมภาษณและสังเกตรานจําหนาย จํานวน 21 รานและสํารวจผูบริโภค 
400 ราย การสุมตัวอยางผูบริโภคใชการสุมแบบมีชั้นภูมิ ( Stratified sampling ) โดยแบงออกเปน 2 ชั้นภูมิ 
คือ กลุมผูมาเยี่ยมเยียนและประชาชนในทองถิ่น จากนั้นนํามาวิเคราะหโดยวิธีของ ครัสคาล-วัลลิส ( Kruskal 
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Wallis)เพ่ือเปรียบเทียบความคิดเห็นของผูบริโภคตอปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อและการศึกษาพฤติกรรม 
การซื้อ โดยหาคารอยละ 
  จากการศึกษาพบวา 

1. ผูบริโภคที่ศึกษาเปนเพศชายรอยละ 45.3 และเพศหญิงรอยละ 54.9 มีอายุระหวาง 25-34 ป มาก
ที่สุด 

มีรายไดเฉล่ียตอเดือน 5,000 -10,000 บาท สวนใหญมีการศึกษาระดับปริญญาตรี  และเปนนักทองเที่ยวรอยละ 
45.2 

2. มูลคาขนมหวานเมืองเพชรที่จําหนายในแตละปขึ้นอยูกับจํานวนนักทองเที่ยว โดยป 2538  
มีมูลคาประมาณ 776,548,724 บาท รานแมกิมไลมีสวนแบงการตลาด ( market share ) มากที่สุด คือ 28.87 % 
รองลงมาคือรานสงวนโพธิ์พระ เพ็ชรปนแกว และแมละเมียด 11.92, 9.9 และ 9.4 % ตามลําดับ  ชองทางการ
จําหนายขนมที่มีอายุสั้น อาทิ หมอแกง บาบิ่น วุน ขนมชั้น ทองหยิบ ทองหยอด ฝอยทอง สวนใหญรานจําหนาย
จะผลิตและจําหนายไปยังผูบริโภคโดยตรง สวนขนมอื่นเก็บไวนานได รานจําหนายจะเปนพอคาคนกลาง โดยรับ
จากโรงงานผูผลิตแลวขายตอไปยังผูบริโภค 

3. ปญหาการผลิตที่สําคัญ   ไดแก ราคาวัตถุดิบเปล่ียนแปลงตามกลไกตลาด  การขาดแคลนวัตถุดิบ 
บางอยาง เชน น้ําตาลโตนดแท และปญหาแรงงาน สวนปญหาการจัดจําหนาย ไดแก ขนมมีอายุสั้น ยอดจําหนาย 
จะขึ้นอยูกับจํานวนนักทองเที่ยว และมีคูแขงมาก 

4. พฤติกรรมความตองการซื้อขนมหวานเมืองเพชร พบวาผูบริโภคจะซื้อขนม 2-3 เดือนตอครั้ง คาใช 
จายเฉล่ีย 350 บาทตอครั้ง ผูบริโภคตองการซื้อขนมที่มีคุณภาพดี สะอาด มีสีสันไมจัดจนเกินไป มักจะตัดสินใจซือ้
ดวยตนเอง แตไมไดกําหนดขนมชนิดที่ตองการไวลวงหนา นิยมซื้อจากรานที่มีชื่อเสียง และซื้อเพ่ือเปนของฝาก
มากกวารับประทานเอง การสงเสริมการตลาดที่ตองการคือการมีขนมใหทดลองชิม และมีพนักงานขายใหขอมูล
ของขนม เชน วันหมดอายุ เปนตน 

5. ผูบริโภคใหความสําคัญกับปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อขนม เรียงลําดับจากมากไปหานอย ดังนี้  
คือ ปจจัยดานผลิตภัณฑ ชองทางการจําหนาย ราคา และการสงเสริมการตลาด 

6. ผูบริโภคที่มีเพศและการศึกษาตางกัน ใหความสําคัญตอปจจัยผลิตภัณฑแตกตางกัน การศึกษาตาง 
กันใหความสําคัญตอปจจัยราคาแตกตางกัน อายุและกลุมผูบริโภคตางกลุมกัน ใหความสําคัญตอปจจัยชอง
ทางการจําหนายตางกัน อายุ รายได และกลุมผูบริโภคตางกลุมกันใหความสําคัญตอปจจัย การสงเสริมการตลาด
ตางกันอยางมีนัยสําคัญที่ 0.05 
 

  ผลการวิจัยนี้ผูวิจัยใชเปนที่มาในการตั้งชื่อเรื่องที่ทําการศึกษา เรื่อง  การสํารวจปจจัยที่ใชในการตัดสินใจ
ซื้อขนมหมอแกงนมสดของผูบริโภคที่เปนนักทองเที่ยวชาวไทยในจังหวัดเพชรบุรี และนํามาใชเปนแนวทางในการ
ออกแบบสอบถามเกี่ยวกับปจจัยดานขอมูลทั่วไปเกี่ยวกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อขนมหมอแกงนมสดของ
ผูบริโภคดวย 

       โพลลศูนยวิจัยกสิกรไทย ปท่ี 2. โพลลเศรษฐกิจ.ฉบับท่ี 96 : 1 ตุลาคม 2540 : (ศูนยวิจัยกสิกร )  
บริษัท ศูนยวิจัยกสิกร จํากัด   ไดทําการสํารวจเรื่อง  “ คนกรุงเทพมหานครกับการบริโภคขนมไทย ”   
จากกลุมตัวอยาง  1,036 คน  กระจายกลุมตัวอยางตามอาชีพ และกระจายการสอบถามทั่วทุกเขตใน
กรุงเทพฯ โดยทําการสํารวจในระหวางวันที่ 2-4 สิงหาคม 2540  

ปรากฏวาประเภทขนมไทยยอดนิยมของคนกรุงเทพฯ คือ ขนมประเภทกวน รองลงมาเปนขนม 
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ประเภทนึ่ง ปง หรืออบ กวน ทอด น้ํา และตมหรือลวกตามลําดับ โดยที่คนกรุงเทพฯ มีคาใชจายในการซื้อ
ขนมไทยโดยเฉลี่ย 1,000 บาทตอป และมีคาใชจายในการซื้อขนมไทยเปนของเยี่ยมของฝากในโอกาสตาง ๆ 
โดยเฉล่ีย 1,500 บาทตอป เทศกาลยอดนิยมในการซื้อขนมไทยเปนของขวัญ คือเทศกาลปใหม  
 

ภุมริน  เฟองเกษม ( 2541 ) ไดทําการศึกษาเรื่องพฤติกรรมการบริโภคนมและผลิตภัณฑนมของคน 
กรุงเทพมหานคร  ผลจากการศึกษาพบวา คนสวนใหญมีการบริโภคนมและผลิตภัณฑนมของ โดยผูหญิงจะ 
บริโภคนมมากกวาผูชาย ชวงอายุพบวาอยูในระหวาง 26-35 ป จะมีการบริโภคมากที่สุด สําหรับระดับ
การศึกษานั้นอยูในระดับปริญญาตรีจะมีการบริโภคนมและผลิตภัณฑนมกันมาก ผูที่มีรายไดตั้งแต 5,000–
10,000 บาท ที่บริโภคมากซึ่งสอดคลองกับระดับการศึกษาและอายุสําหรับการศึกษาประเภทและชนิดที่มีการ
บริโภคของคนกรุงเทพฯ จะเห็นวานมยูเอชทีมีการบริโภคมากที่สุดเนื่องจากความสะดวกในการบริโภค  

     

อาภรณ วรฤทธิ์ ( 2542 ) วิจัยเรื่องพฤติกรรมการซื้อกาแฟสําเร็จรูปพรอมดื่มบรรจุกระปองของ 
ผูบริโภคในอําเภอเมืองจังหวัดเชียงใหม พบวา ปจจัยดานผลิตภัณฑที่มีผลตอการซื้อที่มีคาเฉล่ียในระดับมาก
คือ รูปรางลักษณะของภาชนะบรรจุ รสชาติ สวนผสม กล่ิน คุณภาพ ชื่อเสียงชองตรายี่หอ และเครื่องหมาย
รับประกันคุณภาพสินคา ปจจัยดานราคาพบวาราคามีผลตอการซื้อในระดับมาก ปจจัยดานสถานที่ที่มีผลตอ
การซื้อในระดับมากคือ ความสะดวกในการจอดรถ รองลงมาคือการเปนทางผาน และใกลบาน 
 

สิริพร  เลิศพรกุลรัตน  ( 2542 ) ไดทําการศึกษาปญหาพิเศษเรื่อง พฤติกรรมการบริโภคขนม 
ไทยของนักศึกษาระดับปริญญาตรี ในมหาวิทยาลัยเชยีงใหม  มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาพฤติกรรม การบริโภค
และปจจัยที่มีความสัมพันธตอการบริโภคขนมไทยของนักศึกษาระดับปรญิญาตรี ผลการวิจัยพบวา ในดาน
พฤติกรรมการบริโภคนั้นนักศึกษาทั้งชายและหญิงที่บริโภคขนมไทยมีจํานวนใกลเคียงกัน นักศกึษาสวนใหญ
ไดรบัรายไดจากครอบครัวเฉล่ีย 3,001 - 4,000 บาทตอเดอืน และซื้อขนมเฉล่ีย 1-3 ครั้งตอเดอืน  
  สวนในดานลักษณะของผลิตภัณฑ พบวา นักศึกษาสวนใหญเห็นวาขนมไทยมีราคาที่เหมาะสม 
รสชาดอรอย มีความสะอาดในระดับปานกลาง สีสันสวยงาม มีการบรรจุหีบหอที่มิดชิด และมีมากมายหลาย
ชนดิใหเลือก โดยทั่วไปแลวนักศึกษาจะซื้อขนมไทยท่ีตลาด 
  สําหรับจุดประสงคในการซื้อพบวา นักศึกษาสวนใหญซื้อขนมไทยเพ่ือรับประทานเอง ในดานปจจัย
ภายในของนักศึกษาพบวา พ้ืนฐานการดําเนินชีวิตของนักศึกษาสวนใหญมีความผูกพันธกับขนมไทยแบบ
แยกกันไมออก มีความเห็นวาวัยรุนในปจจุบันเห็นพฤติกรรมการบริโภคขนมไทยเปนคานิยมที่ลาสมัย 
ครอบครัวมีผลตอการบริโภคขนมไทยในระดับปานกลาง และมีรายไดอยูระหวาง 20,001 - 25,000 บาทตอ
เดือน นักศึกษาสวนใหญเห็นวารสนิยมมีผลมากตอพฤติกรรมการบริโภคขนมไทย แรงจูงในการบริโภคคือ
ความหิว การรับรูจากสื่อและความตองการเปลี่ยนรสชาดของขนมสงผลใหนักศึกษาเกิดความยากทดลองชิม
ในระดับปานกลาง นักศึกษาสวนใหญเชื่อวาขนมไทยมีคุณคากวาขนมประเภทอื่นในระดับปานกลาง 
  ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา ปจจัยที่มีความสัมพันธตอการบริโภคขนมไทยของนักศึกษาระดับ
ปริญญาตรีในจังหวัดเชียงใหม คือ ความหิวและรสนิยมของผูบริโภค 
 

      ปยลักษณ สามิบัติ, นิพัทธ อธิคมรังสฤษฎ และชาตรี เลิศสุขประเสริฐ ( 2543 ) ศึกษาวิจัยเรื่อง 
ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อผลไมกระปองผานทางซุปเปอรมารเก็ต ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
พบวา ผูบริโภคผลไมกระปองสวนใหญเปนเพศหญิง โสด มีการศึกษาระดับปริญญาตรีขึ้นไป มีสมาชิก
ครอบครัว 4-6 คน และมีรายไดครอบครัวตอเดือนตั้งแต 40,000 บาทขึ้นไป ดานพฤติกรรมพบวา กลุม
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ตัวอยางซื้อผลไมกระปองเพ่ือบริโภคเองและคนในครอบครัว โดยนิยมซื้อผลไมกระปองขนาดใหญ  เฉล่ีย 3 
กระปองตอครั้ง โดยจํานวนสมาชิกในครอบครัวมีความสัมพันธกับขนาดผลไมกระปองที่ซื้อ 
 

สุพร ชุมจิตต  ( 2544 ) ศึกษาเรื่องการพัฒนาผลิตภัณฑกลวยกวนเพื่อตลาดนักทองเที่ยว การศึกษา 
วิจัยครั้งนี้ มีวัตถุประสงคเพ่ือจะสํารวจความคิดเห็นของผูบริโภค พัฒนาสูตรกลวยกวนและกระบวนการผลิต 
ศึกษาอายุการเก็บรักษา และการยอมรับของผูบริโภค จากการสํารวจพฤติกรรมการบริโภคกลวยกวนของ    
ผูบริโภคกลุมเปาหมายซึ่งเปนกลุมนักทองเที่ยว  

จากการศึกษาพบวา  
1. ผูบริโภคตองการใหกลวยกวนมีรสชาดไมหวานมากนัก เนื้อสัมผัสไมเหนียวเกินไป สีของกลวย

กวน 
ไมดํา และใหมีกล่ินรสของกลวยมากขึ้น  

2. ผูบริโภคใหคะแนนความชอบดานสี เนื้อสัมผัส และความชอบรวม มีคาระหวางชอบเล็กนอยถึง 
ชอบปานกลาง  

3. เมื่อนําผลิตภัณฑไปทดสอบการยอมรับของผูบริโภค พบวาผูบริโภคยอมรับผลิตภัณฑกลวย 
กวนในระดับปานกลาง   

 

  อเนก  ทาปน (2544) ไดทําการวิจัยเรื่อง “ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาไทย
ประเภทสินคาบริโภคของผูบริโภคในเขตเทศบาลเมืองตาก”  

ผลการวิจัยพบวา  
1. ปจจัยดานประชากรศาสตรของกลุมเปาหมายที่ตัดสินใจเลือกซื้อสินคาบริโภคมีดังนี้ 

-เพศชายตัดสินใจเลือกซื้อทันทีมากกวาเพศหญิง 
-ผูที่มีสถานภาพโสดตัดสินใจเลือกซื้อทันทมีากกวาผูที่มีสถานภาพสมรสเพียงเล็กนอย 
-ระดับอายุนอยกวา 30 ปตัดสินใจเลือกซื้อทันทีมากกวากลุมอายุอื่น ๆ 
-กลุมอาชีพธุรกิจสวนตัว พนักงานบริษัทฯ รับราชการและพนักงานรัฐวิสาหกิจมีการตัดสินใจ 

เลือกซื้อทันทีนอยกวากลุมอาชีพอื่น ๆ 
-ผูมีรายไดต่ํากวา 10,000 บาท ตัดสินใจเลือกซื้อทันทีมากกวาระดับรายไดอื่น ๆ 

2. ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด สามารถสรุปไดดังนี้ 
-ระดับความสําคัญของปจจัยผลิตภัณฑในเรื่องตราสินคามีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซื้อสินคา 

ไทยประเภทสินคาบริโภคของผูบริโภคในเทศบาลเมืองตาก ซึ่งการที่ผูบริโภคจะตัดสินใจเลือกซื้อสินคาไทย 
ประเภทสินคาบริโภคนั้น ขึ้นอยูกับการใหความสําคัญตอความเชื่อถือไดของผูผลิตสินคานั้น ๆ เปนสําคัญ 
   -ระดับความสําคัญของปจจัยการสงเสริมการตลาดในเรื่องการมีของแจกแถมหรือรายการชิงโชค 
ตาง ๆ มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาไทยประเภทสินคาบริโภคของผูบริโภคในเทศบาลเมืองตาก 
 

   
 
 

        ทวีพร  เนียมมาลัย,ไพบูลย แผลงศราวุธ ( 2545 ) รวมกันทําการวิจัยทดลองนําเอาน้ํานมวัวดิบ
มาเปนสวนผสมในการทําขนมหมอแกงสูตรขนมหมอแกงนมสด โดยทดลองทํา ตั้งแตตนเดือนพฤษภาคม 
2545 จนกระทั่งถึงวันเปดตัวเมื่อ 6 พฤศจิกายน 2546 ใชเวลา 6 เดือน จึงเปนผลสําเร็จ  
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           จากการศึกษาพบวา  
ในดานสารอาหารสรุปไดวา ขนมหมอแกงนมสดจะมีโปรตีนและคารโบไฮเดรตสูงกวากะทิแตมีไขมัน 

ต่ํากวามาก   จึงเหมาะกับผูที่มีปญหาในการบริโภคอาหารที่มีไขมันไมได  สําหรับรสชาดใกลเคียงกับสูตร
กะทิ  เนื้อขนมจะนุมและหวานนอยกวาสูตรกะทิเล็กนอย  สวนระยะเวลาการเก็บรักษา 3 – 7 วันเทากัน 
     

จุฑามาศ  ชาญชัย  ( 2545 )  ศึกษาปญหาพิเศษเรื่อง  ความพึงพอใจของผูบริโภคที่มตีอขนม 
หมอแกงนมสด โดยทดลองใหประชาชนทั่วไปชิมกอนที่จะเปดตัวขายจริงในงานประจําจังหวัดเพชรบุรี  

จากการศึกษาพบวา 
ประชาชนที่มีอายุระหวาง 40 ปลงมา ใหความสนใจบริโภคขนมหมอแกงนมสดมากกวากลุมคน 

ที่มีอายุ 40 ปขึ้นไป  สาเหตุเพราะหวงใยในสุขภาพตัวเอง  ชอบรับประทานของหวานแตไมอยากอวน   
   

เฉลียว  แกวอาษา  สํานักงานประชาสัมพันธจังหวัดเพชรบุรี . วันท่ี 5 พฤศจิกายน 2545   
 ขนมหมอแกง..เมืองเพชร กาวไกลสูตลาดโลก   ผานทาง http.//www.geocities.com/prphetchaburi 

ในรายงานขาวประชาสัมพันธ แจงวา 
นายชูชาต ิพูลศิริ ผูวาราชการจังหวัดเพชรบุรี รวมกับ ดร.สภุสร ชโยวรรณ ผูอํานวยการสถาบัน 

อาหาร ดร.ศักดา ศิริพันธ คณะวิทยาศาสตรจุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย   นายแพทยวิชัย เวชโอสถศักดา  
นายแพทยสาธารณสุขจังหวัดเพชรบุรี และดร.อมร งามมงคลรัตน  รวมมือกันคดิคนหาวธิีถนอมอาหารให
ขนมหมอแกงเกบ็รักษาไดนานที่สุด และ การพัฒนาบรรจุภัณฑผสมผสานกับการผลิตโดยใชเทคโนโลยทีี่
เหมาะสมโดยทํา ขนมหมอแกงกระปอง มีอายุการเก็บนานถงึ 8 เดอืน  โดยรสชาดไมเปล่ียนแปลง สําหรับ
เรื่องการวางตลาดนั้น จะเริ่มวางขายตามรานขายอาหารไทยในตางประเทศทั่วโลกที่มีอยูประมาณ 12,000 
ราน โดยเนนกลุมผูบริโภคคนไทยในตางประเทศเปนหลัก  
 

ผกามาส  ภาทรัพยเจริญ ( 2545 ) ศึกษาเรื่องปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกรานเบเกอร่ีใน 
เขตอําเภอเมืองอุดรธานี ผลการศึกษาพบวา เหตุผลในการเลือกรานเบเกอรี่ คือ สินคาในรานมีคุณภาพ ผู
ซื้อเบเกอรี่ เห็นวาปจจัยดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานการจัดจําหนาย มีความสําคัญตอการตัดสินใจเลือก
ราน 
เบเกอรี่อยูในระดับมาก สวนปจจัยดานการสงเสริมการตลาด และดานสังคมมีความสําคัญตอการตัดสินใจ
เลือกรานเบเกอรี่อยูในระดับปานกลาง โดยผูซื้อเบเกอรี่ใหความสําคัญมากกับปจจัยที่มีอิทธิพลตอการเลือก
รานเบเกอรี่และมีคาเฉล่ียมากที่สุดในแตละดานดังนี้ ความสดใหมของสินคา ราคาสินคาเหมาะสมกับ
คุณภาพเบเกอรี่ ราคาเหมาะสมกับคุณภาพเบเกอรี่ ทําเลที่ตั้งสะดวกในการเดินทาง และมีการบริการที่เปน
กันเองกับลูกคาพิเศษ และการบริการที่เปนกันเอง พูดจาสุภาพออนนอม 
  ผูซื้อเบเกอรี่ที่มีเพศตางกัน เห็นวา ปจจัยทุกดานมีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกรานเบเกอร่ีไม
แตกตางกัน แตผูซื้อเบเกอรี่มีมีอายุตางกัน เห็นวา ปจจัยดานการจัดจําหนายมีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือก
ราน 
เบเกอรี่ตางกัน ผูซื้อเบเกอรี่ที่มีอาชีพตางกัน เห็นวา ปจจัยดานการจะจัดจําหนายและดานการสงเสริม
การตลาด มีอิทธิพลตอการตัดสินรใจเลือกรานเบเกอรี่ตางกันและผูซื้อเบเกอรี่ที่มีรายไดตางกัน เห็นวา ปจจัย
ดานผลิตภัณฑ และดานการจัดจําหนายมีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกรานเบเกอรี่ตางกัน อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ .05 

พรสุรีย สีทอง.(2546) ไดทําการศึกษาเรื่องปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการบริโภคนมถั่วเหลืองยูเอชที 
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ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบวา กลุมตัวอยางเปนเพศหญิงมากกวาเพศชาย สวนใหญมีอายุระหวาง 
23-30 ป มีสถานภาพโสด มีการศึกษาระดับปริญญาตรี มีรายไดอยู 30,001 บาทขึ้นไป   

1. กลุมตัวอยางที่มีเพศตางกันมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคนมถั่วเหลืองยูเอชทีไมแตกตางกัน 
2. กลุมตัวอยางที่มีอายุตางกันมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคนมถั่วเหลืองยูเอชทีตางกัน โดยอายุ 

23-46 ป ดื่มนมถั่วเหลืองยูเอชทีมากกวากลุมตวัอยางที่มีอายุ 15-22 ป  เพราะไมมีคอลเรสโตรอล 
3. กลุมตัวอยางที่มีการศึกษาตางกันมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคนมถั่วเหลืองยูเอชทีตางกัน 

โดยผูมีการศึกษาตั้งแตระดับปริญญาตรีขึ้นไปจะดื่มมากกวาผูมีการศึกษาระดับต่ํากวาปริญญาตรี เพราะ
ทราบวามีคลอเรสโตรอลนอยกวานมวัว 

4. กลุมตัวอยางที่มีรายไดตางกันมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคนมถั่วเหลืองตางกัน คือมีรายไดสูง 
ตั้งแต 15,001-20,000 บาท จะซื้อมากกวาผูมีรายไดต่ํากวา 15,000 บาท 

5. กลุมตัวอยางที่มีสถานภาพสมรสตางกันมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคนมถั่วเหลืองยูเอชที 
ตางกัน โดยผูที่เปนโสดจะบริโภคมากกวาผูที่สมรสแลว 

ความคิดเห็นในดานสวนประสมทางการตลาด ในดานผลิตภัณฑและการสงเสริมการตลาดมีความ 
สัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภค โดยใหความสําคัญกับดานผลิตภัณฑวาดื่มแลวใหคุณประโยชนตอรางกาย 
และถาไดการสงเสริมการตลาดในเรื่องตาง ๆ เชนการโฆษณา การประชาสัมพันธ การสงเสริมการขาย  
การใหความรูในเรื่องสินคาเพ่ือมาสนับสนุนการขายแลวนั้นจะทําใหพฤติกรรมการบริโภคเปลี่ยนแปลงไป 
สวนในเรื่องราคา และชองทางการจัดจําหนาย พบวาไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภค 



บทที่ 3 
วิธีการดําเนินการศึกษาวิจัย 

 
เพ่ือใหการวิจัยเกี่ยวกับการสํารวจปจจัยที่ใชในการตัดสินใจซื้อขนมหมอแกงนมสดของนักทองเที่ยว

ชาวไทยในจังหวัดเพชรบุรี เปนไปตามความมุงหมายที่กําหนดไว  ผูวิจัยไดกําหนดวิธีการและดําเนินการตาม
ข้ันตอน ดังนี้ 

1.  การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 
2.  การสรางเคร่ืองมือเพื่อใชในการศึกษาวิจัย 
3.  การเก็บรวบรวมขอมูล 
4.  การจัดกระทําและการวิเคราะหขอมูล 
5.  สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 

 
1. การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 

1.1  ประชากร (Population) 
ประชากรที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ คือ นักทองเที่ยวชาวไทยในจังหวัดเพชรบุรี ที่ซื้อและเคย 

รับประทานขนมหมอแกงนมสด                              
1.2 กลุมตัวอยาง (Sampling) 

  กลุมตัวอยางสําหรับการวิจัยนี้ ไดแก นักทองเที่ยวชาวไทยที่ซื้อและเคยรับประทานขนม
หมอแกงนมสด ที่พบในจังหวัดเพชรบุรี จํานวน 400 คน  

1.2.1 ขนาดของกลุมตัวอยาง เน่ืองจากไมสามารถทราบคาประชากรที่แทจริง (Actual population) 
ดังนั้นจึงใชการคํานวณขนาดตัวอยางแบบไมทราบจํานวนประชากร  โดยเปดตารางสําเร็จรูปเกี่ยวกับประชากร
ของ Taro Yamane ที่จัดทําขึ้นโดยสํานักวิจัยแผนกฟนฟูเคหะและชุมชนนิวยอรค  กลุมตัวอยางสําหรับการวิจัยนี้ 
ไดแก นักทองเที่ยวชาวไทยที่ซื้อหรือเคยรับประทานขนมหมอแกงนมสดที่พบในจังหวัดเพชรบุรี กําหนดขนาด
ของตัวอยางที่ระดับความเชื่อมั่น 95 %  โดยคิดคาความคลาดเคลื่อน ( E ) เทากับ 0.05  ไดขนาดกลุมตัวอยาง
รวมทั้งสิ้น 400 คน ( Taro Yamane.1967:886 ) 

1.2.2 การเลือกกลุมตัวอยาง  โดยมีเกณฑในการคัดเลือกกลุมตัวอยางโดยใชวิธีในการสุม 
 ตัวอยางที่ไมทราบความนาจะเปน ( Non Probability Sampling ) ซ่ึงมีข้ันตอนดังน้ี 

ขั้นท่ี 1   ใชการสุมตัวอยางแบบเจาะจง  ( Purposive Sampling ) เปนการเลือกสถานที่
ในการเก็บตัวอยาง  เนื่องจากปจจุบันมี 2 ราน ที่รับนํ้านมดิบจากสหกรณโคนมในจังหวัดเพชรบุรีมาผลิตเปน
ขนมหมอแกงนมสด  คือ รานขนมหมอแกงชิดชนก และ รานขนมหมอแกงแมกิมลุย                
ขั้นท่ี 2  เปนการเลือกตัวอยางโดยวิธีตามความสะดวก ( Convenience Samping )  
จากกลุมตัวอยางในขั้นที่หน่ึง โดยใชแบบสอบถามกับผูที่ซื้อหรือเคยรับประทานขนมหมอแกงนมสด  
ณ สถานที่ที่กําหนดไว จนครบจํานวน 
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2. การสรางเคร่ืองมือท่ีใชในการศึกษาวิจยั 
 

เครื่องมือที่ใชในการรวบรวมขอมูลครั้งนี้ เปนแบบสอบถามประมาณคา 5 ตัวเลือก โดยเปน
แบบสอบถามเกี่ยวกับปจจัยที่ใชในการตัดสินใจซื้อขนมหมอแกงนมสดของนักทองเที่ยวชาวไทยในจังหวัด
เพชรบุรี  ลักษณะของเครื่องมือเปนแบบสอบถามท่ีผูวิจัยสรางขึ้น ดังนี้ 

 

2.1 ตัวแบบสอบถาม ประกอบดวยขอมูลสวนตาง ๆ  จํานวน 2 ตอน คือ 
ตอนที่ 1  เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก  เพศ   อายุ  

สถานภาพสมรส ระดับการศึกษาสูงสุด รายไดเฉลี่ยตอเดือน เหตุผลในการเดินทางมาทองเที่ยวที่จังหวัด
เพชรบุรี  ผูแนะนําใหซื้อหรือบริโภคขนมหมอแกงนมสด และจํานวนสมาชิกในครอบครัว รวม 8 ขอ  ซ่ึง
ประกอบดวย 

แบบสอบถามมใีหเลือก 2 ทาง ( Dichotomous Questions )  จํานวน 1  ขอ 
แบบสอบถามมหีลายคําตอบ ( Multiple Choice Questions ) จํานวน 7  ขอ 

  ตอนที่ 2  เปนแบบสอบถามมาตราสวนประมาณคา ( Rating Scales ) โดยใชวิธี Likert 
Scale ซ่ึงในแตละขอคําถามมีคําตอบใหเลือกตามลําดับความสําคัญ 5 ระดับ เพื่อวัดการใชปจจัยในการตัดสินใจซื้อ 
ขนมหมอแกงนมสดของผูบริโภคท่ีเปนนักทองเที่ยวชาวไทยในจังหวัดเพชรบุรีโดยแบงเปน 4 ดาน รวม 37 ขอ 
คือ 

1.  แบบสอบถามดานผลติภณัฑ  จํานวน    14   ขอ 
2.  แบบสอบถามดานราคา   จํานวน      5   ขอ 
3.  แบบสอบถามดานทําเลที่ตั้ง      จํานวน      6   ขอ 
4.  แบบสอบถามดานการสงเสรมิการตลาด  จํานวน      9   ขอ 
 

   โดยกําหนดเกณฑการใหคะแนนตามคาน้ําหนักของการประเมินคา ดังตอไปน้ี 
5      หมายถึง     ปจจัยที่ผูบริโภคใชมากที่สุด 

     4      หมายถึง     ปจจัยที่ผูบริโภคใชมาก 
     3      หมายถึง     ปจจัยที่ผูบริโภคใชปานกลาง 
     2      หมายถึง     ปจจัยที่ผูบริโภคใชนอย 
     1      หมายถึง     ปจจัยที่ผูบริโภคใชนอยที่สุด 
 

2.2 ขั้นตอนในการสรางเครื่องมือ   
ผูวิจัยไดดําเนินการสรางเคร่ืองมือ ตามลําดับดังนี้ 

  2.2.1    ศึกษาเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของตาง ๆ เพ่ือนํามาใชการสรางแบบสอบถาม 
  2.2.2    วิเคราะหเอกสารและรางแบบสอบถามอยางมีโครงสราง 
  2.2.3    สรางแบบสอบถามตามนิยามของการปฏิบัติการทั้งหมด 2 ตอน 

2.2.4    นําแบบสอบถามที่ผูวิจัยสรางเสร็จแลวเสนอตออาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ  เพ่ือ 
ตรวจสอบความถูกตอง เสนอแนะเพิ่มเติม และปรับปรุงภาษาใหชัดเจนขึ้นทั้ง 2 สวน 
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2.2.5 ผูวิจัยนําแบบสอบถามที่สรางขึ้นไปใหผูเชี่ยวชาญตรวจสอบความเที่ยงตรงดาน 
เน้ือหา ( Content  Validity ) และขอบกพรองของขอคําถาม เพ่ือใหมีความสอดคลองกับวัตถุประสงค นิยามศัพท
และกลุมตัวอยาง โดยผูเชี่ยวชาญ 3 ทาน คือ  

   2.2.5.1  รศ.ดร. สุภาพรรณ  สิริแพทยพิสุทธ์ิ 
       2.2.5.2  อาจารยสิฎฐากร    ชูทรัพย 
       2.2.5.3  อาจารยลํ่าสัน       เลิศกูลประหยัด 

  2.2.6 ประมวลความเห็นของผูทรงคุณวุฒิทั้งหมดที่ไดรับการพิจารณาแบบสอบถามเปน
รายขอและนํามาปรับปรุงแบบสอบถามใหเปนไปตามขอเสนอของผูทรงคุณวุฒิ 
  2.2.7   นําแบบสอบถามที่ไดไปทดลองใช ( Try-out ) กับผูที่ซื้อและเคยบริโภคขนมหมอ
แกงนมสด จํานวน 50 ชุด ที่มีลักษณะเชนเดียวกับกลุมตัวอยางที่จะทําการวิจัยแตไมใชกลุมเดียวกับกลุมตัวอยาง 
เพ่ือหาความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม โดยใชวิธีหาคาสัมประสิทธิ์แอลฟา (  - Coefficient ) ของครอนบัค 
( Cronbach ) ไดคาความเชื่อมั่นทั้งฉบับเทากับ 9.264 
 
3. การเก็บรวบรวมขอมูล 
 

ผูวิจัยไดดําเนินการเก็บรวบรวมขอมูล เพ่ือนํามาวิเคราะหตามขั้นตอน ดังนี้ 
 

3.1 ขอมูลทุติยภูมิ  
จากการเก็บรวบรวมขอมูลที่ไดจากงานวิจัยในอดีตที่เกี่ยวของกับมูลคาการตลาดขนมหวาน

เมืองเพชร  สิ่งพิมพเกี่ยวกับขนมหมอแกง บทความขาวความเปนมาของขนมหมอแกงนมสด  เปนการเก็บ
รวบรวมขอมูลจากเอกสารวิชาการ  หนังสือพิมพ  วิทยานิพนธและขอมูลที่เผยแพรทางอินเตอรเน็ต 

 

      3.2 ขอมูลปฐมภูมิ 
ผูวิจัยดําเนินการโดยเก็บรวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถามดวยตนเอง 

โดยอธิบายคําศัพทที่ใชและใหคําแนะนําในการตอบแบบสอบถาม หลังจากที่ผูวิจัยไดขอหนังสือแนะนําตัวจาก 
บัณฑิตวิทยาลัย  เพ่ือขอความรวมมือจากเจาของรานขนมหมอแกงชิดชนกและรานขนมหมอแกงแมกิมลุยเพ่ือขอ
เขาพื้นที่เก็บขอมูล และขอความรวมมือในการตอบแบบสอบถามจากกลุมตัวอยางที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูล 
โดยใชเวลาในการเก็บรวบรวมขอมูล 6 สัปดาห ระหวางเดือน สิงหาคม 2546 ถึง กันยายน 2546 
 
 
 
 
 
 
4. การจัดกระทําและการวิเคราะหขอมูล 
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ผูวิจัยไดดําเนินการวิเคราะหขอมูล  ภายหลังจากการเก็บรวบรวมขอมูล โดยมีขั้นตอน ดังนี้ 
 

4.1  ผูวิจัยนําแบบสอบถามที่ไดรวบรวมมาตรวจสอบความถูกตอง และความสมบูรณ หลังจากนั้น 
ดําเนินการลงรหัส ( Coding ) แลวจึงนําขอมูลที่ลงรหัสแลวไปบันทึกในเครื่องคอมพิวเตอร 

      4.2  ผูวิจัยนําแบบสอบถามที่ไดมาทั้งหมดมาวิเคราะหและประมวลผลดวยคอมพิวเตอร  โดยใช 
โปรแกรมสําเร็จรูป SPSS/PC+   ( Statistical  Package for the Social Sciences / Personal Computer Plus 
)For Windows Version 10.0 โดยมีการวิเคราะหดังนี้ 

4.2.1 การวิเคราะหโดยใชสถิติเชิงพรรณนา ( Descriptive Analysis ) 
4.2.1.1  วิเคราะหขอมูลสวนตัวของกลุมตัวอยาง ไดแก  เพศ  อายุ  สถานภาพสมรส  

ระดับการศึกษา  รายไดเฉลี่ยตอเดือน เหตุผลในการเดินทางมาทองเที่ยวที่จังหวัดเพชรบุรี  ผูแนะนําใหซ้ือหรือ
บริโภค และจํานวนสมาชิกในครอบครัว   มาแจกแจงความถี่และเสนอผลเปนคารอยละ  ( Percentage ) 

4.2.1.2 วิเคราะหปจจัยที่ใชในการตัดสินใจซื้อขนมหมอแกงนมสดของผูบริโภค โดยการ
หาคาเฉล่ีย (Arithmetic Mean) และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ( Standard Deviation ) 

 

เกณฑการประเมินคําตอบของแบบสอบถามเกี่ยวกับ ปจจัยที่ใชในการตัดสินใจซื้อขนมหมอแกงนมสด 
ที่มีลักษณะการใหคะแนนเปนสเกล ( Scale ) ในระดับคะแนน 1 - 5 คะแนน โดยใชระดับการวัดขอมูล
ประเภท อันตรภาคชั้น ( Interval Scale )  ดังนี้   
 

เกณฑการประเมินคาเฉล่ีย 
   คาเฉล่ีย   4.50  -  5.00    หมายถึง    ปจจัยที่ผูบริโภคใชมากที่สุด 
   คาเฉล่ีย   3.50  -  4.49    หมายถึง    ปจจัยที่ผูบริโภคใชมาก   
   คาเฉล่ีย   2.50  -  3.49    หมายถึง    ปจจัยที่ผูบริโภคใชปานกลาง 
   คาเฉล่ีย   1.50  -  2.49    หมายถึง    ปจจัยที่ผูบริโภคใชนอย 
   คาเฉล่ีย   1.00  -  1.49    หมายถึง    ปจจัยที่ผูบริโภคใชนอยที่สุด 

 

4.3  การทดสอบเพื่อเปรียบเทียบปจจัยที่ใชในการตัดสินใจซื้อ โดยใช t-test  สําหรับการ
เปรียบเทียบกลุมตัวอยาง 2 กลุม และ F-test สําหรับการเปรียบเทียบกลุมตัวอยางมากกวา 2 กลุม และการ
เปรียบเทียบรายคูโดยวิธีการ LSD ( Least Significant Difference ) 

 
 
 
 
 
5. สถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล 
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1. สถิติพ้ืนฐาน 
 

1.1 คาสถิติรอยละ ( Percentage ) เพ่ืออธิบายขอมูลทั่วไปของผูบริโภค โดยใชสูตร 
 

คารอยละ  =   จํานวนผูตอบแบบสอบถามขอน้ัน   x 100 
              จํานวนผูตอบแบบสอบถามทั้งหมด 
 
1.2 คาคะแนนเฉลี่ย  ( Mean )  ใชสูตร ( อางจากกัลยา  วานิชยบัญชา. 2545 : 39 ) 

        
          

    
  เมื่อ X       แทน     คาเฉล่ียตัวอยาง 

    Xi         แทน     คาของขอมูลตัวที่ i 
    XI   แทน     ผลรวมของคะแนนทั้งหมด 

        n       แทน     ขนาดตัวอยาง 
 

1.3 คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ( Standard Deviation : S )  คือ รากที่สองของคาแปรปรวน  
      ( อางจากชูศรี  วงศรัตนะ. 2541 : 65 ) 
 
 

           S        =       n X2  –  ( X )2 
          n (n - 1) 

 
 

            โดย   S           แทน     คาเบี่ยงเบนมาตราฐานของคะแนน 
            n X2          แทน      ผลรวมของคะแนนแตละตัวยกกําลังสอง  
           ( X )2         แทน      ผลรวมของคะแนนทั้งหมดยกกําลังสอง 
             n           แทน      จํานวนคนในกลุมตัวอยาง 
 
 
 
 

2. สถิติทดสอบความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม ( Reliability ) โดยใชวิธีหาคาสัมประสิทธิ์แอลฟาของ 
ครอนบัค ( Cronbach’s Alpah Coefficient )  ( อางจาก พวงรัตน ทวีรัตน. 2538 : 125-126 )  
 

X = Xi  

     n 
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      =        n     1 - S2

I        
         n -1        S2

i  
 
   เมื่อ     แทน       คาความเชื่อมั่นของแบบสอบถามท้ังฉบับ 

                   n แทน       ผลรวมของคะแนนทั้งหมดยกกําลังสอง 
    S2

i แทน       ผลรวมของความแปรปรวนของคะแนนรายขอ 
       S2

I          แทน       คาความแปรปรวนของคะแนนของแบบสอบถามทั้งฉบับ 
 

 คาแอลฟาที่ไดจะแสดงถึงระดับของความคงที่ของแบบสอบถาม โดยจะมีคาระหวาง 0    1  คาที่
ใกลเคียง 1 มาก แสดงวามีความเชื่อมั่นสูง  
 

3. การวิเคราะหสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Analysis) ในการทดสอบสมมติฐาน โดยใช 
3.1 คา t - test  ใชทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉล่ียของกลุมตัวอยาง 2 กลุม  

 ( อางจากชูศรี  วงศรัตนะ. 2541 : 178 )  
  

                  x1  –   x2 

t    =               

                s2 1  +   s2  
2 

                              n1        n2 

  
       
 เมื่อ t  แทน คาสถิติที่ใชพิจารณาใน t-distribution 

 X1  แทน คาเฉล่ียตัวอยางกลุมที่ 1 
                       x2            แทน           คาเฉลี่ยตัวอยางกลุมที่ 2 

 S2
1  แทน คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที่ 1 

 S2
2  แทน คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที่ 2 

 n1    แทน ขนาดตัวอยางกลุมที่  1  
 n2  แทน ขนาดตัวอยางกลุมที่  2 
 df  แทน ช้ันแหงความเปนอิสระ (n1 +  n2 – 2) 
 

3.2 คา F – Test   ใชทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยสองกลุมข้ึนไปโดยการวิเคราะห 
ความแปรปรวนทางเดียว ( One – Way ANOVA )  ( อางจากบุญชม ศรีสะอาด. 2541 : 266-268 )  
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 F = MSb 
   MSw 

 
 
เมื่อ F แทน คาสถติิที่ใชเปรยีบเทยีบกบัคาวิกฤตจากการแจกแจง 
   แบบ F - distribution เพ่ือทราบนัยสําคัญ 
 MSb แทน คาประมาณของความแปรปรวนระหวางกลุม 
 MSw  แทน            คาประมาณของความแปรปรวนภายในกลุม  
 

 MSb     =   SSb 
   k-1 

  

 MSw     =   SSw 
   n-1 
 

SSb     = ผลรวมของกําลังสองระหวางกลุม 
SSw     = ผลรวมของกําลังสองระหวางกลุม 
k    = จํานวนกลุม 
n    = จํานวนคนในกลุมตัวอยาง 
df แทน ช้ันแหงความเปนอิสระ ไดแก  
                                ระหวางกลุม (k – 1),  ภายในกลุม (n - k) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
กรณีที่พบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ  ตรวจสอบความแตกตางเปนรายคู  โดยใชสูตร 

ตามวิธีการ LSD ( Least Significant Difference )  ( อางจากศิริชัย  พงษวิชัย. 2543 : 201 ) 
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     LSD ( ) =  t  I r  x  S d 

 

    

 โดยที่      S d  =     MSE       1  +  1 
              n I    n j 
 
    

                                           n i      =       n j 
   r       ≠      n - k 

 
  LSD ( )    แทนคาผลตางนัยสําคัญ  ที่คํานวณสําหรับการทดสอบประชากรกลุมที่ i  และ  j 
               MSE        คือ คา Mean Square Error  ที่ไดจากตารางวิเคราะหความแปรปรวน 
  k             คือ คาจํานวนกลุมทั้งหมดที่ใชทดสอบ 
  n             คือ คาจํานวนตัวอยางทั้งหมด n1 + n2 + n3….+ni + n j 

   t  I r              คือ คาสถติิจากตารางมาตราฐาน t  โดยใชคาของ  df  =  n - k 



 

 

    94 
      

 

บทที่ 4 
 

ผลการวิเคราะหขอมูล 
 

 การนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูลของงานวิจัย เรื่อง ปจจัยที่ใชในการตดัสินใจซ้ือขนมหมอแกงนมสด 
ของนักทองเที่ยวชาวไทยในจังหวัดเพชรบุร ีผูวิจัยแบงการวิเคราะหออกเปนขั้นตอนตาง ๆ  3 ตอน และเพ่ือให
เกิดการเขาใจในการสื่อความหมายทีต่รงกัน ผูวิจัยจึงกําหนดสัญลักษณและอักษรยอในการวิเคราะหขอมูล ดงัน้ี 
 
สัญลักษณท่ีใชในการวิเคราะหขอมลู 
 

N แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 
X          แทน คาคะแนนเฉลี่ย (Arithmetic Mean) 
S แทน คาความเบีย่งเบนมาตราฐาน (Standard Deviation) 
t แทน คาสถติิที่ใชพิจารณาใน t-distribution 
F แทน คาสถติิที่ใชพิจารณาใน F-distribution 
df       แทน ระดับชั้นของความเปนอิสระ (Degree of Freedom) 
P-value       แทน   ความนาจะเปนสําหรับบอกนัยสําคญัทางสถติ ิ
SS        แทน ผลรวมของคะแนนเบี่ยงเบนยกกําลังสอง (Sum of Square) 
MS        แทน คาเฉล่ียผลรวมของคะแนนเบีย่งเบนยกกําลังสอง (Mean Square) 
*       แทน นัยสําคญัทางสถิติที่ระดบั .05 

  **       แทน นัยสําคญัทางสถิติที่ระดบั .01 
 
การนาํเสนอผลการวเิคราะหขอมูล 

ในการนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูลของการวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยไดวิเคราะหขอมูลและนําเสนอในรูปแบบ
ของตารางประกอบคําอธิบาย โดยเรียงลําดบัหัวขอเปน 3 ตอน  ดังนี้ 

ตอนที่  1   การวิเคราะหขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 
ตอนที่  2   การวิเคราะหปจจัยที่ใชในการตัดสินใจซื้อขนมหมอแกงนมสดของนักทองเท่ียวชาวไทย 

ในจังหวัดเพชรบุรี ทั้ง  4 ดาน คือ ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานทําเลที่ตั้ง และดานการสงเสริมการตลาด 
 ตอนท่ี  3   การเปรียบเทียบปจจัยที่ใชในการตดัสินใจซื้อขนมหมอแกงนมสดของนักทองเที่ยวชาวไทย 
ในจังหวัดเพชรบุรี โดยจําแนกตาม  เพศ  อายุ  สถานภาพสมรส  ระดับการศกึษา  รายไดเฉล่ียตอเดอืน  เหตุผล 
ในการเดินทางมาทองเที่ยวที่จังหวัดเพชรบุรี  ผูแนะนาํใหซ้ือหรือบริโภคขนมหมอแกงนมสด  และจํานวนสมาชิก 
ในครอบครัว 
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ผลการวเิคราะหขอมูล  
 
ตอนที่ 1   การวิเคราะหขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 
 เปนการวิเคราะหขอมูลสวนตัวของผูบรโิภคโดยนําเสนอในรูปความถีแ่ละรอยละ ปรากฎผลดังตาราง 
 
ตาราง 5   จํานวนและรอยละของผูบริโภค จําแนกตาม เพศ  อายุ   สถานภาพสมรส  ระดับการศึกษา  
     รายไดเฉล่ียตอเดือน เหตุผลในการเดินทางมาทองเที่ยวที่จังหวัดเพชรบุรี ผูแนะนําใหซื้อหรือบริโภคและ 
     จํานวนสมาชิกในครอบครัว 
 

 

ขอมูลท่ัวไป 
 

 

จํานวน (คน) 
 

รอยละ 

1. เพศ   
   1.1  ชาย 158 39.5 
   1.2  หญิง 242 60.5 

รวม 400 100.0 
2. อายุ   
   2.1  ไมเกิน 25 ป 52 13.0 
   2.2  26 - 35 ป 197 49.3 
   2.3  36 - 45 ป 83 20.7 
   2.4  มากกวา 45 ป 68 17.0 

รวม 400 100.0 
3. สถานภาพสมรส   
   3.1  โสด 262 65.5 
   3.2  สมรส 138 34.5 

รวม 400 100.0 
4. ระดับการศึกษา   
   4.1  ต่ํากวาปริญญาตรี 116 29.0 
   4.3  ปริญญาตรี 195 48.7 
   4.4  สูงกวาปริญญาตรี 89 22.3 

รวม 400 100.0 
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  ตาราง 5 (ตอ) 
 

 

ขอมูลท่ัวไป 
 

 

จํานวน (คน) 
 

รอยละ 

5. รายไดเฉล่ียตอเดือน   
   5.1  นอยกวา 10,000 บาท 62 15.5 
   5.2  10,000 - 20,000 บาท 256 64.0 
   5.3  มากกวา 20,000  บาท 82 20.5 

รวม 400 100.0 
6. เหตุผลที่เดินทางมาทองเที่ยวที่จังหวัดเพชรบุรี   
   6.1  เพ่ือมาพักผอน 250 62.5 
   6.2  เพ่ือมาทํางาน 70 17.5 
   6.3  เพ่ือมาเยี่ยมญาติพ่ีนอง 80 20.0 

รวม 400 100.0 
7. ผูแนะนําใหทานซื้อหรือบริโภคขนมหมอแกงนมสด   
   7.1  สมาชิกในครอบครัว,เพ่ือน,ญาติพ่ีนอง 258 64.5 
   7.2  พนักงานขาย 55 13.8 
   7.3  อื่น ๆ  87 21.7 

รวม 400 100.0 
8. จํานวนสมาชิกในครอบครัว   
    8.1  1 - 3 คน 89 22.3 
    8.2  4 - 6 คน 264 66.0 
    8.3  มากกวา 6 คน 47 11.7 

รวม 400 100.0 
 
 จากตาราง 5   แสดงวานักทองเที่ยวสวนใหญเปนเพศหญิง มีอายอุยูในชวง 26 - 35 ป มีสถานภาพโสด 
มีการศึกษาในระดับปรญิญาตร ี มีรายไดเฉล่ียตอเดอืน 10,000 – 20,000 บาท มีเหตุผลในการเดินทางมาจังหวัด
เพชรบุรีเพ่ือมาพักผอน  โดยมีสมาชิกในครอบครัว, เพ่ือน และญาติพ่ีนอง เปนผูแนะนําใหซ้ือหรอืบริโภคขนม
หมอแกงนมสด และนักทองเที่ยวสวนใหญมีจํานวนสมาชิกในครอบครัว  4 - 6  คน 
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ตอนที่ 2   การวิเคราะหปจจัยที่ใชในการตดัสนิใจซื้อขนมหมอแกงนมสดของนักทองเที่ยวชาวไทย 
              ในจังหวัดเพชรบุรี ทั้ง 4 ดาน คือ ดานผลิตภณัฑ ดานราคา ดานทําเลที่ตั้ง ดานการสงเสริมการตลาด 
 
ตาราง 6   คาเฉล่ียและคาเบีย่งเบนมาตรฐานของปจจัยที่ใชในการตดัสินใจซื้อขนมหมอแกงนมสดของ 
     นักทองเที่ยวชาวไทยในจังหวัดเพชรบุร ีทั้ง 4 ดาน 

 
 

ปจจัยที่ใชในการตดัสินใจซื้อ 
 

 

X 
 

S 
 

ระดับการใชปจจัย 

1.  ดานผลิตภัณฑ 3.93 .40 มาก 
2.  ดานราคา 4.00 .56 มาก 
3.  ดานทําเลที่ตั้ง 4.05 .63 มาก 
4.  ดานการสงเสริมการตลาด 3.67 .48 มาก 
                 รวม 3.91 .41 มาก 

 
จากตาราง 6     แสดงวานกัทองเที่ยวชาวไทยในจังหวัดเพชรบุรี  มีการใชปจจัยในการตดัสินใจซือ้ขนม 

หมอแกงนมสดโดยรวมและรายดาน อยูในระดบัมาก 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ตาราง 7   คาเฉลี่ยและคาเบีย่งเบนมาตรฐานของปจจัยที่ใชในการตดัสินใจซื้อขนมหมอแกงนมสดของ 



 

 

    94 
      

 

     นักทองเที่ยวชาวไทยในจังหวัดเพชรบุร ีดานผลิตภณัฑ โดยรวมและรายขอ 
 

 

ปจจัยที่ใชในการตดัสินใจซื้อ  
ดานผลิตภณัฑ 

 

 
X 

 
 

S 

 

ระดับการใช
ปจจัย 

 

1. คุณคาทางโภชนาการหรอืสารอาหารที่ไดรบั 3.57 1.01 มาก 
2. มีกลิ่นหอมชวนรับประทาน 3.52 .91 มาก 
3. รสชาดความอรอยของขนม 4.46 .67 มาก 
4. ไมใสสารกันบูด 4.14 .85 มาก 
5. ขนมมีสีเปนธรรมชาตินารบัประทาน 3.91 .89 มาก 
6. ขนมมีความสดใหมเพราะทําวันตอวัน 4.61 .66 มากที่สุด 
7. ปริมาณบรรจุเหมาะสม 3.59 1.07 มาก 
8. บรรจุภัณฑรักษาขนมใหมีอายุนานขึ้น 2.93 1.05 ปานกลาง 
9. หีบหอหรอืถงุใสขนมออกแบบใหถอืสะดวกและดูด ี 3.17 1.04 ปานกลาง 
10. ตราสินคาและชื่อเสยีงของราน 4.20 .90 มาก 
11. ระยะเวลาในการเก็บรักษาขนม 3-7 วัน 4.12 .96 มาก 
12. ความสะอาดถูกหลักอนามยั 4.57 .60 มากที่สุด 
13. เปนผลิตภณัฑที่ทําจากธรรมชาต ิ 4.42 .74 มาก 
14. มีผลงานวิจัยรับรอง 3.85 1.03 มาก 
                       รวม 3.93 .40 มาก 

 
 จากตาราง 7       แสดงวานักทองเที่ยวชาวไทยในจังหวัดเพชรบุรีใชปจจัยดานผลิตภัณฑ โดยรวม 
ในการตัดสินใจซื้อขนมหมอแกงนมสดอยูในระดับมาก  เมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวาขอที่ใชปจจัยอยูระดับ 
มากที่สุด คือ ขนมมีความสดเพราะทําวันตอวัน และความสะอาดถูกหลักอนามัย  ขอที่ใชปจจัยอยูระดับปานกลาง 
คือ บรรจุภัณฑรักษาขนมใหมีอายุนานขึ้น และหีบหอหรือถุงใสขนมออกแบบใหถือสะดวกและดูดี  นอกนั้น 
ใชปจจัยอยูในระดับมาก 

 
 
 
 
 

 
 
ตาราง 8    คาเฉล่ียและคาเบีย่งเบนมาตรฐานของปจจัยที่ใชในการตดัสินใจซื้อขนมหมอแกงนมสดของ 
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     นักทองเที่ยวชาวไทยในจังหวัดเพชรบุร ีดานราคา โดยรวมและรายขอ 
 

 

ปจจัยที่ใชในการตดัสินใจซื้อ 
ดานราคา 

 

 

 
X 

 

 
S 

 

ระดับการใช
ปจจัย 

1. ราคามีความเหมาะสมกบัปรมิาณขนม 3.83 .91 มาก 
2. ราคาเหมาะสมกับวัตถดุิบที่ใช 4.03 .71 มาก 
3. มีการตดิปายบอกราคาที่ขนม 4.04 .95 มาก 
4. ราคาใกลเคียงกับคูแขง 4.22 .79 มาก 
5. คุณคาทางโภชนาการหรอืสารอาหารที่ไดรบั 
   คุมคากับราคา 

3.91 .78 มาก 

                         รวม 4.00 .56 มาก 
 
 จากตาราง 8   แสดงวานักทองเที่ยวชาวไทยในจังหวัดเพชรบุรี ใชปจจัยดานราคาโดยรวมและรายขอ 
ในการตดัสินใจซื้อขนมหมอแกงนมสด อยูในระดับมาก  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ตาราง 9   คาเฉล่ียและคาเบีย่งเบนมาตรฐานของปจจัยที่ใชในการตดัสินใจซื้อขนมหมอแกงนมสดของ 
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     นักทองเที่ยวชาวไทยในจังหวัดเพชรบุร ีดานทําเลที่ตั้ง โดยรวมและรายขอ 
 

 

ปจจัยที่ใชในการตดัสินใจซื้อ   
ดานทําเลที่ตั้ง 

 

 

 
X 

 

 
S 

 

ระดับการใช
ปจจัย 

1.  การจัดแตงรานสะอาด สวยงามเปนหมวดหมู 3.79 .78 มาก 
2.  มีสถานที่จอดรถเพียงพอ 4.05 .88 มาก 
3.  มีบริการหองน้ําสะอาด 3.90 .91 มาก 
4.  รานที่ซ้ือตั้งอยูริมถนนเพชรเกษมขากลับเขา 
     กรุงเทพมหานคร ทําใหสะดวกในการแวะซื้อ 

4.47 .78 มากที่สุด 

                        รวม 4.05 .63 มาก 
 
 จากตาราง 9   แสดงวานักทองเที่ยวชาวไทยในจังหวัดเพชรบุรีใชปจจัยดานทําเลที่ตั้งโดยรวมในการ 
ตดัสินใจซื้อขนมหมอแกงนมสด อยูในระดับมาก  เมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวาขอที่ใชปจจัยมากที่สดุ คือ  
รานที่ซื้อตั้งอยูริมถนนเพชรเกษมขากลับเขากรุงเทพมหานคร ทําใหสะดวกในการแวะซือ้  นอกนั้นใชปจจัย 
อยูในระดับมาก 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ตาราง 10     คาเฉลี่ยและคาเบีย่งเบนมาตรฐานของปจจัยที่ใชในการตดัสินใจซื้อขนมหมอแกงนมสดของ 
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     นักทองเที่ยวชาวไทยในจังหวัดเพชรบุร ีดานการสงเสริมการตลาดโดยรวมและรายขอ 
 

 

ปจจัยที่ใชในการตดัสินใจซื้อ 
ดานการสงเสริมการตลาด 

 

 

 
X 

 

 
S 

 

ระดับการใช
ปจจัย 

1. การโฆษณาผานหนังสือพิมพทองถิ่นมีความดึงดดูใจ 2.35 1.04 นอย 
2. การโฆษณาผานสือ่วิทยุทองถิ่นมีความนาสนใจ 2.55 .96 ปานกลาง 
3. ปายโฆษณาตามสีแ่ยกหรอืรมิถนนมีความชดัเจน 3.96 .94 มาก 
4. ขอความโฆษณาบนถุงใสขนมของรานมีความสะดุดตา 3.31 1.01 ปานกลาง 
5. พนักงานขายหนารานสามารถแนะนําเกี่ยวกบั 
   ผลิตภณัฑไดชัดเจน 

3.96 .82 มาก 

6. พนักงานขายใหบริการดวยมารยาทที่ด ี 4.22 .79 มาก 
7. พนักงานขายแตงกายสุภาพ 4.03 .76 มาก 
8. มีตัวอยางขนมใหทดลองชิมกอนซ้ือ 4.11 1.01 มาก 
9. มีการลดราคาเมื่อซ้ือ 3 ถาดขึ้นไป 4.21 .94 มาก 
10. มีการแถม เชน ซ้ือ 4 ถาด แถม 1 ถาด 3.54 .98 มาก 
11. มีการใหขอมูลเกี่ยวกับขนมหมอแกงนมสด 
     โดยการจัดงานแถลงขาว และจัดนิทรรศการ 
     ของหนวยงานราชการและเอกชน 

3.87 1.08 มาก 

12. มีการใหความรูเกี่ยวกับคุณคาสารอาหาร ซ่ึงเปน 
     ผลงานการวิจัยของศูนยวิทยาศาสตรและเทคโนโลยี 
     สถาบันราชภัฎเพชรบุร ีติดไวหนาตูขนมทีข่าย 

3.99 .91 มาก 

13. มีการประชาสัมพันธผานเว็บไซดของจังหวัดเพชรบุร ี
     และเว็บไซดไทยตาํบลดอทคอม 

3.45 1.13 ปานกลาง 

14. มีการแจงขอมูลขนมหมอแกงนมสดในแผนพับ ททท. 3.79 1.05 มาก 
                           รวม 3.67 .48 มาก 
 
 จากตาราง 10   แสดงวานักทองเที่ยวชาวไทยในจังหวัดเพชรบุรี ในปจจัยการสงเสริมการตลาดโดยรวม 
ในการตดัสินใจซื้อขนมหมอแกงนมสดอยูในระดับมาก  เมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวาขอที่ใชปจจัยในระดับนอย 
คือ การโฆษณาผานหนังสือพิมพทองถิ่นมีความดึงดดูใจ  ขอที่ใชปจจัยในระดบัปานกลาง คือ การโฆษณาผานสื่อ
วิทยุทองถิ่นมีความนาสนใจ  ขอความโฆษณาบนถุงใสขนมของรานมีความสะดดุตา และการประชาสัมพันธผาน 
เว็บไซดของจังหวัดเพชรบุรแีละเว็บไซดไทยตาํบลดอทคอม  นอกนั้นใชปจจัยอยูในระดบัมาก 
 
 
ตอนที่ 3   การเปรียบเทยีบปจจัยที่ใชในการตดัสินใจซื้อขนมหมอแกงนมสดของนักทองเท่ียวชาวไทย 
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              ในจังหวัดเพชรบุรี 
 

   เปนการเปรียบเทียบปจจัยที่ใชในการตัดสินใจซื้อขนมหมอแกงนมสด ของนักทองเท่ียวชาวไทย 
ในจังหวัดเพชรบุรี ทั้ง 4 ดาน คือ ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานทําเลที่ตั้ง และดานการสงเสริมการตลาด  จําแนก
ตาม เพศ  อายุ  สถานภาพสมรส  ระดับการศึกษา  รายไดเฉล่ียตอเดือน  เหตุผลในการเดินทางมา 
ทองเที่ยวที่จังหวัดเพชรบุรี ผูแนะนําใหซ้ือหรือบริโภคขนมหมอแกงนมสด  และจํานวนสมาชิกในครอบครัว 
 

3.1 นักทองเที่ยวที่มีเพศแตกตางกัน  ปจจัยที่ใชในการตัดสินใจซื้อขนมหมอแกงนมสดโดยรวมและ 
        รายดานแตกตางกัน ปรากฏผลดังตาราง 
 

ตาราง 11  ผลการเปรียบเทียบปจจัยที่ใชการในการตัดสินใจซื้อขนมหมอแกงนมสดของนักทองเที่ยวดานผลิตภัณฑ      
     ดานราคา ดานทําเลที่ตั้ง และดานการสงเสริมการตลาด จําแนกตามเพศ 

 
 

ชาย 
 

 

หญิง 
 

 
 

ปจจัยที่ใชในการตดัสินใจซื้อ  

X 
 

S 
ระดับการ 
ใชปจจัย 

 

X 
 

S 
ระดับการ
ใชปจจัย 

 
 

t 

 
 

P-value 

1. ดานผลิตภณัฑ 3.84 .40 มาก 3.99 .40 มาก -3.67** .000 
2. ดานราคา 3.82 .53 มาก 4.13 .54 มาก -5.61** .000 
3. ดานทําเลที่ตั้ง 3.91 .67 มาก 4.14 .59 มาก -3.57** .000 
4. ดานการสงเสริมการตลาด 3.55 .48 มาก 3.74 .46 มาก -4.14** .000 
              รวม 3.78 .40 มาก 4.00 .40 มาก -5.38** .000 

 

** มีนัยสําคญัทางสถติิที่ระดบั .01 
 
 จากตาราง 11  แสดงวานักทองเที่ยวที่มีเพศแตกตางกัน  มีการใชปจจัยในการตดัสินใจซื้อขนมหมอแกง 
นมสด โดยรวมและรายดานแตกตางกันอยางมนัียสําคญัทางสถิติที่ระดบั .01  ซ่ึงสอดคลองกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว 
โดยนักทองเที่ยวเพศหญิงมีการใชปจจัยมากกวานักทองเที่ยวเพศชายทั้ง 4 ดาน 
 
 
 
 
 
 
ตาราง 13   ผลการเปรียบเทียบปจจัยที่ใชในการตดัสินใจซื้อขนมหมอแกงนมสดของนักทองเที่ยวชาวไทย 
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     ในจังหวัดเพชรบุรี  ดานผลิตภณัฑ  ดานราคา  ดานทําเลที่ตั้ง  และดานการสงเสริมการตลาด  
     จําแนกตามอาย ุ
 

 

ปจจัยที่ใชในการตดัสินใจซื้อ 
 

แหลงความแปรปรวน 
 

SS 
 

df 
 

MS 
 

F 
 

  P-value 
 

1. ดานผลิตภณัฑ ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

  1.491 
63.726 
65.217 

3 
396 
399 

.497 

.161 
3.088* .027 

2. ดานราคา ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

2.938 
120.803 
123.741 

3 
396 
399 

.979 

.305 
 

3.210* .023 

3. ดานทําเลที่ตั้ง ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

2.993 
154.081 
157.074 

3 
396 
399 

.998 

.389 
2.564 .054 

4. ดานการสงเสริมการตลาด ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

.598 
90.875 
91.473 

3 
396 
399 

.199 

.229 
.868 .458 

          รวม ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

1.163 
67.321 
68.484 

3 
396 
399 

.388 

.170 
2.281 .079 

 
 
 

       
 

*  มีนัยสําคญัทางสถติิที่ระดบั .05 
 
 จากตาราง 13    แสดงวานักทองเที่ยวที่มีอายแุตกตางกัน  มีการใชปจจัย โดยรวม ในการตดัสินใจซื้อ 
ขนมหมอแกงนมสด แตกตางกนัอยางไมมีนัยสาํคัญทางสถิติ  ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  เมื่อพิจารณา
เปนรายดาน พบวามีเพียงดานผลิตภณัฑและดานราคาที่นักทองเที่ยวมีการใชปจจัยแตกตางกนัอยางมีนัยสําคญั
ทางสถิติที่ระดับ .05 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว สวนดานอื่น ๆ  แตกตางกันอยางไมมีนัยสําคญัทางสถติิ   
 

 เพ่ือใหทราบความแตกตางระหวางคู จึงใชวิธีการทดสอบคาเฉล่ียระหวางคูโดยวิธี LSD ( Least 
Significant Difference ) ปรากฏผลดังแสดงในตาราง 14 –15 
 
 
ตาราง 18   ผลการเปรียบเทียบปจจัยที่ใชในการตดัสินใจซื้อขนมหมอแกงนมสด ของนักทองเที่ยวชาวไทย 
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      ในจังหวัดเพชรบุรี ดานผลิตภณัฑ ดานราคา ดานทําเลที่ตั้ง และดานการสงเสริมการตลาด  
      จําแนกตาม ระดับการศึกษา 
 

 

ปจจัยที่ใชในการตดัสินใจซื้อ 
 

 

แหลงความแปรปรวน 
 

SS 
 

df 
 

MS 
 

F 
 

p-value 
 

1. ดานผลิตภณัฑ ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

     3.691 
   61.525 
   65.217 

2 
397 
399 

1.846 
.155 

11.909** .000 

2. ดานราคา ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

18.194 
105.546 
123.741 

2 
397 
399 

9.097 
.266 

34.218** .000 

3. ดานทําเลที่ตั้ง ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

6.331 
150.743 
157.074 

2 
397 
399 

3.166 
.380 

8.337** .000 

4. ดานการสงเสริมการตลาด ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

9.955 
81.518 
91.473 

2 
397 
399 

4.977 
.205 

 

24.240** .000 

          รวม ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

8.063 
60.421 
68.484 

2 
397 
399 

4.031 
.152 

26.488** .000 

       
 

** มีนัยสําคญัทางสถติิที่ระดบั .01 
 
 จากตาราง 18   แสดงวานักทองเที่ยวที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน  มีการใชปจจัยในการตดัสินใจซื้อ
ขนมหมอแกงนมสดโดยรวมและรายดาน แตกตางกันอยางมีนัยสําคญัทางสถติิที่ระดับ .01   ซ่ึงสอดคลองกับ 
สมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 เพ่ือใหทราบความแตกตางระหวางคู จึงใชวิธีการทดสอบคาเฉลี่ยระหวางคูโดยวิธี LSD ( Least 
Significant Difference ) ปรากฏผลดังแสดงในตาราง 19 - 23 
 
 
 
 
ตาราง 25    ผลการเปรียบเทียบปจจัยที่ใชในการตดัสินใจซื้อขนมหมอแกงนมสดของนักทองเท่ียวชาวไทย 
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      ในจังหวัดเพชรบุรี ดานผลิตภณัฑ  ดานราคา ดานทําเลที่ตั้ง และดานการสงเสริมการตลาด  
      จําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดอืน 
 

 
ปจจัยที่ใชในการตดัสินใจซื้อ 

 
แหลงความแปรปรวน 

 
SS 

 
df 

 
MS 

 
F 

 
 P-value 

 
1. ดานผลิตภณัฑ ระหวางกลุม 

ภายในกลุม 
รวม 

      .883 
  64.334 
 65.217 

2 
397 
399 

.441 

.162 
2.723 .067 

2. ดานราคา ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

1.061 
122.680 
123.741 

2 
397 
399 

.530 

.309 
1.717 .181 

3. ดานทําเลที่ตั้ง ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

3.540 
153.535 
157.074 

2 
397 
399 

1.770 
.387 

4.576* .011 

4. ดานการสงเสริมการตลาด ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

.997 
90.476 
91.473 

2 
397 
399 

.499 

.228 
2.188 .114 

          รวม ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

1.300 
67.184 
68.484 

2 
397 
399 

.650 

.169 
3.841* .022 

       
 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั .05 
 
 จากตาราง 25    แสดงวานักทองเที่ยวที่มีรายไดเฉล่ียตอเดอืนแตกตางกัน   ใชปจจัยโดยรวมในการ 
ตัดสินใจซื้อขนมหมอแกงนมสด  แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐาน 
ที่ตั้งไว  เมื่อพิจารณาเปนรายดาน พบวา ในดานทําเลที่ตั้ง แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  สวนในดานอื่น ๆ  แตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ  ซึ่งไมสอดคลอง
กับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 

 เพ่ือใหทราบความแตกตางระหวางคู จึงใชวิธีการทดสอบคาเฉลี่ยระหวางคูโดยวิธี LSD ( Least 
Significant Difference ) ปรากฏผลดังแสดงในตาราง 26 – 27 
 
ตาราง 29   ผลการเปรียบเทียบปจจัยที่ใชในการตดัสินใจซื้อขนมหมอแกงนมสด ของนักทองเที่ยวชาวไทยใน  
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     จังหวัดเพชรบุรี ดานผลิตภัณฑ  ดานราคา ดานทําเลที่ตั้ง และดานการสงเสริมการตลาด จําแนกตาม 
     เหตุผลในการเดินทางมาทองเที่ยวที่จังหวัดเพชรบุร ี
 

 

ปจจัยที่ใชในการตดัสินใจซื้อ 
 

แหลงความแปรปรวน 
 

SS 
 

df 
 

MS 
 

F 
 

  P-value 
 

1. ดานผลิตภณัฑ ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

1.553 
63.663 
65.217 

2 
397 
399 

.777 

.160 
4.843** .008 

2. ดานราคา ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

.054 
123.687 
123.741 

2 
397 
399 

.027 

.312 
.087 .917 

3. ดานทําเลที่ตั้ง ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

1.932 
155.142 
157.074 

2 
397 
399 

.966 

.391 
2.472 .086 

4. ดานการสงเสริมการตลาด ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

1.377 
90.096 
91.473 

2 
397 
399 

.688 

.227 
 

3.033* .049 

          รวม ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

.033 
68.451 
68.484 

2 
397 
399 

.017 

.172 
.096 .908 

       
 

*   มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดบั .05 
**  มีนัยสําคัญทางสถิตที่ระดับ .01 

 

 จากตาราง 29  แสดงวานักทองเที่ยวที่มีเหตุผลในการเดินทางมาทองเที่ยวที่จังหวัดเพชรบุรีแตกตางกัน 
มีการใชปจจัยในการตัดสินใจซื้อขนมหมอแกงนมสดโดยรวม แตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ  ซ่ึงไม
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  เมื่อพิจารณาเปนรายดานพบวา ในดานผลิตภัณฑนักทองเที่ยวมีการใชปจจัย
แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 และดานการสงเสริมการตลาดที่นักทองเที่ยวมีการใชปจจัย
แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05   ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว   สวนในดานอื่น ๆ  
แตกตางกันอยาง 
ไมมีนัยสําคัญทางสถิติ 
 

 เพ่ือใหทราบความแตกตางระหวางคู  จึงใชวิธีการทดสอบคาเฉล่ียระหวางคูโดยวิธี LSD ( Least 
Significant Difference ) ปรากฏผลดังแสดงในตาราง 30 – 31 



 

 

    94 
      

 

ตาราง 33   ผลการเปรียบเทียบปจจัยที่ใชในการตดัสินใจซื้อขนมหมอแกงนมสด ของนักทองเที่ยวชาวไทยใน 
     จังหวัดเพชรบุรี ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานทําเลที่ตั้ง และดานการสงเสริมการตลาด จําแนกตาม 
     ผูที่แนะนําใหซ้ือหรอืบริโภค 
 

 

ปจจัยที่ใชในการตดัสินใจซื้อ 
 

แหลงความแปรปรวน 
 

SS 
 

df 
 

MS 
 

F 
 

 P-value 
 

1. ดานผลิตภณัฑ ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

.182 
65.035 
65.217 

2 
397 
399 

.091 

.164 
.554 .575 

2. ดานราคา ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

1.532 
122.209 
123.741 

2 
397 
399 

.766 

.308 
 

2.488 .084 

3. ดานทําเลที่ตั้ง ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

3.152 
153.922 
157.074 

2 
397 
399 

1.576 
.388 

4.065* .018 

4. ดานการสงเสริมการตลาด ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

5.527 
85.946 
91.473 

2 
397 
399 

2.763 
.216 

12.764** .000 

          รวม ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

1.344 
67.140 
68.484 

2 
397 
399 

.672 

.169 
3.975* .020 

       
 

*  มีนัยสําคญัทางสถติิที่ระดบั .05 
** มีนัยสําคญัทางสถติิที่ระดบั .01 

 

 จากตาราง 33  แสดงวานักทองเที่ยวที่มีผูแนะนําใหซ้ือหรือบริโภคแตกตางกัน  ใชปจจัยในการตัดสินใจ
ซ้ือขนมหมอแกงนมสดโดยรวม แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้ง
ไว และเมื่อพิจารณาเปนรายดานพบวา มีเพียงดานทําเลท่ีตั้งที่นักทองเที่ยวมีการใชปจจัยในการตัดสินใจซื้อ
แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  และในดานการสงเสริมการตลาดที่นักทองเที่ยวมีการใชปจจัย
ในการตัดสินใจซื้อขนมหมอแกงนมสดแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิตที่ระดับ .01 ซ่ึงสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว  สวนในดานอื่น ๆ  แตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ   ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้ง
ไว 
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 เพ่ือใหทราบความแตกตางระหวางคู จึงใชวิธีการทดสอบคาเฉล่ียระหวางคูโดยวิธี LSD ( Least 
Significant Difference ) ปรากฏผลดังแสดงในตาราง 34 – 36 
ตาราง 38   ผลการเปรียบเทียบปจจัยที่ใชในการตดัสินใจซื้อขนมหมอแกงนมสด ของนักทองเที่ยวดานผลติภณัฑ  
     ดานราคา ดานทําเลที่ตั้ง และดานการสงเสริมการตลาด จําแนกตามจํานวนสมาชิกในครอบครัว 
 

 
ปจจัยที่ใชในการตดัสินใจซื้อ 

 
แหลงความแปรปรวน 

 
SS 

 
df 

 
MS 

 
F 

 
  P-value 

 
1. ดานผลิตภณัฑ ระหวางกลุม 

ภายในกลุม 
รวม 

1.988 
63.228 
65.217 

2 
397 
399 

.994 

.159 
6.242** .002 

2. ดานราคา ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

1.336 
122.404 
123.741 

2 
397 
399 

.668 

.308 
2.167 .116 

3. ดานทําเลที่ตั้ง ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

2.154 
154.921 
157.074 

2 
397 
399 

1.077 
.390 

2.759 .065 

4. ดานการสงเสริมการตลาด ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

.659 
90.814 
91.473 

2 
397 
399 

.329 

.229 
1.440 .238 

          รวม ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

.880 
67.604 
68.484 

2 
397 
399 

.440 

.170 
2.585 .077 

       
 

** มีนัยสําคญัทางสถติิที่ระดบั .01 
 
 จากตาราง 38  แสดงวานักทองเที่ยวที่มีจํานวนสมาชิกในครอบครัวแตกตางกัน มีการใชปจจัยโดยรวม 
ในการตัดสินใจซื้อขนมหมอแกงนมสดแตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
เมื่อพิจารณาเปนรายดาน พบวา มีเพียงดานผลิตภัณฑที่นักทองเที่ยวมีการใชปจจัยแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ .01  ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว สวนในดานอื่น ๆ แตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ   
 

 เพ่ือใหทราบความแตกตางระหวางคู จึงใชวิธีการทดสอบคาเฉล่ียระหวางคูโดยวิธี LSD ( Least 
Significant Difference ) ปรากฏผลดังแสดงในตาราง 39 



บทที่ 5 
 

สรุป อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 
 
 การศึกษาคนควาในครั้งนี้  เปนการศึกษาถึงปจจัยที่ใชในการตัดสินใจซื้อขนมหมอแกงนมสดของนัก 
ทองเที่ยวชาวไทยในจังหวัดเพชรบุรี โดยเปรียบเทียบจากขอมูลสวนบุคคลที่ประกอบดวย  เพศ อายุ  สถานภาพ
ระดับการศึกษา รายไดเฉล่ียตอเดือน  เหตุผลในการเดินทางมาทองเที่ยวที่จังหวัดเพชรบุรี  ผูแนะนําใหซ้ือหรือ
บริโภค และจํานวนสมาชิกในครอบครัว  เพ่ือจะนําผลที่ไดไปเปนขอมูลประกอบการพัฒนาผลิตภัณฑและกลยุทธ
ทางการตลาดใหสอดคลองกับความตองการของกลุมเปาหมาย และเปนประโยชนแกผูที่สนใจ 
 
ความมุงหมายของการวิจัย 
 

1. เพื่อสํารวจปจจัยที่ใชในการตัดสินใจซื้อขนมหมอแกงนมสดของนักทองเที่ยวชาวไทยในจังหวัด
เพชรบุรี  ในดานผลิตภัณฑ  ราคา  ทําเลที่ตั้ง  การสงเสริมการตลาด  

2. เพ่ือเปรียบเทียบปจจัยที่ใชในการตัดสินใจซื้อขนมหมอแกงนมสดของนักทองเที่ยวชาวไทยในจังหวัด
เพชรบุรี  โดยจําแนกตาม  เพศ  อายุ  สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา รายไดเฉล่ียตอเดือน  เหตุผลที่เดินทาง
มาทองเที่ยวที่จังหวัดเพชรบุรี ผูแนะนําใหซ้ือหรือบริโภคขนมหมอแกงนมสด  และจํานวนสมาชิกในครอบครัว 

 
ความสําคัญของการวิจัย 
 

1. ทําใหทราบเหตุผลสําคัญท่ีทําใหนักทองเที่ยวตัดสินใจซื้อขนมหมอแกงนมสด  เพ่ือที่ผูผลิตสามารถ
นําไปใชประกอบการพิจารณาในการปรับปรุงคุณภาพผลิตภัณฑและกลยุทธการตลาดใหตอบสนองและตรงกับ
ความตองการของนักทองเที่ยวซึ่งเปนผูบริโภคกลุมเปาหมาย  

2. สําหรับภาครัฐหรือหนวยงานที่เกี่ยวของ  สามารถนําผลการวิจัยเพ่ือไปใชเปนแนวทางและพัฒนา 
ผลิตภัณฑอื่นที่สามารถใชนมสดเปนสวนประกอบได  ซึ่งจะทําใหสามารถขยายตลาดไดเพ่ิมขึ้นและแกปญหา
นํ้านมลนตลาดไดในที่สุด  

3. ทําใหทราบสถานการณและความตองการบริโภคขนมหมอแกงนมสดไดชัดเจนมากขึ้น 
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ขอบเขตของการวิจัย 
 

1.  ประชากรที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ คือ นักทองเที่ยวชาวไทยในจังหวัดเพชรบุรี ที่ซื้อและเคยรับประทาน
ขนมหมอแกงนมสด   

2. กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย  คือ  ผูบริโภคที่เปนนักทองเที่ยวชาวไทยที่ซ้ือและเคยรับประทานขนม
หมอแกงนมสด ที่พบในจังหวัดเพชรบุรี  เน่ืองจากไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอนจึงใชการกําหนดขนาดของ
กลุมตัวอยาง โดยเปดตารางสําเร็จรูปเกี่ยวกับประชากรของ Taro Yamane  กําหนดขนาดของตัวอยางที่ระดับ
ความเชื่อมั่น 95%  โดยคิดคาความคลาดเคลื่อน ( E ) เทากับ 0.05 ไดขนาดกลุมตัวอยางรวมทั้งสิ้น 400 คน  
( Taro Yamane. )   

โดยเปนการสุมตัวอยางแบบ 2 ขั้นตอน ( Two-Stage Sampling ) ไดแก 
  ข้ันตอนที่ 1. เปนการสุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling ) เปนการเลือกสถานที่เก็บ

ตัวอยางเพื่อเปนตัวแทนประชากร  เน่ืองจากปจจุบันมีเพียง 2  ราน ที่รับนํ้านมดิบจากสหกรณโคนมในจังหวัด
เพชรบุรีมาผลิตขนมหมอแกงนมสด  คือรานขนมหมอแกงชิดชนกและรานขนมหมอแกงแมกิมลุย   
  ข้ันตอนที่ 2.  เปนการสุมตัวอยางโดยวิธีตามความสะดวก (Convenience Samping) จากกลุม
ตัวอยางในขั้นที่หน่ึง โดยใชแบบสอบถามกับผูที่ซ้ือและเคยรับประทานขนมหมอแกงนมสด ณ  สถานที่ที่กําหนดไว 
จนครบจํานวน  

  
สมมติฐานในการวิจัย 
 

 1.   นักทองเที่ยวที่เพศแตกตางกัน  ปจจัยที่ใชการตัดสินใจซื้อขนมหมอแกงนมสดโดยรวมและรายดาน 
แตกตางกัน 

2.   นักทองเที่ยวที่มีอายุแตกตางกัน   ปจจัยที่ใชในการตัดสินใจซื้อขนมหมอแกงนมสดโดยรวมและราย
ดาน 

แตกตางกัน 
3. นักทองเที่ยวที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกัน  ปจจัยที่ใชในการตัดสินใจซื้อขนมหมอแกงนมสด 

โดยรวมและรายดานแตกตางกัน 
4. นักทองเที่ยวที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน  ปจจัยที่ใชในการตัดสินใจซื้อขนมหมอแกงนมสด 

โดยรวมและรายดานแตกตางกัน 
5. นักทองเที่ยวที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือนแตกตางกัน ปจจัยที่ใชในการตัดสินใจซื้อขนมหมอแกงนมสด 

โดยรวมและรายดานแตกตางกัน 
6. นักทองเที่ยวที่มีเหตุผลในการเดินทางมาทองเที่ยวที่จังหวัดเพชรบุรีแตกตางกัน ปจจัยที่ใชในการ 

ตัดสินใจซื้อขนมหมอแกงนมสดโดยรวมและรายดานแตกตางกัน 
7. นักทองเที่ยวที่มีผูแนะนําใหซ้ือหรือบริโภคแตกตางกัน    ปจจัยที่ใชในการตัดสินใจซื้อขนมหมอแกง 

นมสดโดยรวมและรายดานแตกตางกัน 
8. นักทองเที่ยวที่มีจํานวนสมาชิกในครอบครัวแตกตางกัน  ปจจัยที่ใชในการตัดสินใจซื้อขนมหมอแกง 
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นมสดโดยรวมและรายดานแตกตางกัน 
วิธีดําเนินการศึกษาคนควา 
 การศึกษาวิจัยครั้งนี้  ผูวิจัยไดดําเนินการศึกษากับกลุมตัวอยางที่ซ้ือและเคยรับประทานขนมหมอแกงนม
สดที่เปนนักทองเที่ยวชาวไทยในจังหวัดเพชรบุรี โดยเก็บบริเวณหนารานชิดชนก 250 ชุด และรานแมกิมลุย 
150 ชุด ซึ่งมีความสมบูรณทุกฉบับ คิดเปนรอยละ 100 โดยใชเวลาในการเก็บรวบรวมขอมูลเปนเวลา  6  สัปดาห 
ในระหวางวันที่  16 สิงหาคม – 28 กันยายน 2546 และจากนั้นนํามาวิเคราะหขอมูลทางสถิติ 
 
เครื่องมือท่ีใชในการวิจัย 

เครื่องมือท่ีใชในการเก็บรวบรวมขอมูล  เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับปจจัยที่ใชในการตัดสินใจซื้อ 
ขนมหมอแกงนมสดของนักทองเที่ยวชาวไทยในจังหวัดเพชรบุรี  ลักษณะของเครื่องมือเปนแบบสอบถามที่ 
ผูวิจัยสรางขึ้น แบงเปน 2 ตอน คือ 

ตอนที่ 1  เปนแบบสอบถามเก่ียวกับขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก  เพศ  อายุ  สถานภาพ
สมรส  ระดับการศึกษาสูงสุด รายไดเฉลี่ยตอเดือน เหตุผลที่เดินทางมาทองเที่ยวที่จังหวัดเพชรบุรี ผูแนะนําใหซื้อ
หรือบริโภคขนมหมอแกงนมสด และจํานวนสมาชิกในครอบครัว  ซ่ึงประกอบดวย แบบสอบถามมีใหเลือก 2 ทาง 
( Dichotomous Questions ) จํานวน 2  ขอ  แบบสอบถามมีหลายคําตอบ ( Multiple Choice Questions ) 
จํานวน 6  ขอ รวมท้ังหมด 8 ขอ 
 ตอนที่ 2  เปนแบบสอบถามมาตราสวนประมาณคา ( Rating Scales )  5 ตัวเลือก เพ่ือวัดการใชปจจัย
ในการตัดสินใจซื้อขนมหมอแกงนมสดของนักทองเที่ยวชาวไทยในจังหวัดเพชรบุรี  โดยแบงเปน 4 ดาน คือ ดาน
ผลิตภัณฑ จํานวน 14  ขอ ดานราคา จํานวน  5  ขอ  ดานทําเลที่ตั้ง จํานวน 4 ขอ และดานการสงเสริมการตลาด 
จํานวน 14 ขอ  รวมท้ังหมด 37 ขอ 

โดยลักษณะของคําถามเปนมาตราสวนประมาณคา ( Rating  Scale ) ตามแนว Likert Scale  ซึ่งแตละ
คําถามมีคําตอบใหเลือกตามลําดับความสําคัญ  5  ระดับ  และนําไปทดสอบความเชื่อมั่น  ( Reliability )  ดวย
วิธีการหาคาสัมประสิทธ์ิแอลฟา  (  α - Coefficient )  ตามวิธีของ  ครอนบัค  ( Cronbach )  ไดคาความเชื่อมั่น
ของแบบสอบถามทั้งฉบับ  0.9264 

 
การเก็บรวบรวมขอมูล 

การเก็บรวบรวมขอมูลเพ่ือนํามาวิเคราะห  ผูวิจัยไดดําเนินการเก็บตามขั้นตอน  ดังนี้ 
1. ผูวิจัยขอหนังสือแนะนําตัวจาก บัณฑิตวิทยาลัย เพ่ือขอความรวมมือในการตอบแบบสอบถามจาก 

เจาของรานขนมหมอแกงชิดชนกและรานขนมหมอแกงแมกิมลุยเพ่ือขอเขาพื้นที่ เก็บขอมูล และขอความรวมมือ
ในการตอบแบบสอบถามจากกลุมตัวอยางที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูล โดยใชเวลาในการเก็บรวบรวมขอมูลใน
ระหวางวันที่ 16 สิงหาคม – 28 กันยายน 2546 

2.  ผูวิจัยไดอธิบายถึงวัตถุประสงคของการทําวิจัย ตลอดจนลักษณะของแบบสอบถามใหกลุมตัวอยาง 
ทราบ เพ่ือใหเกิดความเขาใจตรงกัน โดยผูตอบแบบสอบถามจะทําการกรอกแบบสอบถามดวยตนเอง และผูวิจัย
เปนผูรับแบบสอบถามคืนและรวบรวมดวยตัวเอง 
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3. ตรวจสอบขอมูลที่ได  เพ่ือนําไปวิเคราะหขอมูลทางสถิติตอไป 
การวิเคราะหขอมูล 
 

ผูวิจัยไดดําเนินการวิเคราะหขอมูล  ภายหลังจากการเก็บรวบรวมขอมูล โดยมีขั้นตอน ดังนี้ 
1. ผูวิจัยนําแบบสอบถามนําแบบสอบถามที่ไดรับทั้งหมด  จํานวน  400  ชุด  มาตรวจสอบความ 

ถูกตอง และความสมบูรณ  หลังจากนั้น ดําเนินการลงรหัส ( Coding ) เพ่ือนําไปวิเคราะหและประมวลผลดวย
คอมพิวเตอร  โดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป  SPSS/PC+   ( Statistical  Package for the Social Sciences / 
Personal Computer Plus ) For Windows Version 10.0 โดยมีการวิเคราะหดังนี้ 

1.1  การวิเคราะหโดยใชสถิติเชิงพรรณนา ( Descriptive Analysis ) 
1.1.1  วิเคราะหขอมูลสวนตัวของกลุมตัวอยาง ไดแก  เพศ  อายุ  สถานภาพสมรส  

ระดับการศึกษา  รายไดเฉลี่ยตอเดือน เหตุผลในการเดินทางมาทองเที่ยวที่จังหวัดเพชรบุรี  ผูแนะนําใหซ้ือหรือ
บริโภค  และจํานวนสมาชิกในครอบครัว   มาแจกแจงความถี่และเสนอผลเปนคารอยละ  ( Percentage ) 

1.1.2 วิเคราะหปจจัยที่ใชในการตัดสินใจซื้อขนมหมอแกงนมสดของผูบริโภค โดยการหา
คาเฉล่ีย ( Arithmetic Mean ) และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ( Standard Deviation ) 

 

เกณฑการประเมินคําตอบของแบบสอบถามเกี่ยวกับ ปจจัยที่ใชในการตัดสินใจซื้อขนมหมอแกงนมสด 
ที่มีลักษณะการใหคะแนนเปนสเกล ( Scale ) ในระดับคะแนน 1 - 5 คะแนน โดยใชระดับการวัดขอมูล
ประเภทอันตรภาคชั้น ( Interval Scale )  ดังนี้   
 

เกณฑการประเมินคาเฉล่ีย 
   คาเฉล่ีย   4.50  -  5.00    หมายถึง    ปจจัยที่ผูบริโภคใชมากที่สุด 
   คาเฉล่ีย   3.50  -  4.49    หมายถึง    ปจจัยที่ผูบริโภคใชมาก   
   คาเฉล่ีย   2.50  -  3.49    หมายถึง    ปจจัยที่ผูบริโภคใชปานกลาง 
   คาเฉล่ีย   1.50  -  2.49    หมายถึง    ปจจัยที่ผูบริโภคใชนอย 
   คาเฉล่ีย   1.00  -  1.49    หมายถึง    ปจจัยที่ผูบริโภคใชนอยที่สุด 

 

1.1.3 การทดสอบเพื่อเปรียบเทียบปจจัยที่ใชในการตัดสินใจซื้อ โดยใช t-test   
สําหรับการเปรียบเทียบกลุมตัวอยาง 2 กลุม และ F-test สําหรับการเปรียบเทียบกลุมตัวอยางมากกวา 2 กลุม   
ถาพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ  จึงทดสอบเปนรายคู  โดยใช  LSD ( Least  Significant  
Difference ) 
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สรุปผลการวิจัย 
 

 การศึกษาปจจัยที่ใชในการตัดสินใจซื้อขนมหมอแกงนมสดของนักทองเที่ยวชาวไทยในจังหวัด
เพชรบุรี  ในดานผลิตภัณฑ  ดานราคา  ดานทําเลที่ตั้ง  และดานการสงเสริมการตลาด  ผลการศึกษาสรุปไดดังนี้ 

1. ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม  พบวานักทองเท่ียวผูตอบแบบสอบถามทั้งหมด  400 คน   
นักทองเท่ียวสวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุอยูในชวง 26 - 35 ป มีสถานภาพโสด มีการศึกษาในระดับปริญญาตรี  
มีรายไดเฉล่ียตอเดือน 10,000 – 20,000 บาท มีเหตุผลในการเดินทางมาจังหวัดเพชรบุรีเพ่ือมาพักผอน  โดยมี
สมาชิกในครอบครัว, เพ่ือน และญาติพ่ีนอง เปนผูแนะนําใหซ้ือหรือบริโภคขนมหมอแกงนมสด และนักทองเที่ยว
สวนใหญมีจํานวนสมาชิกในครอบครัว  4 - 6  คน 
              2.  ปจจัยที่ใชในการตัดสินใจซื้อขนมหมอแกงนมสด  ดานผลิตภัณฑ  ดานราคา  ดานทําเลที่ตั้ง  และ
ดานการสงเสริมการตลาด  พบวานักทองเที่ยวชาวไทยในจังหวัดเพชรบุรี  ใชปจจัยในการตัดสินใจซื้อขนมหมอแกง 
นมสดโดยรวมและรายดาน อยูในระดับมาก   เมื่อพิจารณาเปนรายขอปรากฏผล  ดังนี้  
        2.1  ดานผลิตภัณฑ  นักทองเที่ยวชาวไทยในจังหวัดเพชรบุรีใชปจจัยดานผลิตภัณฑ โดยรวม ในการ
ตัดสินใจซื้อขนมหมอแกงนมสดอยูในระดับมาก เมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวาขอที่ใชปจจัยอยูระดับมากที่สุด คือ 
ขนมมีความสดเพราะทําวันตอวันและความสะอาดถูกหลักอนามัย ขอท่ีใชปจจัยอยูระดับปานกลาง คือบรรจุภัณฑ
รักษาขนมใหมีอายุนานขึ้น และหีบหอหรือถุงใสขนมออกแบบใหถือสะดวกและดูดี  นอกน้ันมีการใชปจจัยอยูใน
ระดับมาก 
 2.2  ดานราคา  นักทองเที่ยวชาวไทยในจังหวัดเพชรบุรี ใชปจจัยดานราคาโดยรวมและรายขอ ในการ
ตัดสินใจซื้อขนมหมอแกงนมสด อยูในระดับมาก  
   2.3  ดานทําเลที่ตั้ง  นักทองเที่ยวชาวไทยในจังหวัดเพชรบุรีใชปจจัยดานทําเลที่ตั้งโดยรวมในการ
ตัดสินใจซื้อขนมหมอแกงนมสด อยูในระดับมาก  เมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวาขอท่ีใชปจจัยมากที่สุด คือ รานที่
ซ้ือตั้งอยูริมถนนเพชรเกษมขากลับเขากรุงเทพมหานคร ทําใหสะดวกในการแวะซื้อ  นอกนั้นใชปจจัยอยูในระดับ
มาก 
   2.4   ดานการสงเสริมการตลาด  นักทองเท่ียวชาวไทยในจังหวัดเพชรบุรี ใชปจจัยดานการสงเสริม 
การตลาดโดยรวมในการตัดสินใจซื้อขนมหมอแกงนมสด อยูในระดับมาก  เมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวาขอที่ใช
ปจจัยอยูในระดับนอย คือ การโฆษณาผานหนังสือพิมพทองถิ่นมีความดึงดูดใจ  ขอที่ใชปจจัยในระดับปานกลาง 
คือ การโฆษณาผานสื่อวิทยุทองถิ่นมีความนาสนใจ  ขอความโฆษณาบนถุงใสขนมของรานมีความสะดุดตา และ
การประชาสัมพันธผานเว็บไซดของจังหวัดเพชรบุรีและเว็บไซดไทยตําบลดอทคอม  นอกน้ันมีการใชปจจัยอยูใน
ระดับมาก 
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3. การเปรียบเทียบปจจัยที่ใชในการตัดสินใจซื้อขนมหมอแกงนมสด ของนักทองเที่ยวชาวไทยในจังหวัด
เพชรบุรี ทั้ง 4 ดาน  คือ  ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานทําเลที่ตั้ง และดานการสงเสริมการตลาด จําแนกตาม 
เพศ  อายุ  สถานภาพ  ระดับการศึกษา  รายไดเฉล่ียตอเดือน  เหตุผลในการเดินทางมาทองเที่ยวที่จังหวัด
เพชรบุรี  ผูแนะนําใหซื้อหรือบริโภคขนมหมอแกงนมสด  และจํานวนสมาชิกในครอบครัว 
     3.1  การทดสอบสมมติฐานการวิจัยขอที่ 1 นักทองเที่ยวที่มีเพศแตกตางกัน  ปจจัยที่ใชการตัดสินใจ
ซ้ือขนมหมอแกงนมสดโดยรวมและรายดานแตกตางกัน 
           นักทองเที่ยวที่มีเพศแตกตางกันใชปจจัยในการตัดสินใจซื้อขนมหมอแกงนมสดโดยรวมและ 
รายดานแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01  ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  โดยนักทองเที่ยว
เพศหญิงมีการใชปจจัยมากกวานักทองเที่ยวเพศชายทั้ง 4 ดาน 

3.2 การทดสอบสมมติฐานการวิจัยขอท่ี  2  นักทองเที่ยวที่มีอายุแตกตางกัน ปจจัยที่ใชในการ
ตัดสินใจ 

ซ้ือขนมหมอแกงนมสดโดยรวมและรายดานแตกตางกัน 
                     นักทองเที่ยวที่มีอายุแตกตางกัน  ใชปจจัย โดยรวม ในการตัดสินใจซื้อขนมหมอแกงนมสด 
แตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ  ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว  เมื่อพิจารณาเปนรายดาน พบวา 
มีเพียงดานผลิตภัณฑและดานราคาที่นักทองเที่ยวมีการใชปจจัยแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  สวนดานอื่น ๆ  แตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ   

3.3 การทดสอบสมมติฐานการวิจัยขอที่ 3 นักทองเที่ยวที่มีสถานภาพแตกตางกัน ปจจัยที่ใชในการ 
ตัดสินใจซื้อขนมหมอแกงนมสดโดยรวมและรายดานแตกตางกัน 

          นักทองเที่ยวที่มีสถานภาพแตกตางกัน   มีการใชปจจัยโดยรวมและรายดานในการตัดสินใจซื้อ
ขนมหมอแกงนมสดแตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ  ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว โดยผูที่สมรส
แลวใชปจจัยในการตัดสินใจซื้อขนมหมอแกงนมสดมากกวาผูที่เปนโสดทั้ง 4 ดาน  

    3.4  การทดสอบสมมติฐานการวิจัยขอท่ี 4 นักทองเที่ยวที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน  ปจจัยที่ใช
ในการตัดสินใจซื้อขนมหมอแกงนมสดโดยรวมและรายดานแตกตางกัน 
           นักทองเที่ยวที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน  มีการใชปจจัยในการตัดสินใจซื้อขนมหมอแกง 
นมสดโดยรวมและรายดาน แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01   ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

3.5 การทดสอบสมมติฐานการวิจัยขอที่ 5 นักทองเที่ยวที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน ปจจัย 
ที่ใชในการตัดสินใจซื้อขนมหมอแกงนมสดโดยรวมและรายดานแตกตางกัน 
         นักทองเที่ยวที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน   มีการใชปจจัยโดยรวมในการตัดสินใจซื้อขนม
หมอแกงนมสดแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  เมื่อพิจารณา
เปนรายดาน พบวามีเพียงดานทําเลที่ตั้งที่นักทองเท่ียวใชปจจัยในการตัดสินใจซื้อแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ .05 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  สวนในดานอื่น ๆ แตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ   
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  3.6 การทดสอบสมมติฐานการวิจัยขอท่ี 6  นักทองเที่ยวที่มีเหตุผลในการเดินทางมาทองเที่ยวที่
จังหวัดเพชรบุรีแตกตางกัน ปจจัยที่ใชในการตัดสินใจซื้อขนมหมอแกงนมสดโดยรวมและรายดานแตกตางกัน 
           นักทองเที่ยวที่มีเหตุผลในการเดินทางมาทองเท่ียวที่จังหวัดเพชรบุรีแตกตางกัน  มีการใชปจจัย 
ในการตัดสินใจซื้อขนมหมอแกงนมสดโดยรวม แตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ  ซึ่งไมสอดคลองกับ 
สมมติฐานที่ตั้งไว  เมื่อพิจารณาเปนรายดานพบวา มีเพียงดานผลิตภัณฑที่นักทองเที่ยวมีการใชปจจัยแตกตางกัน
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 และดานการสงเสริมการตลาดที่นักทองเที่ยวมีการใชปจจัยแตกตางกันอยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05   ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว   สวนในดานอื่น ๆ  แตกตางกันอยางไมมี
นัยสําคัญทางสถิติ 

  3.7 การทดสอบสมมติฐานการวิจัยขอที่ 7 นักทองเที่ยวที่มีผูแนะนําใหซ้ือหรือบริโภคแตกตางกัน 
ปจจัยที่ใชในการตัดสินใจซื้อขนมหมอแกงนมสดโดยรวมและรายดานแตกตางกัน 
       นักทองเที่ยวที่มีผูแนะนําใหซื้อหรือบริโภคแตกตางกัน  มีการใชปจจัยในการตัดสินใจซื้อขนมหมอ
แกงนมสดโดยรวม แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว และเมื่อ
พิจารณาเปนรายดานพบวา มีเพียงดานทําเลที่ตั้งที่นักทองเท่ียวมีการใชปจจัยในการตัดสินใจซื้อแตกตางกันอยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  และดานการสงเสริมการตลาดที่นักทองเที่ยวมีการใชปจจัยในการตัดสินใจซื้อ
ขนมหมอแกงนมสดแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิตที่ระดับ .01 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว  สวนใน
ดานอื่น ๆ  แตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ 
               3.8  การทดสอบสมมติฐานการวิจัยขอที่ 8  นักทองเท่ียวที่มีจํานวนสมาชิกในครอบครัวแตกตางกัน  
ปจจัยที่ใชในการตัดสินใจซื้อขนมหมอแกงนมสดโดยรวมและรายดานแตกตางกัน 
        นักทองเที่ยวที่มีจํานวนสมาชิกในครอบครัวแตกตางกัน มีการใชปจจัยโดยรวม ในการตัดสินใจซ้ือ
ขนมหมอแกงนมสด แตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว เมื่อพิจารณา
เปนรายดาน พบวา มีเพียงดานผลิตภัณฑที่นักทองเที่ยวมีการใชปจจัยแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ .01  ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  สวนในดานอื่น ๆ แตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ 
 
อภิปรายผล 
 

 จากการศึกษา ปจจัยที่ใชในการตัดสินใจซื้อขนมหมอแกงนมสดของนักทองเที่ยวชาวไทยในจังหวัด
เพชรบุรี ในดานผลิตภัณฑ  ดานราคา ดานทําเลที่ตั้ง  และดานการสงเสริมการตลาด  สามารถอภิปรายผลไดดังนี้ 
                   1. ผลของการศึกษานักทองเที่ยวชาวไทยในจังหวัดเพชรบุรี โดยรวม จากจํานวนทั้งหมด 400 คน 
มีการใชปจจัยในการตัดสินใจซ้ือขนมหมอแกงนมสด ท้ัง  4  ดาน  คือ  ดานผลิตภัณฑ  ดานราคา  ดานทําเลที่ตั้ง  
และดานสงเสริมการตลาด  พบวา มีคาเฉล่ียอยูในระดับมาก เมื่อพิจารณาเปนรายดาน พบวา  

1.1 ดานผลิตภัณฑ  นักทองเที่ยวชาวไทยในจังหวัดเพชรบุรีใชปจจัยดานผลิตภัณฑ โดยรวม 
ในการตัดสินใจซื้อขนมหมอแกงนมสด อยูในระดับมาก  เมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวา 2 ขอแรกที่มีการใชปจจัย
อยูระดับมากที่สุด คือ ขนมมีความสดเพราะทําวันตอวันและความสะอาดถูกหลักอนามัย  ซ่ึงเปนการพิจารณาของ
นักทองเที่ยวเปนอันดับแรกกอนที่จะมีการเลือกปจจัยอื่นตอไป สอดคลองกับงานวิจัยของ ผกามาศ ภาทรัพยเจรญิ 
( 2545 ) ที่พบวาความสดใหมของสินคาเปนปจจัยที่มีอิทธิพลในการเลือกรานเบเกอรี่มากที่สุด สวนในขอคุณคา
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ทางโภชนาการหรือสารอาหารที่ไดรับ มีกลิ่นหอมชวนรับประทาน รสชาดความอรอย ไมใสสารกันบูด ขนมมีสีเปน
ธรรมชาตินารับประทาน ปริมาณบรรจุเหมาะสม ตราสินคาและชื่อเสียงของราน ระยะเวลาในการเก็บรักษาขนม 
3 – 7 วัน  เปนผลิตภัณฑที่ทําจากธรรมชาติ และมีผลงานวิจัยรับรอง อยูในระดับมาก ซ่ึงดานผลิตภัณฑโดยรวม 
จะสอดคลองกับทฤษฎี การตัดสินใจซื้อซึ่งจะตองถูกกระตุนดวยสิ่งเหลานี้จึงจะมีการตัดสินใจซื้อตามมา และ
สอดคลองกับงานวิจัยของ จรรยาพร บุญเหลือ ( 2539 ) ที่พบวาปจจัยดานผลิตภัณฑเปนปจจัยที่ผูบริโภคให
ความสําคัญมากที่สุด ในการตัดสินใจซื้อขนมหวานเมืองเพชร  โดยผูบริโภคตองการซื้อขนมที่มีคุณภาพดี รสชาติ
อรอย สะอาด มีสีสันไมจัดจนเกินไป เพราะผูบริโภคในปจจุบันมีการศึกษาสูงข้ึนและสนใจสุขภาพของตนเอง
มากกวาแตกอน และนิยมซื้อจากรานที่มีช่ือเสียง  สวนขอที่นักทองเที่ยวใชปจจัยอยูระดับปานกลาง คือ บรรจุ
ภัณฑรักษาขนมใหมีอายุนานขึ้น และหีบหอหรือถุงใสขนมออกแบบใหถือสะดวกและดูดี  เน่ืองจากเปนสินคา
ประเภทบริโภคและราคาไมแพงนักทองเที่ยวจึงใหความสําคัญกับความสดใหมมากกวาที่จะคํานึงถึงบรรจุภัณฑ
และรูปลักษณความงามภายนอก โดยนักทองเที่ยวคิดวาปจจัยเหลานี้นาจะเหมือน ๆ  กันทุกราน  จึงไมไดให
ความสําคัญมากนัก 

1.2 ดานราคา  นักทองเที่ยวชาวไทยในจังหวัดเพชรบุรี ใชปจจัยดานราคาโดยรวม ในการ 
ตัดสินใจซื้อขนมหมอแกงนมสด อยูในระดับมาก และเมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวา นักทองเท่ียวใชปจจัยทั้ง 
เรื่องราคาที่มีความเหมาะสมกับปริมาณขนม ราคาเหมาะสมกับวัตถุดิบที่ใช มีการติดปายบอกราคาที่ขนม ราคา
ใกลเคียงกับคูแขง และคุณคาทางโภชนาการหรือสารอาหารที่ไดรับคุมคากับราคา อยูในระดับมาก  ซ่ึงสอดคลอง
กับทฤษฎีดานราคา ( Kotler. 1997 : 92 ) ที่วา  ราคาเปนตนทุน ( Cost )  ของลูกคา  ผูบริโภคจะเปรียบเทียบ
ระหวางคุณคา  ( Value )  ของผลิตภัณฑกับราคา  ( Price )  ของผลิตภัณฑนั้น   ถาคุณคาสูงกวาราคาลูกคาก็ 
จะตัดสินใจซื้อ  ซ่ึงแสดงวาทั้งรานขนมหมอแกงชิดชนก และรานแมกิมลุย กําหนดกลยุทธดานราคาโดยคํานึงถึง
คุณคาที่รับรู ( Perceived  value)  ในสายตาของนักทองเที่ยว ที่ทําใหนักทองเที่ยวเกิดการยอมรับวาคุณคาของ
ขนมหมอแกงนมสดสูงกวาราคาถาดละ 35 บาทที่ไดจายไป ซ่ึงราคาที่แตละรานกําหนดนั้นจะใกลเคียงกันหรือ 
เทากัน  โดยนําคูแขงมาพิจารณาดวย  แตจะแตกตางกันที่รสชาดและเคล็ดลับความอรอยซึ่งเปนสูตรเฉพาะของ
แตละราน ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของ ผกามาศ ภาทรัพยเจริญ ( 2545 ) ที่พบวา ราคาสินคาที่เหมาะสมกับ 
คุณภาพเปนปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกรานเบเกอรี่มากที่สุด 

1.3 ดานทําเลที่ตั้ง  นักทองเที่ยวชาวไทยในจังหวัดเพชรบุรีใชปจจัยดานทําเลที่ตั้งโดยรวมใน 
การตัดสินใจซื้อขนมหมอแกงนมสด อยูในระดับมาก  เมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวา ขอท่ีใชปจจัยมากที่สุด คือ 
รานที่ซื้อตั้งอยูริมถนนเพชรเกษมขากลับเขากรุงเทพมหานคร ทําใหสะดวกในการแวะซื้อ  อีกทั้งเปนทางผานของ
นักทองเที่ยวจากภาคใตสูภาคกลางและภาคอื่น ๆ จะมีลูกคาแวะซื้อขนมสม่ําเสมอทุกวัน  สวนขอท่ีใชปจจัยใน
ระดับมาก คือการจัดแตงรานสะอาด สวยงามเปนหมวดหมู  ซึ่งทําใหสามารถเลือกซื้อไดสะดวกก็เปนสิ่งที่สามารถ 
ดึงดูดความสนใจของลูกคา กระตุนใหลูกคาเกิดการตัดสินใจซื้อไดมากเชนกัน การมีสถานที่จอดรถเพียงพอก็เปน
สิ่งสําคัญ ดังจะเห็นไดจากในปจจุบันรานบริเวณเขาวังซึ่งไมไดเปนทางผาน และไมมีสถานที่จอดรถไวบริการจะ
ขายไมคอยดี  จะขายไดเฉพาะวันที่มีนักทองเที่ยวมาเที่ยวเขาวังเทานั้น สวนวันอื่น ๆ คอนขางเงียบเหงา และการ
มีบริการหองน้ําสะอาด ก็เปนจุดขายที่ขาดไมไดไปแลวสําหรับธุรกิจในปจจุบัน หากหองน้ําสะอาดก็อาจสื่อไดถึง
ความใสใจในรายละเอียดเล็ก ๆ นอย ๆ ของเจาของราน  ขนมหมอแกงนมสดที่ซ้ือไปรับประทานยอมสะอาดและ 
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ถูกสุขลักษณะแนนอน   
1.4 ดานการสงเสริมการตลาด  นักทองเท่ียวชาวไทยในจังหวัดเพชรบุรี ใชปจจัยดานการ 

สงเสริมการตลาดโดยรวมในการตัดสินใจซื้อขนมหมอแกงนมสดอยูในระดับมาก  เมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวา
ขอที่ใชปจจัยอยูในระดับมาก คือ ปายโฆษณาตามสี่แยกหรือถนนมีความชัดเจน กอนถึงรานจะมีปายโฆษณาเปน
ระยะ ๆ  ในปจจุบันจะเห็นไดวาบนถนนสายหลักหรือสายสําคัญ ๆ จะมีปายสื่อโฆษณาตลอด 2 ขางทาง สื่อชนิดนี้
ไดผลดีมาก  ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของ นิติพัฒน มามูล ( 2545 ) ที่พบวา สื่อปายโฆษณามีอิทธิพลตอการ
ตัดสินใจซื้อของผูบริโภค ซ่ึงประกอบดวย ขนาด ความชัดเจน สถานที่ตั้ง และเนื้อหาของปาย อีกทั้งการที่
พนักงานขายหนารานสามารถแนะนําเกี่ยวกับผลิตภัณฑไดชัดเจน บริการดวยมารยาทที่ดี  แตงกายสุภาพ มี
ตัวอยางใหทดลองชิม เปนสิ่งที่ทําใหนักทองเที่ยวเกิดความประทับใจและตัดสินใจซื้อในที่สุด  ซ่ึงสอดคลองกับ
งานวิจัยของ จรรยาพร  บุญเหลือ ( 2539 ) ที่พบวา การสงเสริมการตลาดที่ผูบริโภคขนมหวานเมืองเพชรตองการ
คือ การมีพนักงานขายใหขอมูลดานตาง ๆ กับการมีตัวอยางขนมใหทดลองชิม  การลดราคาเมื่อซื้อ 3 ถาดขึ้นไป 
การแถม เชน ซ้ือ 4 ถาด แถม 1 ถาด  การจัดงานแถลงขาวของหนวยงานราชการและเอกชน การใหความรู
เกี่ยวกับคุณคาสารอาหารติดไวที่ตูขนมท่ีขาย การแจงขอมูลขนมหมอแกงนมสดในแผนพับ ททท.  ก็เปนปจจัยที่
นักทองเที่ยวใชอยูในระดับมากทั้งสิ้น ขอที่ใชปจจัยในระดับนอย คือ การโฆษณาผานหนังสือพิมพทองถิ่น ที่ไม
สามารถดึงดูดใจนักทองเที่ยวได อาจเปนเพราะนักทองเที่ยวสวนใหญเดินทางมาจังหวัดเพชรบุรีเพ่ือการพักผอน  
หนังสือพิมพทองถิ่นจึงไมใชสิ่งจําเปนที่นักทองเท่ียวตองหาซื้ออาน  หากไปที่แผงหนังสือก็จะซื้อยี่หอที่เคยซื้ออาน 
หรือชวงที่มาพักผอนก็จะไมไดซ้ืออานเลย   สวนการโฆษณาผานสื่อวิทยุทองถิ่น ก็มีความนาสนใจอยูในระดับ
ปานกลาง นักทองเที่ยวอาจจะเปดฟงบางระหวางทางที่ขับรถอยูในจังหวัดเพชรบุรี  แตสวนใหญจะเปดเทปเพลง
มากกวาเนื่องจากมีปญหาดานคลื่นสัญญาณ   เมื่อผูดําเนินรายการพูดสปอตแนะนําวาในปจจุบันมีขนมหมอแกง
นมสดก็เกิดความสนใจ และตั้งใจที่จะแวะซื้อเพ่ือทดลองชิม  สําหรับขอความโฆษณาบนถุงใสขนมของรานนั้นมี
ความสะดุดตาในระดับปานกลางเชนกัน เน่ืองจากถุงกระดาษแตละใบจะใสขนมไดไมเกิน 2 ถาด หากไมไดนํามา
อานใกล ๆ ก็จะมองไมคอยเห็น นอกจากชื่อรานซึ่งจะพิมพขนาดใหญเปนพิเศษเปนเหตุใหยังไมทราบรายละเอียด
เทาที่ควร  การประชาสัมพันธผานเว็บไซดของจังหวัดเพชรบุรีและเว็บไซดไทยตําบลดอทคอม  จะเห็นไดวาเปน
สื่ออิเล็กทรอนิกสที่ภาครัฐนํามาสนับสนุน  หากนักทองเที่ยวที่อายุมาก และไมใชสื่ออินเตอรเน็ต ก็จะไมไดรับ
ประโยชนจากสื่อน้ี 

        2.  การเปรียบเทียบปจจัยที่ใชในการตัดสินใจซื้อขนมหมอแกงนมสด ของนักทองเที่ยวชาวไทย 
ในจังหวัดเพชรบุรี ทั้ง 4 ดาน คือ ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานทําเลที่ตั้ง และดานการสงเสริมการตลาด  จําแนก
ตาม  เพศ  อายุ  สถานภาพสมรส  ระดับการศึกษา  รายไดเฉลี่ยตอเดือน  เหตุผลในการเดินทางมาทองเที่ยวที่
จังหวัดเพชรบุรี ผูแนะนําใหซื้อหรอืบริโภคขนมหมอแกงนมสด  และจํานวนสมาชิกในครอบครัว สามารถอภิปราย
ผลตามสมมติฐานการวิจัยที่ตั้งไว ดังนี้ 
  2.1   นักทองเที่ยวที่มีเพศแตกตางกัน มีการใชปจจัยในการตัดสินใจซื้อขนมหมอแกงนมสด 
โดยรวมและรายดานอยูในระดับมาก และมีการใชปจจัยโดยรวมและรายดานแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ระดับ .01   ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  โดยนักทองเที่ยวเพศหญิงมีระดับการใชปจจัยมากกวาเพศชาย
ในทุก ๆ ดาน ทั้งน้ีอาจเปนเพราะวา เพศหญิงใหความสนใจในผลิตภัณฑที่เปนขนม ของวางมากกวาเพศชาย 
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เน่ืองจากขนมหมอแกงนมสด ทํามาจากถั่วเขียว เผือก ไข นํ้าตาล นมสด มีคุณคาทางโภชนาการสูง บางคนทราบ
อยูแลวแตบางคนก็ทราบจากการอานขอมูลที่ติดไวบนหนาชั้นขนมที่ขาย  ทําใหทราบวาขนมหมอแกงนมสดมี
โปรตีนและคารโบไฮเดรตสูงกวากะทิแตมีไขมันต่ํากวาจึงเหมาะกับผูที่มีปญหาในการบริโภคอาหารที่มีไขมันไมได 
จึงเปนตัวเรงใหตัดสินใจซื้อ  ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ สายสุนีย แยมสนรัตน ( 2544 ) ที่พบวา เพศหญิงมี
ลักษณะนิสัยชอบบริโภคจุกจิก  และการบริโภคสินคาคลอยตามสื่อโฆษณาไดงายกวาเพศชาย ซ่ึงมีแนวโนมวาจะ
ซ้ือมากกวาเพศชาย และเพศหญิงมักมีบทบาทเปนผูซื้อสินคาอุปโภคบริโภคภายในครอบครัว ซ่ึงสอดคลองกับ
งานวิจัยของ อัญชนี วิชยาภัย บุนนาค ( 2540 ) ที่พบวา ผูหญิงและผูชายจะมีพฤติกรรมการบริโภคที่แตกตางกัน 
เน่ืองจากผูหญิงกับผูชายจะมีความแตกตางกันทางความคิด คานิยม ทัศนคติ ความตองการ พฤติกรรม  ตลอดจน
การตัดสินใจซื้อสินคา เชนเดียวกับงานวิจัยของ จรรยาพร บุญเหลือ ( 2539 ) ที่พบวา เพศที่ตางกันให
ความสําคัญตอปจจัยดานผลิตภัณฑขนมหวานเมืองเพชรแตกตางกัน  ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ ปรมะ  สตะ
เวทิน 
( 2538 ) ที่พบวา ผูหญิงมักเปนมีจิตใจออนไหวหรือเจาอารมณ โอนออนผอนตามและเปนแมบานแมเรือน มักถูก
ชักจูงไดงายกวาผูชาย ผูชายจะใชเหตุผลมากกวาผูหญิง 
  2.2  นักทองเที่ยวที่มีอายุแตกตางกัน  มีการใชปจจัยโดยรวมและรายดาน ในการตัดสินใจซื้อ
ขนมหมอแกงนมสดอยูในระดับมากเชนเดียวกันทุกชวงอายุ และมีการใชปจจัยโดยรวม แตกตางกันอยางไมมี
นัยสําคัญทางสถิติ  ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  เมื่อพิจารณาเปนรายดาน พบวามีเพียงดานผลิตภัณฑ
และดานราคาที่นักทองเที่ยวมีการใชปจจัยแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ.05 ซ่ึงสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว  สวนดานทําเลที่ตั้งและดานการสงเสริมการตลาด นักทองเที่ยวมีการใชปจจัยแตกตางกันอยาง
ไมมีนัยสําคัญทางสถิติ  โดยผูมีอายุมากใชปจจัยดานผลิตภัณฑและดานราคามากกวาผูมีอายุนอย  ทั้งน้ีอาจเปน
เพราะวา ปจจุบันมีการพยายามรวมมือกันในหลาย ๆ ฝายทั้งภาครัฐและเอกชนเพ่ือประชาสัมพันธเผยแพรขอมูล
ขาวสารของขนมหมอแกงนมสดจนเกิดการรับรูอยางทั่วถึง หรือหากไมดีก็จะไมทั่วถึงเชนกัน จึงทําใหการใชปจจัย
โดยรวม และในดานทําเลที่ตั้งตลอดจนดานการสงเสริมการตลาดในการตัดสินใจซ้ือขนมหมอแกงนมสดของ
นักทองเที่ยวไมแตกตางกัน  สวนในดานผลิตภัณฑและราคาแตกตางกัน สอดคลองกับงานวิจัยของ อเนก ทาปน,
พันตรี ( 2544 ) ที่พบวา ผูบริโภคที่มีอายุตางกันใชปจจัยดานผลิตภัณฑในการตัดสินใจซ้ือสินคาไทยประเภท
สินคาบริโภคตางกัน สอดคลองกับงานวิจัยของวันลีย เจริญวิทยธนเดช ( 2543 )  ที่พบวา ผูบริโภคที่มีอายุมากมี
ความเปนไปไดที่จะใหความสําคัญแกประโยชนและโภชนาการมากกวาผูบริโภคที่มีอายุนอย สอดคลองกับ
งานวิจัยของ ปรมะ สตะเวทิน ( 2540 ) ที่พบวา อายุเปนปจจัยที่ทําใหคนแตกตางกัน ดานความคิด พฤติกรรม 
โดยทั่วไปคนอายุนอยมักมีความคิดเสรีนิยม ยึดถืออุดมการณ  ใจรอน มองโลกในแงดีกวาคนอายุมาก ในขณะที่
คนมีอายุมาก มีความคิดอนุรักษนิยม ยึดถือการปฏิบัติ ระมัดระวัง มองโลกในแงรายกวาคนมีอายุนอย สาเหตุที่
เปนเชนน้ี เน่ืองจากคนที่มีอายุ มีประสบการณชีวิต ผานปญหาตาง ๆ ตลอดจนมีความผูกพันที่ยาวนานและมี
ผลประโยชนในสังคมมากกวาคนที่มีอายุนอย ตรงกับงานของ ศิริวรรณ เสรีรัตน ( 2539 ) ที่กลาวไววาปจจัยสวน
บุคคลที่แตกตางกัน จะมีพฤติกรรมที่แตกตางกัน โดยคนเราจะซื้อสินคาและบริการแตกตางกันไปตลอดชวงชีวิต  
เปนไปตามที่  Kotler,Phillip (1997)  กลาววา อายุที่แตกตางกันจะมีความตองการผลิตภัณฑตางกันเชน กลุม
วัยรุนชอบทดลองสิ่งใหม และชอบสินคาแฟชั่นและรายการพักผอนหยอนใจ  เชนเดียวกับงานวิจัยของ กฤษณา  
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รัตนพฤกษ ( 2531 ) ที่พบวา สัดสวนความสนใจในการซื้อผลิตภัณฑอุตสาหกรรมประเภทอาหารที่ใหมและแปลก
สําหรับครอบครัวในแตละระดับอายุจะไมเทากัน   
 

2.3 นักทองเที่ยวที่มีสถานภาพแตกตางกัน มีการใชปจจัยโดยรวมและรายดานในการตัดสินใจ 
ซ้ือขนมหมอแกงนมสดอยูในระดับมาก และมีการใชปจจัยโดยรวมและรายดานแตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทาง
สถิติ ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยผูที่สมรสแลวใชปจจัยในการตัดสินใจซื้อขนมหมอแกงนมสด
มากกวาผูที่เปนโสดในทุกดาน อาจกลาวไดวาสถานภาพมีสวนสําคัญตอการตัดสินใจของบุคคล คนโสดจะมีอิสระ
ทางความคิดมากกวาคนที่แตงงานแลว  เน่ืองจากไมมีภาระผูกพันธหรือคนที่ตองอยูในความรับผิดชอบมาก
เทากับคนที่แตงงานแลว การตัดสินใจในเรื่องตาง ๆ จะใชเวลานอยกวาคนที่แตงงานแลว  ซึ่งสอดคลองกับ
งานวิจัยของ อัญชนี วิชยาภัย บุนนาค ( 2540 ) ที่พบวา สถานภาพที่ตางกัน ไมไดทําใหมีพฤติกรรมการบริโภค
ตางกัน ไมวาคนโสด  คนที่แตงงานแลว หรือคนที่หยาราง ตางก็มีการบริโภคท่ีใกลเคียงกัน 

2.4 นักทองเที่ยวที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน  มีการใชปจจัยในการตัดสินใจซื้อขนมหมอ 
แกงนมสดโดยรวมและรายดานอยูในระดับมาก และมีการใชปจจัยโดยรวมและรายดานแตกตางกันอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01   ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยผูมีการศึกษาสูงกวาปริญญาตรีจะใชปจจัย
โดยรวมและในทุกดานมากกวาผูมีการศึกษาในระดับปริญญาตรีและผูมีการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี ตามลําดับ 
ยกเวนดานราคาที่ผูมีการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรีมีการใชปจจัยมากกวาผูมีการศึกษาในระดับปริญญาตรี อาจ
กลาวไดวา การศึกษาเปนองคประกอบที่สําคัญในดานการพัฒนาคน ทําใหบุคคลเปนผูมีความรู ความสามารถ 
การศึกษาจึงเปนอีกปจจัยหน่ึงที่ชวยสงเสริมใหคนมีการเรียนรูและเขาใจในเรื่องตาง ๆ  ไดดี  และเมื่อบุคคลนั้นมี
ความรูยอมจะเกิดการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมได โดยมีผลทําใหบุคคลมีพฤติกรรมการซื้อแตกตางกันไปจาก
ความรูและประสบการณที่ไดรับ  จากงานวิจัยของ วันลีย  เจริญวิทยธนเดช ( 2543 ) ที่พบวา ผูบริโภคที่มีระดับ
การศึกษาสูงมีความเปนไปไดที่จะใหความสําคัญแกประโยชนและโภชนาการมากกวาผูบริโภคที่มีการศึกษาต่ํากวา 
สอดคลองกับงานวิจัยของ จรรยาพร บุญเหลือ ( 2539 ) ที่พบวา ผูบริโภคที่มีการศึกษาตางกันใหความสําคัญตอ
ปจจัยดาน       ผลิตภัณฑและดานราคาแตกตางกัน สอดคลองกับวิจัยของ ปรมะ สตะเวทิน ( 2538 )  ที่พบวา 
บุคคลที่มีการศึกษาสูงจะมีความสนใจในขาวสารกวางขวาง แตจะไมคอยเชื่ออะไรงาย ๆ และโอกาสในการรับรู
ขอมูลขาวสารของผูมีการศึกษาสูงมีมากกวาผูที่มีการศึกษาต่ํา ทําใหผูมีการศึกษาสูงมีโลกทัศนกวางกวา การ
ตัดสินใจในเรื่องใด จึงมีความละเอียดรอบคอบมากขึ้น  เชนเดียวกับงานวิจัยของ กฤษณา  รัตนพฤกษ ( 2531 ) 
ที่พบวา ในการซื้อสินคาของผูบริโภคสัดสวนการอานฉลากสินคาในแตละระดับการศึกษาไมเทากัน ผูที่มี
การศึกษาตั้งแตระดับมัธยมศึกษาขึ้นไปจะอานฉลากของผลิตภัณฑกอนตัดสินใจซื้อ และคํานึงถึงคุณภาพของ
ผลิตภัณฑเปนปจจัยสําคัญในการตัดสินใจซื้อ 
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2.5 นักทองเที่ยวที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน   มีการใชปจจัยโดยรวมและรายดานใน 

การตัดสินใจซื้อขนมหมอแกงนมสด อยูในระดับมาก  และมีการใชปจจัยโดยรวมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ .05  ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  เมื่อพิจารณาเปนรายดาน พบวา มีเพียงดานทําเลที่ตั้งที่
นักทองเที่ยวใชปจจัยในการตัดสินใจซื้อแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซ่ึงสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว โดยผูมีรายไดสูงจะใชปจจัยมากกวาผูมีรายไดต่ํา สวนในดานอื่น ๆ แตกตางกันอยางไมมี
นัยสําคัญทางสถิติ จะเห็นไดวารายไดเปนปจจัยสําคัญอีกประการหนึ่งที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อและการ
บริโภคของบุคคล เน่ืองจากรายไดเปนเคร่ืองกําหนดความตองการของคน ตลอดจนความคิดและพฤติกรรมตาง ๆ 
รายไดเปนสิ่งที่นักการตลาดและนักโฆษณาตระหนักถึงเสมอในการวางแผนโฆษณา รายไดของบุคคลจะสงผล
กระทบตอสินคาและบริการที่เขาตัดสินใจซื้อ สอดคลองกับการศึกษาของ วนิดา สิทธิรณฤทธิ์ ( 2537 ) ที่พบวา ผู
ที่มีฐานะทางเศรษฐกิจต่ํามักมีความรูเรื่องการบริโภคอาหารนอย ความยากจนทําใหขาดกําลังซื้ออาหารที่จําเปน
มาบริโภค เชนเดียวกับงานวิจัยของสิริพร เลิศพรกุลรัตน ( 2542 ) ที่พบวาการรับรูจากสื่อเชนปายโฆษณาและ
ความตองการเปล่ียนรสชาดขนมสงผลใหนักศึกษาเกิดความอยากซื้อมาทดลองชิม สอดคลองกับงานวิจัยของ ชู
เคอรและคณะ Schucker RE,et.a, ( 1992 ) ที่พบวาการติดปายโภชนาการบนชั้นผลิตภัณฑอาหาร มีผลตอ
พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค สวนในดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานการสงเสริมการตลาด แตกตางกันอยางไมมี
นัยสําคัญทางสถิติ  กลาวคือผูที่มีระดับรายไดตางกันใชปจจัยดานผลิตภัณฑ ดานราคาและดานการสงเสริม
การตลาดไมแตกตางกัน ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดของ Schiffmand and Kanuk (1994) ที่วา ปจจัยทางดาน
ระดับรายไดไมมีผลทําใหเกิดพฤติกรรมการซื้อท่ีแตกตางกัน  ซ่ึงสามารถอธิบายไดวา รายไดไมใชปจจัยสําคัญที่
ใชกําหนดพฤติกรรมการซื้อ ตามที่  ศิริวรรณ  เสรีรัตน  และคณะ. ( 2541  ) กลาวไว จึงทําใหนักทองเที่ยวที่มี
รายไดแตกตางกันมีการตัดสินใจซื้อไมแตกตางกัน 

2.6 นักทองเที่ยวที่มีเหตุผลในการเดินทางมาทองเที่ยวที่จังหวัดเพชรบุรีแตกตางกัน มีการใช 
ปจจัยโดยรวมและรายดานในการตัดสินใจซื้อขนมหมอแกงนมสด อยูในระดับมากเชนเดียวกันทุกเหตุผล และมี
การใชปจจัยในการตัดสินใจซ้ือโดยรวม แตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ  ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว  เมื่อพิจารณาเปนรายดานพบวา ในดานผลิตภัณฑนักทองเที่ยวมีการใชปจจัยแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ .01 และดานการสงเสริมการตลาดที่นักทองเที่ยวมีการใชปจจัยแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ .05   ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว   สวนในดานอื่น ๆ  แตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ  
โดยผูที่เดินทางมาเยี่ยมญาติพ่ีนอง มีการใชปจจัยดานผลิตภัณฑและดานการสงเสริมการตลาดมากกวาผูที่
เดินทางมาเพื่อพักผอนและเพื่อมาทํางาน อาจเนื่องมาจาก  นักทองเที่ยวสวนใหญเดินทางมาจังหวัดเพชรบุรีเพ่ือ
มาพักผอน และผูที่จัดสรรเวลาใหตนเองและครอบครัวไดมาพักผอนก็แสดงใหเห็นวาเปนคนใสใจและดูแลคุณภาพ
ชีวิตเปนอยางดี ชีวิตคนเรานอกจากการทํางานแลวก็ตองการเวลาพกัผอนและการรับประทานอาหารที่มีประโยชน 
จึงสนใจปจจัยดานผลิตภัณฑและปจจัยดานการสงเสริมการตลาดดานขอมูลขาวสารเปนพิเศษมากกวาปจจัย
ทางดานอื่น ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของจรรยาพร บุญเหลือ ( 2539 ) ที่พบวามูลคาขนมหวานเมืองเพชรที่
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จําหนายในแตละปข้ึนอยูกับจํานวนนักทองเที่ยว กลาวคือถาปไหนนักทองเที่ยวมาก ยอดการจําหนายขนมหวาน
เมืองเพชรก็มากตามไปดวย ในทางตรงขามหากปไหนจํานวนนักทองเที่ยวนอยยอดขายก็จะลดลงไปดวย  ดังนั้น
หากตองการใหมูลคาการจําหนายขนมหวานเมืองเพชรเพิ่มข้ึนอยางตอเน่ือง หนวยงานทั้งภาครัฐและเอกชน 
จะตองรวมมือกันสงเสริมการทองเที่ยวในทุก ๆ ดาน ชวยกันดูแลและรักษาแหลงทองเที่ยวทางประวัติศาสตร  
แหลงทองเที่ยวที่เปนธรรมชาติ ของที่ระลึกผลิตภัณฑหน่ึงตําบลหนึ่งผลิตภัณฑ เชนปานศรนารายณ และขนม
หวานของฝากตาง ๆ  โดยพยายามพัฒนารูปแบบใหมีคุณภาพ มีจุดแข็ง และมีความแตกตาง อยางเชนขนมหมอ
แกงนมสด 
  2.7  นักทองเที่ยวที่มีผูแนะนําใหซ้ือหรือบริโภคแตกตางกัน  มีการใชปจจัยในการตัดสินใจซื้อ
ขนมหมอแกงนมสดโดยรวมและรายดาน อยูในระดับมาก และมีการใชปจจัยโดยรวม แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ .05  ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว และเมื่อพิจารณาเปนรายดาน พบวา มีเพียงดานทําเลที่ตั้ง
ที่นักทองเที่ยวมีการใชปจจัย แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  และดานการสงเสริมการตลาดที่
นักทองเที่ยวมีการใชปจจัยในการตัดสินใจซื้อขนมหมอแกงนมสดแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิตที่ระดับ .01 
ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  สวนในดานอื่น ๆ  แตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ  โดยผูที่มีพนักขาย
เปนผูแนะนํามีการใชปจจัยโดยรวมและรายดานมากกวาผูมีสมาชิกในครอบครัว, เพ่ือน, ญาติพ่ีนอง เปนผูแนะนํา
ยกเวนดานทําเลที่ตั้ง ที่ผูที่มีคนอื่น ๆ เปนผูแนะนําจะใชปจจัยมากกวาผูที่มีสมาชิกในครอบครัวเปนผูแนะนํา ทั้งนี้
อาจเปนเพราะวา  สมาชิกในครอบครัว, เพ่ือน และญาติพ่ีนอง เปนกลุมอางอิงที่มีอิทธิพลในการเปดรับขอมูล
ทางการเลือกที่จะใหคําแนะนํา ในการซื้อหรือบริโภค  ซ่ึงกลุมดังกลาวเปนผูใกลชิดและถูกยอมรับและไววางใจจาก
นักทองเที่ยววาจะบอกหรือใหแตสิ่งดี ๆ แกตนเอง จึงมีความนาเชื่อถือสูงกวากลุมอื่น ๆ  สวนพนักงานขาย เปน
อันดับรองลงมา แตก็ถูกมองวาขอมูลที่ไดยังไมเปนกลางพอ เพราะทุกอยางจะดีไปหมด สวนผูแนะนําอื่น ๆ  ไมวา
จะเปนมัคคุเทศก พนักงานขับรถเชา / รับจาง  เจาหนาที่ของโรงแรม  นักทองเที่ยวมองวามีผลประโยชนแอบแฝง
อยู สอดคลองกับงานวิจัยของ สราวุธ  ฮั่นตระกูล ( 2545 )  ที่พบวาผูบริโภคที่มีผูแนะนําใหบริโภคตางกัน จะใช
ปจจัยดานการสงเสริมการตลาดในการเลือกซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมสุขภาพแตกตางกัน  เชนเดียวกับงานวิจัย
ของกฤต เติมพิริยะกิจ ( 2546 )ที่พบวาผูบริโภคท่ีมีผูแนะนําใหบริโภคตางกัน จะใหปจจัยดานการสงเสริม
การตลาดตางกัน   

2.8 นักทองเที่ยวที่มีจํานวนสมาชิกในครอบครัวแตกตางกัน มีการใชปจจัยโดยรวมและราย 
ดานในการตัดสนิใจซื้อขนมหมอแกงนมสด อยูในระดับมาก และมีการใชปจจัยโดยรวมในการตัดสินใจซื้อ แตกตาง
กันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว เมื่อพิจารณาเปนรายดาน พบวา มีเพียงดาน
ผลิตภณัฑที่นักทองเที่ยวมีการใชปจจัยแตกตางกันอยางมีนัยสาํคัญทางสถิติทีร่ะดับ .01  ซ่ึงสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว สวนในดานอืน่ ๆ แตกตางกนัอยางไมมีนยัสาํคัญทางสถิติ โดยผูมีจํานวนสมาชิกนอยจะมกีารใช
ปจจัยมากกวาผูที่มีจํานวนสมาชิกมากกวาตามลําดับ   ทั้งนี้อาจกลาวไดวาจํานวนสมาชิกในครอบครัวมีผลตอการ 
ตดัสินใจซื้อของนักทองเที่ยว สอดคลองกับงานวิจัยของ นิติพัฒน  มามูล ( 2545 ) ที่พบวาจํานวนสมาชิกใน 
ครอบครัวของผูบริโภคมีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคที่จะตัดสินใจซื้อสินคา กลาวคือ ถามีจํานวนสมาชิกมาก 
จะมีแนวโนมที่จะซ้ือสินคาที่ราคาถูกลงและใชเวลาในการตัดสินใจซ้ือนานกวา แตจะซื้อในปริมาณที่มากกวาเพื่อ
ความประหยัดและคุมคา เชนซื้อยกโหล เปนตน  สอดคลองกบังานวิจัยของ กัญญาพันธ บูรณารมย ( 2545 )  
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ที่พบวา จํานวนสมาชิกในครอบครัว มีความสัมพันธตอการซือ้ในดานความบอยครั้ง, ขนาดบรรจุ และปริมาณการ
ซ้ือตอครั้ง  
 
 
ขอเสนอแนะที่ไดจากการวิจัย 
 

 1.  ขอเสนอแนะในการนําผลวิจัยไปใช 
      จากผลการศึกษา ปจจัยที่ใชในการตัดสินใจซ้ือขนมหมอแกงนมสดของนักทองเที่ยวชาวไทยใน
จังหวัดเพชรบุรี ในดานผลิตภัณฑ  ดานราคา ดานทําเลที่ตั้ง  และดานการสงเสริมการตลาด  ผูวิจัยมีขอเสนอแนะ 
ดังนี้ 
  1.1 นักทองเที่ยวชาวไทยในจังหวัดเพชรบุรีใชปจจัยโดยรวมและรายดานในการตัดสินใจซื้อ
ขนมหมอแกงนมสด อยูในระดับมาก ดังนั้น ผูประกอบการเดิมคือรานชิดชนกและรานแมกิมลุย และรานคาอื่นที่
สนใจจะทําขนมหมอแกงนมสดจําหนาย ควรใหความสําคัญกับกลยุทธดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานทําเลที่ตั้ง 
และดานการสงเสริมการตลาดใหมากพอ ๆ กัน เพราะเปนปจจัยที่นักทองเท่ียวใหความสําคัญมากทุกปจจัย 

1.2  ดานผลิตภัณฑ  จากการวิจัยพบวา  นักทองเท่ียวชาวไทยในจังหวัดเพชรบุรีใชปจจัยดาน 
ผลิตภัณฑ โดยรวมในการตัดสินใจซื้อขนมหมอแกงนมสด อยูในระดับมาก ดังนั้น ผูประกอบการเดิมคือรานชิด
ชนกและรานแมกิมลุย และรานคาอื่นที่สนใจจะทําขนมหมอแกงนมสดจําหนาย ควรใหความสําคัญมากที่สุด คือ 
ขนมมีความสดเพราะทําวันตอวัน และความสะอาดถูกหลักอนามัย  ซ่ึงเปนการพิจารณาของนักทองเท่ียวเปน
อันดับแรก  กอนที่จะมีการเลือกปจจัยอื่นตอไป พยายามรักษาคุณภาพและซื่อสัตยตอลูกคา โดยไมนําขนมที่ขาย
ไมหมดจากวันกอนมาจําหนายแกลูกคา หาทางแกปญหาโดยการสังเกตและพยากรณยอดขายวาวันไหนควรทํา
มากทํานอย ของจะไดขายหมดวันตอวัน  และขอท่ีควรใหความสําคัญมาก คือ คุณคาทางโภชนาการหรือ
สารอาหารที่ไดรับ มีกลิ่นหอมชวนรับประทาน รสชาดความอรอย ไมใสสารกันบูด ขนมมีสีเปนธรรมชาตินา
รับประทาน ปริมาณบรรจุเหมาะสม ตราสินคาและชื่อเสียงของราน ระยะเวลาในการเก็บรักษาขนม 3 - 7 วัน เปน
ผลิตภัณฑที่ทําจากธรรมชาติ และมีผลงานวิจัยรับรอง  ผูประกอบการตองคํานึงถึงดวยวา นักทองเท่ียวสวนใหญที่
ซ้ือน้ัน มีสมาชิกในครอบครัว เพ่ือน และญาติพ่ีนอง เปนผูแนะนํา ซ่ึงเปนพลังของการโฆษณาแบบปากตอปากที่
นาเชื่อถือ หากไมรักษาความดีตรงนี้ไวอาจจะทําใหผูแนะนําไมอยากจะแนะนํา ไมมีการซื้อซํ้า แถมมีการบอกตอ
จะเสียหายตอยอดขายมาก  สวนดานบรรจุภัณฑที่สามารถเก็บรักษาขนมใหนานขึ้น และการออกแบบหีบหอหรือ
ถุงใสขนมใหถือสะดวกและดูดี  ควรใหความสําคัญในระดับปานกลาง  

1.3 ดานราคา  นักทองเที่ยวชาวไทยในจังหวัดเพชรบุรี ใชปจจัยดานราคาโดยรวม ในการตัด 
สินใจซื้อขนมหมอแกงนมสด อยูในระดับมาก  ดังนั้น ผูประกอบการเดิมคือรานชิดชนกและรานแมกิมลุย และ
รานคาอื่นที่สนใจจะทําขนมหมอแกงนมสดจําหนายควรใหความสําคัญมาก คือ ราคามีความเหมาะสมกับปริมาณ
ขนม  ราคาเหมาะสมกับวัตถุดิบที่ใช  มีการติดปายบอกราคาที่ขนม ราคาควรใกลเคียงกับคูแขง และคุณคาทาง
โภชนาการหรือสารอาหารที่ไดรับคุมคากับราคา โดยทําใหนักทองเที่ยวรูสึกวาขนมมีมูลคาสูงกวาจํานวนเงินที่ได
จายไป 
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1.4   ดานทําเลที่ตั้ง  นักทองเท่ียวชาวไทยในจังหวัดเพชรบุรีใชปจจัยดานทําเลที่ตั้งโดยรวมใน 

การตัดสินใจซื้อขนมหมอแกงนมสด อยูในระดับมาก ดังนั้น ผูประกอบการเดิมคือรานชิดชนกและรานแมกิมลุย 
และรานคาอื่นที่สนใจจะทําขนมหมอแกงนมสดจําหนายควรใหความสําคัญมากที่สุด คือ รานที่ซ้ือตั้งอยูริมถนน
เพชรเกษมขากลับเขา กรุงเทพมหานคร ทําใหสะดวกในการแวะซื้อ  อีกทั้งเปนทางผานของนักทองเที่ยวจาก
ภาคใตสูภาคกลางและภาคอื่น ๆ จะมีลูกคาแวะซื้อขนมสม่ําเสมอทุกวัน  ซ่ึงจะเห็นไดวารานคาหลาย ๆ ราน 
พยายามออกไปตั้งสาขาใหมในลักษณะครบวงจรบริเวณริมถนนเพชรเกษม  สวนขอที่ควรใหความสําคัญมาก คือ 
การจัดแตงรานสะอาด สวยงามเปนหมวดหมู  ซ่ึงทําใหสามารถเลือกซื้อไดสะดวกก็เปนสิ่งที่สามารถดึงดูดความ
สนใจของลูกคา กระตุนใหลูกคาเกิดการตัดสินใจซื้อไดงายขึ้นและมากชนิดข้ึน การมีสถานที่จอดรถเพียงพอก็เปน
สิ่งสําคัญ ดังจะเห็นไดจากในปจจุบันรานบริเวณเขาวังซึ่งไมไดเปนทางผาน และไมมีสถานที่จอดรถไวบริการจะ
ขายไมคอยดี  จะขายไดเฉพาะวันที่มีนักทองเที่ยวมาเที่ยวเขาวังเทานั้น สวนวันอื่น ๆ คอนขางเงียบเหงา และการ
มีบริการหองนํ้าสะอาด ก็เปนจุดขายที่ขาดไมไดไปแลวสําหรับธุรกิจขายอาหารในปจจุบัน  

1.5  ดานการสงเสริมการตลาด นักทองเท่ียวชาวไทยในจังหวัดเพชรบุรี ใชปจจัยดานการ 
สงเสริมการตลาดโดยรวมในการตัดสินใจซื้อขนมหมอแกงนมสด อยูในระดับมาก ดังน้ัน ผูประกอบการเดิม คือ
รานชิดชนกและรานแมกิมลุย และรานคาอื่นที่สนใจจะทําขนมหมอแกงนมสดจําหนายควรใหความสําคัญมาก คือ 
ปายโฆษณาตามสี่แยกหรือถนนตองมีความชัดเจน  ในงานวิจัยพบวาสื่อปายโฆษณามีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ
ของนักทองเที่ยวมากกวาการโฆษณาจากสื่ออื่น ดังนั้น ผูประกอบการควรใหความสําคัญกับ ขอความโฆษณา สี 
ขนาดและสถานที่ติดตั้ง จะตองดูแลปายโฆษณาที่มีอยูแลวใหอยูในสภาพดีเสมอ และหากพัฒนาใหดียิ่งขึ้นก็จะ
เปนแรงดึงดูดใหนักทองเที่ยวแวะไปที่รานของผูประกอบการเอง อีกทั้งการที่พนักงานขายหนารานสามารถแนะนํา
เกี่ยวกับผลิตภัณฑไดชัดเจน บริการดวยมารยาทที่ดี  แตงกายสุภาพ มีตัวอยางใหทดลองชิม เปนสิ่งที่ทําให
นักทองเที่ยวเกิดความประทับใจและตัดสินใจซื้อในที่สุด  การลดเมื่อซ้ือ 3 ถาด หรือการแถมเมื่อซื้อ 4 ถาดขึ้นไป  
การจัดงานแถลงขาวของหนวยงานราชการและเอกชน การใหความรูเกี่ยวกับคุณคาสารอาหารติดไวที่ตูขนมที่ขาย 
และการแจงขอมูลในแผนพับ ททท. ขอที่ใหความสําคัญปานกลาง คือ การประชาสัมพันธผานเว็บไซดของจังหวัด
เพชรบุรีและเว็บไซดไทยตําบลดอทคอม แตหากภาครัฐปรับปรุงใหมีความนาสนใจมากขึ้น นักทองเที่ยวอาจจะได
รับทราบขอมูลขาวสารเกี่ยวกับขนมหมอแกงนมสดมากขึ้น มาเที่ยวคราวหนาอาจตัดสินใจซื้อไดงายขึ้น  
 
 2.  ขอเสนอแนะสําหรับทําการวิจัยครั้งตอไป 
     สําหรับการวิจัยในครั้งตอไป  ผูวิจัยมีขอเสนอแนะวาควรทําการศึกษาเพิ่มเติมในเรื่องตาง ๆ ดังนี้ 

2.1 การศึกษาเปรียบเทียบระหวางปจจัยที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อขนมหมอแกงกะทิ  กับขนม 
หมอแกงนมสด 
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2.2 การศึกษาในหัวเรื่องตาง ๆ  ที่เกี่ยวเนื่องกับการนํานมโคสดที่ลนตลาดไปพัฒนาเปนผลิตภัณฑ
อื่นที่สามารถนํานมสดไปเปนสวนประกอบได ทั้งขนมสด และอาหารกระปอง เพ่ือไมใหเสียเวลาในการศึกษาถึง
ความเปนไปได มีผูทํางานวิจัยไวแลววา ขนมชั้น สามารถใชนมสดแทนกะทิได เปนตน 

2.3 ศึกษาลูทางการทําตลาดตางประเทศของขนมหมอแกงบรรจุกระปอง 
   
 
  
 
 
  
 
 
   
 
 

 



3.2  นักทองเที่ยวที่มีอายแุตกตางกัน  ปจจัยที่ใชในการตดัสินใจซื้อขนมหมอแกงนมสด  โดยรวมและรายดานแตกตางกัน   
       ปรากฏผลดังตาราง 

 
ตาราง 12   คาเฉลี่ยและคาเบีย่งเบนมาตรฐานของปจจัยที่ใชในการตดัสินใจซื้อขนมหมอแกงนมสดของนักทองเที่ยวชาวไทยในจังหวัด   
     เพชรบุรี  ดานผลิตภณัฑ ดานราคา ดานทําเลที่ตั้ง และดานการสงเสริมการตลาด  จําแนกตามอาย ุ
 

ไมเกิน 25 ป 26 - 35 ป 36 - 45 ป มากกวา 45 ป  
ปจจัยที่ใชในการตดัสินใจซื้อ 
 

 
X 

 
S 

ระดับการ
ใชปจจัย 

 
X 

 
S 

ระดับการ
ใชปจจัย 

 
X 

 
S 

ระดับการ
ใชปจจัย 

 
X 

 
S 

ระดับการ
ใชปจจัย 

1. ดานผลิตภณัฑ 3.97 .43 มาก 3.87 .40 มาก 4.01 .34 มาก 3.99 .44 มาก 
2. ดานราคา 4.05 .48 มาก 3.92 .58 มาก 4.12 .53 มาก 4.07 .54 มาก 
3. ดานทําเลที่ตั้ง 3.88 .67 มาก 4.04 .61 มาก 4.19 .56 มาก 4.04 .69 มาก 
4. ดานการสงเสริมการตลาด 3.65 .46 มาก 3.66 .54 มาก 3.73 .36 มาก 3.61 .42 มาก 

รวม 3.89 .41 มาก 3.87 .44 มาก 4.01 .35 มาก 3.93 .41 มาก 
 
  
 จากตาราง 12    แสดงวานักทองเที่ยวที่มีอายแุตกตางกัน  มีการใชปจจัยโดยรวมและรายดานในการตดัสินใจซื้อขนมหมอแกงนมสด
อยูในระดับมาก  เชนเดียวกันทุกชวงอายุ   
 
 
 
 



ตาราง 14    การทดสอบความแตกตางระหวางคู ของปจจัยที่ใชในการตดัสินใจซื้อขนมหมอแกงนมสดของนักทองเที่ยวชาวไทยในจังหวัด 
     เพชรบุรี  ดานผลิตภณัฑ  จําแนกตามชวงอาย ุ

 
 

อาย ุ
 
X 

ไมเกิน 25 ป 
3.97 

26 – 35 ป 
3.87 

36 – 45 ป 
4.01 

มากกวา 45 ป 
3.99 

ไมเกิน 25 ป 3.97 - .10 
(.10) 

.62 
(.04) 

.85 
(.01) 

26  -  35 ป 3.87  - .01* 
(.14) 

.04* 
(.12) 

36  -  45 ป 4.01   - .74 
(.02) 

มากกวา 45 ป 3.99    - 
 

 

               * มีนัยสําคญัทางสถิติที่ระดบั .05 
 
 จากตาราง 14    แสดงวานักทองเที่ยวที่มีอายุอยูในชวง 36 - 45  ป และอายุมากกวา 45 ป  ใชปจจัยดานผลิตภัณฑในการตัดสินใจ
ซื้อขนมหมอแกงนมสดมากกวานักทองเที่ยวที่มีอายุอยูในชวง 26 - 35 ป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  สวนคูอื่น ๆ  แตกตางกันอยาง
ไมมีนัยสําคัญทางสถิติ 
 
 
 



ตาราง 15    การทดสอบความแตกตางระหวางคูของปจจัยที่ใชในการตดัสินใจซื้อขนมหมอแกงนมสดของนักทองเที่ยวชาวไทยในจังหวัด 
     เพชรบุรี  ดานราคา  จําแนกตามชวงอายุ 
 

 

อาย ุ
 
 
 
 

X 

 

ไมเกิน 25 ป 
4.05 

 

26 – 35 ป 
3.92 

 

36 – 45 ป 
4.12 

 

มากกวา 45 ป 
4.07 

ไมเกิน 25 ป 4.05 - .13 
(.13) 

.47 
(.07) 

.84 
(.02) 

26  -  35 ป 3.92  - .00** 
(.20) 

.06 
(.15) 

36  -  45 ป 4.12   - .58 
.05 

มากกวา 45 ป 4.07    - 
 

 

                       **  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
  

จากตาราง 15   แสดงวานักทองเที่ยวที่มีอายุอยูในชวง  36 - 45 ป  ใชปจจัยดานราคาในการตัดสินใจซื้อขนมหมอแกงนมสด 
มากกวานักทองเที่ยวที่มีอายุอยูในชวง 26 - 35 ป  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01  สวนคูอื่น ๆ  แตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญ 
ทางสถิติ 
 
 
 



3.3  นักทองเที่ยวที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกัน ปจจัยที่ใชในการตดัสินใจซื้อขนมหมอแกงนมสดโดยรวมและรายดาน 
       แตกตางกนั  ปรากฏผลดงัตาราง 

 
ตาราง 16   ผลการเปรียบเทียบปจจัยที่ใชการในการตัดสินใจซื้อขนมหมอแกงนมสดของนักทองเที่ยวชาวไทยในจังหวัดเพชรบุรี  
     ดานผลิตภัณฑ  ดานราคา  ดานทําเลที่ตั้ง และดานการสงเสริมการตลาด จําแนกตามสถานภาพสมรส 
 

 

โสด 
 

 

สมรส 
 

 
 

ปจจัยที่ใชในการตดัสินใจซื้อ  

X 
 

S 
ระดับการ 
ใชปจจัย 

 

X 
 

S 
ระดับการ 
ใชปจจัย 

 
 

t 

 
 

P-value 

1. ดานผลิตภณัฑ 3.92 .38 มาก 3.94 .44 มาก -.440 .660 
2. ดานราคา 3.99 .57 มาก 4.04 .53 มาก -.841 .401 
3. ดานทําเลที่ตั้ง 4.05 .63 มาก 4.06 .63 มาก -.030 .976 
4. ดานการสงเสริมการตลาด 3.66 .50 มาก 3.67 .44 มาก -.128 .898 
              รวม 3.91 .43 มาก 3.93 .39 มาก -.443 .658 

 

จากตาราง 16   แสดงวานักทองเที่ยวที่มีสถานภาพแตกตางกนั   มีการใชปจจัยในการตัดสินใจซื้อขนมหมอแกงนมสดโดยรวม 
และรายดานอยูในระดับมาก และมีการใชปจจัยในการตัดสินใจซื้อแตกตางกันอยางไมมีนยัสาํคัญทางสถิติ  ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
ที่ตั้งไว  โดยนักทองเที่ยวที่สมรสแลวใชปจจัยในการตดัสินใจซื้อขนมหมอแกงนมสดมากกวาผูที่เปนโสดในทกุ ๆ  ดาน  
 
 
 
 



3.4 นักทองเที่ยวที่มีระดบัการศึกษาแตกตางกัน ปจจัยที่ใชในการตดัสินใจซื้อขนมหมอแกงนมสดโดยรวมและรายดานแตกตางกัน   
      ปรากฏผลดังตาราง 

 
ตาราง 17   คาเฉลี่ยและคาเบีย่งเบนมาตรฐานของปจจัยที่ใชในการตดัสินใจซื้อขนมหมอแกงนมสดของนักทองเที่ยวชาวไทยในจังหวัด 
     เพชรบุรี  ดานผลิตภณัฑ ดานราคา ดานทําเลที่ตั้ง และดานการสงเสริมการตลาด จําแนกตามระดบัการศกึษา 

 
 

ต่ํากวาปรญิญาตร ี
 

ปริญญาตร ี
 

สูงกวาปริญญาตรี  
ปจจัยที่ใชในการตดัสินใจซื้อ  

X 
 
S 

ระดับการ 
ใชปจจัย 

 
X 

 
S 

ระดับการ 
ใชปจจัย 

 
X 

 
S 

ระดับการ 
ใชปจจัย 

1. ดานผลิตภณัฑ 3.90 .38 มาก 3.87 .44 มาก 4.10 .29 มาก 
2. ดานราคา 4.06 .47 มาก 3.81 .58 มาก 4.35 .42 มาก 
3. ดานทําเลที่ตั้ง 3.94 .69 มาก 4.02 .58 มาก 4.28 .60 มาก 
4. ดานการสงเสริมการตลาด 3.62 .44 มาก 3.56 .50 มาก 3.96 .37 มาก 

รวม 3.88 .38 มาก 3.81 .44 มาก 4.17 .27 มาก 
 

 จากตาราง 17    แสดงวานักทองเที่ยวที่มีระดบัการศึกษาแตกตางกันใชปจจัยโดยรวมและรายดาน ในการตดัสินใจซื้อ 
ขนมหมอแกงนมสดอยูในระดับมาก เชนเดียวกันทุกระดับการศกึษา   
 
 
 
 
ตาราง 19    การทดสอบความแตกตางระหวางคู   ของปจจัยที่ใชในการตดัสนิใจซื้อขนมหมอแกงนมสดของนักทองเที่ยวชาวไทยในจังหวัด 



     เพชรบุรี  โดยรวม  จําแนกตามระดบัการศกึษา 
 

 

ระดับการศึกษา 
 

 
 

X 

 
 

ต่ํากวาปรญิญาตร ี
3.88 

 
 

ปริญญาตร ี
3.81 

 
 

สูงกวาปริญญาตร ี
4.17 

ต่ํากวาปรญิญาตร ี 3.88 - .13 
(.07) 

.00** 
(.29) 

ปริญญาตร ี 3.81  - .00** 
(.36) 

สูงกวาปริญญาตร ี 4.17   - 
 

 

      ** มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ .01 
  
 จากตาราง 19   แสดงวานักทองเที่ยวที่มีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี ใชปจจัยโดยรวมในการตัดสินใจซื้อขนมหมอแกงนมสด
มากกวาผูที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรีและระดับปริญญาตรี  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01  สวนคูอื่น ๆ แตกตางกันอยางไมมี
นัยสําคัญทางสถิติ 
 
 
 
 
 
ตาราง 20    การทดสอบความแตกตางระหวางคู   ของปจจัยที่ใชในการตดัสนิใจซื้อขนมหมอแกงนมสดของนักทองเที่ยวชาวไทยในจังหวัด 



     เพชรบุรี ดานผลิตภณัฑ  จําแนกตามระดบัการศึกษา 
 

 

ระดับการศึกษา 
 

 
 

X 

 
 

ต่ํากวาปรญิญาตร ี
3.90 

 
 

ปริญญาตร ี
3.87 

 
 

สูงกวาปริญญาตร ี
4.11 

ต่ํากวาปรญิญาตร ี 3.90 - .42 
(.04) 

.00** 
(.20) 

ปริญญาตร ี 3.87  - .00** 
(.24) 

สูงกวาปริญญาตร ี 4.11   - 
 

 

          ** มีนัยสําคญัทางสถติทิี่ระดับ .01 
 
 จากตาราง 20   แสดงวานักทองเที่ยวที่มีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรีใชปจจัยดานผลิตภัณฑในการตัดสินใจซื้อขนมหมอแกง
นมสดมากกวาผูที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรีและระดับปริญญาตรี อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01     สวนคูอื่น ๆ  แตกตางกัน
อยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ 
 
 
 
 
 
ตาราง 21    การทดสอบความแตกตางระหวางคูของปจจัยที่ใชในการตดัสินใจซื้อขนมหมอแกงนมสดของนักทองเที่ยวชาวไทยในจังหวัด 



     เพชรบุรี  ดานราคา  จําแนกตามระดบัการศึกษา 
 

 

ระดับการศึกษา 
 

 
 

X 

 
 

ต่ํากวาปรญิญาตร ี
4.06 

 
 

ปริญญาตร ี
3.81 

 
 

สูงกวาปริญญาตร ี
4.35 

ต่ํากวาปรญิญาตร ี 4.06 - .00** 
(.25) 

.00** 
(28) 

ปริญญาตร ี 3.81  - .00** 
(.54) 

สูงกวาปริญญาตร ี 4.35   - 
 

 

        ** มีนัยสาํคัญทางสถิติทีร่ะดับ .01 
  
 จากตาราง 21   แสดงวานักทองเที่ยวที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี ใชปจจัยดานราคาในการตัดสินใจซื้อขนมหมอแกงนมสด 
มากกวาผูที่มีการศึกษาในระดับปริญญาตรี อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01  นักทองเที่ยวที่มีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี ใชปจจัย
ดานราคาในการตัดสินใจซื้อขนมหมอแกงนมสดมากกวาผูที่มีการศึกษาในระดับต่ํากวาปริญญาตรีและระดับปริญญาตรี อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิตที่ระดับ .01  สวนคูอื่น ๆ  แตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ 
 
 
 
 
ตาราง 22    การทดสอบความแตกตางระหวางคูของปจจัยที่ใชในการตดัสินใจซื้อขนมหมอแกงนมสดของนักทองเที่ยวชาวไทยในจังหวัด 



     เพชรบุรี  ดานทําเลที่ตั้ง  จําแนกตามระดบัการศึกษา 
 

 

ระดับการศึกษา 
 

 
 

X 

 
 

ต่ํากวาปรญิญาตร ี
3.94 

 
 

ปริญญาตร ี
4.02 

 
 

สูงกวาปริญญาตร ี
4.28 

ต่ํากวาปรญิญาตร ี 3.94 - .28 
(.08) 

.00** 
(.34) 

ปริญญาตร ี 4.02  - .00** 
(.26) 

สูงกวาปริญญาตร ี 4.28   - 
 

 

            * มีนัยสําคญัทางสถติิที่ระดบั .01 
 
 
 จากตาราง 22   แสดงวานักทองเที่ยวที่มีระดับการศึกษา สูงกวาปริญญาตรีใชปจจัยดานทําเลที่ตั้งในการตัดสินใจซื้อขนมหมอแกง 
นมสดมากกวาผูที่มีการศึกษาในระดับต่ํากวาปริญญาตรีและระดับปริญญาตรี  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01    สวนคูอื่น ๆ  แตกตาง
กันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ 
 
 
 
 
ตาราง 23    การทดสอบความแตกตางระหวางคูของปจจัยที่ใชในการตดัสินใจซื้อขนมหมอแกงนมสดของนักทองเที่ยวชาวไทยในจังหวัด 



     เพชรบุรี  ดานการสงเสริมการตลาด  จําแนกตามระดบัการศึกษา 
 

 

ระดับการศึกษา 
 

 
 

X 

 
 

ต่ํากวาปรญิญาตร ี
3.62 

 
 

ปริญญาตร ี
3.56 

 
 

สูงกวาปริญญาตร ี
3.96 

ต่ํากวาปรญิญาตร ี 3.62 - .22 
(.06) 

.00** 
(.33) 

ปริญญาตร ี 3.56  - .00** 
(.40) 

สูงกวาปริญญาตร ี 3.96   - 
 

 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั .01 
 
 
 จากตาราง 23   แสดงวานักทองเที่ยวที่มีการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี  ใชปจจัยดานการสงเสริมการตลาดในการตดัสินใจซื้อ 
ขนมหมอแกงนมสด มากกวาผูมีการศึกษาในระดับทีต่่ํากวาปรญิญาตรแีละระดบัปรญิญาตรี อยางมีนัยสําคญัทางสถิติที่ระดับ .01   
สวนคูอื่น ๆ  แตกตางกันอยางไมมีนัยสําคญัทางสถติ ิ
 
 
 
 

3.5 นักทองเที่ยวที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดอืนแตกตางกัน ปจจัยที่ใชในการตดัสินใจซื้อขนมหมอแกงนมสด โดยรวมและรายดาน 



      แตกตางกนั  ปรากฏผลดงัตาราง 
 
ตาราง 24   คาเฉลี่ยและคาเบีย่งเบนมาตรฐานของปจจัยที่ใชในการตดัสินใจซื้อขนมหมอแกงนมสดของนักทองเที่ยวชาวไทยในจังหวัด 
     เพชรบุรี  ดานผลิตภณัฑ  ดานราคา  ดานทําเลที่ตั้ง และดานการสงเสริมการตลาด  จําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดอืน 

 
นอยกวา 10,000 บาท 10,000 – 20,000 บาท มากกวา 20,000 บาท  

ปจจัยที่ใชในการตดัสินใจซื้อ  
X 

 
S 

ระดับการ 
ใชปจจัย 

 
X 

 
S 

ระดับการ 
ใชปจจัย 

 
X 

 
S 

ระดับการ 
ใชปจจัย 

1. ดานผลิตภณัฑ 3.90 .42 มาก 3.91 .39 มาก 4.02 .42 มาก 
2. ดานราคา 3.91 .56 มาก 3.99 .57 มาก 4.10 .49 มาก 
3. ดานทําเลที่ตั้ง 3.86 .67 มาก 4.06 .63 มาก 4.17 .56 มาก 
4. ดานการสงเสริมการตลาด 3.55 .52 มาก 3.68 .48 มาก 3.71 .42 มาก 
                รวม 3.81 .44 มาก 3.91 .42 มาก 4.00 .34 มาก 

 
 จากตาราง 24  แสดงวานักทองเที่ยวที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดอืนแตกตางกัน  มีการใชปจจัยในการตดัสินใจซื้อขนมหมอแกงนมสด  
โดยรวมและรายดานอยูในระดบัมาก เชนเดียวกันทุกชวงระดับรายได   
 
 
 
 
 
ตาราง 26    การทดสอบความแตกตางระหวางคู   ของปจจัยที่ใชในการตดัสนิใจซื้อขนมหมอแกงนมสดของนักทองเที่ยวชาวไทยในจังหวัด 



     เพชรบุรี โดยรวม  จําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดอืน 
 

 

รายไดเฉลีย่ตอเดอืน 
 

 
 

X 

 

นอยกวา 10,000 บาท 
3.81 

 

10,000 - 20,000 บาท 
3.91 

 

มากกวา 20,000 บาท 
4.00 

นอยกวา 10,000 บาท 3.81 - .09 
(.10) 

.00** 
(.19)  

10,000 - 20,000 บาท 3.91  - .08 
(.09) 

มากกวา 20,000 บาท 4.00   - 
 

 

      ** มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ .01 
 
 จากตาราง 26   แสดงวานักทองเที่ยวที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนมากกวา 20,000 บาท  ใชปจจัยโดยรวมในการตัดสินใจซื้อขนม 
หมอแกงนมสดมากกวาผูที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนนอยกวา 10,000 บาท  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01  สวนคูอื่น ๆ  แตกตางกัน 
อยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ 
 
 
 
 
 
ตาราง 27    การทดสอบความแตกตางระหวางคู ของปจจัยที่ใชในการตดัสินใจซื้อขนมหมอแกงนมสดของนักทองเที่ยวชาวไทยในจังหวัด 



      เพชรบุรี  ดานทําเลที่ตั้ง  จําแนกตามระดบัรายไดเฉลี่ยตอเดอืน 
 

 

รายไดเฉลีย่ตอเดอืน 
 

 
 

X 

 

นอยกวา 10,000 บาท 
3.86 

 

10,000 - 20,000 บาท 
4.06 

 

มากกวา 20,000 บาท 
4.17 

นอยกวา 10,000 บาท 3.86 - .02* 
(20) 

.00** 
(.31) 

10,000 - 20,000 บาท 4.06  - .15 
(.12) 

มากกวา 20,000 บาท 4.17   - 
 

 

       *  มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ .05 
           **  มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ .01 
 
 จากตาราง 27   แสดงวานักทองเที่ยวที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดอืนมากกวา 20,000 บาท  ใชปจจัยดานทําเลที่ตั้งในการตดัสินใจซื้อ 
ขนมหมอแกงนมสด มากกวาผูที่มีรายไดเฉลีย่ตอเดือนนอยกวา 10,000 บาท  อยางมีนัยสําคญัทางสถติิที่ระดับ .01  และนกัทองเที่ยวที่มี 
รายไดเฉลีย่ตอเดอืน 10,000 - 20,000 บาท ใชปจจัยดานทําเลที่ตั้งในการตดัสนิใจซื้อมากกวาผูที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดอืนนอยกวา 10,000 บาท 
อยางมีนัยสําคญัทางสถติิที่ระดับ .05    สวนคูอื่น ๆ  แตกตางกันอยางไมมนีัยสําคญัทางสถิต ิ
 
 
 

3.6  นักทองเที่ยวที่มีเหตุผลในการเดินทางมาทองเที่ยวที่จังหวัดเพชรบุรแีตกตางกนั ปจจัยที่ใชในการตดัสินใจซื้อ ขนมหมอแกงนมสด 



       โดยรวมและรายดานแตกตางกัน  ปรากฏผลดังตาราง 
 

ตาราง 28   คาเฉลี่ยและคาเบีย่งเบนมาตรฐานของปจจัยที่ใชในการตดัสินใจซื้อขนมหมอแกงนมสดของนักทองเที่ยวชาวไทยในจังหวัด 
     เพชรบุรี  ดานผลิตภณัฑ ดานราคา ดานทําเลที่ตั้ง และดานการสงเสริมการตลาด จําแนกตามเหตุผลในการเดินทางมาทองเที่ยว 

 
เพื่อมาพักผอน เพื่อมาทํางาน เพื่อมาเยีย่มญาติพี่นอง  

   ปจจัยที่ใชในการตดัสินใจซื้อ  
X 

 
S 

ระดับการ 
ใชปจจัย 

 
X 

 
S 

ระดับการ 
ใชปจจัย 

 
X 

 
S 

ระดับการ 
ใชปจจัย 

1. ดานผลิตภณัฑ 3.88 .42 มาก 3.99 .32 มาก 4.03 .38 มาก 
2. ดานราคา 4.00 .58 มาก 4.02 .50 มาก 3.99 .54 มาก 
3. ดานทําเลที่ตั้ง 4.10 .65 มาก 4.00 .61 มาก 3.93 .56 มาก 
4. ดานการสงเสริมการตลาด 3.65 .49 มาก 3.60 .52 มาก 3.78 .40 มาก 
                รวม 3.91 .45 มาก 3.90 .36 มาก 3.93 .33 มาก 

 
 จากตาราง 28    แสดงวานักทองเที่ยวที่มีเหตผุลในการเดินทางมาจังหวัดเพชรบุรแีตกตางกนั  มีการใชปจจัยในการตัดสินใจซื้อ 
ขนมหมอแกงนมสดโดยรวมและรายดาน อยูในระดับมากเชนเดยีวกันทุกเหตผุล 
 
 
 
 
 
ตาราง 30   การทดสอบความแตกตางระหวางคูของปจจัยที่ใชในการตดัสินใจซื้อขนมหมอแกงนมสดของนักทองเที่ยวชาวไทยในจังหวัด 



     เพชรบุรี  ดานผลิตภณัฑ  จําแนกตามเหตผุลในการเดินทางมาทองเที่ยวที่จังหวัดเพชรบุรี 
 

  

เหตุผลในการเดนิทาง 
มาทองเที่ยว 

 

 
 

X 

 

เพื่อมาพักผอน 
3.88 

 

เพื่อมาทํางาน 
3.99 

 

เพื่อมาเยีย่มญาติพี่นอง 
4.03 

เพื่อมาพักผอน 3.88 - .06 
(.10) 

.00** 
(.15) 

เพื่อมาทํางาน 3.99  - .53 
(.04) 

เพื่อมาเยีย่มญาติพี่นอง 4.03   - 
 

 

** มีนยัสําคญัทางสถิติที่ระดบั .01 
 
 จากตาราง 30   แสดงวานักทองเที่ยวที่มีเหตุผลในการเดินทางมาจังหวัดเพชรบุรีเพื่อมาเยี่ยมญาติพี่นอง ใชปจจัยดานผลติภณัฑ 
ในการตดัสินใจซื้อขนมหมอแกงนมสดมากกวาผูที่เดินทางมาจังหวัดเพชรบุรีเพื่อมาพักผอน  อยางมีนัยสําคญัทางสถติิที่ระดับ .01   
สวนคูอื่น ๆ  แตกตางกันอยางไมมีนัยสําคญัทางสถติ ิ
 
 
 
 
 
ตาราง 31   การทดสอบความแตกตางระหวางคูของปจจัยที่ใชในการตดัสินใจซื้อขนมหมอแกงนมสดของนักทองเที่ยวชาวไทยในจังหวัด 



     เพชรบุรี  ดานการสงเสริมการตลาด  จําแนกตามเหตุผลในการเดินทางมาทองเที่ยว 
 

  

เหตุผลในการเดนิทาง 
มาทองเที่ยว 

 

 
 

X 

 

เพื่อมาพักผอน 
3.65 

 

เพื่อมาทํางาน 
3.60 

 

เพื่อมาเยีย่มญาติพี่นอง 
3.78 

เพื่อมาพักผอน 3.65 - .47 
(.05) 

.03* 
(.13) 

เพื่อมาทํางาน 3.60  - .02* 
(.18) 

เพื่อมาเยีย่มญาติพี่นอง 3.78   - 
 

 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั .05 
 
 จากตาราง 31   แสดงวานักทองเที่ยวที่เดินทางมาจังหวัดเพชรบุรีเพื่อมาเยีย่มญาติพี่นอง  มีการใชปจจัยดานการสงเสริมการตลาด 
ในการตดัสินใจซื้อขนมหมอแกงนมสด มากกวาผูที่เดินทางมาจังหวัดเพชรบุรีเพื่อมาพักผอนและผูที่เดินทางมาเพื่อทํางาน  อยางมีนัยสําคญั
ทางสถิติที่ระดับ .05  สวนคูอื่น ๆ  แตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถติ ิ
 
 
 
 
 

3.7 นักทองเที่ยวที่มีผูแนะนําใหซื้อหรือบรโิภคแตกตางกัน ปจจัยที่ใชในการตดัสินใจซื้อขนมหมอแกงนมสดโดยรวมและรายดาน 



      แตกตางกนั  ปรากฏผลดงัตาราง 
 

ตาราง 32  คาเฉลี่ยและคาเบีย่งเบนมาตรฐานของปจจัยที่ใชในการตดัสินใจซื้อขนมหมอแกงนมสดของนักทองเที่ยวชาวไทยในจังหวัด 
     เพชรบุรี ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานทําเลที่ตั้ง และดานการสงเสริมการตลาด จําแนกตามผูแนะนําใหซื้อหรอืบริโภค 

 
สมาชิกในครอบครัว, 
เพื่อน, ญาติพี่นอง 

พนักงานขาย อื่น ๆ  
ปจจัยที่ใชในการตดัสินใจซื้อ 

 
X 

 
S 

ระดับการ 
ใชปจจัย 

 
X 

 
S 

ระดับการ 
ใชปจจัย 

 
X 

 
S 

ระดับการ 
ใชปจจัย 

1. ดานผลิตภณัฑ 3.92 .43 มาก 3.98 .39 มาก 3.93 .33 มาก 
2. ดานราคา 3.96 .57 มาก 4.08 .57 มาก 4.09 .49 มาก 
3. ดานทําเลที่ตั้ง 3.99 .63 มาก 4.09 .76 มาก 4.20 .49 มาก 
4. ดานการสงเสริมการตลาด 3.62 .49 มาก 3.96 .38 มาก 3.61 .42 มาก 
                รวม 3.87 .42 มาก 4.03 .45 มาก 3.96 .34 มาก 

 
 จากตาราง 32   แสดงวานักทองเที่ยวที่มีผูแนะนําใหซื้อหรอืบรโิภคแตกตางกัน มีการใชปจจัยในการตดัสินใจซื้อขนมหมอแกง 
นมสด โดยรวมและรายดาน อยูในระดับมาก  
 

 
 

 
ตาราง 34   การทดสอบความแตกตางระหวางคูของปจจัยที่ใชในการตดัสินใจซื้อขนมหมอแกงนมสดของนักทองเที่ยวชาวไทยในจังหวัด 



     เพชรบุรี  โดยรวม  จําแนกตามผูแนะนําใหซื้อหรอืบริโภค 
  

 
ผูแนะนาํใหซื้อหรือบริโภค 

 

 
 
 
 

X 

 

สมาชิกในครอบครัว 
เพื่อน, ญาติพี่นอง 

3.87 

 

พนักงานขาย 
 

4.03 

 

อื่น ๆ 
 

3.96 
สมาชิกในครอบครัว,เพื่อน,ญาตพิี่นอง 3.87 - .01* 

(.16) 
.09 
(.09) 

พนักงานขาย 4.03  - .32 
(.07) 

อื่น ๆ 3.96   - 
 

 

            * มีนัยสําคญัทางสถติิที่ระดบั .05 
 
 จากตาราง 34  แสดงวานักทองเที่ยวที่มีพนักงานขายเปนผูแนะนําใหซื้อหรอืบรโิภค มีการใชปจจัยในการตดัสนิใจซื้อขนมหมอแกง
นมสดโดยรวม มากกวาผูที่มีสมาชิกในครอบครัว,เพื่อน,ญาตพิี่นอง เปนผูแนะนํา อยางมีนัยสําคญัทางสถติทิี่ระดับ .05      สวนคูอื่น  ๆ  
แตกตางกันอยางไมมีนัยสําคญัทางสถิติ  
 
 
 
 
ตาราง 35   การทดสอบความแตกตางระหวางคูของปจจัยที่ใชในการตดัสินใจซื้อขนมหมอแกงนมสดของนักทองเที่ยวชาวไทยในจังหวัด 



     เพชรบุรี ดานทําเลที่ตั้ง  จําแนกตามผูแนะนําใหซื้อหรอืบรโิภค 
 

 
ผูแนะนาํใหซื้อหรือบริโภค 

 

 
 
 
 

X 

 

สมาชิกในครอบครัว 
เพื่อน, ญาติพี่นอง 

3.99 

 

พนักงานขาย 
 

4.09 

 

อื่น ๆ 
 

4.21 
สมาชิกในครอบครัว,เพื่อน,ญาตพิี่นอง 3.99 - .28 

(.10) 
.00** 
(.22) 

พนักงานขาย 4.09  - .28 
(.12) 

อื่น ๆ 4.21   - 
 

 

       ** มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ .01 
 
 จากตาราง 35  แสดงวานักทองเที่ยวที่มีคนอื่น ๆ  เปนผูแนะนาํใหซื้อหรอืบริโภค มีการใชปจจัยดานทําเลที่ตั้งในการตัดสินใจ 
ซื้อขนมหมอแกงนมสด มากกวาผูที่มีสมาชิกในครอบครัว,เพื่อน,ญาติพี่นอง เปนผูแนะนํา อยางมีนัยสําคญัทางสถติิที่ระดบั .01    
สวนคูอื่น ๆ  แตกตางกันอยางไมมีนัยสําคญัทางสถติิ  
 
 
 
 
ตาราง 36   การทดสอบความแตกตางระหวางคูของปจจัยที่ใชในการตดัสินใจซื้อขนมหมอแกงนมสดของนักทองเที่ยวชาวไทยในจังหวัด 



     เพชรบุรี ดานการสงเสริมการตลาด  จําแนกตามผูแนะนําใหซื้อหรอืบริโภค 
  

 
ผูแนะนาํใหซื้อหรือบริโภค 

 

 
 
 
 

X 

 

สมาชิกในครอบครัว 
เพื่อน, ญาติพี่นอง 

3.62 

 

พนักงานขาย 
 

3.96 

 

อื่น ๆ 
 

3.61 
สมาชิกในครอบครัว,เพื่อน,ญาตพิี่นอง 3.62 - .00** 

(.34) 
.86 
(.01) 

พนักงานขาย 3.96  - .00** 
(.35) 

อื่น ๆ 3.61   - 
 

 

       * มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ .01 
 
 จากตาราง 36    แสดงวานักทองเที่ยวที่มีพนักงานขายเปนผูแนะนําใหซื้อหรอืบริโภค มีการใชปจจัยดานการสงเสริมการตลาดใน 
การตดัสินใจซื้อขนมหมอแกงนมสด มากกวาผูที่มีสมาชิกในครอบครัว,เพื่อน,ญาติพี่นอง เปนผูแนะนาํ อยางมีนัยสําคญัทางสถติิที่ระดบั .01   
นักทองเที่ยวที่มีพนักงานขายเปนผูแนะนํา มีการใชปจจัยดานการสงเสริมการตลาดในการตดัสินใจซื้อขนมหมอแกงนมสดมากกวาผูมีคนอืน่ ๆ   
เปนผูแนะนํา อยางมีนัยสําคญัทางสถิติที่ระดับ .01  สวนคูอื่น ๆ  แตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถติ ิ
 
 
 



3.8 นักทองเที่ยวที่มีจํานวนสมาชิกในครอบครัวแตกตางกัน ปจจัยที่ใชในการตัดสินใจซื้อขนมหมอแกงนมสด  โดยรวมและรายดาน
แตกตางกัน  ปรากฏผลดังตาราง 

 
ตาราง 37    คาเฉลี่ยและคาเบีย่งเบนมาตรฐานของปจจัยที่ใชในการตดัสินใจซื้อขนมหมอแกงนมสดของนักทองเที่ยวชาวไทยในจังหวัด 
     เพชรบุรี ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานทําเลที่ตั้ง และดานการสงเสริมการตลาด จําแนกตาม จํานวนสมาชิกในครอบครัว 
 

1 - 3 คน 4 - 6 คน มากกวา 6 คน  
ปจจัยที่ใชในการตดัสินใจซื้อ  

X 
 
S 

ระดับการ 
ใชปจจัย 

 
X 

 
S 

ระดับการ 
ใชปจจัย 

 
X 

 
S 

ระดับการ 
ใชปจจัย 

1. ดานผลิตภัณฑ 4.04 .42 มาก 3.92 .38 มาก 3.79 .48 มาก 
2. ดานราคา 4.11 .52 มาก 3.98 .56 มาก 3.94 .61 มาก 
3. ดานทําเลที่ตั้ง 4.00 .61 มาก 4.10 .61 มาก 3.88 .73 มาก 
4. ดานการสงเสริมการตลาด 3.72 .41 มาก 3.66 .49 มาก 3.57 .53 มาก 
                 รวม 3.97 .38 มาก 3.92 .41 มาก 3.80 .51 มาก 

 
จากตาราง  37    แสดงวานักทองเที่ยวที่มีจํานวนสมาชิกในครอบครัวแตกตางกัน  ใชปจจัยในการตดัสินใจซื้อขนมหมอแกงนมสด 

โดยรวมและรายดาน อยูในระดับมาก  
 
 
 
 
 



ตาราง 39    การทดสอบความแตกตางระหวางคูของปจจัยที่ใชในการตดัสินใจซื้อขนมหมอแกงนมสดของนักทองเที่ยวชาวไทยในจังหวัด 
     เพชรบุรี  ดานผลิตภณัฑ  จําแนกตามจํานวนสมาชิกในครอบครัว 

 
 

จํานวนสมาชิกในครอบครัว 
 

 
X 

 

1 - 3 คน 
4.04 

 

4 - 6 คน 
3.92 

 

มากกวา 6 คน 
3.79 

            1 - 3 คน 4.04 - .02* 
(.12) 

.00** 
(.25) 

4 - 6 คน 3.92  - .04* 
(.13) 

มากกวา 6 คน 3.79   - 
 

 

                * มีนัยสําคญัทางสถติิที่ระดบั .05 
        ** มีนัยสําคญัทางสถติิที่ระดับ .01 
 
 จากตาราง 39  แสดงวานักทองเที่ยวที่มีจํานวนสมาชิกในครอบครัว 1 - 3 คน มีการใชปจจัยดานผลิตภณัฑ ในการตดัสินใจซื้อขนม
หมอแกงนมสด มากกวาผูที่มีจํานวนสมาชิกในครอบครัว 4 - 6 คน  อยางมีนัยสําคญัทางสถิตทิี่ระดับ .05  และมากกวาผูที่มีจํานวนสมาชิกใน
ครอบครัวมากกวา 6 คน อยางมีนัยสําคญัทางสถติิที่ระดบั .01  สวนนักทองเที่ยวที่มีจํานวนสมาชิกในครอบครัว 4 - 6 คน มีการใชปจจัยดาน
ผลิตภณัฑ ในการตดัสินใจซื้อมากกวาผูที่มีจํานวนสมาชิกในครอบครัวมากกวา 6 คน  อยางมนีัยสําคญัทางสถิติที่ระดบั .05   
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ภาคผนวก 



                                                              เลขที่แบบสอบถาม 

 
แบบสอบถามเพื่อการวิจัย 

เร่ือง 
ปจจัยที่ใชในการตัดสนิใจซื้อขนมหมอแกงนมสดของนักทองเที่ยวชาวไทย 

ในจังหวัดเพชรบุรี 
 

            
    แบบสอบถามนี้  จัดทําเพ่ือประกอบการทําสารนิพนธของนิสิตปริญญาโท หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต 
สาขาวิชาการตลาด มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ ประสานมิตร กรุงเทพมหานคร    

ผูวิจัยจึงใครขอความกรุณาจากทาน  ตอบแบบสอบถามตามความเปนจริงใหมากที่สุด   คําตอบ 
ของทุกทานจะเก็บเปนความลับและจะไมเกิดผลเสียหายตอทานแตอยางใด แตจะเปนจะเปนประโยชนในการพัฒนา
ผลิตภัณฑและการวางแผนการตลาดแกหนวยงานที่เกี่ยวของ ตลอดจนเปนพ้ืนฐานทางวิชาการแกผูที่สนใจศึกษาตอไป   
     

ขอขอบพระคุณที่ใหความรวมมือในการตอบแบบสอบถาม 
 
 

                         (นางสาวณัฐพรรณ  ตรีเดชา)   
       ผูวิจัย 

 
คําชี้แจง 
แบบสอบถามมีทั้งหมด 2 ตอน  รวมคําอธิบายแลวมี  5 หนา 
ตอนที่ 1  เปนขอคําถามเกี่ยวกับขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 
ตอนที่ 2  เปนขอคําถามเกี่ยวกับปจจัยที่ใชในการตัดสินใจซื้อขนมหมอแกงนมสด ใน 4 ดาน  
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ตอนท่ี 1  :  ขอมูลทั่วไปของทาน 
คําชี้แจง    โปรดทําเครื่องหมาย   ลงใน (   )  หนาขอที่ตรงกับสภาพความเปนจริงของทานมากที่สุด 
1. เพศ  

1.1  (     )   ชาย  
1.2  (     )   หญิง 

2 อายุ 
2.1  (     )   ไมเกิน 25 ป   
2.2  (     )   26 - 35  ป 

              2.3  (     )   36 - 45  ป                   
2.4  (     )   มากกวา 45 ป 

3.   สถานภาพสมรส 
              3.1  (     )   โสด    
              3.2  (     )   สมรส 
4. ระดับการศึกษาสูงสุด 
              4.1  (     )   ตํ่ากวาปริญญาตรี 
 4.2  (     )   ปริญญาตรี 
              4.3  (     )   สูงกวาปริญญาตรี   
5.  รายไดเฉล่ียตอเดือน 
              5.1  (      )  ตํ่ากวา  10,000 บาท       
              5.2  (      )  10,000 - 20,000 บาท 

  5.3  (      )   มากกวา 20,000 บาท 
6.  เหตุผลที่ทานเดินทางมาทองเที่ยวที่จังหวัดเพชรบุรี 
              6.1  (      )  เพ่ือมาพักผอน                      
              6.2  (      )  เพ่ือมาเยี่ยมญาติพ่ีนอง           
              6.3  (      )  เพ่ือมาทํางาน               
7.  ผูแนะนําใหทานซื้อหรือบริโภคขนมหมอแกงนมสด 
              7.1  (      )   สมาชิกในครอบครัว,  เพ่ือน, ญาติพ่ีนอง 
              7.2  (      )   พนักงานขาย 
              7.3  (      )   อ่ืน ๆ            
8. จํานวนสมาชิกในครอบครัว 
             8.1  (      )   1 - 3 คน 
             8.2  (      )   4 - 6 คน 
             8.3  (      )   มากกวา 6 คน 
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ตอนท่ี 2    ปจจัยที่ใชในการตัดสินใจซื้อขนมหมอแกงนมสดของนักทองเที่ยวชาวไทยในจังหวัดเพชรบุรี 
แบบสอบถามนี้แบงออกเปน 4 ดาน แตละขอจะถามถึงปจจัยที่ใชในการตัดสินใจซื้อขนมหมอแกง 

นมสดของทาน  ใหทานพิจารณาวาปจจัยแตละขอมีผลตอการตัดสินใจซื้อของทานมากนอยเพียงใด  แลวทํา 
เครื่องหมาย ลงในชองที่ตรงกับความคิดเหน็ของทานเพียงชองเดียวเทานั้น ซึ่งชองตาง ๆ  มีความหมายดังนี้ 
 มากที่สุด  หมายถึง   ปจจัยนั้นใชในการตัดสินใจซื้อขนมหมอแกงนมสดมากที่สุด 
 มาก  หมายถึง     ปจจัยนั้นใชในการตัดสินใจซื้อขนมหมอแกงนมสดมาก 
 ปานกลาง  หมายถึง   ปจจัยนั้นใชในการตัดสินใจซื้อขนมหมอแกงนมสดปานกลาง 
 นอย   หมายถึง     ปจจัยนั้นใชในการตัดสินใจซื้อขนมหมอแกงนมสดนอย 

นอยที่สุด หมายถึง     ปจจัยนั้นใชในการตัดสินใจซื้อขนมหมอแกงนมสดนอยที่สุด 
ตัวอยาง 
 

 
 
 
 
 

 

การแปลความหมาย 
 ดานผลิตภัณฑจากขอ 1.  แสดงวาทานไดใหความสําคัญกับการใชปจจัยดานคุณคาทางโภชนาการหรือ 
สารอาหารที่ไดรับ สําหรับการตัดสินใจซื้อขนมหมอแกงนมสด  ในระดับมากที่สุด 
           ขอ 2.   แสดงวาทานไดใหความสําคัญกับการใชปจจัยดานการมีกล่ินหอม 
ชวนรับประทาน  สําหรับการตัดสินใจซื้อขนมหมอแกงนมสด ในระดับปานกลาง 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

    ปจจัยที่ใชในการตัดสินใจซื้อ                                        ระดับของการใชปจจัย 
        ขนมหมอแกงนมสด                             มากที่สุด   มาก     ปานกลาง     นอย    นอย
ที่สุด 
 

ดานผลิตภัณฑ 
1. คุณคาทางโภชนาการหรือสารอาหารที่ไดรับ        
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ตอนท่ี 2  การใชปจจัยในการตัดสินใจซื้อขนมหมอแกงนมสดของนักทองเที่ยวชาวไทยในจังหวัดเพชรบุรี 
คําชี้แจง  โปรดทําเครื่องหมาย  ลงในชองที่ตรงกับระดับการใชปจจัยของทานแตละขอเพียงชองเดียวเทานั้น 
 
1.ดานผลิตภัณฑ 
 

ระดับของการใชปจจัย ปจจัยท่ีใชในการตัดสินใจซื้อ 
ขนมหมอแกงนมสด มากที่สุด มาก ปานกลาง นอย นอยที่สุด 

1. คุณคาทางโภชนาการหรือสารอาหารที่ไดรับ 
2. มีกล่ินหอมชวนรับประทาน 
 

3. รสชาดความอรอยของขนม 
 

4. ไมใสสารกันบูด 
 
 

5. ขนมมีสีเปนธรรมชาตินารับประทาน 
 

6. ขนมมีความสดใหมเพราะทําวันตอวัน 
 

7. ปริมาณบรรจุเหมาะสม 
 
 

8. บรรจุภัณฑรักษาขนมใหมีอายุนานขึ้น 
 

9. หีบหอหรือถุงใสขนมออกแบบใหถือสะดวกและดูดี 
 

10. ตราสินคาและชื่อเสียงของราน 
 

11. ระยะเวลาในการเก็บรักษาขนม 3 - 7 วัน  
 
 

12. ความสะอาดถูกหลักอนามัย 
 

13.  เปนผลิตภัณฑที่ทําจากธรรมชาติ 
 
 

14.  มีผลงานวิจัยรับรอง 

     

 
2. ดานราคา 

 

ระดับของการใชปจจัย ปจจัยท่ีใชในการตัดสินใจซื้อ 
ขนมหมอแกงนมสด มากที่สุด มาก ปานกลาง นอย นอยที่สุด 

1. ราคามีความเหมาะสมกับปริมาณขนม      
2. ราคาเหมาะสมกับวัตถุดิบที่ใช      
3. มีการติดปายบอกราคาที่ขนม      
4. ราคาใกลเคียงกับคูแขง 
 

     
5. คุณคาทางโภชนาการหรือสารอาหารที่ไดรับ 
    คุมคากับราคา 
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3.ดานทําเลท่ีต้ัง  
 

ระดับของการใชปจจัย ปจจัยท่ีใชในการตัดสินใจซื้อ 
ขนมหมอแกงนมสด มากที่สุด มาก ปานกลาง นอย นอยที่สุด 

1. การจัดแตงรานสะอาด สวยงามเปนหมวดหมู      
2  มีสถานที่จอดรถเพียงพอ      
3. มีบริการหองน้ําสะอาด      
4. รานที่ซื้อต้ังอยูริมถนนเพชรเกษมขากลับเขา            
   กรุงเทพมหานคร  ทําใหสะดวกในการแวะซื้อ 

     

 

4.ดานการสงเสริมการตลาด 
 

ระดับของการใชปจจัย ปจจัยท่ีใชในการตัดสินใจซื้อ 
ขนมหมอแกงนมสด มากที่สุด มาก ปานกลาง นอย นอยที่สุด 

1. การโฆษณาผานหนังสือพิมพทองถ่ินมีความดึงดูดใจ      
2. การโฆษณาผานสื่อวิทยุทองถ่ินมีความนาสนใจ      
3. ปายโฆษณาตามสี่แยกหรือริมถนนมีความชัดเจน      
4. ขอความโฆษณาบนถุงใสขนมของรานมีความสะดุดตา      
5. พนักงานขายหนารานสามารถแนะนําเกี่ยวกับ 
    ผลิตภัณฑไดชัดเจน 

     

6. พนักงานใหบริการดวยมารยาทที่ดี      
7. พนักงานแตงกายสุภาพ      
8. มีตัวอยางขนมใหทดลองชิมกอนซื้อ      
9. มีการลดราคาเมื่อซื้อ 3 ถาดขึ้นไป      
10. มีการแถม เชน ซื้อ 4 ถาด แถม 1 ถาด      
11. มีการใหขอมูลเกี่ยวกับขนมหมอแกงนมสด  
     โดยการจัดงานแถลงขาว และการจัดนิทรรศการ 
     ของหนวยงานราชการและเอกชน 

     

12. มีการใหความรูเกี่ยวกับคุณคาสารอาหาร ซึ่งเปน 
     ผลงานการวิจัยของศูนยวิทยาศาสตรและเทคโนโลยี    
     สถาบันราชภัฎเพชรบุรี ติดไวที่หนาตูขนมที่ขาย 

     

13. มีการประชาสัมพันธผานเว็บไซดของจังหวัดเพชรบุรี 
     และเว็บไซดไทยตําบลดอทคอม 

     

14. มีการแจงขอมูลขนมหมอแกงนมสดในแผนพับ ททท.      
 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ประวัติยอผูวิจัย 
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ประวัติยอผูวิจัย 
 

ช่ือผูวิจัย   นางสาวณัฐพรรณ   ตรีเดชา 
วันเดือนปเกดิ                  15  มีนาคม 2513 
สถานที่เกิด  โรงพยาบาลวชิระ  อําเภอดสุติ  จังหวัดกรุงเทพมหานคร 
สถานทีอ่ยูปจจุบัน  91  ซอยสุขศรีเฉลิมพจน  ถนนกรุงเทพฯ-นนท 
   แขวงบางซือ่ เขตบางซือ่  จังหวัดกรุงเทพมหานคร 10800 
สถานที่ทํางานปจจุบัน การทองเท่ียวแหงประเทศไทย (สํานักงานใหญ) 
   1600  ถนนเพชรบุรีตดัใหม  แขวงมักกะสัน เขตราชเทวี  กรุงเทพฯ  10310 
ประวัติการศึกษา  

พ.ศ. 2531          ประกาศนยีบัตรวิชาชีพ (การบัญช)ี  
            พ.ศ. 2536 บริหารธุรกิจบัณฑิต (การเงินและการธนาคาร) 
 พ.ศ. 2546 บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต (การตลาด) 
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