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บทคัดย่อ  
 
       การศึกษาวิจัยมีวัตถุประสงค์เพื่อ 1) ศึกษาปัจจัยทางประชากรศาสตร์และพฤติกรรมการเลือกซ้ืออาหารไทย
ของนักท่องเที่ยวในเมืองมัลลิกา ร.ศ. 124 อ าเภอไทรโยค จังหวัดกาญจนบุรี 2) ศึกษาระดับความส าคัญของปัจจัย
ในการตัดสินใจซ้ืออาหารไทย 3) เปรียบเทียบปัจจัยในการตัดสินใจซ้ืออาหารไทย จ าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล และ 
4) เปรียบเทียบปัจจัยในการตัดสินใจซ้ืออาหารไทย จ าแนกตามพฤติกรรมการเลือกซ้ืออาหารไทย กลุ่มตัวอย่างคือ 
นักท่องเที่ยวอายุ 18 ปีขึ้นไป ที่เลือกซ้ืออาหารไทยในเมืองมัลลิกา ร.ศ. 124 จ านวน 400 คน เครื่องมือที่ใช้ในการ
วิจัย คือ แบบสอบถาม สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ค่าความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน ทดสอบค่าที ทดสอบค่าความแปรปรวนทางเดียว และเปรียบเทียบรายคู่  โดยใช้วิธีของแอลเอสดี 
วิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติโดยใช้โปรแกรมคอมพิวเตอร์      
       ผลการวิจัย พบว่า 1) นักท่องเที่ยวส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 26 -33 ปี มีการศึกษาระดับปริญญาตรี  มี
อาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน และมีรายได้ 30,000 บาทขึ้นไป ส่วนพฤติกรรมการเลือกซ้ืออาหารไทย พบว่า 
นักท่องเที่ยวส่วนใหญซ้ื่ออาหารไทยเพราะอาหารมีหลายชนิดให้เลือก โดยเป็นประเภทขนมหวาน ซ่ึงในแต่ละครั้งจะ
ซ้ือ 1-2 กระทง/ถ้วย/จาน ทั้งน้ีซ้ืออาหารไทย 2-3 ครั้ง/การเที่ยว 1 ครั้ง มีค่าใช้จ่ายครั้งละ 101-300 บาท โดย
ทราบข้อมูลเก่ียวกับอาหารไทยจากโซเชียลมีเดีย และบุคคลที่ร่วมบริโภคอาหารไทยด้วยคือ บุคคลในครอบครัว 2) 
ปัจจัยในการตัดสินใจเลือกซ้ืออาหารไทยของนักท่องเที่ยว โดยรวม พบว่า นักท่องเที่ยวให้ความส าคัญอยู่ในระดับ
มาก เม่ือพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ด้านที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ ด้านผลิตภัณฑ์ รองลงมาคือ ด้านช่องทางการจัด
จ าหน่าย ด้านราคา และค่าเฉลี่ยต่ าสุดคือ ด้านการส่งเสริมการตลาด 3) การเปรียบเทียบปัจจัยในการตัดสินใจซ้ือ
อาหารไทย จ าแนกตามปัจจัยทางประชากรศาสตร์ พบว่า นักท่องเที่ยวที่มีเพศ อายุ ระดับการศึกษา และรายได้ต่อ
เดือนแตกต่างกัน มีผลต่อการเลือกใช้ปัจจัยในการตัดสินใจซ้ืออาหารไทย ไม่แตกต่างกัน ยกเว้นนักท่องเที่ยวที่มี
อาชีพแตกต่างกัน มีผลต่อการเลือกใช้ปัจจัยในการตัดสินใจซ้ืออาหารไทย แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ .05 และ 4) การเปรียบเทียบปัจจัยในการตัดสินใจซ้ืออาหารไทย จ าแนกตามพฤติกรรมการเลือกซ้ืออาหาร
ไทย พบว่า นักท่องเที่ยวที่มีปริมาณอาหารไทยที่ ซ้ือในแต่ละครั้งแตกต่างกัน มีผลต่อการเลือกใช้ปัจจัยในการ
ตัดสินใจซ้ืออาหารไทย โดยรวมแตกต่างกัน นอกน้ันไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05    
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ABSTRACT 
 

        The purposes of this research were : 1) study the demographics and buying behavior of tourists in 
Thailand Food  in the Mallika City Rattanakosin Era 124 Amploe Saiyok, Kanchanaburi Province district, 2) study the 
relative importance of the factors in the decision to purchase food Thailand,3) compare another factor in 
the decision to purchase food Thailand. by personal factors, and4) comparing the deciding factor in the 
purchase of food Thailand by habit of buying food Thailand. The samples Travelers aged 18 years and 
over who buy food  in the Mallika City Rattanakosin Era 124 Amploe Saiyok, Kanchanaburi Province district 400 was 
used in this research is the statistical methods used to analyze data were frequency, percentage, mean, 
Standard Deviation. t-test, ANOVA test.  Which a double comparison the used of lysergic acid 
diethylamide. The data were analyzed using a computer program.  
  The results showed that : 1) most visitors were women aged 26-33 years with 
a bachelor's degree a career as a private company and earn 30,000 baht to the habit of buying food 
Thailand found that most tourists buy food because there were many types to choose from. It was                    
a type of dessert each time that would buy 1-2 / cups / plates. The food Thailand 2-3 / 1 excursion cost 
101-300 baht each time by feeding information about Thailand from social media and individuals who 
share the food with Thailand the family members, 2) factors in deciding which foods to buy Thailand's 
tourist arrivals showed an overall emphasis on a high level. Considering, it was found that the side with 
the highest mean score. The product was inferior to the distributing channel, price and average minimum 
promotion marketing, 3) comparing the deciding factor in the purchase of food Thailand by demographic 
factors showed that age, education, sex tourists and monthly income are different. Factors were affecting 
the choice to buy food Thailand not different except for tourists with different careers. Factors were 
affecting the choice to buy food Thailand differences are statistically significant at the .05 level, and                    
4) comparing the deciding factor in the purchase of food Thailand by habit of buying food Thailand were 
tourists, with the amount of food bought in Thailand at a time different. Factors were affecting                        
the choice to buy food Thailand. The overall was difference then no different the statistical significance 
level. 05. 
 
Keywords: buying food Thailand ,  tourists , the Mallika  City  Rattanakosin  Era 124,  Kanchanaburi Province  
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4.12 จ ำนวน และร้อยละ จ ำแนกตำมบุคคลที่ร่วมบริโภคอำหำรไทย 57 
4.13 ค่ำเฉลี่ย ค่ำส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำน และระดับควำมส ำคัญของปัจจัยในกำร

ตัดสินใจเลือกซื้ออำหำรไทย โดยรวม 
 

57 
4.14 ค่ำเฉลี่ย ค่ำส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำน และระดับควำมส ำคัญของปัจจัยในกำร

ตัดสินใจเลือกซื้ออำหำรไทย ด้ำนผลิตภัณฑ์ 
 

58 
4.15 ค่ำเฉลี่ย ค่ำส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำน และระดับควำมส ำคัญของปัจจัยในกำร

ตัดสินใจเลือกซื้ออำหำรไทย ด้ำนรำคำ 
 

59 
4.16 ค่ำเฉลี่ย ค่ำส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำน และระดับควำมส ำคัญของปัจจัยในกำร

ตัดสินใจเลือกซื้ออำหำรไทย ด้ำนช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย 
 

59 
4.17 ค่ำเฉลี่ย ค่ำส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำน และระดับควำมส ำคัญของปัจจัยในกำร

ตัดสินใจซื้ออำหำรไทย ด้ำนกำรส่งเสริมกำรตลำด 
 

60 
4.18 ผลกำรเปรียบเทียบควำมแตกต่ำงของปัจจัยในกำรตัดสินใจซื้ออำหำรไทย 

จ ำแนกเพศ 
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4.21 ผลกำรเปรียบเทียบควำมแตกต่ำงของปัจจัยในกำรตัดสินใจซื้ออำหำรไทย 
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4.22 ผลกำรเปรียบเทียบควำมแตกต่ำงของปัจจัยในกำรตัดสินใจซื้ออำหำรไทย

ด้ำนช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย จ ำแนกตำมอำชีพ โดยเปรียบเทียบรำยคู่ด้วย
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68 
4.23 ผลกำรเปรียบเทียบควำมแตกต่ำงของปัจจัยในกำรตัดสินใจซื้ออำหำรไทย 

จ ำแนกตำมรำยได้ต่อเดือน 
 

70 
4.24 ผลกำรเปรียบเทียบควำมแตกต่ำงของปัจจัยในกำรตัดสินใจซื้ออำหำรไทย 

จ ำแนกตำมเหตุผลที่ซื้ออำหำรไทย 
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4.25 ผลกำรเปรียบเทียบควำมแตกต่ำงของปัจจัยในกำรตัดสินใจซื้ออำหำรไทย 

จ ำแนกตำมประเภทของอำหำรไทย 
 

74 
4.26 ผลกำรเปรียบเทียบควำมแตกต่ำงของปัจจัยในกำรตัดสินใจซื้ออำหำรไทย 

จ ำแนกตำมปริมำณอำหำรไทยที่ซื้อในแต่ละครั้ง 
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4.27 ผลกำรเปรียบเทียบควำมแตกต่ำงของปัจจัยในกำรตัดสินใจซื้ออำหำรไทย

ด้ำนกำรส่งเสริมกำรตลำด จ ำแนกตำมปริมำณอำหำรไทยที่ซื้อในแต่ละครั้ง 
โดยเปรียบเทียบรำยคู่ด้วยวิธีแอลเอสดี (Least Significant Difference : 
LSD) 
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4.28 ผลกำรเปรียบเทียบควำมแตกต่ำงของปัจจัยในกำรตัดสินใจซื้ออำหำรไทย 

โดยรวม จ ำแนกตำมปริมำณอำหำรไทยที่ซื้อในแต่ละครั้ง โดยเปรียบเทียบ
รำยคู่ ด้วยวิธีแอลเอสดี (Least Significant Difference : LSD) 
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บทท่ี 1 
 

บทน ำ 
 
 

1.1  ควำมส ำคัญและที่มำของปัญหำ 
 อุตสาหกรรมท่องเที่ยวถือเป็นหนึ่งในอุตสาหกรรมหลักของโลก ซึ่งในปี 2558 อุตสาหกรรม
ท่องเที่ยวทั่วโลกมีมูลค่ากว่า 7.86 ล้านล้านเหรียญสหรัฐ หรือร้อยละ 9.8 ของผลิตภัณฑ์มวลรวม     
ของประเทศทั่วโลก (Gross Domestic Product : GDP)ในส่วนของอุตสาหกรรมท่องเที่ยวของไทย
นั้นได้สร้างรายได้กว่า 2.23 ล้านล้านบาท มีมูลค่าอุตสาหกรรมท่องเที่ยวกว่าร้อยละ 17                        
ของผลิตภัณฑ์มวลรวมในประเทศ ซึ่งถือได้ว่าเป็นหนึ่งในอุตสาหกรรมส าคัญที่ช่วยขับเคลือ่นเศรษฐกิจ
โดยรวมของประเทศ กอปรกับอุตสาหกรรมท่องเที่ยวนั้นมีการเปลี่ยนแปลงอยู่ตลอดเวลา                       
ตามสภาวการณ์โลกและพฤติกรรมของผู้บริโภค อุตสาหกรรมท่องเที่ยวของไทยจึงต้องมีการปรับตัว
ตามกระแสโลกที่เปลี่ยนแปลงไป และวางแผนการพัฒนาให้สอดคล้องกับความต้องการของตลาด  
เพื่อรักษาและพัฒนาขีดความสามารถด้านการท่องเที่ยวของประเทศ 
 สถานการณ์และแนวโน้มการท่องเที่ยวของประเทศไทย มีการขยายตัวอย่างต่อเนื่อง                    
จากจ านวนนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่เพิ่มสูงข้ึนติดอันดับที่ 11 ของโลก สะท้อนให้เห็นจากแนวโน้ม
จ านวนนักท่องเที่ยวและรายได้ที่ขยายตัวเพิ่มข้ึนอย่างรวดเร็วและต่อเนื่อง โดยในระยะที่ผ่านมา
จ านวนนักท่องเที่ยวเพิ่มข้ึนอย่างต่อเนื่อง จาก 14 ล้านคน ในปี 2552 มาเป็น 29.8 ล้านคน                    
ในปี 2558 ซึ่งมากเป็นอันดับที่ 11 ของโลก ประเทศที่เดินทางมาท่องเที่ยวประเทศไทยมากที่สุด 
ได้แก่ จีน มาเลเซีย ญี่ปุ่น เกาหลี และลาว ตามล าดับ ส าหรับแนวโน้มนักท่องเที่ยวภายในประเทศ 
(ไทยเที่ยวไทย) พบว่า ในช่วงปี 2554-2558 มีการเติบโตกว่าร้อยละ 9 ต่อปี โดยในปี 2557 
นักท่องเที่ยวไทยเดินทาง คิดเป็นร้อยละ 136.2 ล้านคน และเพิ่มสูงข้ึนในปี 2558 ที่ 138.8 ล้านคน  
 อุตสาหกรรมการท่องเที่ยวไทยมีการพัฒนาอย่างต่อเนื่องตลอดระยะเวลาที่ผ่านมา ท าให้
ปัจจุบันการท่องเที่ยวได้กลายเป็นกลไกส าคัญในการขับเคลื่อนเศรษฐกิจของประเทศ โดยหาก                   
จะพิจารณาจากความพร้อมและศักยภาพของประเทศไทยที่มีต่อการท่องเที่ยว พบว่า ประเทศไทยยัง
มีจุดเด่น และข้อได้เปรียบจากประเทศคู่แข่งหลายประการ เช่น ท าเลที่ตั้งเป็นจุดศูนย์กลางของ
ภูมิภาคเอเชียตะวันออกเฉียงใต้ ความหลากหลายของทรัพยากรธรรมชาติ ศิลปวัฒนธรรม ประเพณี 
ที่ เป็นเอกลักษณ์ อัธยาศัยไมตรีของคนไทย เป็นต้น นอกจากนี้ในปี 2558 World Economic 
Forum :  WEF ได้จัดอันดับขีดความสามารถในการแข่งขันด้านการท่องเที่ยวของประเทศไทยอยู่ใน
อันดับที่ 35 จาก 141 ประเทศทั่วโลก โดยหากพิจารณาในด้านที่ส าคัญ พบว่า ด้านทรัพยากรและ
สิ่งแวดล้อม ประเทศไทยอยู่ในอันดับที่ 16 ด้านโครงสร้างพื้นฐานของการคมนาคมทางอากาศ อยู่ใน
อันดับที่  17 ด้านแหล่งท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม อยู่ในอันดับที่  34 ด้านความพร้อมของระบบ
เทคโนโลยีสารสนเทศ อยู่ในอันดับที่ 60 ทั้งหมดนี้ล้วนแล้วแต่เป็นจุดแข็งของการท่องเที่ยวของไทย  
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 อุตสาหกรรมท่องเที่ยวของประเทศไทย ยังคงมีทั้งจุดแข็ง จุดอ่อน และศักยภาพในการ
พัฒนาตามวงจรการท่องเที่ยว คือ การวางแผนและตัดสินใจเที่ยว ที่ผ่านมาประเทศไทยมีการจัดการ
และท าการตลาดได้เป็นอย่างดี จากการจัดอันดับของ WEF ทางด้านประสิทธิภาพของการตลาด
ประเทศในการดึงดูดนักท่องเที่ยวในปี 2558 ประเทศไทยได้รับคะแนน 5.4 จาก 7.0 หรือเป็นอันดับ
ที่ 23 จาก 141 ประเทศทั่วโลก อย่างไรก็ตามพบว่า ยังมีโอกาสที่จะพัฒนาต่อยอดและสร้างมูลค่า
ทางการตลาดได้ อาทิ การอ านวยความสะดวกในข้ันตอนการด าเนินการขอวีซ่า การพัฒนาระบบ
วางแผนท่องเที่ยวและระบบจองบตัรโดยสาร รวมทั้งการปรับใช้เทคโนโลยีเพื่อสนับสนุนการท่องเที่ยว
อย่างครบวงจร นอกจากนี้ระบบคมนาคมขนส่ง และโลจิสติกส์ของประเทศไทยมีความพร้อมในระดับ
หนึ่ง โดยมีเส้นทางการคมนาคมทางอากาศเช่ือมโยงสู่ เมืองหลักและเมืองรองอย่างครอบคลุม                     
ทั้งประเทศ มีเส้นทางการคมนาคมทางถนนที่ได้มาตรฐาน แต่ยังมีปัญหาในด้านการบริหารจัดการ
และการเช่ือมโยงของระบบขนส่งมวลชน ปัญหาในด้านคุณภาพและมาตรฐานของระบบขนส่งมวลชน
สาธารณะ เส้นทางที่เช่ือมโยงไปยังแหล่งท่องเที่ยวรอง ตลอดจนการขาดระบบข้อมูลและสารสนเทศ 
ที่น ามาใช้พัฒนาและสนับสนุนการเดินทางท่องเที่ยวภายในประเทศ  
 ปัจจุบันนักท่องเที่ยวส่วนใหญ่ให้ความส าคัญกับการแสวงหาประสบการณ์ที่มากกว่าการ
ท่องเที่ยวรูปแบบเดิมๆ ทั่วไป โดยต้องการสัมผัสวิถีชีวิตผู้คนและประเพณีท้องถ่ินอย่างแท้จริง 
มากกว่าการเยี่ยมชมสถานที่ท่องเที่ยวอย่างเดียว ซึ่งเป็นรูปแบบการท่องเที่ยวที่ก าลังได้รับความนิยม
เป็นอย่างสูงในปัจจุบัน แสดงให้เห็นถึงความส าคัญของการพัฒนาแหล่งท่องเที่ยวรูปแบบใหม่ๆ และ
การจัดสรรแพ็กเกจการท่องเที่ยวที่สามารถให้ประสบการณ์การท่องเที่ยวที่สอดคล้องกับความ
ต้องการของนักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ (คณะกรรมการนโยบายการท่องเที่ยวแห่งชาติ, 2560) 
 เมืองมัลลิกา เป็นเมืองย้อนยุคของวิถีชีวิตชาวสยามบริเวณลุ่มแม่น้ าเจ้าพระยา ในสมัย
พระบาทสมเด็จพระจุลจอมเกล้าเจ้าอยู่หัว รัชกาลที่ 5 วิถีชีวิตของชาวสยามในยุค ร.ศ. 124 มีการ
เปลี่ยนแปลงเกิดข้ึนมากมายหลายด้าน ที่เด่นชัดมากคือ การประกาศเลิกทาส เมื่อทาสได้รับความ   
เป็นไทพวกเขาต้องใช้ชีวิตอยู่อาศัยและท ามาหากินด้วยตนเอง ไม่ได้อยู่ภายใต้อาณัติหรือการดูแล    
ของบรรดาเจ้าขุนมูลนายอีกต่อไป พวกเขาต้องด ารงชีวิตให้อยู่รอด พึ่งตนเอง และอยู่ร่วมกับคนสยาม
ทุกหมู่เหล่า การปรับเปลี่ยนวิถีชีวิตเหล่าน้ีนับเป็นรากเหง้าส าคัญของคนไทยในยุคปัจจุบัน  
 เมืองมัลลิกา เป็นเมืองที่มีความหมายมาจากแม่น้ าที่เป็นต้นน้ าอิระวดีในประเทศพม่า ซึ่งเป็น
แหล่งรวมอารยะธรรมโบราณในแถบภูมิภาคนี้ แต่ตามความหมายของพจนานุกรมไทยแปลว่า “มะลิ“ 
ซึ่งการออกแบบทางสถาปัตยกรรมนั้น ได้ผูกเรืองเพื่อการออกแบบโดยมีตัวละครหลักคือ แม่มะลิ 
หญิงสาวชาวบ้านอันงดงามอาศัยอยู่บ้าน “เรือนเดี่ยว” เป็นลูกสาวชาวนา ต่อมาได้แต่งงาน                      
กับข้าราชการหนุ่ม และเริ่มค้าขายโดยสร้าง “เรือนแพ” ไว้ส าหรับค้าขาย โดยอาศัยที่มีสามี                   
เป็นข้าราชการท าให้มีช่องทางในการค้าขายโดยเฉพาะการค้าขายน้ าตาลโดยเริ่มมีชาวต่างชาติเข้ามา
ซื้อมากข้ึน และโดยที่แม่มะลิเอง มีความงดงามและเรียบร้อยตามแบบฉบับหญิงไทย ท าให้การค้าขาย
ยิ่งเจริญงอกงามในขณะที่สามีซึ่งรับราชการก็มีบรรดาศักดิ์สูงข้ึน ฐานะก็มั่นคงข้ึนจึงได้สร้าง “เรือน
คหบด”ี ข้ึนให้สมกับฐานะที่สูงข้ึน จากบรรดาศักดิ์ที่สูงข้ึนประกอบการค้าที่เจริญรุ่งเรือง ท าให้มีการ
ติดต่อกับต่างชาติมากขึ้น มีการไปมาหาสู่กับบรรดาข้าราชการผู้สูงศักดิม์ากข้ึนจึงได้สร้าง “เรือนหมู่” 
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เพื่อไว้ต้อนรับแขกบ้านแขกเมืองอย่างสมศักดิ์ศรี จึงเกิดมีเรือนไทยตามแบบที่ถูกต้องตามหลักการ
สร้างเรือนประเภทต่าง ๆ ในเมืองมัลลิกา 
 ปลายสมัยรัชกาลที่ 5 กรุงเทพมหานครกลายเป็นเมืองท่านานาชาติที่คลาคล่ าไปด้วยผู้คน
หลากหลายเช้ือชาติ วัฒนธรรม และประเพณี การผสมผสานทางวัฒนธรรมน ามาซึ่งแบบแผนการใช้
ชีวิตที่มีลักษณะเฉพาะ หลายคนนิยามยุคสมัยนี้ว่าเป็นยุคทองแห่งความศิวิไลซ์ หลายคนอยากหวน
กลับไปสัมผัสบรรยากาศบ้านเมืองและผู้คน ต้องการรับรู้ประสบการณ์ต่าง ๆ ของสยามประเทศเมื่อ
ครั้งเก่า ที่เต็มไปด้วยรากเหง้าดั้งเดิมที่ก าลังก้าวรับความเป็นสมัยใหม่ ดังเหตุที่กล่าวมาแล้วนั้น                  
เมืองมัลลิกาจึงมีย่านการค้าที่แสดงให้เห็นถึงความศิวิไลซ์ในยุคนั้น มีการค้ามากมาย มีความวิจิตร
บรรจง กับขนม และอาหารการกินที่ รวมถึงเครื่องใช้สอยที่แปลกตา ส าหรับคนรุ่นใหม่ ภูมิปัญญาที่
สั่งสมมาไม่ว่าจะเป็นภาชนะที่ง่ายต่อการท าความสะอาดและปลอดภัยจากสารเคมีเยี่ยงปัจจุบัน  
(http://www.mallika124.com/history.html) 
 การบริโภคอาหารประจ าชาติของประเทศน้ัน ๆ  โดยเฉพาะอย่างยิ่งอาหารไทย ซึ่งเป็นอาหาร 
ประจ าชาติที่เอกลักษณ์เฉพาะตัวในด้านคุณค่าทางโภชนาการ เพราะวิธีการปรุงอาหารไทยนั้นจะน า
วัตถุดิบ เช่น พืชสมุนไพร เครื่องเทศ เนื้อสัตว์ ที่ให้ประโยชน์และสารอาหารต่อร่างกายมาปรุงอาหาร 
ด้วย นอกจากคุณค่าที่ได้รับแล้ว อาหารไทยก็ยังมีกลิ่นหอมจากสมุนไพร สีสนัชวนน่ารับประทาน และ 
รสชาติที่กลมกล่อม ได้แก่ รสเค็ม เปรี้ยว หวาน และเผ็ด หรือแม้กระทั่งจากลักษณะการน าเสนอของ 
การเสิร์ฟอาหารไทยที่เป็นแบบส ารับที่ต้องมีครบทุกประเภท เช่น อาหารว่าง อาหารคาว อาหาร 
ประเภทแกง ผัด ต้ม ย า และอาหารหวาน เป็นต้น การจัดจานอาหารโดยมีการแกะสลัก สามารถ                 
บ่งบอกถึงเอกลักษณ์ทางวัฒนธรรม พฤติกรรมการบริโภค สังคมความเป็นอยู่และวิถีชีวิตของคนใน 
ประเทศน้ัน ๆ ผ่านสัมผัสทั้ง 5 ได้แก่ การสังเกต การลิ้มลองอาหาร การรับกลิ่น และการรับรู้การปรุง 
อาหาร หรือการน าเสนอเสยีงเพลงและดนตรี จึงเปรียบได้ว่า “อาหารไทยเป็นทูตทางวัฒนธรรมที่เป็น 
สะพานสานไมตรีของมวลมนุษยชาติ ” ดั งนั้น  การบริโภคอาหารจึ งเป็ นส่วนส า คัญหนึ่ ง                           
ของประสบการณ์ท่องเที่ยว เนื่องจากจะช่วยสร้างประสบการณ์ความทรงจ าทางความรู้สึกในการ
ท่องเที่ยว (ธารทิพย์, 2560) 
 จากเหตุผลดังกล่าวข้างต้น ผู้วิจัยมีความสนใจที่จะศึกษาปจัจยัที่มีผลต่อการตัดสนิใจเลือกซื้อ
อาหารไทยในเมืองมัลลิกา ร.ศ. 124 อ าเภอไทรโยค จังหวัดกาญจนบุรี เพื่อน าผลการศึกษามาเป็น
แนวทางในการพัฒนาแหล่งท่องเที่ยวเมืองมัลลิกา ร.ศ. 124 ที่ท าให้สามารถดึงดูดนักท่องเที่ยว                  
ทั้ง   ชาวไทยและชาวต่างชาติเข้ามาจ านวนมากข้ึน จนท าให้เพิ่มรายได้ให้กับประชาชนที่อาศัยอยู่
ใกล้เคียง และน าความเจริญมาสู่จังหวัดกาญจนบุรีอย่างยั่งยืนสืบไป 
 
1.2  วัตถุประสงค์ 
 1.2.1  เพื่อศึกษาปัจจัยทางประชากรศาสตร์และพฤติกรรมการเลือกซื้ออาหารไทยของ
นักท่องเที่ยวในเมืองมัลลิกา ร.ศ. 124 อ าเภอไทรโยค จังหวัดกาญจนบุรี 
 1.2.2  เพื่อศึกษาระดับความส าคัญของปัจจัยในการตัดสินใจซื้ออาหารไทยของนักท่องเที่ยว
ในเมืองมัลลิกา ร.ศ. 124 อ าเภอไทรโยค จังหวัดกาญจนบุรี  

http://www.mallika124.com/history.html
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 1.2.3  เพื่อเปรียบเทียบปัจจัยในการตัดสินใจซื้ออาหารไทยในเมืองมัลลิกา ร.ศ. 124 อ าเภอ
ไทรโยค จังหวัดกาญจนบุรี จ าแนกตามปัจจัยทางประชากรศาสตร์   
 1.2.4  เพื่อเปรียบเทียบปัจจัยในการตัดสินใจซื้ออาหารไทยในเมืองมัลลิกา ร.ศ. 124 อ าเภอ
ไทรโยค จังหวัดกาญจนบุรี จ าแนกตามพฤติกรรมการเลือกซื้ออาหารไทย 
 
1.3  ขอบเขตของกำรศึกษำ  
 1.3.1 ขอบเขตด้ำนพ้ืนท่ี (Area) ในการศึกษาครั้งนี้ผู้ท าวิจัยได้ เลือกศึกษาเฉพาะ
นักท่องเที่ยวที่ไปท่องเที่ยวในเมืองมัลลิกา ร.ศ. 124 อ าเภอไทรโยค จังหวัดกาญจนบุรี และเคยซื้อ 
หรือเลือกซื้ออาหารไทย 
 1.3.2  ขอบเขตด้ำนเน้ือหำ (Content) การวิจัยครั้งนี้มุ่งศึกษา 
  1.3.2.1  ปัจจัยทางประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และ
รายได้ต่อเดือน  
               1.3.2.2  พฤติกรรมการเลือกซื้ออาหารไทย ประกอบด้วย 7 ด้าน ได้แก่ 1) เหตุผลที่
ซื้ออาหารไทย 2) ประเภทของอาหารไทย 3) ปริมาณอาหารไทยที่ซื้อในแต่ละครั้ง 4) ความถ่ีในการ
ซื้ออาหารไทย 5) ค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยในการซื้อแต่ละครั้ง 6) แหล่งข้อมูลเกี่ยวกับอาหารไทย และ                
7) บุคคลที่ร่วมบริโภคอาหารไทย  
              1.3.2.3  ปัจจัยในการตัดสินใจของนักท่องเที่ยวในการเลือกซื้ออาหารไทยในเมือง
มัลลิกา ร.ศ. 124 อ าเภอไทรโยค จังหวัดกาญจนบุรี ประกอบด้วย 4 ด้าน คือ ด้านผลิตภัณฑ์ 
(Product) ด้านราคา (Price) ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) และด้านการส่งเสริมการตลาด 
(Promotion) 
    1.3.3  ขอบเขตด้ำนระยะเวลำ (Time) ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ได้ใช้เวลาในการศึกษา และ
เก็บรวบรวมข้อมูล โดยใช้เวลาในช่วงเดือนธันวาคม พ.ศ. 2560 ถึงเดือนมิถุนายน พ.ศ. 2561 
   1.3.4  ขอบเขตด้ำนประชำกรและกลุ่มตัวอย่ำง (Population / Sample)  
  1.3.4.1  ประชากรที่ศึกษาในครั้งนี้ คือ นักท่องเที่ยวที่ลงทะเบียนเข้าชมเมืองมัลลิกา                  
ร.ศ. 124 อ าเภอไทรโยค จังหวัดกาญจนบุรี ในช่วงเดือนมกราคม ถึง เดือนตุลาคม 2560 จ านวน 
135,478 คน (ฝ่ายการตลาด เมืองมัลลิกา ร.ศ. 124, 2560) 
   1.3.4.2  กลุ่มตัวอย่างที่ศึกษาในครั้งนี้ คือ นักท่องเที่ยว อายุ 18 ปีข้ึนไป ที่เลือกซื้อ
อาหารไทยในเมืองมัลลิกา ร.ศ. 124 จ านวน 400 คน 
 
1.4  ตัวแปรที่ศึกษำ 
  1.4.1 ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) ได้แก่ 
   1.4.1.1  ปัจจัยทางประชากรศาสตร์ประกอบด้วย 
  1)  เพศ 
 2)  อายุ 
 3)  ระดับการศึกษา 
 4)  อาชีพ 
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 5)  รายได้ต่อเดือน 
   1.4.1.2  พฤติกรรมการเลือกซื้ออาหารไทย จ าแนกตาม 7 ด้าน คือ 
     1)  เหตุผลที่ซื้ออาหารไทย 
    2)  ประเภทของอาหารไทย  
    3)  ปริมาณอาหารไทยที่ซื้อในแต่ละครั้ง 
    4)  ความถ่ีในการซื้ออาหารไทย  
    5)  ค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยในการซื้อแต่ละครั้ง  
    6)  แหล่งข้อมูลเกี่ยวกับอาหารไทย  
    7)  บุคคลที่ร่วมบริโภคอาหารไทย  
 1.4.2  ตั วแปรตำม  (Dependent Variables) ได้ แก่  ปั จ จัย ในการตั ดสิ น ใจของ
นักท่องเที่ยวในการเลือกซื้ออาหารไทยในเมืองมัลลิกา ร.ศ. 124 ประกอบด้วย 4 ด้าน คือ 
    1.4.2.1  ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) 
   1.4.2.2  ด้านราคา (Price) 
 1.4.2.3  ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) 
 1.4.2.4  ด้านการส่งเสริมการตลาด(Promotion) 
 
1.5  นิยำมศัพท์ 
 1.5.1  อำหำรไทย หมายถึง อาหารประจ าของชนชาติไทย ที่มีการสั่งสมและถ่ายทอดมา
อย่างต่อเนื่องตั้งแต่อดีต จนเป็นเอกลักษณ์ประจ าชาติ อาจมีการดัดแปลง ปรับปรุงมาจากอาหารของ
ชาติอื่น แต่ได้มีการบริโภค และรู้จักกันในหมู่ชาวไทยเป็นอย่างดีว่าเป็นส่วนหนึ่งของอาหารไทย เช่น 
อาหารคาว อาหารหวาน อาหารว่าง 
 1.5.2  นักท่องเท่ียว หมายถึง ผู้ที่เข้าชมเมืองมัลลิกา ร.ศ. 124 อ าเภอไทรโยค จังหวัด
กาญจนบุรี  
 1.5.3  เมืองมัลลิกำ ร.ศ. 124 หมายถึง เป็นเมืองย้อนยุคของวิถีชีวิตชาวสยามบริเวณลุ่ม
แม่น้ าเจ้าพระยา ในสมัยพระบาทสมเด็จพระจุลจอมเกล้าเจ้าอยู่หัว รัชกาลที่ 5 วิถีชีวิตของชาวสยาม
ในยุค ร.ศ. 124 เพื่อแสดงให้ชาวไทยได้รู้ว่าบรรพบุรุษมีภูมิปัญญาไม่แพ้ชาติใดในโลก และแสดงให้
ชาวโลกได้รู้ว่าชนชาติไทยมีเอกลักษณ์ที่เป็นไทยแท้ไม่แพ้ชาติใดในโลก 
 1.5.4  ปัจจัยทำงประชำกรศำสตร์ของนักท่องเท่ียว หมายถึง ลักษณะที่บ่งบอกถึงความ
เป็นตัวตนของนักท่องเที่ยว ประกอบด้วย   
  1.5.4.1  เพศ หมายถึง นักท่องเที่ยวเพศชาย และนักท่องเที่ยวเพศหญิง ที่เดินทางมา
ท่องเที่ยวในเมืองมัลลิกา ร.ศ. 124 อ าเภอไทรโยค จังหวัดกาญจนบุรี  
 1.5.4.2  อายุ หมายถึง นักท่องเที่ยวชายและหญิงที่มีอายุตั้งแต่ 18 ปีข้ึนไป 
 1.5.4.3  ระดับการศึกษา หมายถึง นักท่องเที่ยวชายและหญิงที่มีการศึกษาตั้งแต่ 
มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. จนถึงการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี  
  1.5.4.4  อาชีพ หมายถึง การประกอบอาชีพของนักท่องเที่ยว ได้แก่ นักเรียน/
นักศึกษา ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ พนักงานบริษัทเอกชน เจ้าของกิจการ และพ่อบ้าน/แม่บ้าน 
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 1.5.4.5  รายได้ต่อเดือน หมายถึง เงินแต่ละเดือนที่ได้รับจากการท างานในอาชีพที่ท า
ในปัจจุบัน แบ่งเป็น 6 กลุ่ม ได้แก่ ต่ ากว่า 10,000 บาท 10,001-20,000 บาท 20,001-30,000 บาท 
และ 30,000 บาทข้ึนไป 
 1.5.5  พฤติกรรมกำรเลือกซื้ออำหำรไทย หมายถึง กระบวนการต่างๆ ที่นักท่องเที่ยวเข้าไป
เกี่ยวข้องเพื่อท าการตัดสินใจซื้อ การเลือกสรรการซื้อ การบริโภค เพื่อสนองตอบความต้องการ                  
และความปรารถนาต่างๆ ให้ได้รับความพอใจ ได้แก่ เหตุผลที่ซื้ออาหาร ประเภทของอาหารไท ย 
ปริมาณอาหารไทยที่ซื้อในแต่ละครั้ง ความถี่ในการซื้ออาหารไทย ค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยในการซื้อแต่ละ
ครั้ง  แหล่งข้อมูลเกี่ยวกับอาหารไทย และบุคคลที่ร่วมบริโภคอาหารไทย  
 1.5.6  ปัจจัยในกำรตัดสินใจของนักท่องเท่ียวในกำรเลือกซื้ออำหำรไทย  หมายถึง              
ตัวแปรทางการตลาดที่ควบคุมได้ ซึ่งผู้ประกอบการธุรกิจอาหารไทยใช้ร่วมกัน เพื่อตอบสนองความพึง
พอใจแก่ผู้บริโภค เรียกย่อๆ ว่า 4P’s ประกอบด้วย 
 1.5.6.1  ด้านผลิตภัณฑ์ หมายถึง ประเภทของอาหาร รสชาติของอาหาร ความคงที่
ของรสชาติ ความหอมของอาหาร ความหลากหลายของประเภทอาหาร คุณภาพของอาหาร เป็นต้น 
 1.5.6.2  ด้านราคา หมายถึง ราคาเหมาะสมกับคุณภาพและปริมาณ มีสินค้าราคาถูก
และเหมาะสม ส่วนลดราคาสินค้า การต่อรองราคา สินค้ามีราคาพิเศษในแต่ละช่วงเวลา และมีป้าย
แสดงสินค้าอย่างชัดเจน เป็นต้น 
 1.5.6.3  ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย หมายถึง ท าเลที่ตั้งของร้านสะดวกในการเลือก
ซื้อและมองเห็นได้ชัดเจน การจัดอาหารเป็นหมวดหมู่สะดวกต่อการเลือกซื้อ ลักษณะการจัดแต่งร้าน
สวยงามน่าสนใจ มีป้ายช่ือหรือสัญลักษณ์ของร้านสังเกตได้ง่าย มีสถานที่จอดรถ มีเวลาเปิด-ปิดร้าน 
เป็นต้น 
 1.5.6.4  ด้านการส่งเสริมการตลาด หมายถึง การโฆษณาประชาสัมพันธ์ในสื่อต่าง ๆ 
ส่วนลดให้ส าหรับลูกค้า การมีบัตรสมาชิกร้าน การจัดประหยัดให้เลือกซื้อ การแจกของช าร่วย เป็นต้น 
 
1.6 สมมติฐำน 
         1.6.1  ปัจจัยทางประชากรศาสตร์ของนักท่องเที่ยวที่แตกต่างกัน มีผลต่อการเลือกใช้ปัจจัย
ในการตัดสินใจซื้ออาหารไทยในเมืองมัลลิกา ร.ศ. 124 แตกต่างกัน  
        1.6.2  พฤติกรรมการเลือกซื้ออาหารไทยของนักท่องเที่ยวที่แตกต่างกัน มีผลต่อการเลือกใช้
ปัจจัยในการตัดสินใจซื้ออาหารไทยในเมืองมัลลิกา ร.ศ. 124 แตกต่างกัน   
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1.7 กรอบแนวควำมคิด 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 
 
 
 

 
ภำพท่ี 1.1  กรอบแนวความคิด 

 
1.8  ประโยชน์ที่คำดว่ำจะได้รับ 
 1.8.1  ท าให้ทราบถึงปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจของนักท่องเที่ยวในการเลือกซื้ออาหารไทย 
ในเมืองมัลลิกา ร.ศ. 124 อ าเภอไทรโยค จังหวัดกาญจนบุรี  
 1.8.2  ท าให้ทราบถึงพฤติกรรมการเลือกซื้ออาหารไทยของนักท่องเที่ยวในเมืองมัลลิกา                 
ร.ศ. 124 อ าเภอไทรโยค จังหวัดกาญจนบุรี 
 1.8.3  สามารถน าผลการศึกษาที่ได้เป็นแนวทางในการวางแผนของผู้ประกอบการธุรกิจ
อาหารไทย ผู้ที่สนใจที่ท าธุรกิจเกี่ยวกับอาหาร พัฒนาผลิตภัณฑ์ให้ตอบสนองความต้องการ                   
ของนักท่องเที่ยวได้อย่างมีประสิทธิภาพ  

ตัวแปรอิสระ 

ตัวแปรตำม 

ปัจจัยในกำรตัดสินใจของนักท่องเที่ยวในกำร
เลื อ ก ซื้ อ อ ำห ำ ร ไท ย ใน เมื อ ง มั ล ลิ ก ำ              
ร.ศ. 124 ประกอบด้วย 4 ด้ำน คือ 
 
  1. ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) 
   2. ด้านราคา (Price) 
   3. ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) 
   4. ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
 

ปั จ จั ย ท ำ งป ร ะ ช ำก ร ศ ำ ส ต ร์
ประกอบด้วย 
   1. เพศ 
   2. อายุ 
   3. ระดับการศึกษา 
   4. อาชีพ 
   5. รายได้ต่อเดือน 

 

พฤติกรรมกำรเลือกซื้ออำหำรไทย  
จ ำแนกตำม 7 ด้ำน คือ 
   1. เหตุผลที่ซ้ืออาหารไทย 
   2. ประเภทของอาหารไทย  
   3. ปริมาณอาหารไทยที่ซ้ือในแต่ละครั้ง 
   4. ความถี่ในการซ้ืออาหารไทย 
   5. ค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยในการซ้ือแต่ละครั้ง 
   6. แหล่งข้อมูลเก่ียวกับอาหารไทย 
   7. บุคคลที่ร่วมบริโภคอาหารไทย 

 



 
 

บทท่ี 2 
 

แนวคิด ทฤษฏี และงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 
 
 
 การศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจของนักท่องเที่ยวในการเลือกซื้ออาหารไทยใน
เมืองมัลลิกา ร.ศ. 124 อ าเภอไทรโยค จังหวัดกาญจนบุรี ผู้วิจัยได้ศึกษาแนวคิด ทฤษฎี ตลอดจน
งานวิจัยที่เกี่ยวข้องและได้น าเสนอตามหัวข้อต่อไปนี้ 
 2.1  แนวคิด ทฤษฎีด้านประชากรศาสตร์ 
 2.2  แนวคิด ทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมผู้บริโภค 
 2.3  แนวคิด ทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix หรอื 4Ps) 
 2.4  ความรู้เกี่ยวกับอาหารไทย 
 2.5  ประวัตคิวามเป็นมาของเมืองมัลลิกา ร.ศ. 124 
 2.6  งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง  
 
2.1  แนวคิด ทฤษฎดี้านประชากรศาสตร์ 
 2.1.1  ความหมายของปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ 
  ธนพร (2559) กล่าวว่า ประชากรศาสตร์ หมายถึง การวิเคราะห์ทางประชากรในเรื่อง
ขนาด โครงสร้าง การกระจายตัว และการเปลี่ยนแปลงที่สัมพันธ์กับปัจจัยทางเศรษฐกิจ สังคม และ
วัฒนธรรมอื่นๆ ปัจจัยทางประชากรอาจเป็นได้ทั้งสาเหตุ และผลของปรากฎการณ์ทางเศรษฐกิจ 
สังคม และวัฒนธรรม ข้อมูลเกี่ยวกับตัวบุคคล เช่น เพศ วงจรชีวิตครอบครัว ลักษณะทางครอบครัว 
อายุ การศึกษา อาชีพ รายได้ ศาสนา และเช้ือชาติ มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค 
  นพรัตน์ (2558) กล่าวว่า ลักษณะทางประชากร หมายถึง ข้อมูลเกี่ยวกับตัวบุคคล 
เช่น เพศ วงจรชีวิตครอบครัว ลักษณะทางครอบครัว อายุ การศึกษา อาชีพ รายได้ ศาสนา  และ            
เช้ือชาติ มีอิทธพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค 
  อังศุมิฬย์ (2558) ความหมายของลักษณะประชากรศาสตร์  แนวความคิดด้าน
ประชากรนี้ เป็นทฤษฎีที่ใช้หลักการของความเป็นเหตุเป็นผล กล่าวคือ พฤติกรรมต่าง ๆ ของมนุษย์
เกิดข้ึนตามแรงบังคับจากภายนอกมากระตุ้น เป็นความเช่ือที่ว่าคนที่มีคุณสมบัติทางประชากร                   
ที่แตกต่างกัน จะมีพฤติกรรมที่แตกต่างกันไปด้วย โดยลักษณะทางประชากรศาสตร์ หมายถึง ลักษณะ
ส่วนบุคคล ซึ่งประกอบด้วยอายุ เพศ ขนาดครอบครัว สถานภาพครอบครัว รายได้ อาชีพ และ
การศึกษา เหล่านี้เป็นเกณฑ์ที่นิยมใช้ในการแบ่งส่วนการตลาด ลักษณะทางประชากรศาสตร์เป็น
ลักษณะที่ส าคัญ และสถิติที่วัดได้ของประชากรที่ช่วยก าหนดตลาดเป้าหมาย รวมทั้งง่ายต่อการวัด
มากกว่าตัวแปรอื่น  
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  จากความหมายข้างต้น สรุปได้ว่า ลักษณะทางประชากรศาสตร์ หมายถึง  ข้อมูล
เกี่ยวกับตัวบุคคล เช่น เพศ อายุ การศึกษา อาชีพ รายได้ ศาสนา ขนาดครอบครัว สถานภาพ
ครอบครัว และเช้ือชาติ มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค  
 2.1.2  การแบ่งส่วนตลาดโดยใช้ลักษณะทางประชากรศาสตร์ 
   การแบ่งส่วนตลาด (Market Segmentation) หมายถึง การแบ่งตลาดรวมออกเป็น
ตลาดส่วนย่อยๆ โดยตลาดแต่ละส่วนที่แบ่งได้จะประกอบด้วยผู้บริโภคที่มีตัวแปรร่วมคล้ายคลึงกัน
หรือเป็นอย่างเดียวกัน (ศุภชาติ, 2557) 
   ประชากรศาสตร์เป็นการอ้างอิงข้อมูลทางสถิติที่ เกี่ยวกับประชากร ลักษณะ
ประชากรศาสตร์ที่นิยมใช้ในการแบง่ส่วนตลาด คือ อายุ เพศ สถานภาพ รายได้ อาชีพ และการศึกษา 
เพราะเป็นปัจจัยที่ช่วยก าหนดกลุ่มเป้าหมายได้ชัดเจน และท าให้เข้าพฤติกรรมผู้บริโภคได้ชัดเจน
ยิ่งขึ้น (นพวรรณ, 2559) 
   ศิริวรรณ (2550) กล่าวว่า การแบ่งส่วนตลาดโดยใช้หลักด้านประชากรศาสตร์                
จะสามารถเข้าถึงและมีประสิทธิผลต่อการก าหนดเป้าหมาย รวมทั้งง่ายต่อการวัดมากกว่าตัวแปรอื่น 
ประกอบด้วย 
  1)  เพศ (Sex) ความแตกต่างทางเพศ ท าให้บุคคลมีพฤติกรรมของการติดต่อสื่อสาร
ต่างกัน โดยเพศหญิงมีความต้องการที่จะส่งและรับข่าวสารมากกว่าเพศชาย ในขณะที่เพศชายไม่มี
ความต้องการที่จะส่งและรับข่าวสารเพียงอย่างเดียว แต่ต้องการที่จะสร้างความสัมพันธ์อันดีให้เกิดข้ึน
จากการรับสารและการส่งข่าวสาร นอกจากนี้เพศหญิงและเพศชายมีความแตกต่างกันมากในเรื่อง
ของความคิด ค่านิยมและทัศนคติต่างๆ เพราะวัฒนธรรมและสังคม ได้ก าหนดบทบาทและกิจกรรม
ของคนทั้งสองเพศไว้ต่างกัน 

 2)  อายุ (Age) เป็นปัจจัยที่ท าให้คนมีความแตกต่างในเรื่องของความคิดและ
พฤติกรรมบุคคลที่อายุน้อยมักจะมีความคิดเสรีนิยม ยึดถืออุดมการณ์ และมองโลกในแง่ดีได้มากกว่า
คนที่อายุมากในขณะที่คนอายุมากมักจะมีความคิดที่อนุรักษ์นิยม ยึดถือการปฏิบัติ ระมัดระวังและ 
มองโลกในแง่ร้ายกว่าคนที่มีอายุน้อย เนื่องจากได้ผ่านประสบการณ์ชีวิตที่แตกต่างกัน ลักษณะการใช้
สื่อมวลชนก็มีความต่างกัน โดยคนที่มีอายุมากมักจะใช้สื่อเพื่อแสวงหาข่าวสารหนัก ๆ มากกว่าความ
บันเทิง 
 3)  การศึกษา (Education) เป็นปัจจัยที่ท าให้คนมีความคิด ค่านิยม ทัศนคติ และ
พฤติกรรมที่แตกต่างกัน คนที่มีการศึกษาสูงมักจะได้เปรียบอย่างมากในเรื่องของการเป็นผู้รับสารที่ดี 
เพราะเป็นผู้ที่มคีวามกว้างขวางและเข้าใจสารได้ง่ายและเข้าใจสารได้ดีกว่า แต่จะเป็นคนที่ไม่เช่ืออะไร
ง่าย ๆ ถ้าไม่มีหลักฐานหรือแหล่งที่มาที่มีเหตุผลเพียงพอ ในขณะที่คนมีการศึกษาต่ ามักจะใช้สื่อต่างๆ
ในการรับรู้ข่าวสารต่างๆ เช่น วิทยุ โทรทัศน์ และภาพยนตร์ แต่หากผู้มีการศึกษาสูงมีเวลาว่างพอ             
ก็จะหาข้อมูลเพิ่มเติมผ่าน สื่อสิ่งพิมพ์ วิทยุ โทรทัศน์ และภาพยนตร์ แต่หากมีเวลาจ ากัดก็เลือกที่จะ
แสวงหาข่าวสารจากสื่อสิ่งพิมพ์มากกว่าสื่อประเภทอื่น 
 4)  อาชีพ (Occupation) บุคคลในแต่ละสาขาอาชีพมีความจ าเป็นและความต้องการ
ในสิค้าและบริการที่แตกต่างกัน เช่น นักธุรกิจต้องการรถยนต์ที่ดูดีมีระดับ เช่น เบนซ์ ผู้ใช้แรงงาน
ต้องการสินค้าอุปโภคบริโภคที่จ าเป็นในชีวิตประจ าวัน เช่น สบู่ ยาสีฟัน และอาหาร เป็นต้น 
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 5)  รายได้ (Income) โดยทั่วไปนักการตลาดจะสนใจผู้บริโภคที่มีรายได้สูง อย่างไร            
ก็ตามผู้ที่มีรายได้ปานกลาง และรายได้ต่ าก็จะเป็นตลาดที่มีขนาดใหญ่กว่าสินค้า และบริการที่นิยมใช้
การแบ่งส่วนตลาดตามรายได้ ได้แก่ บ้าน รถยนต์ โทรศัพท์มือถือ เสื้อผ้า เครื่อ งส าอาง และการ
ท่องเที่ยว เป็นต้น แม้ว่ารายได้จะเป็นตัวแปรที่ใช้รวมกับตัวแปรประชากรศาสตร์ตัวอื่นๆ เพื่อให้การ
ก าหนดตลาดเป้าหมายชัดเจนยิ่งข้ึน เช่น กลุ่มผู้บริหารธุรกิจที่มั่งค่ังรุ่นเยาว์ (Yuppies) เป็นการใช้
เกณฑ์รายได้ร่วมกับเกณฑ์อายุ เป็นต้น 
 นอกจากนี้ การศึกษา อาชีพ รายได้ มักจะมีความสัมพันธ์กันอย่างยิ่ง บุคคลที่มี
การศึกษาสูงมักจะมีอาชีพการงานที่ดี มีรายได้สูง ส่วนบุคคลที่มีการศึกษาต่ า โอกาสที่จะมีอาชีพการ
งานในระดับสูงย่อมเป็นไปได้ยาก จึงท าให้มีรายได้ต่ า 
 6)  ขนาดครอบครัว (Family) และสถานภาพครอบครัว (Marital Status) ลักษณะ
ครอบครัวเป็นเป้าหมายที่ส าคัญขององค์กร เพราะมีความส าคัญยิ่งในส่วนที่เกี่ยวข้องกับผู้บริโภคทั้ง
จ านวน และลักษณะของผู้บริโภคในครัวเรือนที่ใช้สินค้าใดสินค้าหนึ่ง 
 กัลป์ยกร และพรทิพย์ (2551) ลักษณะประชากรศาสตร์ หมายถึง ลักษณะทาง
เศรษฐกิจ สังคม และส่วนบุคคลของประชากรที่หมายรวมถึง อายุ เพศ การศึกษา รายได้ อาชีพ             
เช้ือชาติ สถานภาพสมรส และขนาดครอบครัว โดยปกติลักษณะเหล่านี้มักจะใช้เป็นพื้นฐานในการ
วิเคราะห์ผู้รับสารเปา้หมายของโฆษณา เนื่องจากทางประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกัน จะท าให้ผู้รับสาร
เป้าหมายมีทัศนคติและพฤติกรรมที่แตกต่างกันไปด้วย เช่น 
 1)  อายุ ผู้บริโภคที่มีช่วงอายุที่แตกต่างกันจะมีความต้องการที่แตกต่างกันไปด้วย             
การท าข่าวโฆษณาจึงต้องพิจารณาว่ากลุ่มผู้รับสารเป็นบุคคลอายุประมาณเท่าไร เช่น การท าโฆษณา
ส าหรับเด็กอายุ 5-10 ขวบ ย่อมต้องใช้เนื้อหาที่เข้าใจง่าย ไม่ซับซ้อนและเป็นภาษาที่สนุกสนานร่าเริง 
สื่อโฆษณาที่จะเข้าถึงกลุ่มอายุนี้คือ รายการทีวีส าหรับเด็ก หนังสือการ์ตูน เป็นต้น 
 2)  เพศ เป็นลักษณะประชากรศาสตร์ที่เป็นพื้นฐานที่ท าให้เกิดความแตกต่างระหว่าง
เพศชาย เพศหญิง ท าให้มีความต้องการ และแรงจูงใจที่แตกต่างกัน ความแตกต่างระหว่างเพศชาย 
และเพศหญิง เริ่มตั้งแต่ความแตกต่างทางกายภาพโดยธรรมชาติ เช่น ความเป็นชาย จะมีความ
เข้มแข็งมากกว่าเพศหญิง ใช้เหตุผลมากกว่าอารมณ์ เป็นต้น จนถึงความแตกต่างตามบทบาทในสังคม
เป็นการเรียนรู้มาจากสังคมว่าเพศใดควรมีบทบาทอย่างไร ทั้งนี้สังคมนั้นๆ เป็นผู้ก าหนดข้ึน เช่น            
การที่สังคมมองว่าเพศหญิงควรเปน็แม่ที่ดี ดูแลบ้าน และครอบครัว การมองว่าผู้หญิงท างานบางอย่าง
ไม่ได้เท่าเทียมกับเพศชาย เป็นต้น ท าให้สินค้าบางสินค้าถูกจัดแบ่งประเภทว่าเป็นสินค้าส าหรับผู้หญิง 
เช่น เครื่องส าอาง โลช่ันทาผิว และอาหารแช่แข็ง เป็นต้น ในขณะที่บางสินค้าถูกมองว่าเป็นสินค้า
ส าหรับผู้ชาย เช่น เครื่องมือช่าง มีดโกนหนวด เป็นต้น ท าให้สินค้าบางตราสินค้าวางต าแหน่งสินค้า
ของตนว่าเป็นสินค้าส าหรับผู้ชายแท้ (Masculine) และบางตราสินค้าวางต าแหน่งว่าเป็นสินค้า
ส าหรับผู้หญิง (Feminine) เช่นกัน 
 3)  การศึกษา ระดับการศึกษาของผู้บริโภคมีผลต่อการวางกลยุทธ์โฆษณาเช่นเดียวกัน
เพราะระดับการศึกษาที่แตกต่างกันจะมีพฤติกรรมการเปิดรับสื่อโฆษณาแตกต่างกัน รวมทั้งมีระดับ
ความเข้าใจข่าวสารโฆษณาแตกต่างกันด้วย 
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 4)  อาชีพ กล่าวได้ว่าอาชีพของผู้บริโภคเป้าหมายมีอิทธิพลต่อเนื่องมาถึงรายได้ของ
บุคคลด้วย มีผลต่อมาถึงรูปแบบด าเนินชีวิตและพฤติกรรมต่างๆ เช่น อาชีพรับราชการจะมีรายได้
ค่อนข้างน้อยกว่าอาชีพพนักงานเอกชน แต่มีระดับความมั่นคงในงานมากกว่า อาชีพราชการจึงมักจะ
มีวิถีชีวิตแบบอนุรักษ์นิยมสบายๆ ค่อยเป็นค่อยไป และใช้สินค้าไม่ต้องหรูหราแต่ทนทาน ในขณะที่
อาชีพพนักงานเอกชนมีรายได้มากกว่า จะมีวิถีชีวิตที่หวือหวากว่า ใช้สินค้าที่เป็นแฟช่ันมากกว่า 
ดังนั้น กลยุทธ์โฆษณาจึงต้องท าให้สอดคล้องกับวิถีชีวิตของอาชีพเหล่าน้ัน 
 ปณิศา (2553) กล่าวว่า ประชากรศาสตร์เป็นการแบ่งส่วนตลาด โดยค านึงถึงข้อมูล
ประชากรด้านต่างๆ ได้แก่ 
 1)  อายุ ลูกค้าที่มีอายุแตกต่างกันมักจะมีความชอบ รสนิยม และพฤติกรรมการใช้
สินค้าแตกต่างกัน โดยจะแบ่งอายุออกเป็นช่วงวัยต่างๆ ได้แก่ อายุต่ ากว่า 6 ปี อายุระหว่าง 6 -11 ปี 
อายุระหว่าง 12-19 ปี อายุระหว่าง 20-34 ปี อายุระหว่าง 35-49 ปี และอายุระหว่าง 50-64 ปีข้ึนไป 
หรืออาจแบ่งเป็นวัยทารก วัยเด็กหรือวัยรุ่น วัยท างาน และวัยชราก็ได้ สินค้าที่ตอบสนองความ
ต้องการในแต่ละช่วงวัยก็จะแตกต่างกัน เช่น เครื่องแต่งกาย แชมพู และยาสีฟัน เป็นต้น 
 2)  เพศ ลูกค้าเพศชาย และเพศหญิงจะมีพฤติกรรม และทัศนคติที่แตกต่างกัน 
 3)  ระดับการศึกษา การศึกษาของผู้บริโภคมีอิทธิพลต่อรสนิยม ความชอบ และ
พฤติกรรมการซื้อ โดยลูกค้าที่มีการศึกษาสูงมีแนวโน้มจะบริโภคสินค้าที่มีคุณภาพดีกว่าลูกค้าที่มี
การศึกษาต่ า 
 4)  รายได้ รายได้เป็นปัจจัยก าหนดอ านาจการซื้อผูบ้ริโภคที่มีรายได้สูงมอี านาจการซื้อ
สูงมักจะเลือกใช้สินค้าที่มีช่ือเสียง ในขณะที่ผู้บริโภคที่มีรายได้ต่ าจะเลือกใช้สินค้าที่คุ้มค่า   
 5)  อาชีพ ลูกค้าแต่ละอาชีพต้องการสินค้า และบริการที่แตกต่างกัน เช่น นักธุรกิจ
ต้องการสินค้าที่หรูหรา เพื่อเสริมภาพลักษณ์ เช่น นาฬิกา Rolex แต่กรรมกรต้องการนาฬิกา                
ที่สามารถบอกเวลาได้เท่านั้น 
 6)  ขนาดครอบครัว มีความส าคัญกับการบริโภคอย่างยิ่ง แต่ละครอบครัวจะมีจ านวน
และลักษณะของบุคคลในครัวเรือนแตกต่างกัน ซึ่งขนาดครอบครัวก็จะเกี่ยวข้องกับการบริโภคสินค้า 
 7)  สถานภาพรสรส เช่น โสด แต่งงาน หย่า หรืออาศัยอยู่ร่วมกัน โดยไม่แต่งงานมีผล
ต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้า การท่องเที่ยว และการใช้เวลาว่าง 
 จากข้างต้นสรุปได้ว่า การศึกษาลักษณะประชากรศาสตร์เป็นสิ่งส าคัญส าหรับองค์กร
ธุรกิจ เพราะสามารถช้ีให้เห็นถึงความแตกต่างระหว่างบุคคลที่มีคุณสมบัติแตกต่างกัน ซึ่งจะมีผลต่อ
การตัดสินใจซื้อสินค้า ท าให้องค์กรธุรกิจสามารถเลือกใช้กลยุทธ์ต่างๆ ให้เหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมาย
นั่นเอง 
  
2.2  แนวคิด ทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมผู้บริโภค 
 2.2.1  ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภค  
  ฉัตยาพร (2550) กล่าวว่า พฤติกรรมผู้บริโภคหมายถึง กระบวนการหรือ พฤติกรรม
การตัดสินใจ การซื้อ การใช้ และการประเมินผลการใช้สินค้าหรือบริการของบุคคล ซึ่งจะมี 
ความส าคัญต่อการซื้อสินค้าและบริการทั้งในปัจจุบันและอนาคต 
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  ศิริวรรณ (2550) กล่าวว่า พฤติกรรมผู้บริโภคหมายถึงพฤติกรรมซึ่งบุคคลท าการ 
ค้นหาการซื้อการใช้การประเมินผลและการจ่ายในผลิตภัณฑ์และบริการโดยคาดว่าจะตอบสนอง 
ความต้องการของเขา 
  ปณิศา (2553) กล่าวว่า พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง กระบวนการที่เกี่ยวข้องกับ 
บุคคลหรือกลุ่มในการจัดหาการเลือกสรร การซื้อ การใช้ และการจัดการภายหลังการบริโภค 
ผลิตภัณฑ์ บริการ เพื่อตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคในช่วงเวลาหนึ่งๆ 
  ทวีวัฒน์ (2558) กล่าวว่า พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง กระบวนการที่เกี่ยวข้องกับ
บุคคลท าการค้นหาการซื้อการใช้การประเมินผลและการจ่ ายเพื่อตอบสนอง ความต้องการของ
ผู้บริโภคในช่วงเวลาหนึ่ง 
       Mowen and Minor (1998) กล่าวว่า พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง การศึกษาถึง
หน่วยการซื้อ และกระบวนการแลกเปลี่ยนที่เกี่ยวข้องกับการได้รับมา การบริโภค และการจ ากัด                    
อันเกี่ยวกับสินค้า บริการ ประสบการณ์ และความคิด 
  Solomon (1996) กล่าวว่า พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง การศึกษาถึงกระบวนการ
ต่างๆ ที่บุคคลหรือกลุ่มบุคคลเข้าไปเกี่ยวข้อง เพื่อท าการเลือกสรรการซื้อการใช้ หรือการบริโภค                    
อันเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ บริการ ความคิด หรือประสบการณ์ เพื่อสนองความต้องการ และความ
ปรารถนาต่างๆ ให้ได้รับความพอใจ 
  Loudon and Bitta (1990) กล่าวว่า พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง กระบวนการ
ตัดสินใจและกิจกรรมทางกายภาพที่บุคคลเข้าไปเกี่ยวข้อง เมื่อมีการประเมินการได้มา การใช้ หรือ
การจับจ่ายใช้สอยซึ่งสินค้าและบริการ 
  Hanna and Wozniak (2001) ได้ให้ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภคว่าเป็น
การศึกษาถึงวิธีการที่บุคคลใช้ในการเลือก ซื้อใช้และทิ้งสินค้าและบริการ เพื่อตอบสนองความจ าเป็น
และความต้องการส่วนบุคคล 
  Sheth and Mittal (2004) ได้ให้ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภคว่า เป็นกิจจกรรม
ทั้งในเชิงจิตวิทยาและกายภาพของผู้บริโภค ซึ่งก่อให้เกิดผลคือการตัดสินใจและการกระท าทีเ่กี่ยวข้อง
กับการจ่ายเงิน ซื้อและใช้และทิ้งสินค้าหรือบริการต่างๆ 
  ศิริวรรณ (2550) ได้ให้ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภคว่าหมายถึง การศึกษาถึง
พฤติกรรม การตัดสินใจและการกระท าของผูบ้ริโภคเกี่ยวข้องกับการซื้อและการใช้สินค้า นักการตลาด
จ าเป็นต้องศึกษาและวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภคด้วยเหตุผลหลายประการ กล่าวคือพฤติกรรมของ
ผู้บริโภคมีผลกลยุทธ์การตลาดของธุรกิจและมีผลท าให้ธุรกิจประสบความส าเร็จ  ถ้ากลยุทธ์             
ทางการตลาดสามารตอบสนองความพึงพอใจของผู้บริโภคได้และเพื่อให้สอดคล้องกับแนวความคิด
ทางการตลาด (Marketing concept) ที่ว่าการท าให้ลูกค้าพึงพอใจจะต้องศึกษาถึงพฤติกรรมผูบ้รโิภค 
เพื่อจัดสิ่งกระตุ้น กลยุทธ์การตลาดเพื่อตอบสนองความพึงพอใจของผู้บริโภค 
   จรัสสินี (2551) พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง การกระท าใดๆ ของผู้บริโภคที่เกี่ยวข้อง
โดยตรงกับการเลือกสรร การช้ือ การใช้สินค้าและบริการ รวมทั้งกระบวนการตัดสินใจ ซึ่งเป็น
ตัวก าหนดการกระท าดังกลา่ว เพื่อตอบสนองความเป็นและความการของผู้บริโภคให้ได้รับความพอใจ  
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  สรุปได้ว่า พฤติกรรมผู้บรโิภค หมายถึง พฤติกรรมของบุคคลที่เกี่ยวข้องกับการซื้อและ
การใช้สินค้าหรือบริการ โดยผ่านกระบวนการแลกเปลี่ยนที่บุคคลต้องมีการตัดสินใจทั้งก่อนและหลัง
การกระท าต่างๆ ทั้งนี้ข้ึนอยู่กับความพอใจ และความต้องการของบุคคล มีการประเมินข้อดีข้อเสีย        
ตัวผลิตภัณฑ์ก่อนที่จะท าการตัดสินใจในข้ันตอนสุดท้าย 

 2.2.2  โมเดลพฤติกรรมผู้บริโภค   
  โมเดลพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior Model) เป็นการศึกษาถึงเหตุจูงใจ
ที่ท าให้เกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ โดยมีจุดเริ่มต้นที่เกิดสิ่งกระตุ้นที่ท าให้เกิดความต้องการ               
สิ่งกระตุ้นผ่านเข้ามาในความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ (Buyer’s black box) ซึ่งจะเปรียบเสมือนกล่องด า
ซึ่งผู้ผลิตหรอืผู้ขายไม่สามารถคาดคะเนได้ ความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อจะได้รับอิทธิพลจากลักษณะต่างๆ 
ของผู้ซื้อ  แล้วจะมีการตอบสนองของผู้ซื้อ  (Buyer’s response) หรือการตัดสินใจของผู้ซื้อ
(Buyer‘spurchase decision)  
  จุดเริ่มต้นของโมเดลนี้อยู่ที่มีสิ่งกระตุ้นให้เกิดความต้องการก่อน  แล้วท าให้เกิดการ
ตอบสนอง ดังนั้นโมเดลนี้จึงอาจเรียกว่า S-R Theory โดยมีรายละเอียดของทฤษฎีดังนี้ 
 2.2.2.1  สิ่งกระตุ้น (Stimulus) สิ่งกระตุ้นที่อาจเกิดข้ึนเองภายในร่างกาย (Inside 
Stimulus) และสิ่งกระตุ้นจากภายนอก (Outside Stimulus) นักการตลาดจะต้องสนใจและจัดสิ่ง
กระตุ้นภายนอกเพื่อให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการผลิตภัณฑ์ สิ่งกระตุ้นถือว่าเป็นเหตุจูงใจเกิดสินค้า 
(BuyingStimulus) ซึ่งอาจให้เหตุจูงใจซื้อด้านเหตุผล และใช้เหตุจูงใจให้ซื้อด้านจิตวิทยา (อารมณ์) 
สิ่งกระตุ้นภายนอกประกอบด้วย 2 ส่วน คือ (ศิริวรรณ, 2550) 
  1)  สิ่งกระตุ้นทางการตลาด (Marketing stimulus) เป็นสิ่งกระตุ้นที่นักการ
ตลาดสามารถควบคุมและต้องจัดให้มีข้ึนเป็นสิ่งกระตุ้นที่เกี่ยวข้องกับส่วนประสมทางการตลาด  
(Marketing mix) ประกอบด้วย 
   1.1)  สิ่งกระตุ้นด้านผลิตภัณฑ์ (Product) เช่น ออกแบบผลิตภัณฑ์ให้
สวยงามเพื่อความสวยงามเพื่อกระตุ้นความต้องการ 
   1.2)  สิ่ งกระตุ้นด้านราคา  (Price) เช่น  การก าหนดราคาสินค้าให้
เหมาะสมกับผลิตภัณฑ์โดยพิจารณาลูกค้าเป้าหมาย 
   1.3)  สิ่งกระตุ้นด้านการจัดช่องทางการจัดจ าหน่าย  (Distribution / 
Place) เช่นจัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ให้ทั่วถึงเพื่อให้ความสะดวกแก่ผู้บริโภคถือว่าเป็นการกระตุ้นความ
ต้องการซื้อ 
   1.4)  สิ่ งกระตุ้นด้านการส่งเสริมการตลาด  (Promotion) เช่น การ
โฆษณาสม่ าเสมอ  การใช้ความพยายามของพนักงานขาย  การลด แลก แจก แถม การสร้าง
ความสัมพันธ์อันดีกับบุคคลทั่วไปเหล่าน้ีถือว่าเป็นสิ่งกระตุ้นความต้องการซื้อ 
  2)  สิ่งกระตุ้นอื่นๆ (Other stimulus) เป็นสิ่งกระตุ้นความต้องการของ
ผู้บริโภคที่อยู่ภายนอกองค์การซึ่งบริษัทควบคุมไม่ได้สิ่งกระตุ้นเหล่าน้ี ได้แก่ 
  2.1)  สิ่งกระตุ้นทางเศรษฐกิจ (Economic) เช่น ภาวะเศรษฐกิจ รายได้
ของผู้บริโภคเหล่าน้ีมีอิทธิพลต่อความต้องการของบุคคล 
  2.2)  สิ่งกระตุ้นทางเทคโนโลยี (Technological) 
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  2.3)  สิ่งกระตุ้นทางกฎหมายและการเมือง  (Law and political) เช่น
กฎหมายเพิ่มหรือลดภาษีสินค้าใดสินค้าหนึ่งจะมีอิทธิพลต่อการเพิ่มหรือลดความต้องการของผู้ซื้อ 
  2.4)  สิ่งกระตุ้นวัฒนธรรม (Culture) เช่น ขนบธรรมเนียมประเพณีไทย 
ในเทศกาลต่างๆจะมีผลกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการซื้อสินค้าในเทศกาลนั้น 
 2.2.2.2  กล่องด าหรือความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ (Buyer’s black block)  
  ความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อที่เปรียบเสมือนกล่องด า (Black block) ซึ่งผู้ผลิต
หรือผู้ขายไม่สามารถทราบได้ จึงต้องพยายามค้นหาความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อและกระบวนการ
ตัดสินใจของผู้ซื้อ 
 1)  ลักษณะของผู้ซื้อ (Buyer characteristics) ลักษณะของผู้มีอิทธิพลจาก
ปัจจัยต่างๆ คือ ปัจจัยด้านวัฒนธรรม ปัจจัยด้านสังคม ปัจจัยส่วนบุคคล และปัจจัยด้านจิตวิทยา 
 2)  กระบวนการตัดสินใจของผู้ซื้อ  (Buyer’s Response) ประกอบด้วย
ข้ันตอน คือการรับรู้ ความต้องการ การค้นหาข้อมูล การประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และ
พฤติกรรมภายหลัง 
 2.2.2.3  การตอบสนองของผู้ซื้อ  (Buyer’s Response) หรือการตัดสินใจซื้อของ
ผู้บริโภคหรือผู้ซื้อ (Buyer’s purchase decisions) ผู้บริโภคจะมีการตัดสินใจในประเด็นต่าง ๆ ดังนี้ 
 1)  การเลือกผลิตภัณฑ์ (Product choice) คือ การที่ผู้บริโภคจะตัดสินใจ
เลือกซื้อประเภทของผลิตภัณฑ์หนึ่งๆ 
 2)  การเลือกตราสินค้า (Brand choice) คือ การที่ผู้บริโภคจะตัดสินใจเลือก
ซื้อตราสินค้าของผลิตภัณฑ์ประเภทหนึ่งๆ 
 3)  การเลือกผู้ขาย (Dealer choice) คือ การที่ผู้บริโภคจะตัดสินใจเลือก
ผู้ขายเพื่อซื้อสินค้าหนึ่งๆ ซึ่งผู้บริโภคมักจะค านึงถึงสถานที่ขาย การบริการ 
 4)  การเลือกเวลาในการซื้อ  (Purchase timing) คือ การที่ผู้บริโภคจะ
ตัดสินใจเลือกระยะเวลาเพื่อซื้อสินค้าหนึ่งๆ ตัวอย่าง ผู้บริโภคจะเลือกเวลา เช้า กลางวัน หรือ เย็น 
ในการซื้อ 
 5)  การเลือกปริมาณการซื้อ  (Purchase amount) คือ การที่ผู้บริ โภค              
จะตัดสินใจเลือก ปริมาณสินค้าที่ต้องการซื้อครั้งหนึ่งๆ ตัวอย่าง ผู้บริโภคจะเลือกว่าจะซื้อหนึ่งกล่อง 
ครึ่งโหลหรือหนึ่งโหล 

 2.2.3  ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค 
  การศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค  เพื่อทราบถึงลักษณะ
ความต้องการของผู้บริโภคทางด้านต่างๆ เพื่อจัดสิ่งกระตุ้นทางการตลาดให้เหมาะสม งานของนักการ
ตลาดก็คือค้นหาว่าลักษณะและความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อได้รับอิทธิพลจากใดบ้าง  การศึกษาถึง
ลักษณะของผู้ซื้อที่เป็นเป้าหมายจะมีประโยชน์คือ ทราบความต้องการและลักษณะของลูกค้า เพื่อจัด
ส่วนประสมทางการตลาดให้ตอบสนองความต้องการของผู้ซื้อได้ถูกต้อง (ศิริวรรณ, 2550) ช้ีให้เห็นถึง
ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภค ดังนี ้
 2.2.3.1  ปัจจัยด้านวัฒนธรรม (Culture Factors) เป็นสัญลักษณ์และสิ่งที่มนุษย์สร้าง
ข้ึนโดยเป็นที่ยอมรับจากรุ่นหนึ่งไปสู่อีกรุ่นหนึ่งโดยเป็นตัวก าหนดและควบคุมพฤติกรรมของมนุษย์ใน
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สังคมหนึ่ง ค่านิยมในการก าหนดลักษณะของสังคมและก าหนดความแตกต่างของสังคมหนึ่งจากสังคม
อื่นๆ วัฒนธรรมทางด้านความต้องการและพฤติกรรมของบุคคล วัฒนธรรมแบ่งออกเป็นวัฒนธรรม
พื้นฐาน วัฒนธรรมกลุ่มย่อย และช้ันของสังคม โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
  1)  วัฒนธรรมพื้นฐาน (Culture) เป็นลักษณะพื้นฐานของบุคคลในสังคมเป็น
ตัวก าหนดปัจจัยทางด้านความต้องการและพฤติกรรมของบุคคลเพราะถูกหล่อหลอมมาตั้งแต่เด็ก                 
จึงเป็นสิ่งก าหนดความต้องการซื้อและพฤติกรรมการซื้อของบุคคล 
  2)  วัฒนธรรมกลุ่มย่อย (Subculture) หมายถึง วัฒนธรรมของแต่ละกลุ่มที่มี
ลักษณะเฉพาะที่มีอยู่ในสังคมขนาดใหญ่และสลับซับซ้อน  วัฒนธรรมย่อยเกิดจากพื้นฐานทาง
ภูมิศาสตร์และลักษณะพื้นฐานของมนุษย์ ลักษณะวัฒนธรรมย่อยประกอบด้วยกลุ่มเช้ือชาติ กลุ่ม
ศาสนา กลุ่มสีผิวพื้นที่ทางภูมิศาสตร์กลุ่มอาชีพ กลุ่มย่อยด้านอายุและกลุ่มย่อยด้านเพศ 
  3)  ช้ันของสังคม (Social Class) หมายถึง การแบ่งสมาชิกในสังคมออกเป็น
ระดับฐานะที่แตกต่างกัน โดยที่สมาชิกในแต่ละช้ันสังคมจะมสีถานะเดียวกัน และสมาชิกในช้ันสังคมที่
แตกต่างกันจะมีลักษณะที่แตกต่างกัน การแบ่งช้ันทางสังคมโดยทั่วไปแล้วถือเกณฑ์รายได้ทรัพย์สิน
หรืออาชีพ แต่ละช้ันสังคมจะมีบทบาทและหน้าที่ที่แตกต่างกัน ซึ่งแต่ละช้ันของสังคมจะมีค่านิยมและ
พฤติกรรมการบริโภคเฉพาะอย่างลักษณะที่ส าคัญของช้ันสังคมมีดังนี้  (1) บุคคลภายในช้ันสังคม
เดียวกันมีแนวโน้มจะประพฤติเหมือนกันและบริโภคคล้ายคลึงกัน (2) บุคคลจะถูกจัดล าดับสูงหรือต่ า
ตามต าแหน่งที่ยอมรับในสังคมนั้น (3) ช้ันของสังคมจะแบ่งตามอาชีพ รายได้ ฐานะตระกูล ต าแหน่ง
หน้าที่หรือบุคลิกลักษณะ (4) ช้ันสังคมเป็นล าดับข้ันที่ต่อเนื่องกันและบุคคลสามารถเปลี่ยนช้ันของ
สังคมให้สูงข้ึนหรือต่ าลงได้ 
 2.2.3.2  ปัจจัยทางสังคม (Social Factors) เป็นปัจจัยภายนอกและเป็นปัจจัยที่
เกี่ยวข้องในชีวิตประจ าวันและมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อ ลักษณะทางสังคมประกอบด้วยกลุ่ม
อ้างอิงครอบครัว บทบาท และสถานะของผู้ซื้อ 
 1)  กลุ่มอ้างอิง (Reference Group) เป็นกลุ่มที่ผู้บริโภคจะเข้าไปมีส่วนร่วม
หรือเข้าไปเกี่ยวข้องด้วย กลุ่มนี้จะมีอิทธิพลต่อทัศนคติความคิดเห็น และค่านิยมของบุคคล กลุ่ม
อ้างอิงแบ่งเป็น 2 ระดับคือ 
 1.1)  กลุ่มปฐมภูมิ (Primary Groups) ได้แก่ครอบครัว เพื่อนสนิท และ
เพื่อนบ้าน 
 1.2) กลุ่มทุติย ภูมิ  (Secondary Groups) ได้แก่  กลุ่ มบุ คคล ช้ันน า                    
ในสังคม เพื่อนต่างอาชีพ และบุคคลต่างๆ ในสังคมกลุ่มอ้างอิงจะมีอิทธิพลต่อบุคคลในกลุ่มทางด้าน
การเลือกพฤติกรรมและการด ารงชีวิต รวมทั้งทัศนคติและแนวความคิดของบุคคลเนื่องจากบุคคล
ต้องการให้เป็นที่ยอมรับของกลุ่ม จึงต้องปฏิบัติตามและยอมรับความคิดเห็นต่างจากกลุ่มอิทธิพล
นักการตลาดควรทราบว่ากลุ่มอ้างอิงที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคอย่างไร 
  2)  ครอบครัว (Family) บุคคลในครอบครัวถือว่ามีอิทธิพลมากที่สุดต่อ
ทัศนคติความคิดเห็นและค่านิยมของบุคคล สิ่งเหล่าน้ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อของครอบครัว 
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  3)  บทบาทและสถานภาพ (Role and Status) บุคคลจะเกี่ยวข้องกับหลาย
กลุ่มเช่นครอบครัว กลุ่มอ้างอิง องค์การ และสถาบันต่างๆ โดยที่บุคคลจะมีบทบาทและสถานะที่
แตกต่างกันในแต่ละกลุ่ม (กฤติกา, 2554) 
 2.2.3.3  ปัจจัยส่วนบุคคล (Personal Factors) การตัดสินใจของผู้ซื้อได้รับอิทธิพล
จากส่วนลักษณะบุคคลต่างๆ ได้แก่ อายุ ข้ันตอนวัฏจักรชีวิตครอบครัว อาชีพ โอกาสทางเศรษฐกิจ
การศึกษา รูปแบบการก ารงชีวิต บุคลิกภาพและแนวความคิดส่วนบุคคล ดังนี ้
  1)  อายุ (Age) อายุที่แตกต่างกันจะมีความต้องการผลิตภัณฑ์ที่แตกต่างกัน 
  2)  ข้ันตอนวัฏจักรชีวิตครอบครัว (Family Life Cycle State) เป็นข้ันตอน
การด ารงชีวิตของบุคคลในลักษณะของการมีครอบครัว  การด ารงชีวิตในแต่ละข้ันตอนเป็นสิ่งที่มี
อิทธิพลต่อความต้องการทัศนคติและค่านิยมของบุคคลท าให้เกิดความต้องการในผลิตภัณฑ์และ
พฤติกรรมการซื้อที่แตกต่างกัน 
  3)  อาชีพ (Occupation) อาชีพของแต่ละบุคคลจะน าไปสู่ความจ าเป็นและ
ความต้องการสินค้าและบริการที่แตกต่างกัน 
  4)  โอกาสทางเศรษฐกิจ (Economic Circumstance) ได้แก่ รายได้ซึ่งจะ
เป็นตัววัดก าลังซื้อของผู้บริโภค 
  5)  การศึกษา (Education) ผู้ที่มีการศึกษาสูงมีแนวโน้มจะบริโภคผลิตภัณฑ์       
มีคุณภาพดีมากกว่าผู้มีการศึกษาต่ า 
 6)  รูปแบบการด ารงชีวิต (Life Style) รูปแบบของการด ารงชีวิตในโลกโดย
แสดงออกในรูปของ  (1) กิจกรรม  (Activities) (2) ความสนใจ  (Interests) (3) ความคิดเห็น 
(Opinions) รูปแบบการด ารงชีวิตข้ึนกับวัฒนธรรม ช้ันของสังคมและกลุ่มอาชีพของบุคคล นักการ
ตลาดเช่ือว่าการเลือกผลิตภัณฑ์ของบุคคลข้ึนอยู่กับค่านิยมและรูปแบบการด ารงชีวิต 
 2.2.3.4  ปัจจัยทางจิตวิทยา (Psychological Factors) การเลือกซื้อของบุคคลได้รับ
อิทธิพลจากปัจจัยด้านจิตวิทยา ซึ่งถือว่าเป็นปัจจัยภายในตัวผู้บริโภคที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อ
และการใช้สินค้า ประกอบด้วย 
  1)  การจูงใจ (Motivation) หมายถึง พลังสิ่งที่กระตุ้นที่อยู่ภายในตัวบุคคลซึง่
กระตุ้นให้บุคคลปฏิบัติการจูงใจเกิดภายในตัวบุคคลแต่อาจจะถูกกระทบจากปัจจัยภายนอก  เช่น 
วัฒนธรรม ช้ันทางสังคม หรือสิ่งกระตุ้นที่นักการตลาดใช้เครื่องมือการตลาดเพื่อกระตุ้นให้เกิดความ
ต้องการ 
  2) การรับรู้  (Perception) เป็นกระบวนการซึ่ งแต่ละบุคคลได้รับการ
เลือกสรร จัดระเบียบ และตีความหมายข้อมูลเพื่อที่จะสร้างภาพที่มีความหมาย  หรือหมายถึง 
กระบวนการของความเข้าใจ (การเปิดรับ) ของบุคคลที่มีต่อโลกที่เขาอาศัยอยู่ จากความหมายนี้                  
จะเห็นว่าการรับรู้ เป็นกระบวนการของแต่ละบุคคลซึ่งข้ึนอยู่กับปัจจัยภายใน  เช่นความเช่ือ 
ประสบการณ์ความต้องการและอารมณ์ และยังข้ึนกับลักษณะปัจจัยภายนอก คือ สิ่งกระตุ้น การรับรู้ 
จะแสดงถึงความรู้สึกจากประสาทสัมผัสทั้ง 5 ได้แก่การได้เห็น การได้กลิ่น การได้ยิน การได้รสชาติ
และได้รู้สึก 
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  3)  การเรียนรู้ (Learning) หมายถึง การเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรมและ 
(หรือ) ความโน้มเอียงของพฤติกรรมจากประสบการณ์ที่ผา่นมา การเรียนรู้ของบุคคลเกิดข้ึนเมือ่บุคคล
ได้รับสิ่งกระตุ้นที่ผ่านเข้ามาในความรู้สึกนึกคิดและเกิดการตอบสนอง ซึ่งก็คือทฤษฎีตัวกระตุ้น
ปฏิกิริยาตอบสนอง (Stimulus Response Theory) นั่นเอง 
  4)  ความเช่ือถือ (Belief) เป็นความคิดที่บุคคลยึดถือเกี่ยวกับสิ่งใดสิ่งหนึ่ง                   
ซึ่งเป็นผลมาจากประสบการณ์ในอดีต 
  5)  ทัศนคติ (Attitude) หมายถึง ความรู้สึกนึกคิดของบุคคลที่มีต่อสิ่งใดสิ่ง
หนึ่งหรืออาจหมายถึงความโน้มเอียงที่เกิดจากการเรียนรู้ในการตอบสนองต่อสิ่งกระตุ้นไปในทิศทาง   
ที่สม่ าเสมอ ทัศนคติเป็นสิ่งที่มีอิทธิพลต่อความเช่ือ ในขณะเดียวกันความเช่ือก็มีอิทธิพลต่อทัศนคติ 
  6)  บุคลิกภาพ  (Personality) และทฤษฎีฟรอยด์ (Freud Theory) เป็น
รูปแบบลักษณะของบุคคลที่จะเปน็ตัวก าหนดพฤติกรรมการตอบสนองหรืออาจหมายถึง ลักษณะด้าน
จิตวิทยาที่มีลักษณะแตกต่างของบุคคลซึ่งน าไปสู่การตอบสนองที่สม่ าเสมอและมีปฏิกิริยาต่อสิ่ง
กระตุ้น ฟรอยด์ได้พิจารณาบุคคลิกภาพของบุคคลซึ่งมีการพัฒนาโดยพยายามที่จะสนองตอบความ
ต้องการของเขาให้บรรลุผลส าเร็จโดยก าหนดเป็นทฤษฎีฟรอยด์  (Freud Theory) ฟรอยด์ พบว่า
บุคคลไม่รู้สึกถึงสิ่งกระตุ้นพฤติกรรมที่แท้จริงเพราะสิ่งกระตุ้นได้ก าหนดรูปร่างตั้งแต่ตอนเป็นเด็กผ่าน
กระบวนการทางสังคม ฟรอยด์พบว่าบุคลิกภาพและพฤติกรรมของมนุษย์ถูกควบคุมโดยความนึกคิด
พื้นฐาน 3 ระดับคือ 
  6.1)  Id เป็นส่วนที่แสดงพฤติกรรมออกมาตามความต้องการข้ันพื้นฐาน
ของมนุษย์ตามความต้องการที่แท้จริง โดยมิได้มีการขัดเกลาให้พฤติกรรมนั้นเหมาะกับค่านิยมของ
สังคม 
  6.2)  Ego เป็นส่วนที่แสดงพฤติกรรมออกมาให้เหมาะสมกับกาลเทศะ
เหตุผลหรือเหตุการณ์ที่เป็นจริงในสังคม 
  6.3)  Superego เป็นส่วนหนึ่งที่แสดงพฤติกรรมออกมาตามค่านิยมของ
สังคมสังคมใดกล่าวว่าสิ่งใด เป็นสิ่งที่ดีควรยึดถือ และประพฤติปฏิบัติส่วนของซุปเปอร์อีโก้ก็จะรับไว้
และปฏิบัติตาม 
  7)  แนวคิดของตนเอง (Self Concept) หมายถึง ความรู้สึกนึกคิดที่บุคคลมี
ต่อตนเองหรือความคิดที่บุคลิกว่าบุคคลอื่นมีความคิดเห็นต่อตนอย่างไร 

 2.2.4  บทบาทพฤติกรรมผู้บริโภค 
 บทบาทพฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง บทบาทของผู้บริโภคที่เกี่ยวข้องกับกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อ ซึ่งผู้มีบทบาทหรือส่วนร่วมในกระบวนการตัดสินใจซื้อ (ศิริวรรณ, 2550) สามารถจ าแนก
ออกได้เป็น 5 บทบาท คือ 
 2.2.4.1  ผู้เริ่ม (Initiator) หมายถึง บุคคลที่รับรู้ถึงความจ าเป็น หรือความต้องการ
ริเริ่มซื้อและเสนอความคิดเกี่ยวกับความต้องการผลิตภัณฑ์ และบริการชนิดใดชนิดหนึ่ง หรือหมายถึง
บุคคลผู้ให้ค าแนะน า หรือให้ความคิดที่จะซื้อสินค้า และบริการอย่างใดอย่างหนึ่ง โดยเฉพาะเป็นคน
แรกกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคได้รับอิทธิพลมากจากลักษณะของผู้ซื้อ  และลักษณะการ
ตัดสินใจของผู้ซื้อ 
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 2.2.4.2  ผู้มีอิทธิพล (Influencer) หมายถึง บุคคลที่ใช้ค าพูด หรือการกระท าที่ตั้งใจ
หรือไม่ได้ตั้งใจที่อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ การซื้อและ (หรือ) การใช้ผลิตภัณฑ์หรือบริการ หรือ
หมายถึง ผู้มีส่วนในการกระตุ้น เร่งเร้า แจ้งข่าว หรือชักชวนให้ผู้ซื้อตัดสินใจในกระบวนการซื้อข้ันใด
ข้ันหนึ่งการศึกษาในเรื่องนี้มีประโยชน์ต่อผู้บรหิารการตลาด ในการให้ข้อเสนอแนะว่าบริษัทควรศึกษา
ว่าใครเป็นผู้มีอิทธิพลต่อการซื้อของผู้ซื้อ และพยายามใช้สื่อโฆษณา หรือประชาสัมพันธ์ไปยังผู้มี
อิทธิพลเหล่าน้ันให้มาก เพื่อการด าเนินงานการตลาดจะได้มีประสิทธิภาพย่ิงข้ึน 
 2.2.4.3  ผู้ตัดสินใจ (Decider) หมายถึง บุคคลผู้ตัดสินใจ หรือมีส่วนในการตัดสินใจว่า
จะซื้อหรือไม่ซื้ออะไร ซื้ออย่างไร และซื้อที่ไหน 
 2.2.4.4  ผู้ซื้อ (Buyer) หมายถึง บุคคลที่ไปท าการซื้อสินค้าจริง ๆ 
 2.2.4.5  ผู้ ใช้ (User) หมายถึง บุคคลที่ เกี่ยวข้องโดยตรงกับการบริโภค  การใช้
ผลิตภัณฑ์หรือบริการ หรือหมายถึง บุคคลที่เป็นผู้ใช้สินค้า และบริการโดยตรง ผู้ใช้อาจจะเป็นผู้ซื้อ
สินค้าเอง หรือคนอื่นเป็นผู้ซื้อมาให้ก็ได้ นักการตลาดจะต้องถือว่าผู้ใช้มีความส าคัญ การโฆษณาก็ควร
มุ่งที่ผู้ใช้เพราะผู้ใช้จะเป็นผู้ตัดสินใจ หรือเป็นผู้มีอิทธิพลในการซื้อในอนาคต 

 2.2.5  ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ (Buying decision process) 
  เป็นล าดับข้ันตอนในการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค จากการส ารวจรายงานของผู้บริโภค
จ านวนมากในกระบวนการซื้อ พบว่า ผู้บริโภคผ่านกระบวนการ 5 ข้ันตอน คือ ดังนี้ 
 2.2.5.1  การรับ รู้ ถึ งความต้องการ  (Need recognition) หรือการรับ รู้ปัญหา 
(Problem recognition) การที่บุคคลรับรู้ถึงความต้องการภายในของตน ซึ่งอาจเกิดข้ึนเองหรือเกิด
จากสิ่งกระตุ้น เช่น ความหิว ความกระหาย ความต้องการทางเพศ ความเจ็บปวด ฯลฯ ซึ่งรวมถึง
ความต้องการของร่างกาย  (Physiological needs) และความต้องการที่ เป็นความปรารถนา 
(Aegvired needs) อันเป็นความต้องการด้านจิตวิทยา (Psychological needs) สิ่งเหล่านี้เกิดข้ึน 
เมื่อถึงระดับหนึ่งจะกลายเป็นสิ่งกระตุ้น  บุคคลจะเรียนรู้ ถึงวิธีที่จะจัดการกับสิ่งกระตุ้นจาก
ประสบการณ์ในอดีตท าให้เขารู้ว่าจะตอบสนองสิ่งกระตุ้นอย่างไร งานของนักการตลาดในข้ันน้ีก็คือ 
จัดสิ่งกระตุ้นความต้องการ ด้านผลิตภัณฑ์ราคา ช่องทางการจ าหน่าย หรือการส่งเสริมการตลาด 
เพื่อให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการในสินค้า 
 2.2.5.2  การค้นหาข้อมูล (Information search) ถ้าความต้องการถูกกระตุ้นมากพอ
และสิ่งที่สามารถสนองความต้องการอยู่ใกล้กับผู้บริโภค ผู้บริโภคจะด าเนินการเพื่อให้เกิดความพอใจ
ทันทีด้วยการค้นหาข้อมูลจากแหล่งข้อมูลต่างๆ  (1) แหล่งบุคคล ได้แก่ ครอบครัว เพื่อน คนรู้จัก           
(2) แหล่งการค้า ได้แก่สื่อโฆษณา พนักงานขาย งานของนักการตลาดที่เกี่ยวข้องกับกระบวนการใน
ข้ันน้ีคือ พยายามจัดข้อมูลข่าวสารให้ผ่านแหล่งการค้าและแหล่งบุคคลให้มีประสิทธิภาพและทั่วถึง 
 2.2.5.3  การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of alternative) เมื่อผู้บริโภคได้
ข้อมูลมาแล้วจากขั้นที่สอง ผู้บริโภคจะเกิดความเข้าใจและประเมินผลทางเลือกต่างๆ นักการตลาด
จ าเป็นต้องรู้ถึงวิธีการต่างๆ ที่ผู้บริโภคใช้ในการประเมินผลทางเลือก กระบวนการประเมินผลไม่ใช่               
สิ่งที่ง่าย และไม่ใช่กระบวนการเดียวที่ใช้กับผู้บริโภคทุกคน และไม่ใช่เป็นของผู้ซื้อคนใดคนหนึ่งในทุก
สถานการณ์การซื้อ กระบวนการประเมินผลพฤติกรรมผู้บริโภคมีดังนี้ 
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  1)  คุณสมบัติผลิตภัณฑ์ (Product attributes) กรณีนี้ผู้บริโภคจะพิจารณา
ผลิตภัณฑ์ว่ามีคุณสมบัติอะไรบ้าง ผลิตภัณฑ์อย่างใดอย่างหนึ่งจะมีคุณสมบัติกลุ่มหนึ่ง คุณสมบัติของ
ผลิตภัณฑ์ในความรู้สึกของผู้ซื้อส าหรับผลิตภัณฑ์แต่ละชนิดจะแตกต่างกันคุณสมบัติต่างๆของ
ผลิตภัณฑ์นอกจากท าให้เกิดความสนใจโดยทั่วๆ ไปแล้วผู้บริโภคจะมีความต้องการแตกต่างกันสิ่งที่
สนใจแตกต่างกัน นักการตลาดจึงแบ่งตลาดส าหรับผลิตภัณฑ์ออกเป็นส่วนๆ ตามคุณสมบัติที่สร้าง
ความพอใจข้ันต้นให้แก่ผู้ซื้อได้แตกต่างกัน 
  2)  ผู้บริโภคจะให้น้ าหนักความส าคัญส าหรับคุณสมบัติผลิตภัณฑ์แตกต่างกัน
นักการตลาดต้องพยายามค้นหาและจัดล าดับส าหรับคุณสมบัติผลิตภัณฑ์ 
  3)  ผู้บริโภคมีการพัฒนาความเช่ือถือเกี่ยวกับตราสินค้า เนื่องจากความ
เช่ือถือของผู้บริโภคข้ึนอยู่กับประสบการณ์ของผู้บริโภคและความเช่ือถือเกี่ยวกับตราผลิตภัณฑ์                           
จะเปลี่ยนแปลงได้เสมอ 
  4)  ผู้บริโภคมีทัศนคติในการเลอืกตราสินค้า โดยผ่านกระบวนการประเมินผล
เริ่มต้นด้วยการก าหนดคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ที่สนใจ แล้วเปรียบเทียบคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ตรา
ต่างๆ 
 2.2.5.4  การตัดสินใจซื้อ (Purchase decision) จากการประเมินผลพฤติกรรมในข้ันที่ 3 
จะช่วยให้ผู้บริโภคก าหนดความพอใจระหว่างผลิตภัณฑ์ต่างๆ  ที่เป็นทางเลือกทั่วๆไป ผู้บริโภค                   
จะตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เขาชอบมากที่สุด และปฏิเสธซื้อสินค้าที่ตนเองไม่มีความพอใจที่จะซื้อ 
 2.2.5.5  ความรู้สึกภายหลังการซื้อ  (Post purchase feeling) หลังจากซื้อและ
ทดลองใช้ผลิตภัณฑ์ไปแล้วผู้บริโภคจะมีประสบการณ์เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เกิดความพึงพอใจและมี
แนวโน้มจะซื้อซ้ า หรือถ้าไม่ตรงกับความคาดหวังหรือต่ ากว่าที่คาดหวัง ย่อมเกิดผลในทางลบ นั้นคือ
ผู้บริโภคไม่พอใจและมีแนวโน้มจะไม่ซื้อซ ้าค่อนข้างสูง 
 
2.3  แนวคิด ทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix หรือ 4Ps) 
 2.3.1  ความหมายของปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด 
  ค าว่า “ส่วนประสมทางการตลาด” มีผู้ให้ความหมายไว้หลายท่าน ดังต่อไปนี้ 
  Kotler & Armstrong (2001) ให้ความหมายของค าว่า  ส่วนประสมการตลาด 
หมายถึง กลุ่มเครื่องมือทางการตลาดที่บริษัทน ามาใช้ เพื่อให้บรรลุวัตถุประสงค์ด้านการตลาด                  
ของบริษัทในตลาดเป้าหมายที่ก าหนดไว้ มีหลักเกณฑ์การแบ่งเครื่องมือทางการตลาดของแมคคาร์ท 
แบ่งออกเป็น 4 ประเภท คือ ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) 
การส่งเสริมการตลาด (Promotion) ทั้งหมดนี้นักการตลาดเรียกว่า 4P 
  กฤติกา (2554) ได้ให้ความหมาย ส่วนประสมการตลาด ไว้ว่า “การผสมที่เข้ากันได้
อย่างดีเป็นอันหนึ่งอันเดียวกันของการก าหนด ราคา การส่งเสริมการขาย ผลิตภัณฑ์ที่เสนอขาย และ
ระบบการจัดจ าหน่าย ซึ่งได้มีการจัดออกแบบ เพื่อใช้ส าหรับการเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคที่ต้องการ”                  
จะเห็นได้ว่าปัจจัยต่างๆ มีความส าคัญต่อความส าเร็จทางเป้าหมายการตลาดของหน่วยงาน ผลิตภัณฑ์ 
แม้จะดีเพียงใดก็ตามหากการจัดจ าหน่ายยังอ่อนโอกาสที่จะล้มเหลวก็มีมาก 
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  ศิริวรรณ (2550) ส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง ตัวแปรทางการตลาดที่บริษัท
ควบคุมได้ ซึ่งธุรกิจใช้ร่วมกันเพื่อตอบสนองความพึงพอใจแก่กลุ่มเป้าหมาย ประกอบด้วย 
  ธงชัย (2551) ได้ให้ความหมายและอธิบายส่วนผสมทางการตลาด 4P’s หมายถึง         
การผสมที่เข้ากันได้เป็นอย่างดี เป็นอันหนึ่งอันเดียวกันของการก าหนดราคา การส่งเสริมการขาย
ผลิตภัณฑ์ที่เสนอขาย และระบบการจัดจ าหน่าย ซึ่งได้มีการจัดออกแบบ เพื่อใช้ในการด าเนินการธุรกิจ 
  Kotler & Armstrong (2001) กล่าวว่า ส่วนผสมทางการตลาด หมายถึง การก าหนด
แนวทางการจัดการส่วนผสมทางการตลาด ใช้เพื่อบรรลุวัตถุประสงค์การตลาดเป้าหมาย (4P’s) ซึ่งถูก
พัฒนามาเป็นกลยุทธ์ด้านส่วนผสมทางการตลาด อันได้แก่ สินค้า ราคา การจัดจ าหน่าย และการ
ส่งเสริมทางการตลาด 
  ณัฐนพิมพ์ (2552) กล่าวว่า การพัฒนาส่วนประสมทางการตลาดเป็นส่วนส าคัญ                    
ในการตลาดมาก เพราะการที่จะเลือกใช้กลยุทธ์การตลาดให้ตรงกับตลาดเป้าหมายได้ถูกต้องนั้น 
จะต้องสร้างสรรค์ส่วนประสมทางการตลาดข้ึนมาในอัตราส่วนที่พอเหมาะกัน 
  วินัส (2551) กล่าวว่า การก าหนดแนวทางโดยใช้ปัจจัยได้แก่ สินค้า ราคา การจัด
จ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาด มาพัฒนาเป็นกลยุทธ์ทางการตลาด  
 2.3.2  แนวคิดเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
  2.3.2.1  ผลิตภัณฑ์ (Product)  
   ค าว่า “ผลิตภัณฑ์” มีผู้ให้ความหมายไว้หลายท่าน ดังต่อไปนี้ 
   สุดาพร (2552) ผลิตภัณฑ์ หมายถึง สินค้าและบริการที่กิจการน าเสนอขาย
ต่อผู้บริโภคหรือลูกค้า 
   กุลยา (2551) ผลิตภัณฑ์  (Product) การที่พัฒนาผลิตภัณฑ์หรือบริการ 
เพื่อให้ตรงกับความต้องการของตลาดเป้าหมายนั้น  จะต้องเลือกผลิตภัณฑ์ และสายผลิตภัณฑ์ 
ตลอดจนรูปร่างตรายี่ห้อหีบห่อ และสิ่งบรรจุ ให้ตรงความต้องการของตลาดเป้าหมาย ทั้งนี้ เพื่อให้
การพัฒนาสว่นประสมทางการตลาดด าเนินได้สะดวก และง่ายข้ึนแมว่้าผลิตภัณฑ์จะเปน็เพียงด้านเดียว
ของส่วนประสมทางการตลาดก็ตาม แต่เป็นตัวส าคัญที่นักการตลาดจะต้องพิจารณาเป็นอันดับแรก 
เพราะจะเป็นตัวที่ลูกค้าให้ความสนใจมากกว่าส่วนผสมการตลาดอื่นๆ 
   Kotler & Armstrong (2001) ผลิตภัณฑ์ หมายถึง สิ่งใดๆ ที่ต้องการน าเสนอ
ต่อตลาด เพื่อสนองความจ าเป็นหรือความต้องการ ซึ่งได้แก่ สินค้า (Goods) และบริการ (Service)                 
ที่ธุรกิจพัฒนาและผลิตภัณฑ์ข้ึน เพื่อสนองความต้องการของลูกค้าให้เกิดความพึงพอใจสูงสุด 
ผลิตภัณฑ์หรือสินค้า และบริการนั้น มีทั้งที่จับต้องได้ เช่น พัดลม โต๊ะ ฯลฯ และไม่สามารถจับต้องได้ 
เช่น การตัดผม การนวดแผนโบราณ บางครั้งเป็นตัวบุคคล เช่น ดารา นักร้อง นักการเมือง ฯลฯ หรือ
สถาบันใดสถาบันหนึ่ง ทั้งนี้ เนื่องจากการตลาดสามารถน าไปประยุกต์ใช้ได้กับทุกๆ สิ่งจึงท าให้สิ่งที่
เกี่ยวข้องกับเรื่องนั้นเป็นตัวผลิตภัณฑ์ ยกตัวอย่าง เช่น ในการเมือง ผู้สมัครรับเลือกตั้ง ส.ส.แบบแบ่งเขต
เป็นผลิตภัณฑ์ที่จะจ าหน่าย หรือจูงใจให้กลุ่มเป้าหมาย หรือประชาชนเลือกเป็น ส.ส. นอกจากนี้ 
ผลิตภัณฑ์ยังรวมไปถึงตราสินค้า (Brand) การบรรจุหีบหอ่ (Packaging) การรับประกัน (Guarantee) 
คุณภาพผลิตภัณฑ์ (Quality) บางธุรกิจพัฒนาผลิตภัณฑ์ที่สามารถจับต้องได้เพียงอย่างเดียวไม่มี
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บริการเสริม เช่น สินค้าสะดวกซื้อ ได้แก่ สบู่ แชมพูสระผม ยาสีฟัน เป็นต้น บางผลิตภัณฑ์รวมไปถึง
บริการเสริม หรือบางธุรกิจมีแต่บริการเท่านั้นที่จ าหน่ายให้กับลูกค้า เช่น ร้านตัดผม เป็นต้น 
  ศิริวรรณ (2550) ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง สิ่งที่เสนอขายโดยธุรกิจ 
เพื่อตอบสนองความต้องการของลูกค้าให้พึงพอใจผลิตภัณฑ์ที่เสนอขายอาจจะมีตัวตน หรือไม่มีตัวตน
ก็ได้ ผลิตภัณฑ์จึงประกอบด้วย สินค้า บริการ ความคิด สถานที่ องค์กร หรือบุคคล ผลิตภัณฑ์ต้อง
อรรถประโยชน์ (Utility) มีคุณค่า (Value) ในสายตาลูกค้า จึงมีผลท าให้ผลิตภัณฑ์สามารถขายได้ 
โดยท าการศึกษาถึงส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางที่แตกต่างกัน การก าหนด     
กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ต้องพยายามค านึงถึงปัจจัย 5 ปัจจัยด้วยกัน คือ 
   - ปัจจัยที่ 1 ความแตกต่างด้านผลิตภัณฑ์ (Product differentiation) 
   - ปัจจัยที่ 2 พิจารณาจากองค์ประกอบคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์  (Product 
component) เช่น ประโยชน์พื้นฐาน รูปร่างลักษณะ คุณภาพ การบรรจุภัณฑ์ ตราสินค้า ฯลฯ 
   - ปัจจัยที่ 3 การก าหนดต าแหน่งผลติภัณฑ์ (Product positioning) เป็นการ
ออกแบบผลิตภัณฑ์ของบริษัท เพื่อแสดงต าแหน่งที่แตกต่างและคุณค่าในจิตใจของลูกค้าเป้าหมาย 
   - ปั จจัยที่  4 การพัฒ นาผลิตภัณฑ์  (Product development) เพื่ อ ให้
ผลิตภัณฑ์มีลักษณะใหม่และปรับปรุงให้ดีข้ึน (New and improved) ซึ่งต้องค านึงถึงความสามารถ
ในการตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้ดียิ่งขึ้น 
   - ปัจจัยที่ 5 กลยุทธ์เกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด (Product mix) และ
สายผลิตภัณฑ์ (Product line) 
   โสภิดา (2554) ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง สิ่งที่เสนอขายโดยธุรกิจ เพื่อ
สนองความต้องการของลูกค้าให้พึงพอใจผลิตภัณฑ์ รวมถึงสินค้า บริการ ความคิด ผลิตภัณฑ์เป็น
ส่วนผสมทางการตลาดที่ส าคัญที่มีองค์ประกอบต่างๆ อย่างไรก็ตามผลิตภัณฑ์ยังมีความหมาย
นอกเหนือจากรูปรา่งลกัษณะที่มองเห็นได้ กล่าวคือ เมื่อลูกค้าซื้อสินค้าใดๆ เขาก าลังมองหาประโยชน์
จากสินค้าหรือบริการนั้น ดังที่บริษัทแห่งหนึ่งท าการโฆษณาว่า “ในโรงงานเราผลติเครื่องส าอาง แต่ใน
ร้านเราจ าหน่ายความหวัง (ของลูกค้าที่จะสวยข้ึน)” แม้ผู้ผลิตจะผลิตสินค้า ซึ่งเป็นสิ่งมองเห็นจับต้อง
ได้ แต่ลูกค้าซื้อสินค้า โดยคาดหวังถึงประโยชน์ที่จะได้รับจากการใช้สินค้าน้ัน 
   ธงชัย (2551) ผลิตภัณฑ์ที่ต้องมีการพิจารณาออกแบบหรือพัฒนาข้ึนมาได้
ตรงกับความต้องการของตลาดและลูกค้า หมายถึง แบบรูปร่างของผลิตภัณฑ์  รวมไปถึงบริการที่
เกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์นั้นๆ ส่วนส าคัญที่สุดของเรื่องผลิตภัณฑ์นี้ก็คือ การมุ่งพัฒนาสิ่งซึ่ งสามารถ
ตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้ 
  2.3.2.2  ราคา (Price)  
   ค าว่า “ราคา” มีผู้ให้ความหมายไว้หลายท่าน ดังต่อไปนี้ 
   Evans & Berman (1985) ราคา หมายถึง สิ่งแสดงมูลค่าของผลิตภัณฑ์แก่ผู้ขาย
และผู้ซื้อ 
   Kotler & Armstrong (2001) ราคา หมายถึง จ านวนเงินที่บุคคลจ่ายเพื่อซื้อ
สินค้าและบริการ แสดงเป็นมูลค่าที่ผู้บริโภคจ่ายเพื่อแลกเปลี่ยนกับผลประโยชน์ที่ได้รับจากการใช้
สินค้าและบริการ 
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   โสภิดา (2554) ราคา หมายถึง สิ่งที่บุคคลจ่ายส าหรับสิ่งที่ได้มา ซึ่งแสดงเป็น
มูลค่า (Value) ในรูปของเงินตรา ดังนั้น ลักษณะของราคาก็คือ 
   1.  ราคาเป็นมูลค่าของสินค้าและบริการ 
   2.  ราคาเป็นจ านวนเงินและ(หรือ) สิ่งอื่นที่จ าเป็นต้องใช้เพื่อให้ได้มา                   
ซึ่งผลิตภัณฑ์ และบริการ กล่าวคือ ราคาเป็นสื่อกลางในการแลกเปลี่ยนสินค้า ฉะนั้นราคาผลิตภัณฑ์
ใดผลิตภัณฑ์หนึ่ง จึงหมายถึงมูลค่าของผลิตภัณฑ์นั้นหนึ่งหน่วยในรูปของตัวเงิน 
   Kotler & Armstrong (2001) ราคา หมายถึง จ านวนเงินที่ลูกค้าต้องช าระ
ให้กับผู้ขาย เพื่อให้ได้รับสินค้าและบริการ โดยธุรกิจต้องก าหนดราคาให้อยู่ในระดับที่ลูกค้าสามารถ
ซื้อได ้การก าหนดราคาน้ันมีจุดมุ่งหมาย เพื่อสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันในระดับที่ธุรกิจยังคง
มีก าไร และลูกค้าสามารถซื้อได้ 
   กุลยา (2551) ด้านราคา (Price) แม้ว่าผลิตภัณฑ์จะถูกพัฒนาอย่างถูกต้อง
ตามเป้าหมายการตลาดการจัดจ าหน่ายในสถานที่ และเวลาที่ถูกต้อง การส่งเสริมการตลาดถูกต้อง 
แต่ก็ไม่ได้หมายความว่าผลิตภัณฑ์จะขายได้ตามเป้าหมายที่ตั้งไว้ ราคา เป็นตัวกลไกที่ส าคัญที่จะให้
ลูกค้าสนใจและยอมรับในผลิตภัณฑ์หรือไม่ การก าหนดราคาน้ันจะต้องให้ถูกต้อง และยุติธรรมในการ
ก าหนดราคาจะต้องค านึงทั้งเรื่อง ต้นทุน ลักษณะการแข่งขันในตลาดเป้าหมาย การเพิ่มหรือ ลดราคา
ตลอดจนเงื่อนไขในการขายต่างๆ ควบคู่กัน เพราะหากลูกค้าไม่ยอมรับในเรื่องราคาเมื่อใดแผนงาน
ต่างๆ ที่ก าหนดไว้จะเสียหาย และน าไปปฏิบัติไม่ได้ แม้ราคาจะเป็นส่วนหนึ่งของส่วนประสม
การตลาด แต่ก็เป็นตัวตัดสินที่ส าคัญที่ผู้บรหิารการตลาดต้องให้ความส าคัญเป็นพิเศษเพราะถ้าราคาที่
ก าหนดไว้เหมาะสมจะเป็นตัวช่วยผลักดันผลิตภัณฑ์ดีๆ ให้ออกสู่ตลาด หรือความต้องการของตลาด
เป้าหมายได้ดีด้วย 
 ธงชัย (2551) ราคาที่ต้องมีการก าหนดให้ถูกต้องเหมาะสม ในเรื่องราคาน้ีจะ
เป็นใจกลางของส่วนผสมการตลาดทั้งหมด และเป็นตัวกลไกที่สามารถดึงดูดความสนใจข้ึนมาได้ใน
การก า หนดราคาน้ีจะต้องมีการพิจารณาทั้งลักษณะของการแข่งขันในตลาดเป้าหมาย และปฏิกิริยา
ของลูกค้าต่อราคาที่แตกต่างกัน  วิธีการเกี่ยวข้องในการก า หนดส่วนเพิ่ม (Mark up) ส่วนลด
(Discounts) และเงื่อนไขการขาย (Terms of sale) จะต้องพิจารณาให้ถูกต้อง หากลูกค้าไม่ยอมรับ
ในเรื่องราคาเมื่อใด ปัญหาก็จะเกิดข้ึนโดยแผนงานต่าง ๆ ที่ก า หนดไว้แล้วจะเสียหายหมดน า ไปใช้
ปฏิบัติไม่ได้ 
   ศิริวรรณ (2550) ราคา (Price) หมายถึง คุณค่าผลิตภัณฑ์ในรูปตัวเงิน ราคา
เป็นต้นทุน (Cost) ของลูกค้า ผู้บริโภคจะเปรียบระหว่างคุณค่า (Value) ผลิตภัณฑ์กับราคา (Price) 
ผลิตภัณฑ์นั้น ถ้าคุณค่าสูงกว่าราคาเขาก็จะตัดสินใจซื้อซึ่งราคาที่ ศึกษาในครั้งนี้  คือราคาความ
แตกต่างของผลิตภัณฑ์เครื่องส าอาง ดังนั้น การก าหนดกลยุทธ์ด้านราคาต้องค านึงถึง 4 ปัจจัยด้วยกันคือ 
   - ปัจจัยที่ 1 คุณค่าที่รับรู้ (Perceived value) ในสายตาของลูกค้าซึ่งต้อง
พิจารณาว่าการยอมรับของลูกค้าในคุณค่าของผลิตภัณฑ์ว่าสูงกว่าราคาผลิตภัณฑ์นั้น 
   - ปัจจัยที่ 2 ต้นทุนสินค้าและค่าใช้จ่ายที่เกี่ยวข้อง 
   - ปัจจัยที่ 3 การแข่งขัน 
   - ปัจจัยที่ 4 ปัจจัยอื่นๆ เช่น ปัจจัยภายในองค์กร ลักษณะวงจรผลิตภัณฑ์ เป็นต้น 
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  2.3.2.3  ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place)  
   ค าว่า “ช่องทางการจัดจ าหน่าย” มีผู้ให้ความหมายไว้หลายท่าน ดังต่อไปนี้ 
   เสรี (2552) การจัดจ าหน่าย หมายถึง กลไกที่เกี่ยวข้องกับการท าให้สินค้า
เคลื่อนย้ายจากผู้ผลิตไปถึงมือผู้บริโภค 
   Kotler & Armstrong (2001) ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) หมายถึง 
การจัดจ าหน่ายเกี่ยวกับการอ านวยความสะดวกในการซื้อสินค้าของลูกค้ากลุ่มเป้าหมายให้มีความ
สะดวกสบายสูงสุด ด้วยการน าสินค้าและบริการไปส่งมอบให้กับลูกค้าภายในเวลาที่ลูกค้าต้องการ ซึ่ง
มีรูปแบบที่แตกต่างกันตามลักษณะของสินค้าพฤติกรรมของลูกค้าสถานที่ตั้งของธุรกิจ  และที่ตั้งของ
ลูกค้าโดยมีความเกี่ยวข้องกับงานของนักการตลาดในการออกแบบ  และพัฒนาระบบการจัดการ
ช่องทางการตลาดให้เหมาะสมกับสินค้าและกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย 
 ธงชัย (2551) สถานที่ หรือการไปถึงเป้าหมาย กล่าวคือ ผลิตภัณฑ์ที่ดีหากไม่
สามารถไปถึงสถานที่ซึ่งมีกลุ่มเป้าหมายอยู่อย่างทันเวลาก็เปล่าประโยชน์ ดังนั้นจึงต้องมีการพิจารณา
ถึงสถานที่ เวลา และบุคคลที่สินค้าและบริการควรจะถูกน า ไปเสนอขาย 
   กุลยา (2551) การจัดจ าหน่าย (Place) ผลิตภัณฑ์หรือบริการจะดีเพียงใดก็
ตาม หากไม่สามารถไปถึงเวลาและในสถานที่ซึ่งมีความต้องการผลิตภัณฑ์นั้นๆ ก็จะด้อยความหมาย
ลงไป การพิจารณาถึงสถานที่ว่าจะวางผลติภัณฑ์ที่ใดที่เหมาะสม จะวางเมื่อไหร่ถึงจะเป็นเวลาที่ตลาด
ต้องการ เป็นเรื่องตัวผลิตภัณฑ์ และบริการจะไม่ด าเนินไปได้ด้วยตัวมันเอง  แต่จะต้องข้ึนอยู่กับ
ช่องทางการจ าหน่ายอื่นๆ เข้ามาช่วย เช่น คนกลาง หรือสถาบันที่ท าหน้าที่ค้าขาย ไม่ว่าจะเป็นพ่อค้า
ส่ง พ่อค้าปลีก และนอกจากนั้นยังต้องค านึงถึงเรื่อง การขนส่ง การเก็บรักษาผลิตภัณฑ์ให้อยู่ในสภาพ
พร้อมที่จะน าออกสูต่ลาดเปา้หมายได้ทันท่วงที กล่าวโดยสรุปการพัฒนาทางด้านสถานที่จัดจ าหน่ายก็ 
คือ การน าผลิตภัณฑ์ที่ส าเร็จรูปแล้วไปยังเป้าหมายในเวลาที่ต้องการ 
   ศิริวรรณ (2550) ช่องทางการจัดจ าหน่าย  (Place หรือ  distribution) 
หมายถึง โครงสร้างของช่องทางซึ่งประกอบ  ด้วยสถาบัน และกิจกรรมที่ท าหน้าที่ เคลื่อนย้าย
ผลิตภัณฑ์ และบริการจากองค์การไปยังตลาดสถาบันที่น าผลิตภัณฑ์ออกสู่ตลาดเป้าหมาย คือสถาบัน
การตลาด ส่วนกิจกรรมที่ช่วยในการกระจายตัวสนิค้าประกอบด้วย การขนส่ง การคลังสินค้า และการ
เก็บรักษาสินค้าคงคลัง ซึ่งการจัดจ าหน่ายประกอบด้วย 2 ส่วน 
   - ส่วนที่ 1 ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Channel of distribution) หมายถึง 
เส้นทางที่ผลิตภัณฑ์ และ (หรือ) กรรมสิทธ์ิที่ผลิตภัณฑ์ถูกเปลี่ยนมือไปยังตลาด ในระบบช่องทางการ
จัดจ าหน่ายจึงประกอบด้วยผู้ผลิต คนกลาง ผู้บริโภคหรือผู้ใช้ทางอุตสาหกรรม 
   - ส่วนที่  2 การสนับสนุนการกระจายสินค้าสู่ตลาด  (Market logistics) 
หมายถึง กิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับการเคลื่อนย้ายตัวผลิตภัณฑ์จากผู้ผลิตไปยังผู้บริโภค  หรือผู้ใช้ทาง
อุตสาหกรรม การกระจายตัวของสินค้าจึงประกอบด้วย การขนส่ง (Transportation) การเก็บรักษา
สินค้า (Storage) และการคลังสินค้า (Warehousing) และการบริหารสินค้าคงเหลือ (Inventory 
management) 
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 2.3.2.4  การส่งเสริมการตลาด (Promotion)  
   ค าว่า “การส่งเสริมการตลาด” มีผู้ให้ความหมายไว้หลายท่าน ดังต่อไปนี้ 
   Kotler & Armstrong (2001) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง 
การก าหนดแนวทางในการสื่อสารไปยังลูกค้ากลุ่มเป้าหมายเกี่ยวกับสินค้าและบริการ  ราคา และ
ข้อมูลอื่นๆ ของสินค้าและบริการโดยมุ่งหมายให้เกิดการตัดสินใจซื้อสนิค้าและบริการ ด้วยการประสม
ประสานการตลาดทางตรง และการใช้พนักงานขาย นักการตลาดใช้การส่งเสริมการตลาดในการแจ้ง
ข่าวกระตุ้นจูงใจ และการย้ าเตือนลูกค้าโดยมุ่งหวังให้เกิดการตัดสินใจซื้อ หรือในบางครั้งต้องการเพิ่ม
ยอดขายให้สูงข้ึนในระยะสั้นด้วย แนวคิดปัจจุบันเกี่ยวกับการส่งเสริมการตลาด  ได้มีนักวิชาการ
ประยุกต์แนวคิดและทฤษฎีให้สอดคล้องกับพฤติกรรมผู้บริโภคมากข้ึน เป็นการสื่อสารการตลาดแบบ
ประสมประสาน (Integrated marketing communication: IMC) ด้วยการใช้เครื่องมือการส่งเสริม
การตลาดทั้ง 5 อย่างประสมประสานกันตามกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย และงบประมาณที่บริษัทมีโดยมุ่งให้
มีประสิทธิภาพมากที่สุด เช่น ในธุรกิจน้ าอัดลม บางครั้งไม่จ าเป็นต้องโฆษณาทางโทรทัศน์เพียงอย่าง
เดียว อาจใช้กิจกรรมการตลาด เพื่อสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าและก่อให้เกิดการตัดสินใจซื้อได้ 
   กุลยา (2551) การส่งเสริมการตลาด การส่งเสริมการตลาดเป็นการสื่อความ
ให้ตลาดเป้าหมายได้ทราบถึงผลติภัณฑ์ที่ต้องการว่าได้มีจ าหน่าย ณ ที่ใด ณ ระดับใดไม่ว่าการส่งเสริม
การตลาดนั้นจะผ่านโดยพนักงานขาย  การขายทั่วไป และการส่งเสริมการขายก็ตาม ผู้บริหาร
การตลาดจะต้องเลือกใช้วิธีต่างๆ เหล่านี้ที่เหมาะสมด้วยสื่อต่างๆ ได้แก่ โทรทัศน์ วิทยุ หนังสือพิมพ์ 
แผ่นปลิว ป้ายโฆษณากลางแจ้ง และอื่นๆ งานส่งเสริมการจ าหน่ายน้ี เป็นงานส าคัญของนักบริหาร
การตลาดที่จะต้องก าหนดนโยบายส่งเสริมการจ าหน่ายให้เหมาะสมกับกลยุทธ์การตลาดอื่นๆ  ที่ตั้ง
เป้าหมายไว้ 
   ศิริวรรณ (2550) การส่งเสริมการตลาด (promotion) เป็นการติดต่อสื่อสาร
เกี่ยวกับข้อมูลระหว่างผู้ขายกับผู้ซื้อ เพื่อสร้างทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อ การติดต่อสื่อสารอาจใช้
พนักงานขาย (Personal selling) และติดต่อสื่อสารโดยไม่ใช้คน (Nonpersonal communication) 
เครื่องมือติดต่อสื่อสารมีหลายประการ ซึ่งอาจเลือกใช้หนึ่งหรือหลายเครื่องมือต้องใช้หลักการเลือกใช้
เครื่องมือสื่อสารแบบประสมประสานกัน  Integrated Marketing Communication (IMC) โดย
พิจารณาถึงความเหมาะสมกับลูกค้า ผลิตภัณฑ์ คู่แข่ง โดยบรรลุจุดมุ่งหมายร่วมกันได้เครื่องมือ
ส่งเสริมการตลาดที่ส าคัญมี 5 ประเภทด้วยกันดังนี้ 
   1)  ประเภทที่ 1 การโฆษณา (Advertising) เป็นกิจกรรมในการเสนอข่าวสาร
เกี่ยวกับองค์การและ (หรือ) ผลิตภัณฑ์ บริการ หรือความคิดที่ต้องมีการจ่ายเงินโดยผู้อุปถัมภ์รายการ
เป็นกลยุทธ์ในการโฆษณาจะเกี่ยวข้องกับ  กลยุทธ์การสร้างสรรค์งานโฆษณา (Creative strategy) 
และยุทธวิธีการโฆษณา (Advertising tactics) และกลยุทธ์สื่อ (Media strategy) 
   2)  ประเภทที่ 2 การขายโดยพนักงานขาย (Personal selling) เป็นกิจกรรม
การแจ้งข่าวสาร และจูงใจตลาด  โดยใช้บุคคลซึ่งเกี่ยวข้องกับกลยุทธ์การขายโดยใช้พนักงาน 
(Personal selling strategy) และการจัดหน่วยงานขาย (Sales force management) 
   3)  ประเภทที่  3 การส่ งเสริมการขาย  (Sales promotion) หมายถึง 
กิจกรรมส่งเสริมการตลาดที่นอกเหนือจากการโฆษณาการขายโดยใช้พนักงานขาย และการให้ข่าวสาร
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และการประชาสัมพันธ์ซึ่งสามารถกระตุ้นความสนใจ ทดลองใช้หรือการซื้อโดยลูกค้าข้ันสุดท้าย หรือ
บุคคลอื่นในช่องทางการส่งเสริมการขายมี 3 รูปแบบคือ 
   3.1)  รูปแบบที่ 1 การส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่ผู้บริโภค  (Consumer 
promotion) 
   3.2 ) รู ป แบบที่  2 การส่ ง เส ริ มการขายที่ มุ่ งสู่ คนกลาง  (Trade 
promotion) 
   3.3)   รูปแบบที่ 3 การส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่ พนักงานขาย (Sales 
force promotion) 
   4)  ประเภทที่ 4 การให้ข่าวและประชาสัมพันธ์ (Publicity and public 
relations) การให้ข่าวเป็นการเสนอความคิดเกี่ยวกับสินค้า  หรือบริการที่ไม่ต้องมีการจ่ายเงิน                   
ส่วนการประชาสัมพันธ์หมายถึง ความพยายามที่มีการวางแผนโดยองค์การหนึ่ง เพื่อสร้างทัศนคติที่ดี
ต่อองค์การให้เกิดกับกลุ่มใดกลุ่มหนึ่งการให้ข่าวเป็นกิจกรรมหนึ่งของการประชาสัมพันธ์ 
   5)  ประเภทที่  5 การตลาดทางตรง  (Direct marketing หรือ  direct 
response marketing) และการตลาดเช่ือมโยง  (Online marketing) เป็นการติดต่อสื่อสารกับ
กลุ่มเป้าหมาย เพื่อให้เกิดการตอบสนอง (Response) โดยตรง หรือหมายถึง วิธีการต่างๆ ที่นักการ
ตลาดใช้ส่งเสริมผลิตภัณฑ์โดยตรงกับผู้ซื้อ และท าให้เกิดการตอบสนองในทันที ประกอบด้วยการขาย
ทางโทรศัพท์ การขายโดยใช้จดหมายตรง การขายโดยการใช้แคตตาล็อค การขายทางโทรทัศน์ วิทยุ 
หรือหนังสือพิมพ์ ซึ่งจูงใจให้ลูกค้ามีกิจกรรมการตอบสนอง เช่น ใช้คูปองแลกซื้อ 
 
2.4  ความรู้เกี่ยวกับอาหารไทย 
 2.4.1  อาหารไทย  
  อาหารไทยเป็นอาหารประจ าของชนชาติไทย ที่มีการสั่งสมและถ่ายทอดมาอย่าง
ต่อเนื่อง ตั้งแต่อดีต จนเป็นเอกลักษณ์ประจ าชาติ ถือได้ว่าอาหารไทยเป็นวัฒนธรรมประจ าชาติที่
ส าคัญของ ไทย ขณะที่อาหารพื้นบ้าน หมายถึง อาหารที่นิยมรับประทานกันเฉพาะท้องถ่ิน ซึ่งเป็น
อาหารที่ท า ข้ึนได้ง่าย โดยอาศัยพืชผักหรือเครื่องประกอบอาหารที่มีอยู่ในท้องถ่ิน มีการสืบทอดวิธี
ปรุง และการรับประทานต่อๆ กันมา (จารุณี, 2551) 
  ดังนั้นอาหารไทย จึงเป็นมรดกทางวัฒนธรรมของคนไทยอีกอย่างหนึ่ง ซึ่งมีทั้งอาหาร
ไทย ในวังที่เป็นเครื่องเสวยของพระเจ้าแผ่นดิน เจ้านายช้ันสูง ที่มีการปรุงแต่งอย่างประณีตบรรจง 
อาหารคาว  และหวานแต่ละอย่างต้องใช้เวลาในการท ามาก อาหารเหล่านี้นอกจากจะเป็นอาหาร 
เพื่อกินให้อิ่มแล้ว ยังเป็นอาหารตาอีกด้วย เพราะมีความสวยงามทั้งรูปลักษณ์และสีสันที่วิจิตร บรรจง
หาชาติใดเสมอเหมือน นอกจากอาหารไทยในวังแล้วยังมีอาหารไทยพื้นบ้านของชาวบ้าน ทั่วๆ ไป 
การปรุงแต่งอาหารคาวหวานแต่ละอย่างจะใช้เวลาในการท าแต่ละอย่างไม่มากเท่าอาหาร ที่ท ากันใน
วัง  แต่ก็ยังต้องใช้เวลาเหมือนกัน แม่บ้านสมัยก่อนมีเวลามากไม่ต้องท างานนอกบ้าน เหมือนปัจจุบัน
และอาหารคาวหวานแต่ละชนิดก็มีวิธีการปรุงแตกต่างกันออกไป ทั้งลักษณะสีสัน และรสชาติท าให้
ชวนรับประทาน  มีการประกอบอาหารทั้งวิธีง่ายและวิธีการประณีตสลับซับซ้อน ต่างไปจากชนชาติ
อื่นๆ วัฒนธรรมการกินของคนไทยได้รับอิทธิพลจากสภาพภูมิประเทศที่อยู่ใน เขตร้อนแถบมรสุม              
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มีธรรมชาติที่อุดมสมบูรณ์ ประชาชนมีชีวิตสงบร่มเย็น อยู่ดีกินดีมีพืชพันธ์ุธัญญาหารหลากหลายชนิด 
บรรพบุรุษได้สร้างสมประเพณีการกินอยู่การปรุงแต่งอาหาร และการถ่ายทอดจากรุ่นสู่รุ่น และพัฒนา
มาจนถึงปัจจุบัน จนเป็นประเพณีนิยมในชนชาติมีลักษณะ เฉพาะตัว หมายถึงลักษณะรูป รส กลิ่น สี 
ที่มีเฉพาะตัว ไม่เหมือนอาหารของชาติอื่น เช่น มีหลาย รสรวมกัน และหลายชนิดที่มีรสเผ็ดน า              
มีหลายกลิ่น แต่ละชนิดมีกลิ่นเฉพาะอย่าง รูปร่างหน้าตา มีรูปแบบหลากหลายและผิวสัมผัสต่างกัน
ออกไป (จารุณี, 2551) 
 2.4.2  ประเภทของอาหารไทย  
  2.4.2.1  อาหารคาว 
   อาหารไทยที่เป็นอาหารคาวแบ่งได้ออกเป็น 5 ประเภท คือ ประเภทแกง 
ประเภทผัด ประเภทต้ม ประเภทเครื่องจิ้ม ประเภทย าและพล่า (เกษรินทร, 2552) 
   1)  ประเภทแกง  
    อาหารไทยประเภทแกง เป็นอาหารคาวประเภทน้ า มีทั้งแบบใส่กะทิ 
และไม่ใส่กะทิ แกงประเภทที่ใส่กะทิ เช่น แกงเผ็ด แกงฉู่ฉ่ี แกงพะแนง แกงเขียวหวาน แกงกะหรี่ 
แกงมัสมั่น แกงค่ัว แกงค่ัวส้ม แกงประเภทที่ไม่ใส่กะทิ เช่น  แกงป่า แกงส้ม แกงเลียง โดยมี
รายละเอียด ดังต่อไปนี้  
    1.1)  แกงเผ็ด เป็นอาหารคาวที่ประกอบด้วยเครื่องแกงที่เผ็ดร้อน จะมี
เครื่องปรุงที่ ประกอบไปด้วยสมุนไพร ได้แก่ พริกแห้ง ข่า ตะไคร้ ผิวมะกรูด กระเทียม หัวหอม และ
พริกไทย เป็นต้น แกงเผ็ดบางชนิดจะเพิม่เครือ่งเทศ เช่น ลูกผักชี ยี่หร่า กานพลูค่ัว และผงกะหรี่ลงไป
ด้วย หรือเปลี่ยนจากพริกแห้งเป็นพริกสดก็ได้ 
     1.2)  แกงค่ัว เป็นแกงที่ใช้น้ าพริกแกงเผ็ด บางครั้งจะเพิ่มกระชายเข้าไป
ด้วย แกงค่ัว เป็นแกงเผ็ดที่ต้องใส่กะทิ แกงค่ัวที่ไม่ใส่กระชาย ได้แก่ แกงค่ัวสับปะรด แกงอ่อมมะระ 
แกงค่ัวที่ใส่กระชาย ได้แก่ แกงอ่อมใบยอ แกงข้ีเหล็ก 
       1.3)  แกงค่ัวส้ม เป็นแกงกะทิที่มีรสเปรีย้ว เครื่องแกงที่ใช้ คือ น้ าพริกแกง
ค่ัว  รสเปรี้ยว ของแกงได้จากมะนาว น้ าสม้มะขาม หรือน้ ามะกรูด เช่น แกงเทโพ แกงค่ัวส้มหน่อไม้
ดอง 
    1.4)  แกงฉู่ฉ่ี เป็นแกงที่มีน้ าน้อย ส่วนผสมของเครื่องแกง คือ น้ าพริกแกง
เผ็ด ได้รสหวานจากกะทิ โรยหน้าด้วยพริกช้ีฟ้าและใบมะกรูดหั่นฝอย และราดด้วยหัวกะทิ เช่น 
ฉู่ฉ่ีปลา ฉู่ฉ่ีกุ้ง ฉู่ฉ่ีปลาหมึก 
    1.5)  แกงแพนง เป็นแกงที่มีน้ าข้นขลุกขลิก เครื่องแกงใช้เหมือนแกงเผ็ด              
ใส่เฉพาะ หัวกะทิ ถ้าน้ ามากจะกลายเป็นแกง มีรสชาติเค็มหวาน เผ็ดเล็กน้อย โรยหน้าด้วยพริกช้ีฟ้า 
ใบมะกรูด หั่นฝอย และใบโหระพา เชน แกงแพนงหมู แกงแพนงเนื้อ แกงพะแนงไก 
    1.6)  แกงเขียวหวาน คล้ายแกงเผ็ดเพียงแต่ใช้พริกข้ีหนูสดสีเขียวแทน
พริกแห้ง มีใบโหระพา และพริกช้ีฟ้าแดง เป็นส่วนประกอบใช้โรยหน้า 
    1.7)  แกงกะหรี่ เป็นแกงกะทิ มีส่วนผสมของเครื่องเทศและสมุนไพร 
ได้แก่ พริกแห้ง หอมแดงเผา กระเทียมเผา ขิงเผา ข่า ตะไคร้ ลูกผักชีค่ัว ยี่หร่าค่ัว และผงกะหรี่ ท าให้
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มีกลิ่น  และรส เฉพาะตัว มีสีเหลืองอมส้ม ไม่แดงอย่างแกงเผ็ดทั่วไป รับประทานคู่กับอาจาด เช่น  
แกงกะหรี่กุ้ง แกงกะหรี่ไก่ 
      1.8)  แกงมัสมั่น เป็นแกงกะทิที่มีส่วนผสมของเครื่องเทศและสมุนไพรอยู่
มาก ได้แก่ พริกแห้ง หอมแดงเผา กระเทียมเผา ข่าหั่นค่ัว ตะไคร้ซอยค่ัว ลูกผักชีค่ัวป่น ยี่หร่าค่ัวป่น 
กานพลูค่ัวป่น ลูกกระวาน ใบกระวาน อบเชย ท าให้แกงมัสมั่นมีกลิ่นหอมเครื่องเทศมากเป็น พิเศษ 
เช่น แกงมัสมั่นไก่ แกงมัสมั่นเนื้อ 
     1.9)  แกงป่า เป็นแกงเผ็ดชนิดหนึ่งที่ไมใ่ส่กะท ิใช้น้ าแทนน้ ากะทิ ใช้น้ํามัน
ผัดน้ าพริกให้หอมแล้วจึงใส่เนื้อสัตว์ ส่วนผสมที่เป็นสมุนไพรได้แก่ พริกแห้งเม็ดเล็ก ตะไคร้ หอมแดง  
กระเทียม ผิวมะกรูด ข่า และพริกไทย และใส่ผัก เช่น ใบกะเพรา ในมะกรูด พริก เป็นต้น มักเรียกช่ือ
แกงตามเนื้อสัตว์ เช่น แกงป่าไก่ แกงป่าหมู 
       1.10)  แกงส้ม เป็นแกงที่มีรสเปรี้ยว น้ าสีส้ม มีส่วนผสมของน้ าพริกแกง                 
ได้แก่พริกแห้ง กระเทียม หอมแดง และข่า แกงส้มประกอบด้วยเครื่องปรุงหลากหลาย มักเรียกช่ือ
ตามผัก ที่ใส่กับเนื้อสัตว์ที่ใส่ เช่น แกงส้มดอกแค แกงส้มถั่วฝักยาว แกงส้มชะอมทอดไข่  
    1.11)  แกงเลียง เป็นแกงที่ใช้ผักมาก เครื่องแกงที่ใช้ ได้แก่ พริกไทย                  
หัวหอม กะปิ ปลา หรือกุ้ง โขลกรวมกัน ที่ขาดไม่ได้คือใบแมงลัก เนื่องจากท าให้เกิดกลิ่น รสเฉพาะ
ของแกงเลียง แกงเลียงมีทั้งแบบที่ใส่ และไม่ใส่กระชาย ส่วนเครื่องปรุงอื่น ๆ จะเหมือนกัน 
    1.12)  แกงจืด เป็นแกงที่ใช้เวลาในการต้มสั้น ๆ เพียงให้เนื้อสัตว์ และผัก
สุกแล้วปรุงรส  ส่วนช่ือของแกงจืดนั้นจะเปลี่ยนไปตามเครื่องปรุงที่ใช้ อาจเป็นผักหรืออื่น ๆ ก็ได้  
เช่น  แกงจืดแตงร้าน แกงจืดโหระพากับหมู เป็นต้น 
   2)  ประเภทผัด  
    อาหารไทยประเภทผัด หมายถึง การท าอาหารซึ่งต้องการให้สุก โดยการ
ใช้น้ํามันใส่ลง ในกระทะ พอร้อนใส่ของที่ต้องการให้สุกลงไป คนให้สุกและปรุงรส การปรุงอาหาร
แบบนี้ใช้ไฟ แรง และเวลาสั้น อาหารประเภทผัดนิยมรับประทานเป็นกับข้าว โดยสามารถแบ่งอาหาร
ไทย ประเภทผัดออกได้เป็น 2 ประเภท (เกษรินทร, 2552) 
    2.1)  ผัดจืด เป็นผัดที่ต้องเจียวกระเทียมใส่เนื้อสัตว์ เช่น หมู ไก่ กุ้ง ผัก
สด เติมน้ าปลา น้ าตาล มีรสชาติเค็มหวาน เนื้อสัตว์และผักที่ใช้ต้องสด การผัดต้องไฟแรงและเร็ว ผัก
จะยังคงกรอบ เช่น ผัดผักต่าง ๆ เช่น  ผัดผักคะน้า ผักกะหล่ าปลี ผัดผักบุ้ง หรือผัดผักหลาย ๆ 
อยา่งเช่น ผัดผักรวม หรือผัดขิงไก่ 
      2.2)  ผัดเผ็ด เป็นผัดที่ต้องใส่เครื่องแกงเผ็ด ผัดกับน้ ามันจนมีกลิ่นหอม 
ใส่นื้อสัตว์ เช่น หมู ไก่ หรือปลาช่อนทอด ผัก เช่น ผักบุ้ง ถ่ัวฝักยาว เป็นตน้ โรยด้วย ใบมะกรูด เช่น               
ผัดพริกขิง ผัดเผ็ดปลาดุก มีรสเผ็ด เค็ม หวานเล็กน้อย เช่น ผัดพริกขิง บางครั้งใส่กระเทียม พริกสด
โขลกแต่พอหยาบ ผัดกับน้ํามันให้หอม ใส่เนื้อสัตว์ ผักที่ใส่อาจเป็นใบกะเพรา ซึ่งเรียกว่าผัดกะเพรา 
หรือผัดข้ีเมา หรืออาจเป็นใบโหระพา เช่น ผัดหอยลาย เป็นต้น 
   3)  ประเภทต้ม 
       ประเภทต้ม หมายถึง การน าอาหารที่ต้องการต้มใส่หม้อพร้อมกับน้ าตั้ง
ไฟให้เดือด จนกว่าอาหารสุก และใช้เวลาตามชนิดของอาหารนั้นๆ ได้แก่ ต้มย า ต้มส้ม ต้มโคล้ง   
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    3.1)  ต้มย า เช่น ตม้ย ากุ้ง ตม้ย าปลาช่อน ต้มย าหัวปลาช่อน ตม้ย าทะเล 
หรือเรียกกันว่า โป๊ะแตก ต้มย าปลากะพง ต้มย าขาหมู 
     3.2)  ต้มส้ม ต้มที่ไม่ใส่กะทิ นิยมใส่ขมิ้น เช่น ไก่บ้านต้มขมิ้น ต้มส้ม   
ปลากระบอก โดยต้มกับน ้าที่ต้มเครื่องหอม ได้แก่ ข่า ตะไคร้ หัวหอม กระเทียม ขมิ้น ปรุงรสด้วย              
น ้าปลายอดมะขามอ่อน         
    3.3)  ต้มโคล้ง เช่น ตม้โคล้งปลาย่าง ปลากรอบ หัวปลา 
       3.4)  ต้มข่า เช่น ต้มข่าไก่ ต้มข่าหัวปลี โดยต้มกับน้ าที่ต้มเครื่องหอม 
ได้แก่  ตะไคร้ หัวหอม ใบมะกรูด ข่า ใส่ลงไปในหม้อ พอเดือด ใส่ไก่ พอไก่สุกปรุงรสด้วยเกลือ 
น้ าปลา          ใส่ใบมะขามอ่อน พริกขี้หนูบุบพอแตก ชิมรสเปรี้ยวน า ยกลงรับประทานได้    
        3.5)  ต้มแซ่บ เครื่องปรุง เครื่องในวัว ตับ ผ้าข้ีริ้ว ไส้อ่อน คันนา ม้าม 
ปอด  ตะไคร้ ใบมะกรูด ข่า ผักชีฝรั่ง ต้นหอม พริกขี้หนูสด น ้ามะนาว น ้าปลา เกลือ น ้า 
   4)  ประเภทเครื่องจิ้ม 
    อาหารประเภทเครื่องจิ้ม เป็นอาหารประเภทจุ่มหรือจิ้ม มีรสจัด ทั้งเผ็ด 
และเค็ม บางอย่างมีรสเปรี้ยวและหวาน รสชาติที่เข้มขน้น้ีมีส่วนท าให้กินข้าวไดม้าก และควรมี เครื่อง
ประกอบเครื่องจิ้ม คือ มีผักสด ผักต้ม หรือของแนม บางครั้งมีปลาเป็นเครื่องเคียง สามารถแบ่ง
อาหารประเภทเครื่องจิ้มออกเป็น 2 ชนิด คือ (เกษรินทร, 2552)     
        4.1)  น้ าพริก เป็นเครื่องจิ้มชนิดหนึ่ง ส่วนผสมพื้นฐานในการท าอาหาร
ประเภทน้ าพริก คือ พริก นิยมใช้พริกขี้หนูสวน เพราะมีรสเผ็ดจัด และมีกลิ่นหอม กระเทียม หัวหอม 
กะปิ มะนาว น้ าปลา และน้ าตาลโตนด เนื่องจากมีรสชาติหวานนุ่ม หอมมัน ไม่หวานจนเกินไป เช่น 
น้ าพริกกะปิ น้ าพริกมะขาม น้ าพริกลงเรือ เป็นต้น 
        4.2)  หลน เป็นเครื่องจิ้มที่ใส่กะทิ มีรสชาติเปรี้ยว เค็ม หวาน บางชนิดมี
รสชาติเค็ม หวาน  นิยมรับประทานพร้อมกับผักสด เช่น มะเขือ แตงกวา ผักชี ต้นหอม ยอดมะม่วง  
สายบัว หัวปลีกล้วย และผักแว่น ลักษณะของหลนจะข้น ต้องใส่หัวกะทิหรือไข่ก่อนยกลง เช่น             
หลนเตา้เจี้ยว หลนปูเค็ม หลนปลาอินทรีย์เค็ม อาหารประเภทหลนมักมี  ส่วนผสมของหอมแดง พริก
ข้ีหนู และพริกช้ีฟ้า เพื่อตกแต่งรสชาติ และสีสัน 
 
   5)  ประเภทย าและพล่า 
    อาหารประเภทย า เป็นกับข้าวที่มีรสจัด เปรี้ยว เค็ม เผ็ด และหวาน หรือ
บางชนิด มีเพียง 2 รส เครื่องปรุงหลัก คือ ผัก เนื้อสัตว์ และผักที่ให้กลิ่นหอม เช่น หอมแดง ตะไคร้ 
ใบมะกรูด แต่งกลิ่นรส อาหารกลุ่มนี้นอกจากย ายังมีลาบ ก้อย พล่า ส้มต า รวมอยู่ด้วย   
        5.1)  ย า ประกอบด้วยส่วนผสมของผักและเนื้อสัตว์ รสชาติของย ามี 3 
รสคือ เปรี้ยว เค็ม และหวาน ส่วนผสมหลักของย าคือ พริกขี้หนู หอมแดง กระเทียม มะนาว น้ าปลา  
น้ าตาล เพื่อปรุงรสชาติ เช่น ย าวุ้นเส้น ย าปลากระป๋อง ย ามะเขือยาว บางครั้งใส่ตะไคร้ ขิง ผิวมะกรูด 
และข่าด้วย เช่น ย าทวาย ย าที่ใส่สมุนไพรบางชนิดเป็นเครื่องปรุงหลักก็จะมีช่ือเรียกตามสมุนไพรนั้น ๆ 
เช่น ย าขิงอ่อน ย าข่าออ่น ย าตะไคร้ เป็นต้น 
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      5.2)  พล่า เป็นการย าที่ประกอบด้วยเนื้อสัตว์ บางครั้งเนื้อสัตว์จะสุก ๆ                 
ดิบ ๆ มีรสชาติจัดจ้าน สิ่งที่ขาดไม่ได้คือ ตะไคร้หั่นฝอย และยังประกอบไปด้วยสมุนไพรหลายชนิด  
เช่น พริกขี้หนู ใบโหระพา หอมแดง เช่น พล่ากุง้ พล่าไก่ เป็นต้น   
        5.3)  สม้ต า คืออาหารที่น ามาปรุงโดยการต าหรือคลุกในครก รสชาติเค็ม 
เปรี้ยว เผ็ด บางต ารับมีหวานด้วย เครื่องปรุงรสมีน้ าปลา น้ ามะนาว น้ ามะขามเปียก น้ าปลาร้า พริก
ข้ีหนู กระเทียม น้ าตาลปึก เนื้อสัตว์ที่ใส่ ไดแ้ก่ กุ้งแห้ง ปูดอง หอยดอง   
  2.4.2.2  อาหารหวาน 
   หลังจากอาหารคาวในส ารับมักจะมีขนมหวาน ซึ่งมักจะท าด้วยความวิจิตร
บรรจงด้วย ส่วนผสมจากพืช ผัก ผลไม้ เช่น กล้วยไข่ กล้วยหักมุก กล้วยน ้าว้า น ามาบวชชี เช่ือม กวน 
ฉาบ ทุเรียน มะม่วง น ามารับประทานกับข้าวเหนียวมูนก็ได้เป็นขนมอีกหนึ่งชนิด เช่น ข้าวเหนียว 
มะม่วง ข้าวเหนียวทุเรียน พวกผักต่างๆ ที่น ามาท าขนมได้แก่ ดอกโสน ฟักทอง ฟักเขียว และยังมี
ธัญพืชตา่งๆ ไข่เป็ด ไข่ไก่ ที่ขาดไม่ไดเ้ลยคือ  น ้าตาลทราย น ้ากะทิ กรรมวิธีที่ใช้ประกอบเป็นขนม ก็มี
มากมายหลายอย่าง ทั้งที่เป็นขนมแห้ง และขนมน ้า (เกษรินทร, 2552) 
   1)  ขนมหวานประเภทแห้ง แบ่งออกเป็น 2 ชนิด คือ ขนมหวานประเภทนุ่ม 
และขนมหวาน ประเภทกรอบ   
    1.1)  ขนมหวานประเภทนุ่ม ได้แก่ ขนมตาล ขนมเปียกปูน สังขยา
ฟักทอง ขนมเล็บมือนาง ขนมช้ัน ขนมกล้วย ทองเอก ขนมมันเทศ ขนมเผือก ขนมมันส าปะหลัง ขนม
ข้ีหนู ตะโก้ ลืมกลืน วุ้นกะทิ ขนมสอดไส้ ทองหยิบ ฝอยทอง เม็ดขนุน ข้าวเหนียวแมงดา ขนมปุยฝ้าย 
เรไร ข้าวเหนียวมูนหน้าต่างๆ ข้าวต้มผัด ขนมครก ถ่ัวแปบ ขนมต้มขาว ฯลฯ   
    1.2)  ขนมหวานประเภทกรอบ ได้แก่ กรอบเค็ม ครองแครง ดอกจอก   
โสมนัส กล้วยฉาบ ไข่หงส์ มะพร้าวแก้ว ขนมผิง ดอกล าดวน นางเล็ด ขนมเบื้องไทย ทองม้วน กล้วย
แขก มันรังนก ข้าวเม่าทอด   
   2)  ขนมหวานประเภทน้ า แบ่งออกเป็น 2 ชนิด คือ ขนมหวานใส่กะทิและ
ขนมหวานไม่ใส่กะทิ   
    2.1)  ขนมหวานประเภทใส่กะทิ  ได้แก่  กล้วยบวชชี บัวลอย ถ่ัวด า 
แกงบวด   ข้าวเหนียวน ้า กะทิทุเรียน ทับทิมกรอบ ซ่ าหริ่ม ฟักทองแกงบวด มันเทศแกงบวด                       
มันส าปะหลังแกงบวด เผือกแกงบวด แตงไทยน ้ากะทิ ขนมปลากริมไข่เตา่   
    2.2)  ขนมหวานไม่ใส่กะทินิยมเรียกว่าลอยแก้ว ไดแ้ก่ ผลไม้ที่มีรสเปรี้ยว
ลอยในน ้าเช่ือมเจือ เกลือเล็กน้อย เช่น กระท้อนลอยแก้ว สับปะรดลอยแก้ว ส้มลอยแก้ว เงาะลอย
แก้ว   ล าไยลอยแก้ว ผลไม้รวมมิตรลอยแก้ว ลูกตาลลอยแก้ว 
  2.4.2.3  อาหารว่าง 
   อาหารว่าง หมายถึง อาหารที่กินระหว่างที่ท้องว่าง หรือในระหว่างมื้ออาหาร
นั้นเอง ซึ่งเนื่องมาจากระหว่างที่รอให้ถึงเวลาอาหารแต่ละมื้อนั้นนาน 5-6 ช่ัวโมง ท าให้รู้สึกหิวจึงได้
หาอาหารมารับประทานระหว่างนี้ อาหารมื้อนี้จึงเรียกว่าอาหารว่าง (เกษรินทร, 2552) 
   ดังนั้นอาหารว่างถ้าจัดในเวลาก่อนอาหารมื้อหลัก ใช้เป็นอาหารที่กระตุ้นให้
อยาก รับประทานอาหาร เรียกว่าอาหารเรียกน้ าย่อย (Appetizers) มักจะประดิษฐ์ประดอยให้                 
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เป็นค าเล็กๆ มีรูปแบบสวยงาม และสะดวกในการรับประทาน ไม่ใช่รับประทานคู่กับข้าว (เกษรินทร, 
2552)  
   1)  อาหารว่างประเภททอด เช่น กุ้งห่มผ้า กุ้งฝอยชุบแป้งทอด ไก่ห่อใบเตย                
กะหรี่ปั๊บ ข้าวตังหนา้ต้ัง หมูโสร่ง ปั้นสิบทอด กระทงทอง ทองพลุ  ทอดมันปลากราย 
   2)  อาหารว่างประเภทนึ่ง เช่น สาคูไส้หมู ข้าวเกรียบปากหม้อ ขนมจีบไทย                
ปั้นสิบนึ่ง ช่อม่วง 
   3)  อาหารว่างประเภทปิ้ง-ย่าง เช่น หมูสะเต๊ะ หมูปิ้ง ไก่ปิ้ง ปลาหมึกปิ้ง                  
ข้าวเหนียวปิ้ง 
 
2.5  ประวัติความเป็นมาของเมืองมัลลิกา ร.ศ. 124 
 2.5.1  ความเป็นมาเมืองมัลลิกา ร.ศ. 124  
  เมืองมัลลิกา เป็นเมืองย้อนยุคของวิถีชีวิตชาวสยามบริเวณลุ่มแม่น้ าเจ้าพระยา ในสมัย
พระบาทสมเด็จพระจุลจอมเกล้าเจ้าอยู่หัว รัชกาลที่ 5 วิถีชีวิตของชาวสยามในยุค ร.ศ. 124 มีการ
เปลี่ยนแปลงเกิดข้ึนมากมายหลายด้าน ที่เด่นชัดมากคือการประกาศเลิกทาส เมื่อทาสได้รับความเป็น
ไทพวกเขาต้องใช้ชีวิตอยู่อาศัยและท ามาหากินด้วยตนเอง ไม่ได้อยู่ภายใต้อาณัติหรือการดูแลของ
บรรดาเจ้าขุนมูลนายอีกต่อไป พวกเขาต้องด ารงชีวิตให้อยู่รอด พึ่งตนเอง และอยู่ร่วมกับคนสยามทุก
หมู่เหล่า การปรับเปลี่ยนวิถีชีวิตเหล่าน้ีนับเป็นรากเหง้าส าคัญของคนไทยในยุคปัจจุบัน 
  เมืองมัลลิกา ในความหมายของ อาจารย์ สุลักษณ์ ศิวลักษณ์ เป็นเมืองที่มีความหมาย
มาจากแม่น้ าที่เป็นต้นน้ าอิระวดีในประเทศพม่า ซึ่งเป็นแหล่งรวมอารยะธรรมโบราณในแถบภูมิภาคนี้ 
แต่ตามความหมายของพจนานุกรมไทยแปลว่า “มะลิ“ ซึ่งการออกแบบทางสถาปัตยกรรมนั้น 
ผู้ออกแบบคือ อาจารย์ ชาตรี ปกิตนนทกานต์ ในขณะที่ออกแบบท่านด ารงต าแหน่ง คณะบดี คณะ
สถาปัตยกรรมศาสตร์ ภาควิชา สถาปัตยกรรมไทย มหาวิทยาลัยศิลปากร ท่านได้ผูกเรืองเพื่อการ
ออกแบบโดยมีตัวละครหลักคือ แม่มะลิ หญิงสาวชาวบ้านอันงดงามอาศัยอยู่บ้าน “เรือนเดี่ยว” เป็น
ลูกสาวชาวนา ต่อมาได้แต่งงานกับข้าราชการหนุ่ม และเริ่มค้าขายโดยสร้าง “เรือนแพ” ไว้ส าหรับ
ค้าขาย โดยอาศัยที่มีสามีเป็นข้าราชการท าให้มีช่องทางในการค้าขายโดยเฉพาะการค้าขายน้ าตาลโดย
เริ่มมีชาวต่างชาติเข้ามาซื้อมากขึ้น และโดยที่แม่มะลิเอง มีความงดงามและเรียบร้อยตามแบบฉบับ
หญิงไทย ท าให้การค้าขายย่ิงเจริญงอกงามในขณะที่สามีซึ่งรับราชการก็มีบรรดาศักดิ์สูงข้ึน ฐานะก็
มั่นคงข้ึนจึงได้สร้าง “เรือนคหบดี” ข้ึนให้สมกับฐานะที่สูงข้ึน จากบรรดาศักดิ์ ที่สูงข้ึนประกอบการค้า
ที่เจริญรุ่งเรือง ท าให้มีการติดต่อกบัต่างชาติมากขึ้น มีการไปมาหาสู่กับบรรดาข้าราชการผูสู้งศักดิ์มาก
ข้ึนจึงได้สร้าง “เรือนหมู่” ข้ึนเพื่อไว้ต้อนรับแขกบ้านแขกเมืองอย่างสมศักดิ์ศรี จึงเกิดมีเรือนไทยตาม
แบบที่ถูกต้องตามหลักการสร้างเรือนประเภทต่างๆ ในเมืองมัลลิกา 
  ปลายสมัยรัชกาลที่ 5 กรุงเทพมหานครกลายเป็นเมืองท่านานาชาติที่คลาคล่ าไปด้วย
ผู้คนหลากหลายเช้ือชาติ วัฒนธรรม และประเพณี การผสมผสานทางวัฒนธรรมน ามาซึ่งแบบแผนการ
ใช้ชีวิตที่มีลักษณะเฉพาะ หลายคนนิยามยุคสมัยนี้ว่าเป็นยุคทองแห่งความศิวิไลซ์ หลายคนอยากหวน
กลับไปสัมผัสบรรยากาศบ้านเมืองและผู้คน ต้องการรับรู้ประสบการณ์ต่างๆ ของสยามประเทศเมื่อ
ครั้งเก่า ที่เต็มไปด้วยรากเหง้าดั้งเดิมที่ก าลังก้าวรับความเป็นสมัยใหม่ ดังเหตุที่กล่าวมาแล้วนั้น เมือง
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มัลลิกา จึงมีย่านการค้าที่แสดงให้เห็นถึงความศิวิไลซ์ในยุคนั้น มีการค้ามากมาย มีความวิจิตรบรรจง 
กับขนม และ อาหารการกินที่ รวมถึงเครื่องใช้สอยที่แปลกตา ส าหรับคนรุ่นใหม่ ภูมิปัญญาที่สั่งสมมา
ไม่ว่าจะเป็นภาชนะที่ง่ายต่อการท าความสะอาดและปลอดภัยจากสารเคมีเยี่ยงปัจจุบัน  
 2.5.2 จุดสนใจต่างๆ ในเมืองมัลลิกา ร.ศ. 124 
  2.5.2.1  สะพานหัน 
  ช่ือนี้เรียกตามจาก ลักษณะของตัวสะพานที่ สมัยก่อนนั้นจะเป็นไม้แผ่นเดียวพาด
ข้ามคลอง ปลายข้างหนึ่งตรึงแน่นกับที่ ส่วนอีกข้างจะไม่ตอกติด จับหันไปมาได้เพื่อให้เรือแล่นผ่าน
ต่อมาในสมัยรัชกาลที่ 4 โปรดเกล้า ฯ ให้สร้างใหม่เป็นสะพานโครงเหล็กพื้นไม้ จนถึงสมัยรัชกาลที่ 5 
ได้เปลี่ยนท าเป็นแบบสะพานริอัลโตทีนครเวนิซ และที่ปองเตเวกคิโอ เมืองฟลอเรนซ์ ประเทศอิตาลี 
คือ เป็นสะพานไม้โค้งกว้าง สองฟากสะพานมีห้องแถวเล็กๆ ให้ขายของ ส่วนตรงกลางเป็นทางเดิน        
ซึ่งสะพานนี้ล้นเกล้ารัชกาลที่ 5 ชอบเสด็จประพาสเพื่อซื้อผลไม้แห้งที่น าเข้ามาจากต่างประเทศ เช่น
ลูกพลับแห้ง และผลไม้แห้งต่างๆ นานาชนิด ดังภาพที่ 2.1 
 

 
 

 ภาพท่ี 2.1 สะพานหัน  
 ท่ีมา: เมืองมัลลิกา (2560) 
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  2.5.2.2.  ย่านการค้า 
  ในสมัย ร.ศ. 124 มีย่านการค้าที่ขึ้นช่ือและมีสินค้ามากและทันสมัยส าหรับยุคสมัย
นั้น ได้แก่ ย่านถนนแพร่งนรา ช่ือถนนมาจากพระนาม “ พระเจ้าบรมวงศ์เธอกรมพระนราธิป
ประพันธ์พงศ์ “ ซึ่งมีพระนามเดิมว่า พระองค์เจ้าชายวรวรรณษกร ต้นราชสกุลวรวรรณ ณ อยุธยา 
เป็นพระราชโอรส ในพระบาทสมเด็จพระจอมเกล้าเจ้าอยู่หัว และเจ้าจอมมารดาเขียน ทรงรับ
ราชการในกรมพระคลังมหาสมบัติ ต าแหน่งรองเสนาบดี ประทับ ณ วัง ซึ่งสมเด็จพระบรมราชชนก
โปรดให้สร้างข้ึนริมถนนตะนาว มีอาณาเขตต่อจาก วังพระเจ้าบรมวงศ์กรมหมื่นภูธเรศธ ารงศั กดิ ์               
ขณะประทับ ณ วังนี้ โปรดให้สร้างโรงละครข้ึนช่ือโรงละครปรีดาลัย แสดงละครร้องนับเป็น                     
โรงมหรสพแห่งแรกของไทย ในครั้งนั้นสันนิษฐานว่า โปรดให้ตัดถนนผ่านกลางวังพร้อมกับสร้าง
ตึกแถว สองข้าง คนทั่วไปจึงเรียกถนนตามพระนามเจ้าของวังว่า “ถนนแพร่งนรา" ดังภาพที่ 2.2 
 

 
 
 ภาพท่ี 2.2 ย่านการค้า  
 ท่ีมา: เมืองมัลลิกา (2560) 
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  2.5.2.3  หอชมเมือง 
    จ าลองมาจากหอคอยคุก ซึ่งเป็นหอคอยที่ใช้ส าหรับตรวจตราป้องกันมิให้นักโทษ
หนี ซึ่งเมืองมัลลิกาใช้ส าหรับชมเมือง ว่ามีทัศนียภาพที่ว่างดงามเพียงใด ดังภาพที่ 2.3 
 

 
  
 ภาพท่ี 2.3 หอชมเมือง  
 ท่ีมา: เมืองมัลลิกา (2560) 
 
   2.5.2.4  เรือนเดี่ยว 
   เป็นเรือนชาวบ้าน ซึ่งผู้ที่อาศัยอยู่เรือนน้ีคือคนชนช้ันกรรมาชีพ มีหน้าที่ ผลิตปัจจยั
เบื้องต้นในการยังชีพอันได้แก่ การท าไร่ ท านา ท าสวน ปลูกผัก สีข้าว ทอผ้า จักสาน อันเป็นอาชีพ
ทั่วไปของชนช้ันนี้ ในเมืองมัลลิกา นั้นจะมีเรือนเดี่ยว เพื่อแสดงถึงวิถีของชาวบ้านในสมัย ร.ศ. 124          
ว่ามีวิถีชีวิตอย่างไร ดังภาพที่ 2.4 
 

 
   
  ภาพท่ี 2.4 เรือนเดี่ยว 
  ท่ีมา: เมืองมัลลิกา (2560) 
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  2.5.2.5  เรือนคหบดี 
    เป็นเรือนคนมีฐานะ บนเรือนคหบดีน้ัน แสดงวิถีความเป็นอยู่ของชนช้ันปกครอง   
ซึ่งจะมีกิจกรรมบนเรือน เช่น งานใบตอง งานดอกไม้ งานเครื่องแขวน งานแกะสลักผลไม้ ซึ่งงาน
เหล่านี้ เป็นงานวิจิตรที่จะใช้จริงในเมืองมัลลิกา และในบริเวนเรือนคหบดีนั้นยังเรือนที่ เป็น
องค์ประกอบของเรือน คือ เรือนครัว ซึ่งต้องท าอาหารเลี้ยง บ่าวไพร่ที่มีเป็นจ านวนมาก โดยการหุง
ข้างเตากระทะ การประกอบอาหาร หวาน คาว ส าหรับรับรองแขกเหรื่อ ดังภาพที่ 2.5 
 

 
 
  ภาพท่ี 2.5 เรือนคหบดี  
  ท่ีมา: เมืองมัลลิกา (2560) 
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  2.5.2.6  โรงครัว 
   ประกอบด้วย โรงสี ยุ้งข้าว โรงเตรียม แสดงกรรมวิธีการฝัดข้าว สีข้าว ต าข้าว 
พร้อมทั้ง การหุงข้าวเตากระทะใบบัว แม่ครัวในโรงครัวนั้นต้องท าอาหารเลี้ยงบ่าวไพร่จ านวนมาก 
และประกอบอาหารคาวหวาน เพื่อรับรองแขกเหรื่อ โดยเป็นการประกอบอาหารด้วยเตาถ่านทั้งสิ้น 
ดังภาพที่ 2.6 
 

 
   
 ภาพท่ี 2.6 โรงครัว  
 ท่ีมา: เมืองมัลลิกา (2560) 
 
 2.5.2.7  เรือนแพ 
   ในยุคสมัยน้ัน การสัญจรไปมาส่วนใหญ่ใช้แม่น้ าดังนั้น ร้านค้าขายที่จะตั้งอยุ๋ริมน้ า
เป็นส่วนใหญ่ซึ่งในเมืองมัลลิกาก็เข่นเดียวกัน จะมีเรือนแพส าหรับค้าขาย เป็นร้านกาแฟ ตงฮู ซึ่งเป็น
ร้านกาแฟที่ทันสมัยในยุคนั้นโดยการน าเข้าเมล็ดกาแฟสดจากต่างประเทศเข้ามา และเพื่อรองรับนัก
เดินทาง ก็จะมีร้านข้าวแกงทรงโปรดในเรือนแพนี้ด้วย อันร้านข้าวแกงทรงโปรดน้ัน ทางเมืองมัลลิกา
ได้ น าเอาอาหารที่พระบาทสมเด็จพระจุลจอมเกล้าทรงโปรดมา เพื่อให้ประสกนิกร และนักท่องเที่ยว
ได้เห็นความเรียบง่ายของอาหารที่ มหาราชขของชนชาวไทยเสวยซึ่งล้วนแล้วแต่เป็นอาหารที่ง่าย                    
แต่มีความอร่อยอย่างไทยแท้ ดังภาพที่ 2.7 
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  ภาพท่ี 2.7 เรือนแพ  
  ท่ีมา: เมืองมัลลิกา (2560) 
 
 2.5.2.8  เรือนหมู่ 
   เป็นเรือนส าหรับรับรองแขกบ้านแขกเมือง ของคหบดีไทยซึ่งอาจเป็น ขุนนางผู้ทรงศักดิ์ 
หรือคหบดีผู้มั่งค่ัง ซึ่งในสมัยนั้น นิยมมีคณะนาฎศิลป์ เป็นของตนเอง ส าหรับรับแขก ดังนั้นเมือง
มัลลิกา จึงสร้างเรือนหมู่ ข้ึนซึ่งถือว่าเป็นเรือนหมู่ที่ใหญ่ที่สุดในประเทศไทย โดยเรือนหมู่ดังกล่าวจะ
แสดงให้เห็นถึงวิถึชีวิต ของนาฎศิลป์ไทย ว่าใช้ชีวิตอย่างไรในเวลากลางวันและในเวลากลางคืนเมื่อมี
แขกบ้านแขกเมืองมาเยี่ยมเพื่อรับประทานอาหารเย็นน้ัน บนเรือนจะมีการแสดงนาฎศิลป์ไทย และ      
เสริฟอาหารไทยโบราณทีคงความเป็นไทย ในแบบฉบับของไทย อาหารที่เป็นภูมิปัญญาไทย ที่บรรพ
บุรุษของไทยได้สร้างสรรค์ไว้ให้ลูกหลานไทย เราจะเห็นอาหารที่เป็นภูมิปัญญาโดยแท้ อาทิ แกงบวน 
ซึ่งเป็นต้มเครื่องในทีไ่ร้กลิน่คาว มีสมุนไพรมากมายเพื่อบ ารุง ท าให้อาหารมีประโยชน์เต็มที่ และจะได้
สัมผัสความวิจิตรบรรจงของส ารบักับข้าวไทย ว่าคนไทยไม่ได้กินด้วยปากอย่างเดียว แต่กินด้วยตาด้วย 
ซึ่งไม่ว่าชนชาติใดในโลกก็ต้องยอมรับศิลปะของไทยแม้กระทั่งการกิน ดังภาพที่ 2.8 
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 ภาพท่ี 2.8 เรือนหมู่  
 ท่ีมา: เมืองมัลลิกา (2560) 
 
 2.5.2.9  ลานมะลิ 
   เนื่องจากมัลลิกา ตามพจนานุกรมไทย แปลว่ามะลิในประเทศไทยมีมะลิมากกว่า
ร้อยชนิดซึ่งคนรุ่นใหม่ไม่ทราบกันมากจึงได้สร้างลานมะลิเพื่อรวบรวมมะลิพันธ์ุต่างๆมาไว้ให้ได้ดูและ
ได้ดม ดังภาพที่ 2.9 
 

 
    
  ภาพท่ี 2.9 ลานมะลิ  
  ท่ีมา: เมืองมัลลิกา (2560) 
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2.6 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง  
  กฤติกา (2554) ศึกษาเรื่อง ความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวที่มีต่อสินค้าและบริการของตลาด
ขายของฝากท่าเทียบเรือประมงอ่างศิลา จังหวัดชลบุรี ผลการศึกษาพบว่า 1) ความพึงพอใจของ
นักท่องเที่ยวต่อการจัดการท่องเที่ยวโดยชุมชนของตลาดขายของฝากท่าเทียบ เรือประมงอ่างศิลา 
โดยภาพรวมอยู่ในระดบัมาก เมื่อพิจารณารายข้อ พบว่า อยูใ่นระดับมาก ซึ่งเรียงล าดับจากมากไปหา
น้อย คือ ด้านสภาพแวดล้อมทางกายภาพ และเจ้าหน้าที่ให้บริการด้วยความสุภาพเป็นมิตร 
ตามล าดับ และอยู่ในระดับปานกลาง 1 คือ ด้านสินค้าและบริการตามล าดับ 2) ผลการทดสอบ
สมมติฐาน พบว่า ความสัมพันธ์ระหว่างความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวต่อการจัดการ ท่องเที่ยวโดย
ชุมชนของตลาดขายของฝากท่าเทียบเรือประมงอ่างศิลา นักท่องเที่ยวส่วนใหญ่มีความคิดเห็นใน เรื่อง
ความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวที่มีต่อการจัดการท่องเที่ยวโดยชุมชนไม่มีความแตกต่างกัน ตาม ความ
แตกต่างทางด้านเพศ อายุ ระดับการศึกษา รายได้เฉลี่ย ภูมิล าเนา ความถ่ีในการเดินทาง ด้าน
ประชาสัมพันธ์ ค่าใช้จ่ายในการเดินทาง พาหนะที่ใช้เดินทาง และเหตุผลในการท่องเที่ยว แต่ความ   
พึงพอใจต่อการจัดการ การท่องเที่ยวโดยชุมชนจะแตกต่างกันอาชีพ สถานภาพ ลักษณะการเดินทาง 
และการพักแรม มีความคิดเห็น แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งเป็นไปตาม
สมมุติฐาน และ 3) ด้านข้อเสนอแนะงานวิจัยครั้งนี้ ควรให้ความส าคัญในเรื่อง ความสะอาดของสถาน
ตลาดและบริเวณ ที่จอดรถ ควรเพิ่มจ านวนเจ้าหน้าที่ และมีการเปิดอบรมแก่เจ้าหน้าที่เพื่อให้
เจ้าหน้าที่ให้ค าแนะน าหรือตอบข้อ ซักถามกับนักท่องเที่ยวได้เป็นอย่างดี ควรมีนโยบายควบคุม                 
ในเรื่องการแต่งกายของพนักงานเจ้าหน้าที่ให้เกิด ความเหมาะสม ควรมีการปรับปรุงคุณภาพ และ
ราคาของสินค้าให้มีความเหมาะสมมากยิ่งขึ้น 
  ณัฐนพิมพ์  (2552) ศึกษาเรื่อง  ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อของฝาก                        
ของนักท่องเที่ยวที่เข้ามาเที่ยวในจังหวัดอุบลราชธานี ผลการศึกษาพบว่า 1) กลุ่มตัวอย่างที่ศึกษา                   
เป็นนักท่องเที่ยวทั้งหมด 390 คน จ าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล พบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ร้อยละ 
68.72 ส่วนใหญ่มีอายุ 46 ปีข้ึนไปร้อยละ 34.36  ส่วน ใหญ่ประกอบอาชีพข้าราชการ/พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ ร้อยละ 45.38 ส่วนใหญ่มีภูมิล าเนาอยู่ใน จังหวัดอุบลราชธานี ร้อยละ 50.26 ส่วนใหญ่                
มีการศึกษาในระดับปริญญาตรี ร้อยละ 88.22 และส่วนใหญ่มีระดับรายได้มากกว่า 25,000 บาท           
ร้อยละ 40.00 2) นักท่องเที่ยวมี คิดเห็นต่อการตัดสินใจเลือกซื้อของฝากของนักท่ องเที่ยว                         
โดย ภาพรวม อยู่ในระดับมาก และเมื่อพิจารณาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อของฝาก
ของ นักท่องเที่ยวเป็นรายด้านโดยเรียงล าดับค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อย คือ ด้านช่องทางการจัด
จ าหน่ายด้านสินค้าและบริการ ด้านราคาของสินค้า ด้านการส่งเสริมการตลาดและการให้ความรู้
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ ทุกดา้นมีความคิดเห็นต่ออิทธิพลในการตัดสินใจเลือกซื้อของฝากอยู่ในระดับมาก
ทั้งหมด 3) จากการวิเคราะห์ข้อมูล ตัวแปรพยากรณ์ทั้ง 4 ตัว พบว่า ตัวแปรที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจเลือกซื้อของฝากของนักท่องเที่ยวที่เข้ามาเที่ยวในจังหวัดอุบลราชธานี และสามารถร่วมกัน
พยากรณ์การตัดสินใจเลือกซื้อของฝากของนักทอ่งเที่ยวที่เข้ามาเที่ยวในจังหวัดอุบลราชธานี ได้ถึงร้อย
ละ 65 โดยเรียงล าดับจากมากไปหาน้อยได ้3 ล าดับคือ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านสินค้าและ
บริการและด้านการส่งเสริมการตลาดและการให้ความรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ และ 4) จากการศึกษา
ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อของฝากของ นักท่ องเที่ยวที่ เข้ามาเที่ยวในจังหวัด
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อุบลราชธานี ด้วยปัจจัยที่ได้รับจากการพยากรณ์ด้านช่องทาง การจ าหน่าย ด้านสินค้าและบริการ 
และด้านการส่งเสริมการตลาดและการให้ความรู้กี่ยวกับ ผลิตภัณฑ์ โดยเปรียบเทียบกับ เพศ อายุ 
อาชีพ ภูมิล าเนา ระดับการศึกษา และรายได้ของนักท่องเที่ยว ที่ต่างกันพบว่า 4.1) นักท่องเที่ยวที่มี
เพศ และภูมิล าเนาต่างกัน พิจารณาถึง  ปัจจัยด้านช่อง ทางการจัดจ าหน่าย และด้านสินค้าและ
บริการ ในการตัดสินใจเลือกซื้อของฝากของนักท่องเที่ยว แตกต่างกัน 4.2) นักท่องเที่ยวที่มีอายุ และ
กลุ่มอาชีพต่างกันพิจารณาถึงปัจจัยด้านช่อง ทางการจ าหน่าย ด้านสินค้าและบริการ และด้านการ
ส่งเสริมการตลาดและการให้ ความรู้ เกี่ยวกับ ผลิตภัณฑ์  ในการตัดสินใจเลือกซื้อของฝาก                        
ของนักท่องเที่ยวที่ เข้ามาเที่ยวในจังหวัดอุบลราชธานี แตกต่างกัน 4.3) นักท่องเที่ยวที่มีระดับ
การศึกษาต่างกันพิจารณาถึงปัจจัย ด้านสินค้าและบริการ  ด้านการส่งเสริมการตลาดและการให้
ความรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ในการตัดสินใจเลือกซื้อของฝากของนักท่องเที่ยวที่เข้ามาเที่ยวในจังหวัด
อุบลราชธานี และ 4.4) นักท่องเที่ยวที่มีรายได้ต่างกันพิจารณาถึงปัจจัย ด้านสินค้าและบริการ ในการ
ตัดสินใจเลือกซื้อของฝากของนักท่องเที่ยวที่เข้ามาเที่ยวในจังหวัดอุบลราชธานี แตกต่างกัน อยา่งมี
นัยส าคัญที่ระดับ .05 
  จรัสสินี (2551) ศึกษาเรื่อง ความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวที่มีต่อสินค้าของฝากประเภท
อาหารในจังหวัดกาญจนบุรี ผลการศึกษาพบว่า 1) นักท่องเที่ยวเป็นเพศหญิงและเพศชายในสัดส่วน  
ที่เท่ากัน ส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 26-45 ปี จบการศึกษาระดับปริญญาตรี และสูงกว่า มีรายได้ 
10 ,000-30,000 บาทต่อ เดือน 2) พฤติกรรมการซื้อสินค้าของฝากประเภทอาหาร พบ ว่า 
นักท่องเที่ยวส่วนใหญ่ซื้อสินค้าของฝากในกลุ่มอาหารหวาน โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อรับประทานเอง 
ในขณะที่กลุ่มอาหารแปรรูปและกลุ่มอาหารส าเร็จรูปประเภทน้ าพริก ซื้อเพื่อเป็นของฝาก เหตุผล                  
ในการตัดสินใจซื้อ พิจารณาจากความอร่อย ความน่ารับประทาน และราคาที่เหมาะสม ในด้านการ
ส่งเสริมการขายที่ผู้บริโภคต้องการ คือ การมีตัวอย่างอาหารให้ชิม และมีพนักงานให้ข้อมูลเพิ่มเติม 3) 
ความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวที่มีต่อสินค้าของฝากประเภทอาหารในจังหวัดกาญจนบุรี ในกลุ่ม
อาหารหวาน กลุ่มอาหารแปรรูป และกลุ่มอาหารส าเร็จรูปประเภทน้ าพริก  ด้านคุณลักษณะ ราคา 
บรรจุภัณฑ์ และการส่งเสริมการขาย พบว่า มีความพึงพอใจในทุกกลุ่มอาหารเช่นเดียวกัน คือ มีความ
พึงพอใจในด้านคุณลักษณะ ราคา และบรรจุภัณฑ์ อยู่ในระดับมาก ส่วนด้านการส่งเสริมการขายกลุ่ม
อาหารหวานและกลุ่มอาหารแปรรูป มีความพึงพอใจอยู่ในระดับมาก มีเพียงกลุ่มอาหารส าเร็จรูป
ประเภทน้ าพริกเท่านั้น ที่มีความพึงพอใจอยูในระดับปานกลาง 4) เปรียบเทียบความพึงพอใจของ
นักท่องเที่ยวที่มีต่อสินค้าของฝากประเภทอาหารในจังหวัดกาญจนบุรี พบว่า 4.1) นักท่องเที่ยวเพศ
หญิง มีความพึงพอใจต่อสินค้าของฝากประเภทอาหารในกลุ่มอาหารหวาน ด้านคุณลักษณะ บุรรจุ
ภัณฑ์ และการส่งเสริมการขายในระดับสูงกว่าเพศชาย ส่วนกลุ่มอาหารแปรรูป และกลุ่มอาหาร
ส าเร็จรูปประเภทน้ าพริก นักท่องเที่ยวมีความพึงพอใจไม่แตกต่างกัน 4.2) นักท่องเที่ยวที่มีอายุ 45 ปี
ข้ึนไป มีความพึงพอใจต่อสินค้าของฝากประเภทอาหารในกลุ่มอาหารแปรรูป ด้านคุณลักษณะใน
ระดับสูงกว่านักท่องเที่ยวที่มีอายุ 26-45 ปี ส่วนกลุ่มอาหารหวานและอาหารส าเร็จรูปประเภท
น้ าพริก มีความพึงพอใจ ไม่แตกต่างกัน 4.3) นักท่องเที่ยวที่มีรายได้ต่างกัน มีความพึงพอใจต่อสินค้า
ของฝากประเภทอาหารในกลุ่มอาหารหวาน อาหารแปรรูป และอาหารส าเร็จรูปประเภทน้ าพริก ไม่
แตกต่างกัน และ 4.4) นักท่องเที่ยวที่มีระดับการศึกษาต่ ากว่าปริญญาตรี มีความพึงพอใจต่อสินค้า
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ของฝากประเภทอาหารในกลุ่มอาหารแปรรูป ด้านราคา ในระดับที่สูงกว่านักท่องเที่ยวที่มีการศึกษา
ระดับปริญญาตรีและสูงกว่า ส่วนกลุ่มอาหารหวานและอาหารส าเร็จรูปประเภทน้ าพริก มีคว าม                    
พึงพอใจไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
  วินัส (2551) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อชาส าเร็จรูปพร้อมดื่มของผู้บริโภค    
ในจังหวัดปทุมธานี ผลการศึกษาพบว่า 1) ผู้บริโภคชาส าเร็จรูปพร้อมดื่มส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง                  
มีอายุระหว่าง 20-30 ปี การศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี อาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน รายได้   
ต่อเดือนประมาณ 10,001-15,000 บาท และสถานภาพสมรส ผู้บริโภคมีพฤติกรรมการซื้อชา
ส าเร็จรูปพรอ้มดื่ม ส่วนใหญ่ซือ้ที่ เซเว่นอีเลฟเว่น (Seven eleven) รสชาติที่เลือกซื้อคือรสน้ าผึง้ผสม
มะนาว ความถ่ีในการซื้อโดยเฉลี่ยไม่  เกิน 1 ครั้ง ต่อสัปดาห์  ช่วงเวลาที่ซื้อ 13.01-15.00  น. 
ค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยในการซื้อชาส าเร็จรูปพร้อมดื่ม แต่ละครั้งประมาณ 20-50 บาท  โดยตัดสินใจซื้อ
ด้วยตัวเอง  ยี่ห้อของชาส าเร็จรูปพร้อมดื่มที่เลือก ซื้อมากที่สุด คือ โออิชิ  และเหตุผลที่ซื้อเพราะ
ประโยชน์ของการบริโภคชา 2) ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ และด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อ ส าเร็จรูปพร้อมดื่มในระดับมากที่สุด ส่วนปัจจัยด้านราคาและด้านการส่งเสริมการตลาด  
มีผลตอ่การ ตัดสินใจซื้อส าเร็จรูปพร้อมดื่มของผู้บริโภคในระดับมาก 3) ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษา 
อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน มีระดับการตัดสินใจซื้อชาส าเร็จรูปพร้อมดื่มแตกต่างกัน 
และ 4) ผู้บริโภคที่มีพฤติกรรมการซื้อชาส าเร็จรูปพร้อมดื่มในช่วงเวลาที่ซื้อแตกต่างกัน มีระดับการ
ตัดสินใจซื้อชาส าเร็จรูปพร้อมดื่มแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
  สุรพงษ์ (2550) ศึกษาเรื่อง พฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้าของนักท่องเที่ยวบริเวณตลาด
ชายแดน อ าเภอแม่สาย จังหวัดเชียงราย ผลการศึกษาพบว่า 1) นักท่องเที่ยวส่วนใหญ่มาเลือกซื้อ
สินค้าโดยเฉลี่ย 1 ครั้งต่อเดือน โดยมาซื้อสินค้าในวันเสาร์มากที่สุด ใช้เวลาในการเลือกซื้อสินค้า 1-2 
ช่ัวโมง มีรายจ่ายการเลือกซื้อสินค้าต่อครั้งมากกว่า 300 บาท ซื้อสินค้าประเภทเสื้อผ้า/ผ้าห่ม และ
ขนมขบเค้ียว/ผลไม้ เป็นส่วนใหญ่ และนักท่องเที่ยวที่มาซื้อสินค้าจะมากับทัวร์เป็นส่วนใหญ่ 2) เมื่อ
เปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างเพศกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา
สินค้า และด้านการจัดจ าหน่าย มีความแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ ระดับ .05 และ                   
3) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการเลือกซื้อสินค้าของนักท่องเที่ยวบริเวณตลาดชายแดน
อ าเภอแม่สาย จังหวัดเชียงราย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริม
การตลาด โดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง  
  วันชัย (2551) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารทะเลแปรรูปของ
นักท่องเที่ยวในจังหวัดสมุทรปรการ ผลการศึกษาพบว่า นักท่องเที่ยวส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ
ระหว่าง 31-40 ปี และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนสูงกว่า 25 ,000 บาท มีการศึกษาในระดับปริญญาตรี 
และมีอาชีพเป็นพนักงานเอกชน  
  อัสมีย์ (2560) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค
ผลิตภัณฑ์เนื้อโคแปรรูปในเขตอ าเภอหาดใหญ่ จังหวัดสงขลา ผลการศึกษาพบว่า 1) ผู้บริโภค
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์จากรายการส่งเสริมการขาย เช่น ให้ส่วนลด แถมสินค้า มีสินค้าตัวอย่างให้
ทดลองชิม และมีการโฆษณาตามสื่อต่างๆ เช่น Facebook Line Instragram เป็นต้น ส่วนด้าน
ผลิตภัณฑ์ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับการสามารถน าไปประกอบอาหารได้หลากหลายเมนูมากที่สุด 
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รองลงมาคือ ไม่มีวัตถุกันเสีย ช่ือเสียงของผู้ผลิต ตราสินค้าเป็นที่รู้จัก มีกระบวนการผลิตตาม
มาตรฐานอาหารปลอดภัย มีรสชาติที่ดี และมีคุณค่าทางโภชนาการที่มีประโยชน์ต่อร่างกาย                  
2) ผู้บริโภคที่ มี การศึกษาแตกต่างกัน ให้ความส าคัญต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด                          
ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านการส่งเสริมการตลาด และด้านบรรจุภัณฑ์ แตกต่างกัน โดยผู้บริโภค               
ที่มีการศึกษาระดับปริญญาตร ีให้ความส าคัญต่อปจัจยัส่วนประสมทางการตลาด มากกว่าผู้บริโภคที่มี
การศึกษาสู งกว่าปริญญาตรีและต่ าก ว่าปริญญาตรี  3) ผู้บริ โภคที่มี การศึกษาแตกต่างกัน                      
ให้ความส าคัญต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของผลิตภัณฑ์เนื้อโคแปรรูป ด้านราคา ด้านการ
ส่งเสริมการตลาด และด้านบรรจุภัณฑ์แตกต่างกัน โดยผู้บริโภคที่มีอาชีพเป็นนักเรียน/นักศึกษากับ
ประกอบอาชีพธุรกิจส่วนตัว ให้ความส าคัญต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด มากกว่าผู้บริโภคที่มี
อาชีพเป็นข้าราชการ พนักงานของรัฐ และลูกจ้างบริษัทเอกชน 4) ผู้บริโภคที่มีวัตถุประสงค์ในการซื้อ
แตกต่างกัน ให้ความส าคัญต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของผลิตภัณฑ์เนื้อโคแปรรูป                      
ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านบรรจุภัณฑ์ แตกต่างกัน โดยผู้บริโภค
ที่มีวัตถุประสงค์ในการซื้อเพื่อรับประทานเอง ให้ความส าคัญต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
มากกว่าผู้บริโภคที่มีวัตถุประสงค์ในการซื้อเพื่อเป็นของฝาก หรือเพื่อไปจ าหน่าย และ5) ผู้บริโภคที่มี
ความถี่ในการซื้อแตกต่างกัน ให้ความส าคัญต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของผลิตภัณฑ์เนื้อโค
แปรรูป ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด และด้านบรรจุภัณฑ์ 
แตกต่างกัน โดยผู้บริโภคที่มีความถ่ีในการซื้อ 1-3 ครั้ง/เดือน ให้ความส าคัญต่อปัจจัยส่วนประสม  
ทางการตลาด มากกว่าผู้บริโภคที่มีความถ่ีในการซื้อ 4-6 ครั้ง/เดือน 
  เมยานี (2550) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่สัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อขนมขบเค้ียวของ
กลุ่มวัยรุ่นในเขตบางเขน ผลการศึกษาพบว่า 1) ปัจจัยด้านการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา                 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสรมิการตลาด มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสนิใจ
ซื้อขนมขบเค้ียว ด้านประเภทผลิตภัณฑ์ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 2) ปัจจัยด้านการตลาด 
ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านส่งเสริมการตลาด มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อขนมขบเค้ียว                  
ด้านปริมาณการซื้อในแต่ละครั้ง ส่วนปัจจัยด้านการตลาด ด้านราคากับ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อขนมขบเค้ียวด้านปริมาณการซื้อในแต่ละครั้ง ไม่มีความสัมพันธ์กัน อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 3) ปัจจัยด้านการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัด
จ าหน่าย และด้านส่งเสริมการตลาด ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อขนมขบเค้ียวของ
กลุ่มวัยรุ่นในเขตบางเขน ด้านแหล่งข้อมูล อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05  และ 4) ปัจจัย                  
ด้านการตลาด ด้านราคา มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อขนมขบเค้ียวของกลุ่มวัยรุ่นใน
เขตบางเขน ในด้านกลุ่มบุคคลที่มีอิทธิพลต่อการซื้อ ส่วนด้านผลิตภัณฑ์ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
และด้านการส่งเสริมการตลาด ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อขนมขบเค้ียวของกลุ่ม
วัยรุ่นในเขตบางเขน ในด้านกลุ่มบุคคลที่มีอิทธิพลต่อการซื้อ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
  หทัยรัตน์ (2551) ศึกษาเรื่อง พฤติกรรมการซื้อของฝากประเภทอาหารของนักท่องเที่ยว           
ชาวไทยในเขตเทศบาลนครเชียงใหม่ ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ที่กลุ่มตัวอย่างระบุว่า 
มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อของฝากประเภทอาหารในระดับมากคือ คุณภาพ รสชาติของอาหาร 
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  กิ่งมณี (2555) ศึกษาเรื่อง ส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์
อาหารแปรรูปของนักท่องเที่ยวชาวไทยในพื้นที่จังหวัดชลบุรีและจังหวัดระยอง ผลการศึกษาพบว่า 
ผู้บริโภคมีเหตุผลในการเลือกซื้อคือ สินค้ามีให้เลือกมากมาย ส่วนความถ่ีในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ต่อ
จ านวนครั้งที่มาท่องเที่ยวคือ จะซื้อทุกครั้งที่มาท่องเที่ยว และมีค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยต่อครั้งในการเลือก
ซื้ออยู่ในช่วง 301-500 บาท 
  
 
 
 



 
 

บทท่ี 3 

 
วิธีด ำเนินกำร 

        
 
 การวิจัย เรื่อง “ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจของนักท่องเที่ยวในการเลือกซื้ออาหารไทยใน
เมืองมัลลิกา ร.ศ. 124 อ าเภอไทรโยค จังหวัดกาญจนบุรี” ผู้วิจัยได้เลือกใช้การวิจัยเชิงปริมาณ 
(Quantitative Research) โดยใช้วิธีการเก็บแบบสอบถาม (Questionnaire) ซึ่งผู้วิจัยด าเนินการ
ค้นคว้าตามข้ันตอน ดังนี้  
 3.1  ประชากรและกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย 
 3.2  เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 3.3  การหาคุณภาพเครื่องมือการวิจัย 
 3.4  การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 3.5  สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
 
3.1  ประชำกรและกลุ่มตัวอย่ำงที่ใช้ในกำรวิจัย 
       3.1.1  ประชำกรท่ีใช้ในกำรวิจัย คือ นักท่องเที่ยวที่ลงทะเบียนเข้าชมเมืองมัลลิกา ร.ศ. 
124 อ าเภอไทรโยค จังหวัดกาญจนบุรี ในช่วงเดือนมกราคม ถึง เดือนตุลาคม 2560 จ านวน 
135,478 คน (ฝ่ายการตลาด เมืองมัลลิกา ร.ศ. 124, 2560) 
        3.1.2  กลุ่มตัวอย่ำง คือ นักท่องเที่ยว อายุ 18 ปีข้ึนไป ที่เลือกซื้ออาหารไทยในเมืองมัลลิกา 
ร.ศ. 124 จ านวน 400 คน ซึ่งผู้วิจัยได้ท าการสุ่มตัวอย่าง ตามขั้นตอนดังต่อไปนี้  
 ขั้นท่ี 1 ก าหนดกลุ่มตัวอย่าง จากนักท่องเที่ยว อายุ 18 ปีข้ึนไป ที่เลือกซื้ออาหารไทย
ในเมืองมัลลิกา ร.ศ. 124 โดยพิจารณาจากตารางของทาโร่ ยามาเน่  (ธานินทร์, 2557) ได้กลุ่ม
ตัวอย่างทั้งสิ้นจ านวน 400 คน  
  ขั้นที่ 2 ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบบังเอิญ (Accidental Sampling) โดยใช้ค าถามคัด
กรองเพื่อเลือกกลุ่มตัวอย่าง (Screen question) ค าถามคือ ท่านซื้ออาหารไทยในเมืองมัลลิกา              
ร.ศ. 124 หรือไม่ เพื่อให้ได้เฉพาะผู้ตอบแบบสอบถามที่เป็นกลุ่มเป้าหมายเท่านั้น  
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3.2  เครื่องมือที่ใช้ในกำรวิจัย 
 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย ได้แก่ แบบสอบถาม โดยมีวิธีการสร้าง และมีลักษณะแบบสอบถาม 
ดังนี ้
 3.2.1  กำรสร้ำงเครื่องมือท่ีใช้ในกำรวิจัย  
  การสร้ างเครื่ องมื อที่ ใช้ ในการ วิจัยครั้ งนี้  ผู้ วิจัยได้ สร้างเป็ นแบบสอบถาม 
(Questionnaire) ซึ่งมีขั้นตอนและรายละเอียดดังต่อไปนี้ 
 3.2.1.1  ศึกษาและรวบรวมข้อมูล เพื่อน ามาสร้างแบบสอบถามฉบับร่าง 
 3.2.1.2* น าข้อมูลที่ ได้จากการศึกษาค้นคว้า*จากหนังสือ  เอกสาร  บทความ
อินเตอร์เน็ต และผลงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง มาเป็นแนวทางสร้างข้อค าถาม (Item) ของแบบสอบถาม
ฉบับร่างให้ครอบคลุมเนื้อหาตามวัตถุประสงค์และขอบเขตของการวิจัยเป็นหลัก 
  3.2.1.3* ผู้ วิจัยได้น าแบบสอบถามฉบับร่างไปให้ผู้ เช่ียวชาญซึ่งมีความรู้และ
ประสบการณ์ จ านวน 5 ท่าน เพี่อตรวจสอบความเที่ยงตรงตามเนื้อหา (Content.Validity) และ
ตรวจสอบความถูกต้องของภาษา เพื่อให้เป็นที่เข้าใจทั้งผู้ท าการศึกษาและผู้ตอบแบบสอบถามและ
ประเมินค่าความเที่ยงตรง  
 3.2.1.4  ผู้วิจัยได้น าแบบสอบถามฉบับร่างที่ได้รับการปรับปรุงและผ่านการตรวจสอบ
ความตรงตามเนื้อหาแล้ว น าไปทดลองใช้ (Try out) กับกลุ่มประชากรที่มีลักษณะคล้ายกันกับกลุ่ม
ประชากรที่ต้องการศึกษา จ านวน 30 คน เพื่อหาค่าความเช่ือมั่นของแบบสอบถาม (Reliability)  
 3.2.1.5  จัดพิมพ์แบบสอบถาม โดยน าเอาแบบสอบถามฉบบัที่สมบรูณ์แล้วมาจัดพิมพ์ 
เพื่อน าไปส ารวจข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างตามจ านวนที่ก าหนดไว้ 
 3.2.2  ลักษณะของเครื่องมือท่ีใช้ในกำรวิจัย 
 ลักษณะของเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้เป็นแบบสอบถามซึ่งแบ่งออกเป็น 3 ตอน 
ดังนี ้
 ตอนท่ี 1 ปัจจัยทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม ลักษณะแบบสอบถาม
เป็นแบบตรวจสอบรายการ (Check List)  
 ตอนท่ี 2 พฤติกรรมการเลือกซื้ออาหารไทยของนักท่องเที่ยวในเมืองมัลลิกา ร.ศ. 124 
อ าเภอไทรโยค จังหวัดกาญจนบุรี ลักษณะแบบสอบถามเป็นแบบตรวจสอบรายการ (Check List) 
 ตอนท่ี 3 ปัจจัยในการตัดสินใจซื้ออาหารไทยในเมืองมัลลิกา ร.ศ. 124 อ าเภอไทรโยค 
จังหวัดกาญจนบุรี ลักษณะแบบสอบถามเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) 
 
3.3  กำรหำคณุภำพเครือ่งมือกำรวิจัย 
 ผู้ วิจัยต้องการทดสอบความตรง (Validity) และความน่าเช่ือ ถือ (Reliability) ของ
แบบสอบถามก่อนที่จะน าแบบสอบถามไปท าการเก็บข้อมูลจริง ดังนี้ 
 3.3.1   การทดสอบความตรง (Validity) โดยให้อาจารย์ที่ปรึกษาวิทยานิพนธ์ตรวจสอบ
เนื้อหาความเหมาะสมของภาษา และโครงสร้างแบบสอบถาม รวมถึงให้ผู้เช่ียวชาญที่เกี่ยวข้องจ านวน 
5 ท่าน ตรวจโครงสร้างแบบสอบถาม ประกอบด้วย 
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 1)  อาจารย์พรสวรรค์  สระบัว 
 2)  ดร.เสรี  กรเพชร 
 3)  คุณธัญลักษณ์  ประธานภากร 
 4)  ดร.กิ่งกาญจน์  พิจักขณา 
 5)  ผ.ศ.เชาวลิต  อุปฐาก   
 หลังจากนั้นน ามาปรับปรุงข้อค าถามให้มีความเหมาะสมมากข้ึน เพื่อให้ตรงตาม
วัตถุประสงค์ของงานวิจัย มีวิธีการค านวณหาค่าสัมประสิทธ์ิของความสอดคล้อง ( Index of Item  
Objective Congruence : IOC) โดยใช้หลักเกณฑ์การให้คะแนน ดังนี้ (ศิริชัย, 2555) 
 +1  คะแนน  หมายถึง  เห็นว่าสอดคล้องตรงกับวัตถุประสงค์ 
 0  คะแนน  หมายถึง  ไม่แน่ใจว่าสอดคล้องตรงกับวัตถุประสงค์ 
  -1  คะแนน  หมายถึง  เห็นว่าไม่สอดคล้อง ไม่ตรงกบัวัตถุประสงค์ 
 แล้วน าข้อมูลที่ได้จากผู้เช่ียวชาญ 5 ท่าน มาค านวณหาค่าสัมประสิทธ์ิของความ
สอดคล้อง โดยใช้สูตรการค านวณดังนี้  

  สูตรหาค่า    IOC =  R

N

  

 โดย  IOC หมายถึง  ค่าสัมประสิทธ์ิของความสอดคลอ้ง 
   R    หมายถึง  ผลรวมของคะแนนความคิดเห็นของผู้เช่ียวชาญทั้งหมด  
 N    หมายถึง  จ านวนผู้เช่ียวชาญ  

 ถ้าค่าสัมประสิทธ์ิของความสอดคล้อง (IOC) มากกว่า 0.50 ข้ึนไป แสดงว่าค าถามข้อ
นั้นมีความตรงเชิงเนื้อหา แต่ถ้าได้ค่าสัมประสิทธ์ิของความสอดคล้อง (IOC) น้อยกว่า 0.50 หรือมีค่า
เป็นลบ แสดงว่าค าถามนั้นไม่มีความตรงเชิงเนื้อหา ในงานวิจัยนี้ พบว่า ข้อค าถามที่น ามาใช้ใน
แบบสอบถามมีค่าเท่ากับ 0.60-1.00 

3.3.2  การทดสอบความน่าเช่ือถือ (Reliability) โดยการน าแบบสอบถามไปทดสอบ (Try 
Out) นักท่องเที่ยวที่มีคุณสมบัติเหมือนกลุ่มตัวอย่าง แต่ไม่ใช่กลุ่มตัวอย่างในการวิจัย จ านวน 30 
ตัวอย่าง เพื่อตรวจสอบว่า ค าถามในแต่ละข้อของแบบสอบถามสามารถสื่อความหมายตรงตามที่
ผู้วิจัยต้องการ และค าถามมีความเหมาะสมหรือไม่ หลังจากนั้นน ามาทดสอบหาค่าความเช่ือมั่นของ
แบบ สอบถาม  โดยก ารห าความ เช่ื อมั่ น ด้ วย วิ ธีขอ ง Cronbach’s Alpha (ศิ ริ ชั ย , 2555)                 
เมื่อท าการทดสอบความน่าเช่ือถือ พบว่า แบบสอบถามโดยรวมมีค่าความน่าเช่ือถือ เท่ากับ 0.839 
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3.4  กำรเก็บรวบรวมข้อมูล 
 ผู้วิจัยได้ด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลตามล าดับ ดังนี้ 
 3.4.1  ผู้วิจัยขอหนังสือแนะน าตัวจากมหาวิทยาลัย เพื่อขอความร่วมมือกลุ่มตัวอย่างในการ
ตอบแบบสอบถาม  
 3.4.2  ด าเนินการเก็บรวมรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง 400 คน โดยใช้แบบสอบถามเป็น
เครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล และแจกแบบสอบถามให้กับนักท่องเที่ยวที่เลือกซื้ออาหารไทยใน
เมืองมัลลิกา ร.ศ. 124  
 3.4.3  ขณะท าการเก็บรวบรวมข้อมูล ผู้วิจัยได้อธิบายถึงวัตถุประสงค์ของการท าการวิจัยใน
ครั้งนี้ รวมถึงลักษณะของแบบสอบถามให้กลุ่มตัวอย่างทราบ เพื่อให้เกิดความเข้าใจตรงกัน ลดความ
ผิดพลาดในการกรอกแบบสอบถาม แล้วส่งแบบสอบถามให้กลุ่มตัวอย่างกรอกข้อมูลด้วยตนเอง 
 
3.5  สถิติที่ใช้ในกำรวิเครำะห์ข้อมูล 
 การวิจัยครั้งนี้ วิเคราะห์ข้อมูลด้วยคอมพิวเตอร์ โดยโปรแกรมคอมพิวเตอร์ ซึ่งมีการ
ประมวลผลข้อมูลเปน็ข้ันตอน คือหลังจากการตรวจสอบความถูกต้องของแบบสอบถามเรียบร้อยแล้ว 
จึงน าข้อมูลที่ได้มาเปลี่ยนแปลงเป็นรหัสตัวเลข (Code) แล้วบันทึกรหัสลงในเครื่องคอมพิวเตอร์และ
เขียนโปรแกรมสั่งงานโดยใช้สถิติ ดังนี้  
 3.5.1  สถิติเชิงพรรณำ  
  3.5.1.1  การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยทางประชากรศาสตร์ โดยใช้จ านวน
(ความถ่ี) (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) 
  3.5.1.2  การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการเลือกซื้ออาหารไทย โดยใช้จ านวน
(ความถ่ี) (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage)  
   3.5.1.3  การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับระดับความส าคัญของปัจจัยในการตัดสินใจซื้อ
อาหารไทยในเมืองมัลลิกา ร.ศ. 124 โดยใช้ค่าเฉลี่ย ( ) และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ซึ่งมี
เกณฑ์ในก าหนดค่าน้ าหนักของการประเมินเป็น 5 ระดับ ดังนี้  

 ระดับควำมส ำคัญ ค่ำน้ ำหนักคะแนนของตัวเลือกตอบ 
  มากที่สุด ก าหนดให้มีค่าเท่ากับ 5 คะแนน 
  มาก ก าหนดให้มีค่าเท่ากับ 4 คะแนน 
 ปานกลาง ก าหนดให้มีค่าเท่ากับ 3 คะแนน 
 น้อย ก าหนดให้มีค่าเท่ากับ 2 คะแนน 
 น้อยที่สุด ก าหนดให้มีค่าเท่ากับ 1 คะแนน 
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  เกณฑ์การแปลความหมาย เพื่อจัดระดับคะแนนเฉลี่ยความส าคัญของปัจจัย ในการ
ตัดสินใจของนักท่องเที่ยวในการเลือกซื้ออาหารไทยในเมืองมัลลิกา ร.ศ. 124 ดังนี้  
 

คะแนนเฉลี่ย 4.50 – 5.00 แปลความว่า มีความส าคัญมากที่สุด 
คะแนนเฉลี่ย 3.50 – 4.49 แปลความว่า มีความส าคัญมาก 
คะแนนเฉลี่ย 2.50 – 3.49 แปลความว่า มีความส าคัญปานกลาง 
คะแนนเฉลี่ย 1.50 – 2.49 แปลความว่า มีความส าคัญน้อย 
คะแนนเฉลี่ย 1.00 – 1.49 แปลความว่า มีความส าคัญน้อยทีสุ่ด 

 3.5.2  สถิติเชิงอนุมำน 
  3.5.2.1  การเปรียบเทียบปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้ออาหารไทยในเมือง
มัลลิกา ร.ศ. 124 อ าเภอไทรโยค จังหวัดกาญจนบุรี จ าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล 
  1) การวิเคราะห์เชิงเปรียบเทียบความแตกต่าง 2 ตัวแปร ใช้การทดสอบค่าทีอิสระ 
(Independent t-test) 
  2) การเปรียบเทียบความแตกต่างตัวแปรที่มีค่ามากกว่า 2 ตัวแปร ใช้การวิเคราะห์
ความแปรปรวนแบบทางเดียว (One-way ANOVA) ในกรณีที่ผลการวิเคราะห์พบความแตกต่าง 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 จะทดสอบความแตกต่างค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่ โดยใช้วิธีแอลเอสดี 
(Least Significant Difference : LSD) 
  3.5.2.2) การเปรียบเทียบปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้ออาหารไทยในเมือง
มัลลิกา ร.ศ. 124 อ าเภอไทรโยค จังหวัดกาญจนบุรี จ าแนกตามพฤติกรรมการเลือกซื้ออาหารไทย          
ใช้การวิเคราะห์ความแปรปรวนแบบทางเดียว (One-way ANOVA) ในกรณีที่ผลการวิเคราะห์                   
พบความแตกต่าง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 จะทดสอบความแตกต่างค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่ 
โดยใช้วิธีแอลเอสดี (Least Significant Difference : LSD)   
 



บทท่ี 4 

 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูลและอภิปรายผล 

 
 

การศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจของนักท่องเที่ยวในการเลือกซื้ออาหารไทยใน
เมืองมัลลิกา ร.ศ. 124 อ าเภอไทรโยค จังหวัดกาญจนบุรี ผู้ศึกษาแบ่งผลการวิเคราะหข้์อมูลการศึกษา
ออกเป็น 5 ส่วน ดังนี้  
 4.1  ปัจจัยทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ 
  4.1.1  เพศ 
  4.1.2  อายุ 
  4.1.3  ระดับการศึกษา 
  4.1.4  อาชีพ 
  4.1.5  รายได้ต่อเดือน  
 4.2  พฤติกรรมการเลือกซื้ออาหารไทยของนักท่องเที่ยวในเมืองมัลลิกา ร.ศ.124 อ าเภอไทรโยค 
จังหวัดกาญจนบุรี จ าแนกตาม 7 ด้าน คือ 
  4.2.1  เหตุผลที่ซื้ออาหารไทย 
  4.2.2  ประเภทของอาหารไทย  
  4.2.3  ปริมาณอาหารไทยที่ซื้อในแต่ละครั้ง  
  4.2.4  ความถ่ีในการซื้ออาหารไทย 
  4.2.5  ค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยในการซื้อแต่ละครั้ง  
  4.2.6  แหล่งข้อมูลเกี่ยวกับอาหารไทย 
  4.2.7  บุคคลที่ร่วมบริโภคอาหารไทย 
 4.3  ปัจจัยในการตัดสินใจของนักท่องเที่ยวในการเลือกซื้ออาหารไทยในเมืองมัลลิกา                
ร.ศ. 124 อ าเภอไทรโยค จังหวัดกาญจนบุรี  
 4.4  ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 4.5  อภิปรายผล 
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4.1 ปัจจัยทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ คือ นักท่องเที่ยวในเมืองมัลลิกา ร.ศ. 124 จ านวน 400 คน 

วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้ค่าร้อยละ (Percentage) และแจกแจงความถ่ี (Frequency) จ าแนกตามปัจจัย
ทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม ดังตารางที่ 4.1- 4.5  

 
ตารางท่ี 4.1 จ านวน และร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามเพศ 

n=400 
เพศ จ านวน (คน) ร้อยละ 

ชาย 177 44.25 
หญิง  223 55.75 

รวม 400 100.00 
 

จากตารางที่ 4.1 นักท่องเที่ยวในเมืองมัลลิกา ร.ศ. 124 ที่เป็นกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 400 คน 
พบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 223 คน คิดเป็นร้อยละ 55.75 และเพศชาย จ านวน 177 คน 
คิดเป็นร้อยละ 44.25  

 
ตารางท่ี 4.2 จ านวน และร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามอายุ 

n=400 
อาย ุ จ านวน (คน) ร้อยละ 

18-25 ปี 82 20.50 
26-33 ปี 113 28.25 
34-41 ปี 78 19.50 
42-49 ปี 72 18.00 
50 ปีข้ึนไป 55 13.75 

รวม 400 100.00 
  

จากตารางที่ 4.2 นักท่องเที่ยวในเมืองมัลลิกา ร.ศ. 124 ที่เป็นกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 400 คน 
พบว่า ส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 26-33 ปี จ านวน 113 คน คิดเป็นร้อยละ 28.25 รองลงมาคือ มีอายุ 
18-25 ปี จ านวน 82 คน คิดเป็นร้อยละ 20.50 อายุ 34-41 ปี จ านวน 78 คน คิดเป็นร้อยละ 19.50 
อายุ 42-49 ปี จ านวน 72 คน คิดเป็นร้อยละ 18.00 และน้อยที่สุดคือ มีอายุ 50 ปีข้ึนไป จ านวน 55 
คน คิดเป็นร้อยละ 13.75 
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ตารางท่ี 4.3 จ านวน และร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามระดับการศึกษา  
n=400 

ระดับการศึกษา จ านวน (คน) ร้อยละ 
มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. 43 10.75 
อนุปรญิญา/ปวส. 50 12.50 
ปริญญาตร ี 222 55.50 
สูงกว่าปริญญาตร ี 85 21.25 

รวม 400 100.00 
 

จากตารางที่ 4.3 นักท่องเที่ยวในเมืองมัลลิกา ร.ศ. 124 ที่เป็นกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 400 คน 
พบว่า ส่วนใหญ่มีการศึกษาระดับปริญญาตรี จ านวน 222 คน คิดเป็นร้อยละ 55.50 รองลงมาคือ            
มีการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี จ านวน 85 คน คิดเป็นร้อยละ 21.25 มีการศึกษาอนุปริญญา/ปวส. 
จ านวน 50 คน คิดเป็นร้อยละ 12.50 และน้อยที่สุดคือ มีการศึกษามัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. 
จ านวน 43 คน คิดเป็นร้อยละ 10.75   
 
ตารางท่ี 4.4 จ านวน และร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามอาชีพ  

n=400 
อาชีพ จ านวน (คน) ร้อยละ 

นักเรียน/นักศึกษา 80 20.00 
รับราชการ/รฐัวิสาหกิจ 69 17.25 
พนักงานบริษัทเอกชน 120 30.00 
เจ้าของกิจการ 83 20.75 
พ่อบ้าน/แมบ่้าน 48 12.00 

รวม 400 100.00 
 
 จากตารางที่ 4.4 นักท่องเที่ยวในเมืองมัลลิกา ร.ศ. 124 ที่เป็นกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 400 คน 
พบว่า ส่วนใหญ่เป็นพนักงานบริษัทเอกชน จ านวน 120 คน คิดเป็นร้อยละ 30.00 รองลงมาคือ                
เป็นเจ้าของกิจการ จ านวน 83 คน คิดเป็นร้อยละ 20.75 เป็นนักเรียน/นักศึกษา จ านวน 80 คน                 
คิดเป็นร้อยละ 20.00 รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ จ านวน 69 คน คิดเป็นร้อยละ 17.25 และน้อยที่สุดคือ 
เป็นพ่อบ้าน/แม่บ้าน จ านวน 48 คน คิดเป็นร้อยละ 12.00 
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ตารางท่ี 4.5 จ านวน และร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามรายได้ต่อเดือน 
n=400 

รายได้ต่อเดือน จ านวน (คน) ร้อยละ 
ต่ ากว่า 10,000 บาท 62 15.50 
10,001-20,000 บาท 72 18.00 
20,001-30,000 บาท 126 31.50 
30,000 บาทข้ึนไป 140 35.00 

รวม 400 100.00 
 
 จากตารางที่ 4.5 นักท่องเที่ยวในเมืองมัลลิกา ร.ศ. 124 ที่เป็นกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 400 คน 
พบว่า ส่วนใหญ่มีรายได้ 30,000 บาทข้ึนไป จ านวน 140 คน คิดเป็นร้อยละ 35.00 รองลงมาคือ             
มีรายได้ประมาณ 20,001-30,000 บาท จ านวน 126 คน คิดเป็นร้อยละ 31.50 มีรายได้ 10 ,001-
20,000 บาท จ านวน 72 คน คิดเป็นร้อยละ 18.00 และน้อยที่สุดคือ มีรายได้ต่ ากว่า 10 ,000 บาท 
จ านวน 62 คน คิดเป็นร้อยละ 15.50  
 
4.2 พฤติกรรมการเลือกซ้ืออาหารไทยของนักท่องเที่ยวในเมืองมัลลิกา ร.ศ.124            
อ าเภอไทรโยค จังหวัดกาญจนบุรี 
 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ คือ นักท่องเที่ยวในเมืองมัลลิกา ร.ศ. 124 จ านวน 400 
คน วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้ค่าร้อยละ (Percentage) และแจกแจงความถ่ี (Frequency) จ าแนกตาม
พฤติกรรมการเลือกซื้ออาหารไทยของนักท่องเที่ยวในเมืองมัลลิกา ร.ศ.124 อ าเภอไทรโยค จังหวัด
กาญจนบุรี ดังตารางที่ 4.6 - 4.12  
 
ตารางท่ี 4.6 จ านวน และร้อยละ จ าแนกตามเหตุผลที่ซื้ออาหารไทย 

n=400 
เหตุผลท่ีซื้ออาหารไทย จ านวน(คน) ร้อยละ 

อาหารมีหลายชนิดให้เลือก 97 24.25 
มีรสชาติหลากหลาย/อร่อย 68 17.00 
มีคุณค่าทางโภชนาการ 45 11.25 
ราคาเหมาะสม 41 10.25 
มีสีสันสวยงาม 65 16.25 
มีการจัดตกแต่งอย่างประณีต 25 6.25 
มีความใหม่และสด 59 14.75 

รวม 400 100.00 
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 จากตารางที่ 4.6 นักท่องเที่ยวในเมืองมัลลิกา ร.ศ. 124 ที่เป็นกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 400 คน 
พบว่า ส่วนใหญ่ซื้ออาหารไทยเพราะอาหารมหีลายชนิดให้เลอืก จ านวน 97 คน คิดเป็นร้อยละ 24.25 
รองลงมาคือ มีรสชาติหลากหลาย/อร่อย จ านวน 68 คน คิดเป็นร้อยละ 17.00 มีสีสันสวยงาม 
จ านวน 65 คน คิดเป็นร้อยละ 16.25 มีความใหม่และสด จ านวน 59 คน คิดเป็นร้อยละ 14.7 5                   
มีคุณค่าทางโภชนาการ จ านวน 45 คน คิดเป็นร้อยละ 11.25 มีราคาเหมาะสม จ านวน 41 คน                   
คิดเป็นร้อยละ 10.25 และน้อยที่สุดคือ มีการจัดตกแต่งอย่างประณีต จ านวน 25 คน คิดเป็นร้อยละ 6.25    
 
ตารางท่ี 4.7 จ านวน และร้อยละ จ าแนกตามประเภทของอาหารไทย 

n=400 
ประเภทของอาหารไทย จ านวน(คน) ร้อยละ 

อาหารคาวประเภทอาหารจานเดียว   
 ข้าวคลุกกะปิ 6 1.50 
 ลาบ ส้มต า 3 0.75 
 ข้าวหมูแดง 2 0.50 
 ข้าวเสียโป 2 0.50 
อาหารคาวประเภทเส้น   
 ก๋วยเตี๋ยวโบราณ 11 2.75 
 ก๋วยจั๊บ 8 2.00 
 ก๋วยเตี๋ยวเรือ 5 1.25 
 ผัดไท 3 0.75 
 บะหมี่ 2 0.50 
 ขนมจีนน้ ายา 2 0.50 
 ขนมจีนน้ าพริก 1 0.25 
 ขนมจีนแกงเขียวหวาน 1 0.25 
 ขนมจีนซาวน้ า 1 0.25 
อาหารคาวประเภทกับข้าว   
 ห่อหมก 6 1.50 
 ต้มกะทิสายบัว 4 1.00 
 พะโล้ 3 0.75 
 มัสมั่นไก่ 3 0.75 
 ปลาดุกกรอบผัดพริกแกง 3 0.75 
 หมูหวาน 2 0.50 
 ผัดกระเพรา 1 0.25 
 ผัดเต้าหู้ 1 0.25 
 ไข่ดาว ไข่ต้ม 1 0.25 
 ไข่ลูกเขย 1 0.25 
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ตารางท่ี 4.7 (ต่อ) 
 

ประเภทของอาหารไทย จ านวน(คน) ร้อยละ 
 แกงเขียวหวาน 1 0.25 
 แกงพะแนง 1 0.25 
 รวมอาหารคาว 74 18.50 
ขนมหวาน   
 ดาราทอง (จ่ามงกุฎ) 23 5.75 
 ขนมเบื้องโบราณ 19 4.75 
 เสน่ห์จันทร์ 18 4.50 
 ทองเอก 15 3.75 
 บ้าบิ่น 8 2.00 
 ทองหยอด 8 2.00 
 ส าปันนี 8 2.00 
 ขนมหม้อแกง 8 2.00 
 บุหลันด้ันเมฆ 7 1.75 
 ขนมครก 7 1.75 
 ทับทิมกรอบ 7 1.75 
 ข้าวเหนียวมูน (หน้ากระฉีก ปลาแห้ง สังขยา มะม่วง ขนุน) 7 1.75 
 ข้าวต ู 5 1.25 
 เรไร 5 1.25 
 ลืมกลืน 5 1.25 
 ขนมช้ัน 4 1.00 
 ลูกอมโบราณ 4 1.00 
 ไอศกรีมกะทิ 4 1.00 
 บัวลอย 4 1.00 
 ลูกชุบ 3 0.75 
 กล้วยทอด 3 0.75 
 ลอดช่อง 3 0.75 
 เกสรชมพู่ 3 0.75 
 มะพร้าวแก้ว 2 0.50 
 ขุยหน ู 2 0.50 
 ขนมถ้วย 2 0.50 
 กล้วยฉาบ 2 0.50 
 กล้วยเช่ือม 1 0.25 
 มันฉาบ 1 0.25 
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ตารางท่ี 4.7 (ต่อ) 
 

ประเภทของอาหารไทย จ านวน(คน) ร้อยละ 
 ทองม้วน 1 0.25 
 ขนมดอกจอก 1 0.25 
 เผือกฉาบ 1 0.25 
 เฉาก๊วย 1 0.25 
 รวมขนมหวาน 192 48.00 
อาหารว่าง   
 ช่อม่วง 26 6.50 
 หมูสะเต๊ะ 19 4.75 
 เมี่ยงค า 14 3.50 
 ทอดมัน 11 2.75 
 กระทงทอง 11 2.75 
 ลูกช้ินครองแครง 10 2.50 
 ข้าวแช่ 10 2.50 
 ข้าวเหนียวปิ้ง 6 1.50 
 ข้าวเกรียบปากหม้อ 6 1.50 
 ย ามะม่วง 6 1.50 
 เต้าหู้ทอด 4 1.00 
 ข้าวเกรียบว่าว 4 1.00 
 หมึกย่าง 2 0.50 
 ย าส้มโอ 2 0.50 
 ขนมขาหมู 1 0.25 
 ค้างคาวเผือก 1 0.25 
 มันทิพย์ 1 0.25 

รวมอาหารว่าง 134 33.50 
รวม 400 100.00 

  
 จากตารางที่ 4.7 นักท่องเที่ยวในเมืองมัลลิกา ร.ศ. 124 ที่เป็นกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 400 คน 
พบว่า ส่วนใหญ่เลือกซื้อขนมหวาน จ านวน 192 คน คิดเป็นร้อยละ 48.00 รองลงมาคือ อาหารว่าง 
จ านวน 134 คน คิดเป็นร้อยละ 33.50 และน้อยที่สุดคือ อาหารคาว จ านวน 74 คน คิดเป็นร้อยละ 
18.50 และเมื่อพิจารณารายการอาหารไทยแต่ละประเภทที่เลือกซื้อ โดยเรียงล าดับจากมากไปหา
น้อย 3 อันดับ พบดังนี ้
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 อาหารคาว นักท่องเที่ยวส่วนใหญ่ซื้อก๋วยเตี๋ยวโบราณ มากที่สุด จ านวน 11 คน คิดเป็นร้อย
ละ 2.75 รองลงมาคือ ก๋วยจั๊บ จ านวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 2.00 และน้อยที่สุดคือ ข้าวคลุกกะปิและ
ห่อหมก จ านวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 1.50  
 ขนมหวาน นักท่องเที่ยวส่วนใหญ่ซื้อดาราทอง (จ่ามงกุฎ) มากที่สุด จ านวน 23 คน คิดเป็น
ร้อยละ 5.75 รองลงมาคือ ขนมเบื้องโบราณ จ านวน 19 คน คิดเป็นร้อยละ 4.75 และน้อยที่สุดคือ 
เสน่ห์จันทร์ จ านวน 18 คน คิดเป็นร้อยละ 4.50   
 อาหารว่าง นักท่องเที่ยวส่วนใหญ่ซื้อช่อม่วง มากที่สุด จ านวน 26 คน คิดเป็นร้อยละ 6.50 
รองลงมาคือ หมูสะเต๊ะ จ านวน 19 คน คิดเป็นร้อยละ 4.75 และน้อยที่สุดคือ เมี่ยงค า จ านวน 14 คน 
คิดเป็นร้อยละ 3.50  
 
ตารางท่ี 4.8 จ านวน และร้อยละ จ าแนกตามปริมาณอาหารไทยที่ซื้อในแต่ละครั้ง 

n=400 
ปริมาณอาหารไทยท่ีซื้อในแต่ละครั้ง จ านวน(คน) ร้อยละ 

1-2 กระทง/ถ้วย/จาน 196 49.00 
3-4 กระทง/ถ้วย/จาน 119 29.75 
5-6 กระทง/ถ้วย/จาน 85 21.25 

รวม 400 100.00 
 
 จากตารางที่ 4.8 นักท่องเที่ยวในเมืองมัลลิกา ร.ศ. 124 ที่เป็นกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 400 คน 
พบว่า ส่วนใหญ่ซื้ออาหารไทยในแต่ละครั้งประมาณ 1-2 กระทง/ถ้วย/จาน จ านวน 196 คน คิดเป็น
ร้อยละ 49.00 รองลงมาคือ ซื้อครั้งละประมาณ 3-4 กระทง/ถ้วย/จาน จ านวน 119 คน คิดเป็นร้อยละ 
29.75 และน้อยที่สุดคือ ซื้อครั้งละประมาณ 5-6 กระทง/ถ้วย/จาน จ านวน 85 คน คิดเป็นร้อยละ 
21.25 
 
ตารางท่ี 4.9 จ านวน และร้อยละ จ าแนกตามความถ่ีในการซื้ออาหารไทย 

n=400 
ความถี่ในการซื้ออาหารไทย จ านวน(คน) ร้อยละ 

1 ครั้ง/การเที่ยว 1 ครั้ง 36 9.00 
2-3 ครั้ง/การเที่ยว 1 ครั้ง 257 64.25 
4-5 ครั้ง/การเที่ยว 1 ครั้ง 107 26.75 

รวม 400 100.00 
 
 จากตารางที่ 4.9 นักท่องเที่ยวในเมืองมัลลิกา ร.ศ. 124 ที่เป็นกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 400 คน 
พบว่า ส่วนใหญ่ซื้ออาหารไทยประมาณ 2-3 ครั้ง/การเที่ยว 1 ครั้ง จ านวน 257 คน คิดเป็นร้อยละ 
64.25 รองลงมาคือ ซื้ออาหารไทย 4-5 ครั้ง/การเที่ยว 1 ครั้ง จ านวน 107 คน คิดเป็นร้อยละ 26.75 
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และน้อยที่สุดคือ ซื้ออาหารไทยประมาณ 1 ครั้ง/การเที่ยว 1 ครั้ง จ านวน 36 คน คิดเป็นร้อยละ 
9.00 
 
ตารางท่ี  4.10 จ านวน และร้อยละ จ าแนกตามค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยในการซื้อแต่ละครั้ง 

n=400 
ค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยในการซื้อแต่ละครั้ง จ านวน(คน) ร้อยละ 

ไม่เกิน 100 บาท/ครั้ง 58 14.50 
101-300 บาท/ครั้ง  154 38.50 
301-500 บาท/ครั้ง 145 36.25 
มากกว่า 500 บาท/ครั้ง 43 10.75 

รวม 400 100.00 
 
 จากตารางที่ 4.10 นักท่องเที่ยวในเมืองมัลลิกา ร.ศ. 124 ที่เป็นกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 400 
คน พบว่า ส่วนใหญ่ซื้ออาหารไทยประมาณครั้งละ 101-300 บาท จ านวน 154 คน คิดเป็นร้อยละ 
38.50 รองลงมาคือ ซื้อประมาณครั้งละ 301 -500 บาท จ านวน 145 คน คิดเป็นร้อยละ 36.25                  
ซื้อประมาณครั้งละไม่เกิน 100 บาท จ านวน 58 คน คิดเป็นร้อยละ 14.50 และน้อยที่สุดคือ                    
ซื้อประมาณครั้งละ มากกว่า 500 บาท จ านวน 43 คน คิดเป็นร้อยละ 10.75 
 
ตารางท่ี 4.11 จ านวน และร้อยละ จ าแนกตามแหล่งข้อมูลเกี่ยวกับอาหารไทย 

n=400 
แหล่งข้อมูลเกี่ยวกับอาหารไทย จ านวน(คน) ร้อยละ 

เว็บไซต์ (www.mallika124.com) 42 10.50 
เพื่อน/บุคคลอื่นแนะน าให้รู้จัก 91 22.75 
แผ่นพับ/โบร์ชัวร์ 15 3.75 
รีวิวจากบล็อกเกอร์ (Review Bloggers) 13 3.25 
โซเชียลมีเดีย (FB=เมืองมัลลิกา ร.ศ. 124, IG= mallika r.e.124) 239 59.75 

รวม 400 100.00 
 
 จากตารางที่ 4.11 นักท่องเที่ยวในเมืองมัลลิกา ร.ศ. 124 ที่เป็นกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 400 
คน พบว่า ส่วนใหญ่ทราบข้อมูลเกี่ยวกับอาหารไทยจากโซเชียลมีเดีย เช่น Facebook, instagram 
จ านวน 239 คน คิดเป็นร้อยละ 59.75 รองลงมาคือ ทราบจากเพื่อน/บุคคลอื่นแนะน าใหรู้้จัก จ านวน 
91 คน คิดเป็นร้อยละ 22.75 ทราบจากเว็บไซต์ จ านวน 42 คน คิดเป็นร้อยละ 10.50 ทราบจากแผ่น
พับ/โบร์ชัวร์ จ านวน 15 คน คิดเป็นร้อยละ 3.75 และน้อยที่สุดคือ ทราบจากรีวิวจากบล็อกเกอร์ 
จ านวน 13 คน คิดเป็นร้อยละ 3.25 
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ตารางท่ี 4.12 จ านวน และร้อยละ จ าแนกตามบุคคลที่ร่วมบริโภคอาหารไทย 
n=400 

บุคคลท่ีร่วมบริโภคอาหารไทย จ านวน(คน) ร้อยละ 
รับประทานคนเดียว 18 4.50 
บุคคลในครอบครัว 209 52.25 
เพื่อนร่วมงาน 88 22.00 
เพื่อนสนิท 85 21.25 

รวม 400 100.00 
 
 จากตารางที่ 4.12 นักท่องเที่ยวในเมืองมัลลิกา ร.ศ. 124 ที่เป็นกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 400 
คน พบว่า ส่วนใหญ่บริโภคอาหารไทยกับบุคคลในครอบครัว จ านวน 209 คน คิดเป็นร้อยละ 52.25 
รองลงมาคือ บริโภคอาหารไทยกับเพื่อนร่วมงาน จ านวน 88 คน คิดเป็นร้อยละ 22.00 บริโภคอาหาร
ไทยกับเพื่อนสนิท จ านวน 85 คน คิดเป็นร้อยละ 21.25 และน้อยที่สุดคือ บริโภคอาหารไทยเพียงคน
เดียว จ านวน 18 คน คิดเป็นร้อยละ 4.50 
 
4.3  ปัจจัยในการตัดสินใจของนักท่องเที่ยวในการเลือกซ้ืออาหารไทยในเมืองมัลลิกา    
ร.ศ. 124 อ าเภอไทรโยค จังหวัดกาญจนบุรี 
 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ คือ นักท่องเที่ยวในเมืองมัลลิกา ร.ศ. 124 จ านวน 400 
คน วิเคราะห์ข้อมูลเป็นค่าเฉลี่ย (  ) และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) จ าแนกตามปัจจัยในการ
ตัดสินใจของนักท่องเที่ยวในการเลือกซื้ออาหารไทยในเมืองมัลลิกา ร.ศ. 124 อ าเภอไทรโยค จังหวัด
กาญจนบุรี ดังตารางที่ 4.13 - 4.17  
 
ตารางท่ี 4.13 ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความส าคัญของปัจจัยในการตัดสินใจ 
 เลือกซื้ออาหารไทย โดยรวม 
 

ปัจจัยในการตัดสินใจเลือกซื้ออาหารไทย 
โดยรวม   

  
S.D. 

ระดับ 
ความส าคัญ 

ด้านผลิตภัณฑ์ 4.51 0.19 มากที่สุด 
ด้านราคา 4.19 0.35 มาก 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 4.23 0.25 มาก 
ด้านการส่งเสริมการตลาด 4.03 0.26 มาก 

รวม 4.24 0.14 มาก 
 

 จากตารางที่ 4.13 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยในการตัดสินใจเลือกซื้ออาหารไทย
ของนักท่องเที่ยว โดยรวม พบว่า นักท่องเที่ยวให้ความส าคัญอยู่ในระดับมาก ( = 4.24, S.D. = 
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0.26)เมื่ อพิ จารณาเป็นรายด้านเรียงจากมากไปหาน้อย พบว่า ด้านที่ มี ค่าเฉลี่ ย สู งสุดคือ                  
ด้านผลิตภัณฑ์ ( = 4.51, S.D. = 0.19) รองลงมาคือ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ( =4.23, S.D. 
= 0.25) ด้านราคา ( = 4.19, S.D. = 0.35) และค่าเฉลี่ยต่ าสุดคือ ด้านการส่งเสริมการตลาด ( = 
4.03, S.D. = 0.26)  
 
ตารางท่ี 4.14 ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความส าคัญของปัจจัยในการตัดสินใจ 
  เลือกซื้ออาหารไทย ด้านผลิตภัณฑ์  
 

ปัจจัยในการตัดสินใจเลือกซื้ออาหารไทย 
ด้านผลิตภัณฑ์   S.D. 

ระดับ 
ความส าคัญ 

อาหารและขนมไทยมีให้เลือกหลากหลายประเภท 4.54 0.54 มากที่สุด 
อาหารและขนมไทยมีรสชาติอร่อยและเป็นเอกลักษณ์ 4.74 0.44 มากที่สุด 
อาหารและขนมไทยมีคุณภาพดี ใหม่ สะอาด 4.42 0.53 มาก 
อาหารและขนมไทยมีคุณค่าทางโภชนาการ 4.34 0.52 มาก 
อาหารและขนมไทยมีการบรรจุกระทงใบตอง ห่อใบตอง ตะกร้า 
มีขนาด และรูปแบบเหมาะสม 

4.39 0.49 มาก 

อาหารและขนมไทยมีการจัดตกแต่งอาหารอย่างประณีต 4.66 0.47 มากที่สุด  
รวม 4.51 0.19 มากท่ีสุด 

  
 จากตารางที่ 4.14 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยในการตัดสินใจเลือกซื้ออาหารไทย
ของนักท่องเที่ยว ด้านผลิตภัณฑ์โดยรวม พบว่า นักท่องเที่ยวให้ความส าคัญอยู่ในระดับมากที่สุด 
( = 4.51, S.D. = 0.19) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อเรียงจากมากไปหาน้อย พบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ย
สูงสุดคือ อาหารและขนมไทยมีรสชาติอร่อยและเป็นเอกลักษณ์ ( = 4.74, S.D. = 0.44) รองลงมา
คือ อาหารและขนมไทยมีการจัดตกแต่งอาหารอย่างประณีต (  = 4.66, S.D. = 0.47) อาหารและ
ขนมไทยมีให้เลือกหลากหลายประเภท (  = 4.54, S.D. = 0.54) อาหารและขนมไทยมีคุณภาพดี 
ใหม่ สะอาด (  = 4.42, S.D. = 0.53) อาหารและขนมไทยมีการบรรจุกระทงใบตอง ห่อใบตอง 
ตะกร้า มีขนาด และรูปแบบเหมาะสม ( = 4.39, S.D. = 0.49) และข้อที่มีค่าเฉลี่ยต่ าสุดคือ อาหาร
และขนมไทยมีคุณค่าทางโภชนาการ ( = 4.34, S.D. = 0.52)            
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ตารางท่ี 4.15 ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความส าคัญของปัจจัยในการตัดสินใจ 
  เลือกซื้ออาหารไทย ด้านราคา 
 

ปัจจัยในการตัดสินใจเลือกซื้ออาหารไทย 
ด้านราคา   S.D. 

ระดับ 
ความส าคัญ 

ราคามีความเหมาะสมกับคุณภาพของอาหาร 4.34 0.62 มาก 
ราคามีความเหมาะสมเมื่อเปรียบเทียบกับปริมาณ 4.23 0.62 มาก 
ราคามีความเหมาะสมเมื่อเปรียบเทียบกับที่อื่น 4.03 0.57 มาก 
มีการติดป้ายบอกราคาชัดเจน 4.29 0.63 มาก 
มีหลายราคาให้เลือกซื้อ 4.07 0.68 มาก 

รวม 4.19 0.35 มาก 
 
 จากตารางที่ 4.15 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยในการตัดสินใจเลือกซื้ออาหารไทย
ของนักท่องเที่ยว ด้านราคาโดยรวม พบว่า นักท่องเที่ยวให้ความส าคัญอยู่ในระดับมาก ( = 4.19, 
S.D. = 0.35) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อเรียงจากมากไปหาน้อย พบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ ราคามี
ความเหมาะสมกับคุณภาพของอาหาร  ( = 4.34, S.D. = 0.62) รองลงมาคือ มีการติดป้ายบอก
ราคาชัดเจน (  = 4.29, S.D. = 0.63) ราคามีความเหมาะสมเมื่อเปรียบเทียบกับปริมาณ (  = 
4.23, S.D. = 0.62) มีหลายราคาให้เลือกซื้อ ( = 4.07, S.D. = 0.68) และข้อที่มีค่าเฉลี่ยต่ าสุดคือ 
ราคามีความเหมาะสมเมื่อเปรียบเทียบกับที่อื่น ( = 4.03, S.D. = 0.57) 
 
ตารางท่ี 4.16 ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความส าคัญของปัจจัยในการตัดสินใจ 
  เลือกซื้ออาหารไทย ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
 

ปัจจัยในการตัดสินใจเลือกซื้ออาหารไทย 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย   S.D. 

ระดับ 
ความส าคัญ 

ท าเลที่ตั้งมีลักษณะเด่น ง่ายต่อการพบเห็น และจดจ า 4.13 0.43 มาก 
มีที่จอดรถสะดวก และเพียงพอ 4.39 0.62 มาก 
มีการตกแต่งสถานที่ขายสะอาด สวยงาม เหมาะสม 4.40 0.55 มาก 
ระยะเวลาในการเปิด-ปิดให้บริการเหมาะสม 4.29 0.46 มาก 
มีการจัดวางอาหารและขนมไทยเพื่อให้ง่ายต่อการเลือกซื้อ 4.30 0.46 มาก 
มีความสะดวกในการช าระเงิน และแลกเงิน 3.99 0.63 มาก 
เป็นสถานที่ที่รู้จักกันดี และมีช่ือเสียงโด่งดัง 4.55 0.56 มากที่สุด 
มีที่นั่งส าหรับให้รับประทาน/น่ังรอ 3.80 0.47 มาก 

รวม 4.23 0.25 มาก 
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 จากตารางที่ 4.16 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยในการตัดสินใจเลือกซื้ออาหารไทย
ของนักท่องเที่ยว ด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายโดยรวม พบว่า นักท่องเที่ยวให้ความส าคัญอยู่ในระดับ
มาก ( = 4.23, S.D. = 0.25) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อเรยีงจากมากไปหาน้อย พบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ย
สูงสุดคือ เป็นสถานที่ที่รู้จักกันดี และมีช่ือเสียงโด่งดัง ( = 4.55, S.D. = 0.56) รองลงมาคือ มีการ
ตกแต่งสถานที่ขายสะอาด สวยงาม เหมาะสม ( = 4.40, S.D. = 0.55) มีที่จอดรถสะดวก และ
เพียงพอ ( = 4.39, S.D. = 0.62) มีการจัดวางอาหารและขนมไทยเพื่อให้ง่ายต่อการเลือกซื้อ (  = 
4.30, S.D. = 0.46) ระยะเวลาในการเปิด-ปิดให้บริการเหมาะสม ( = 4.29, S.D. = 0.46) ท าเล
ที่ตั้งมีลักษณะเด่น ง่ายต่อการพบเห็น และจดจ า ( = 4.13, S.D. = 0.43) มีความสะดวกในการ
ช าระเงิน และแลกเงิน ( = 3.99, S.D. = 0.63) และข้อที่มีค่าเฉลี่ยต่ าสุดคือ มีที่นั่งส าหรับให้
รับประทาน/น่ังรอ ( = 4.80, S.D. = 0.47) 
 
ตารางท่ี 4.17 ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความส าคัญของปัจจัยในการตัดสินใจ 
  ซื้ออาหารไทย ด้านการส่งเสริมการตลาด 
 

ปัจจัยในการตัดสินใจเลือกซื้ออาหารไทย 
ด้านการส่งเสริมการตลาด   S.D. 

ระดับ 
ความส าคัญ 

มีการโฆษณา ประชาสัมพันธ์ให้รู้จักมากข้ึน 3.93 0.72 มาก 
มีการสร้างภาพลักษณ์และกระแสความนิยม 4.18 0.67 มาก 
มีการแจก ชิม อาหารและขนมไทย 4.10 0.58 มาก 
มีการสาธิตวิธีปรุงอาหารและขนมไทย และกรรมวิธีในการโม่แป้ง  
ขูดมะพร้าว เป็นต้น 

4.02 0.65 มาก 

มีบริการสั่งอาหารและขนมไทยเฉพาะที่ต้องการ 4.04 0.48 มาก 
มีการให้ลูกค้ามีส่วนร่วมในการปรุงอาหาร/ขนมไทย 3.99 0.71 มาก 
มีการแลกใช้สตางค์รูส าหรับการใช้จ่ายภายในเมือง 3.85 0.68 มาก 
มีบริการเช่า เปลี่ยนชุดไทยเหมาะกับยุคสมัย 4.09 0.65 มาก 
มีบริการรถลาก (รถเจ๊ก) ส าหรับการชมรอบเมือง 4.13 0.58 มาก 
พนักงานขายมีมนุษย์สัมพันธ์ดี ให้ค าแนะน าสินค้า และพูดจา
สุภาพ มีเอกลักษณ์เฉพาะ เช่น เจ้าคะ / เจ้าค่ะ / ขอรับ 

4.00 0.60 มาก 

รวม 4.03 0.26 มาก 
 
 จากตารางที่ 4.17 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยในการตัดสินใจซื้ออาหารไทยของ
นักท่องเที่ยว ด้านการส่งเสริมการตลาดโดยรวม พบว่า นักท่องเที่ยวให้ความส าคัญอยู่ในระดับมาก 
( = 4.03, S.D. = 0.26) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อเรียงจากมากไปหาน้อย พบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ย
สูงสุดคือ มีการสร้างภาพลักษณ์และกระแสความนิยม  (  = 4.18, S.D. = 0.67) รองลงมาคือ                     
มีบริการรถลาก (รถเจ๊ก) ส าหรับการชมรอบเมือง (  = 4.13, S.D. = 0.58) มีการแจก ชิม อาหาร
และขนมไทย ( = 4.10, S.D. = 0.58) มีบริการเช่า เปลี่ยนชุดไทยเหมาะกับยุคสมัย (  = 4.09, 
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S.D. = 0.65) มีบริการสั่งอาหารและขนมไทยเฉพาะที่ต้องการ ( = 4.04, S.D. = 0.48) มีการสาธิต
วิธีปรุงอาหารและขนมไทย และกรรมวิธีในการโม่แป้ง ขูดมะพร้าว เป็นต้น ( = 4.02, S.D. = 0.65) 
พนักงานขายมีมนุษย์สัมพันธ์ดี ให้ค าแนะน าสินค้า และพูดจาสุภาพ มีเอกลักษณ์เฉพาะ เช่น เจ้าคะ / 
เจ้าค่ะ / ขอรับ ( = 4.00, S.D. = 0.60) มีการให้ลูกค้ามีส่วนร่วมในการปรุงอาหาร/ขนมไทย ( = 
3.99, S.D. = 0.71) มีการโฆษณา ประชาสัมพันธ์ให้รู้จักมากข้ึน ( = 3.93, S.D. = 0.72 และข้อที่มี
ค่าเฉลี่ยต่ าสุดคือ มีการแลกใช้สตางค์รูส าหรับการใช้จ่ายภายในเมือง ( = 3.85, S.D. = 0.68)  
 
4.4  ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 สมมติฐานท่ี 1 ปัจจัยส่วนบุคคลของนักท่องเที่ยวที่แตกต่างกัน มีผลต่อการเลือกใช้ปัจจัย                 
ในการตัดสินใจซื้ออาหารไทยในเมืองมัลลิกา ร.ศ. 124 แตกต่างกัน 
 1)  เพศ 
  สมมติฐานย่อยท่ี 1.1 นักท่องเที่ยวที่มีเพศแตกต่างกัน มีผลต่อการเลือกใช้ปัจจัยในการ
ตัดสินใจซื้ออาหารไทยในเมืองมัลลิกา ร.ศ. 124 แตกต่างกัน    
  H0: นักท่องเที่ยวที่มีเพศแตกต่างกัน มีผลต่อการเลือกใช้ปัจจัยในการตัดสินใจซื้ออาหาร
ไทยในเมืองมัลลิกา ร.ศ. 124 แตกต่างกัน    
  H1: นักท่องเที่ยวที่มีเพศแตกต่างกัน มีผลต่อการเลือกใช้ปัจจัยในการตัดสินใจซื้ออาหาร
ไทยในเมืองมัลลิกา ร.ศ. 124 ไม่แตกต่างกัน                       
  ส าหรับสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ ทดสอบโดยใช้สถิติค่าทีแบบอิสระ (Independent              
t-test) ระดับความเช่ือมั่นร้อยละ 95 ดังนั้น จะยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ก็ต่อเมื่อค่าระดับ
นัยส าคัญทางสถิติ มีค่ามากกว่า .05 ผลการทดสอบสมมติฐาน แสดงดังตารางที่ 4.18 
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ตารางท่ี 4.18 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของปัจจัยในการตัดสินใจซื้ออาหารไทย จ าแนกเพศ  
 

ปัจจัยในการตัดสินใจซื้ออาหารไทย 
t-test for Equality of Means 

เพศ   S.D. t Sig. 
ด้านผลิตภัณฑ์ ชาย 4.51 0.20 .356 .714 
 หญิง 4.52 0.18   
ด้านราคา ชาย 4.18 0.31 .057 .556 
 หญิง 4.20 0.38   
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ชาย 4.24 0.25 .607 .755 
 หญิง 4.23 0.25   
ด้านการส่งเสริมการตลาด ชาย 4.05 0.26 .947 .322 
 หญิง 4.02 0.26   

โดยรวม ชาย 4.24 0.14 .891 .917 
 หญิง 4.24 0.14   

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05   
 
 จากตารางที่ 4.18 ผลการเปรียบเทียบปัจจัยในการตัดสินใจเลือกซื้ออาหารไทย จ าแนกตาม
เพศ โดยใช้สถิติการทดสอบค่าทีอิสระ (Independent t-test) ได้ค่า P>.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความว่า นักท่องเที่ยวที่มีเพศแตกต่างกัน มีผลต่อ
การเลือกใช้ปัจจัยในการตัดสินใจซื้ออาหารไทย ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
  
 2)  อายุ 
  สมมติฐานย่อยท่ี 1.2 นักท่องเที่ยวที่มีอายุแตกต่างกัน มีผลต่อการเลือกใช้ปัจจัยในการ
ตัดสินใจซื้ออาหารไทยในเมืองมัลลิกา ร.ศ. 124 แตกต่างกัน    
  H0: นักท่องเที่ยวที่มีอายุแตกต่างกัน มีผลต่อการใช้ปัจจัยในการตัดสินใจซื้ออาหารไทยใน
เมืองมัลลิกา ร.ศ. 124 แตกต่างกัน    
  H1: นักท่องเที่ยวที่มีอายุแตกต่างกัน มีผลต่อการใช้ปัจจัยในการตัดสินใจซื้ออาหารไทยใน
เมืองมัลลิกา ร.ศ. 124 ไม่แตกต่างกัน    
  ส าหรับสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ ใช้สถิติการทดสอบค่าความแปรปรวนทางเดียว (One 
Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) ระดับความเช่ือมั่นร้อยละ 95 ดังนั้น จะยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) ก็ต่อเมื่อค่าระดับนัยส าคัญทางสถิติ มีค่าน้อยกว่า .05 และถ้าสมมติฐานข้อใด
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) ที่มีค่าเฉลี่ยอย่างน้อยหนึ่งคู่ที่แตกต่างกัน 
จะน าไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple Comparison) โดยใช้วิธีแอลเอสดี (Least Significant 
Difference : LSD) เพื่อหาว่าค่าเฉลี่ยคู่ใดบ้างแตกต่างกันที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05            
ผลการทดสอบสมมติฐาน แสดงดังตารางที่ 4.19   
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ตารางท่ี 4.19 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของปัจจัยในการตัดสินใจซื้ออาหารไทย จ าแนกอายุ 
 
ปัจจัยในการตัดสินใจซื้อ

อาหารไทย 
แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

ด้านผลิตภัณฑ์ ระหว่างกลุม่ .104 4 .026 .717 .581 
 ภายในกลุ่ม 14.325 395 .036   
 รวม 14.429 399    
ด้านราคา ระหว่างกลุม่ .491 4 .123 .982 .417 
 ภายในกลุ่ม 49.367 395 .125   
 รวม 49.858 399    
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ระหว่างกลุม่ .160 4 .040 .659 .621 
 ภายในกลุ่ม 24.032 395 .061   
 รวม 24.192 399    
ด้านการส่งเสริมการตลาด ระหว่างกลุม่ .262 4 .065 .946 .437 
 ภายในกลุ่ม 27.312 395 .069   
 รวม 27.574 399    

โดยรวม ระหว่างกลุ่ม .042 4 .011 .521 .720 
  ภายในกลุ่ม 7.975 395 .020   
 รวม 8.017 399    

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05   
   
 จากตารางที่ 4.19 ผลการเปรียบเทียบปัจจัยในการตัดสินใจซื้ออาหารไทย จ าแนกตามอายุ 
โดยใช้สถิติการทดสอบค่าความแปรปรวนทางเดียว (One Way ANOVA) ได้ค่า P>.05 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความว่า นักท่องเที่ยวที่มีอายุแตกต่างกัน 
มีผลต่อการเลือกใช้ปัจจัยในการตัดสินใจซื้ออาหารไทย ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ .05 
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 3)  ระดับการศึกษา 
  สมมติฐานย่อยท่ี 1.2 นักท่องเที่ยวที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีผลต่อการเลือกใช้
ปัจจัยในการตัดสินใจซื้ออาหารไทยในเมืองมัลลิกา ร.ศ. 124 แตกต่างกัน    
  H0: นักท่องเที่ยวที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีผลต่อการเลือกใช้ปัจจัยในการตัดสินใจ
ซื้ออาหารไทยในเมืองมัลลิกา ร.ศ. 124 แตกต่างกัน 
  H1: นักท่องเที่ยวที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีผลต่อการเลือกใช้ปัจจัยในการตัดสินใจ
ซื้ออาหารไทยในเมืองมัลลิกา ร.ศ. 124 ไม่แตกต่างกัน 
  ส าหรับสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ ใช้สถิติการทดสอบค่าความแปรปรวนทางเดียว (One 
Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) ระดับความเช่ือมั่นร้อยละ 95 ดังนั้น จะยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) ก็ต่อเมื่อค่าระดับนัยส าคัญทางสถิติ มีค่าน้อยกว่า .05 และถ้าสมมติฐานข้อใด
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) ที่มีค่าเฉลี่ยอย่างน้อยหนึ่งคู่ที่แตกต่างกัน 
จะน าไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple Comparison) โดยใช้วิธีแอลเอสดี (Least Significant 
Difference : LSD) เพื่อหาว่าค่าเฉลี่ยคู่ใดบ้างแตกต่างกันที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05            
ผลการทดสอบสมมติฐาน แสดงดังตารางที่ 4.20   
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ตารางท่ี 4.20 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของปัจจัยในการตัดสินใจซื้ออาหารไทย
 จ าแนกระดับการศึกษา 
 
ปัจจัยในการตัดสินใจซื้อ

อาหารไทย 
แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

ด้านผลิตภัณฑ์ ระหว่างกลุม่ .097 3 .032 .897 .443 
 ภายในกลุ่ม 14.331 396 .036   
 รวม 14.429 399    
ด้านราคา ระหว่างกลุม่ .124 3 .041 .329 .804 
 ภายในกลุ่ม 49.734 396 .126   
 รวม 49.858 399    
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ระหว่างกลุม่ .268 3 .089 1.479 .220 
 ภายในกลุ่ม 23.924 396 .060   
 รวม 24.192 399    
ด้านการส่งเสริมการตลาด ระหว่างกลุม่ .038 3 .013 .181 .909 
 ภายในกลุ่ม 27.536 396 .070   
 รวม 27.574 399    

โดยรวม ระหว่างกลุ่ม .022 3 .007 .368 .776 
  ภายในกลุ่ม 7.995 396 .020   
 รวม 8.017 399    

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05   
   
 จากตารางที่ 4.20 ผลการเปรียบเทียบปัจจัยในการตัดสินใจซื้ออาหารไทย จ าแนกตามระดับ
การศึกษา โดยใช้สถิติการทดสอบค่าความแปรปรวนทางเดียว (One Way ANOVA) ได้ค่า P>.05           
นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความว่า นักท่องเที่ยวที่มี
ระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีผลต่อการเลือกใช้ปัจจัยในการตัดสินใจซื้ออาหารไทย ไม่แตกต่างกัน 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
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 4)  อาชีพ 
  สมมติฐานย่อยท่ี 1.2 นักท่องเที่ยวที่มีอาชีพแตกต่างกัน มีผลต่อการเลือกใช้ปัจจยัในการ
ตัดสินใจซื้ออาหารไทยในเมืองมัลลิกา ร.ศ. 124 แตกต่างกัน    
  H0: นักท่องเที่ยวที่มีอาชีพแตกต่างกัน มีผลต่อการเลือกใช้ปัจจัยในการตัดสินใจซื้อ
อาหารไทยในเมืองมัลลิกา ร.ศ. 124 แตกต่างกัน  
  H1: นักท่องเที่ยวที่มีอาชีพแตกต่างกัน มีผลต่อการเลือกใช้ปัจจัยในการตัดสินใจซื้อ
อาหารไทยในเมืองมัลลิกา ร.ศ. 124 ไม่แตกต่างกัน  
  ส าหรับสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ ใช้สถิติการทดสอบค่าความแปรปรวนทางเดียว (One 
Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) ระดับความเช่ือมั่นร้อยละ 95 ดังนั้น จะยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) ก็ต่อเมื่อค่าระดับนัยส าคัญทางสถิติ มีค่าน้อยกว่า .05 และถ้าสมมติฐานข้อใด
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) ที่มีค่าเฉลี่ยอย่างน้อยหนึ่งคู่ที่แตกต่างกัน 
จะน าไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple Comparison) โดยใช้วิธีแอลเอสดี (Least Significant 
Difference : LSD) เพื่อหาว่าค่าเฉลี่ยคู่ใดบ้างแตกต่างกันที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05            
ผลการทดสอบสมมติฐาน แสดงดังตารางที่ 4.21 - 4.22   
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ตารางท่ี 4.21 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของปัจจัยในการตัดสินใจซื้อ อาหารไทย 
 จ าแนกตามอาชีพ 
 
ปัจจัยในการตัดสินใจซื้อ

อาหารไทย 
แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

ด้านผลิตภัณฑ์ ระหว่างกลุม่ .159 4 .040 1.098 .357 
 ภายในกลุ่ม 14.270 395 .036   
 รวม 14.429 399    
ด้านราคา ระหว่างกลุม่ .169 4 .042 .336 .853 
 ภายในกลุ่ม 49.688 395 .126   
 รวม 49.858 399    
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ระหว่างกลุม่ .742 4 .186 3.125 0.15* 
 ภายในกลุ่ม 23.450 395 .059   
 รวม 24.192 399    
ด้านการส่งเสริมการตลาด ระหว่างกลุม่ .065 4 .016 .234 .919 
 ภายในกลุ่ม 27.509 395 .070   
 รวม 27.574 399    

โดยรวม ระหว่างกลุ่ม .124 4 .031 1.550 .187 
  ภายในกลุ่ม 7.893 395 .020   
 รวม 8.017 399    

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05   
   
 จากตารางที่ 4.21 ผลการเปรียบเทียบปัจจัยในการตัดสินใจซื้ออาหารไทย จ าแนกตามอาชีพ 
โดยใช้สถิติการทดสอบค่าความแปรปรวนทางเดียว (One Way ANOVA) ได้ค่า P < .05 จ านวน 1 
ด้าน คือ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความว่า นักท่องเที่ยวที่มีอาชีพแตกต่างกัน มีผลต่อการเลือกใช้ปัจจัยในการตัดสินใจซื้อ
อาหารไทย ด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 นอกนั้นไม่
มีความแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
 และเพื่อให้ทราบว่า นักท่องเที่ยวที่มีอาชีพแตกต่างกัน มีผลต่อการเลือกใช้ปัจจัยในการ
ตัดสินใจซื้ออาหารไทย ด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายแตกต่างกันเป็นรายคู่ใดบ้าง ผู้วิจัยจึงท าการ
ทดสอบความแตกต่างของคะแนนเฉลี่ยเปน็รายคู่ โดยใช้วิธีแอลเอสดี (Least Significant Difference 
: LSD) ปรากฏผลดังตารางที่ 4.9  
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ตารางท่ี 4.22 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของปัจจัยในการตัดสินใจซื้ออาหารไทย                
 ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย จ าแนกตามอาชีพ โดยเปรียบเทียบรายคู่ด้วยวิธี            
 แอลเอสดี (Least Significant Difference : LSD) 
 

อาชีพ 
  

นักเรียน/
นักศกึษา 

รับราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

เจ้าของ
กิจการ 

พ่อบ้าน/
แม่บ้าน 

4.29 4.23 4.25 4.17 4.20 
นักเรียน/นักศึกษา 4.29 - .06 .04 .13 .10 

   (.133) (.231) (.001*) (.030*) 

รับราชการ/รฐัวิสาหกิจ 4.23  - .02 .06 .04 

    (.623) (.104) (.425) 

พนักงานบริษัทเอกชน 4.25   - .08 .05 
     (.018*) (.190) 
เจ้าของกิจการ 4.17    - .03 
      (.524) 
พ่อบ้าน/แม่บ้าน 4.20     - 
       

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05     
 
 จากตารางที่ 4.22 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของปัจจัยในการตัดสินใจซื้ออาหารไทย 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย จ าแนกตามอาชีพ โดยเปรียบเทียบรายคู่ด้วยวิธีแอลเอสดี (Least 
Significant Difference : LSD) ผลปรากฏว่า นักท่องเที่ยวที่มีอาชีพต่างกัน มีการเลือกใช้ปัจจัยใน
การตัดสินใจซื้ออาหารไทย ด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
จ านวน 3 คู่ ได้แก่ นักท่องเที่ยวที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา มีการเลือกใช้ปัจจัยในการตัดสินใจซื้อ
อาหารไทย ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย มากกว่านักท่องเที่ยวที่มีอาชีพพ่อบ้าน/แม่บ้าน และเจ้าของ
กิจการ ส่วนนักท่องเที่ยวที่มีอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน มีการเลือกใช้ปัจจัยในการตัดสินใจซื้อ
อาหารไทย ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย มากกว่าอาชีพเจ้าของกิจการ  
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 5)  รายไดต้่อเดือน 
  สมมติฐานย่อยท่ี 1.2 นักท่องเที่ยวที่มีรายได้ต่อเดือนแตกต่างกัน มีผลต่อการเลือกใช้
ปัจจัยในการตัดสินใจซื้ออาหารไทยในเมืองมัลลิกา ร.ศ. 124 แตกต่างกัน    
  H0: นักท่องเที่ยวที่มีรายได้ต่อเดือนแตกต่างกัน มีผลต่อการเลือกใช้ปัจจัยในการตัดสินใจ
ซื้ออาหารไทยในเมืองมัลลิกา ร.ศ. 124 แตกต่างกัน  
  H1: นักท่องเที่ยวที่มีรายได้ต่อเดือนแตกต่างกัน มีผลต่อการเลือกใช้ปัจจัยในการตัดสินใจ
ซื้ออาหารไทยในเมืองมัลลิกา ร.ศ. 124 ไม่แตกต่างกัน  
  ส าหรับสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ ใช้สถิติการทดสอบค่าความแปรปรวนทางเดียว (One 
Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) ระดับความเช่ือมั่นร้อยละ 95 ดังนั้น จะยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) ก็ต่อเมื่อค่าระดับนัยส าคัญทางสถิติ มีค่าน้อยกว่า .05 และถ้าสมมติฐานข้อใด
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) ที่มีค่าเฉลี่ยอย่างน้อยหนึ่งคู่ที่แตกต่างกัน 
จะน าไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple Comparison) โดยใช้วิธีแอลเอสดี (Least Significant 
Difference : LSD) เพื่อหาว่าค่าเฉลี่ยคู่ใดบ้างแตกต่างกันที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05            
ผลการทดสอบสมมติฐาน แสดงดังตารางที่ 4.23  
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ตารางท่ี 4.23 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของปัจจัยในการตัดสินใจซื้ออาหารไทย
 จ าแนกตามรายได้ต่อเดือน 
 
ปัจจัยในการตัดสินใจซื้อ

อาหารไทย 
แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

ด้านผลิตภัณฑ์ ระหว่างกลุม่ .042 3 .014 .385 .764 
 ภายในกลุ่ม 14.387 396 .036   
 รวม 14.429 399    
ด้านราคา ระหว่างกลุม่ .815 3 .272 2.193 .088 
 ภายในกลุ่ม 49.043 396 .124   
 รวม 49.858 399    
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ระหว่างกลุม่ .378 3 .126 2.098 .100 
 ภายในกลุ่ม 23.814 396 .060   
 รวม 24.192 399    
ด้านการส่งเสริมการตลาด ระหว่างกลุม่ .494 3 .165 2.409 .067 
 ภายในกลุ่ม 27.080 396 .068   
 รวม 27.574 399    

โดยรวม ระหว่างกลุ่ม .055 3 .018 .916 .433 
  ภายในกลุ่ม 7.962 396 .020   
 รวม 8.017 399    

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05   
   
 จากตารางที่ 4.23 ผลการเปรียบเทยีบปจัจยัในการตัดสนิใจซื้ออาหารไทย จ าแนกตามรายได้
ต่อเดือน โดยใช้สถิติการทดสอบค่าความแปรปรวนทางเดียว (One Way ANOVA) ได้ค่า P > .05 นั่น
คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า นักท่องเที่ยวที่มีรายได้
ต่อเดือนแตกต่างกัน มีผลต่อการเลือกใช้ปัจจัยในการตัดสินใจซื้ออาหารไทย ไม่แตกต่างกัน อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05    
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 สมมติฐานท่ี 2 พฤติกรรมการเลือกซื้ออาหารไทยของนักท่องเที่ยวที่แตกต่างกัน มีผลต่อการ
เลือกใช้ปัจจัยในการตัดสินใจซื้ออาหารไทยในเมืองมัลลิกา ร.ศ. 124 แตกต่างกัน   
 1)  เหตุผลท่ีซื้ออาหารไทย 
  สมมติฐานย่อยท่ี 2.1 นักท่องเที่ยวที่มีเหตุผลที่ซื้ออาหารไทยแตกต่างกัน มีผลต่อการ
เลือกใช้ปัจจัยในการตัดสินใจซื้ออาหารไทยในเมืองมัลลิกา ร.ศ. 124 แตกต่างกัน    
  H0: นักท่องเที่ยวที่มีเหตุผลที่ซื้ออาหารไทยแตกต่างกัน มีผลต่อการเลือกใช้ปัจจัยในการ
ตัดสินใจซื้ออาหารไทยในเมืองมัลลิกา ร.ศ. 124 แตกต่างกัน    
   H1: นักท่องเที่ยวที่มีเหตุผลที่ซื้ออาหารไทยแตกต่างกัน มีผลต่อการเลือกใช้ปัจจัยในการ
ตัดสินใจซื้ออาหารไทยในเมืองมัลลิกา ร.ศ. 124 ไม่แตกต่างกัน   
  ส าหรับสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ ใช้สถิติการทดสอบค่าความแปรปรวนทางเดียว (One 
Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) ระดับความเช่ือมั่นร้อยละ 95 ดังนั้น จะยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) ก็ต่อเมื่อค่าระดับนัยส าคัญทางสถิติ มีค่าน้อยกว่า .05 และถ้าสมมติฐานข้อใด
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) ที่มีค่าเฉลี่ยอย่างน้อยหนึ่งคู่ที่แตกต่างกัน 
จะน าไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple Comparison) โดยใช้วิธีแอลเอสดี (Least Significant 
Difference : LSD) เพื่อหาว่าค่าเฉลี่ยคู่ใดบ้างแตกต่างกันที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05            
ผลการทดสอบสมมติฐาน แสดงดังตารางที่ 4.24  
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ตารางท่ี 4.24 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของปัจจัยในการตัดสินใจซื้ออาหารไทย 
 จ าแนกตามเหตุผลที่ซื้ออาหารไทย  
 
ปัจจัยในการตัดสินใจซื้อ

อาหารไทย 
แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

ด้านผลิตภัณฑ์ ระหว่างกลุม่ .108 6 .018 .495 .812 
 ภายในกลุ่ม 14.321 393 .036   
 รวม 14.429 399    
ด้านราคา ระหว่างกลุม่ 1.115 6 .186 1.498 .177 
 ภายในกลุ่ม 48.743 393 .124   
 รวม 49.858 399    
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ระหว่างกลุม่ .546 6 .091 1.514 .172 
 ภายในกลุ่ม 23.646 393 .060   
 รวม 24.192 399    
ด้านการส่งเสริมการตลาด ระหว่างกลุม่ .392 6 .065 .946 .462 
 ภายในกลุ่ม 27.182 393 .069   
 รวม 27.574 399    

โดยรวม ระหว่างกลุ่ม .134 6 .022 1.111 .355 
  ภายในกลุ่ม 7.883 393 .020   
 รวม 8.017 399    

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05   
   
 จากตารางที่ 4.24 ผลการเปรียบเทียบปัจจัยในการตัดสินใจซื้ออาหารไทย จ าแนกตาม
เหตุผลที่ซื้ออาหารไทย โดยใช้สถิติการทดสอบค่าความแปรปรวนทางเดียว (One Way ANOVA) ได้
ค่า P > .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า
นักท่องเที่ยวที่มีเหตุผลที่ซือ้อาหารไทยแตกต่างกัน มีผลต่อการเลือกใช้ปัจจัยในการตัดสินใจซื้ออาหาร
ไทย ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05     
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 2)  ประเภทของอาหารไทย 
  สมมติฐานย่อยท่ี 2.2 นักท่องเที่ยวที่มีประเภทของอาหารไทยแตกต่างกัน มีผลต่อการ
เลือกใช้ปัจจัยในการตัดสินใจซื้ออาหารไทยในเมืองมัลลิกา ร.ศ. 124 แตกต่างกัน    
  H0: นักท่องเที่ยวที่มีประเภทของอาหารไทยแตกต่างกัน มีผลต่อการเลือกใช้ปัจจัยในการ
ตัดสินใจซื้ออาหารไทยในเมืองมัลลิกา ร.ศ. 124 แตกต่างกัน    
   H1: นักท่องเที่ยวที่มีประเภทของอาหารไทยแตกตา่งกัน มีผลต่อการเลือกใช้ปัจจัยในการ
ตัดสินใจซื้ออาหารไทยในเมืองมัลลิกา ร.ศ. 124 ไม่แตกต่างกัน    
  ส าหรับสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ ใช้สถิติการทดสอบค่าความแปรปรวนทางเดียว (One 
Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) ระดับความเช่ือมั่นร้อยละ 95 ดังนั้น จะยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) ก็ต่อเมื่อค่าระดับนัยส าคัญทางสถิติ มีค่าน้อยกว่า .05 และถ้าสมมติฐานข้อใด
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) ที่มีค่าเฉลี่ยอย่างน้อยหนึ่งคู่ที่แตกต่างกัน 
จะน าไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple Comparison) โดยใช้วิธีแอลเอสดี (Least Significant 
Difference : LSD) เพื่อหาว่าค่าเฉลี่ยคู่ใดบ้างแตกต่างกันที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05            
ผลการทดสอบสมมติฐาน แสดงดังตารางที่ 4.25   
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ตารางท่ี 4.25 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของปัจจัยในการตัดสินใจซื้ออาห ารไทย 
 จ าแนกตามประเภทของอาหารไทย 
 
ปัจจัยในการตัดสินใจซื้อ

อาหารไทย 
แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

ด้านผลิตภัณฑ์ ระหว่างกลุม่ .007 2 .003 .092 .913 
 ภายในกลุ่ม 14.422 397 .036   
 รวม 14.429 399    
ด้านราคา ระหว่างกลุม่ .081 2 .041 .324 .724 
 ภายในกลุ่ม 49.776 397 .125   
 รวม 49.858 399    
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ระหว่างกลุม่ .032 2 .016 .266 .766 
 ภายในกลุ่ม 24.160 397 .061   
 รวม 24.192 399    
ด้านการส่งเสริมการตลาด ระหว่างกลุม่ .009 2 .005 .068 .934 
 ภายในกลุ่ม 27.565 397 .069   
 รวม 27.574 399    

โดยรวม ระหว่างกลุ่ม .003 2 .001 .066 .936 
  ภายในกลุ่ม 8.014 397 .020   
 รวม 8.017 399    

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05   
   
 จากตารางที่ 4.25 ผลการเปรียบเทียบปัจจัยในการตัดสินใจซื้ออาหารไทย จ าแนกตาม
ประเภทของอาหารไทย โดยใช้สถิติการทดสอบค่าความแปรปรวนทางเดียว (One Way ANOVA) ได้
ค่า P > .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า
นักท่องเที่ยวที่มีประเภทของอาหารไทยแตกต่างกัน มีผลต่อการเลือกใช้ปัจจัยในการตัดสินใจซื้อ
อาหารไทย ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
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 3) ปริมาณอาหารไทยท่ีซื้อในแต่ละครั้ง  
  สมมติฐานย่อยท่ี 2.3 นักท่องเที่ยวที่มีปริมาณอาหารไทยที่ซื้อในแต่ละครั้งแตกต่างกัน มี
ผลต่อการเลือกใช้ปัจจัยในการตัดสินใจซื้ออาหารไทยในเมืองมัลลิกา ร.ศ. 124 แตกต่างกัน    
  H0: นักท่องเที่ยวที่มีปริมาณอาหารไทยที่ซื้อในแต่ละครั้งแตกต่างกัน มีผลต่อการเลือกใช้
ปัจจัยในการตัดสินใจซื้ออาหารไทยในเมืองมัลลิกา ร.ศ. 124 แตกต่างกัน    
   H1: นักท่องเที่ยวที่มีปริมาณอาหารไทยที่ซื้อในแต่ละครั้งแตกต่างกัน มีผลต่อการเลือกใช้
ปัจจัยในการตัดสินใจซื้ออาหารไทยในเมืองมัลลิกา ร.ศ. 124 ไม่แตกต่างกัน    
  ส าหรับสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ ใช้สถิติการทดสอบค่าความแปรปรวนทางเดียว (One 
Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) ระดับความเช่ือมั่นร้อยละ 95 ดังนั้น จะยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) ก็ต่อเมื่อค่าระดับนัยส าคัญทางสถิติ มีค่าน้อยกว่า .05 และถ้าสมมติฐานข้อใด
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) ที่มีค่าเฉลี่ยอย่างน้อยหนึ่งคู่ที่แตกต่างกัน 
จะน าไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple Comparison) โดยใช้วิธีแอลเอสดี (Least Significant 
Difference : LSD) เพื่อหาว่าค่าเฉลี่ยคู่ใดบ้างแตกต่างกันที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05            
ผลการทดสอบสมมติฐาน แสดงดังตารางที่ 4.26 - 4.27   
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ตารางท่ี 4.26 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของปัจจัยในการตัดสินใจซื้ออาหารไทย
 จ าแนกตามปริมาณอาหารไทยที่ซื้อในแต่ละครั้ง  
 
ปัจจัยในการตดัสินใจซื้อ

อาหารไทย 
แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

ด้านผลิตภัณฑ์ ระหว่างกลุม่ .040 2 .020 .546 .580 
 ภายในกลุ่ม 14.389 397 .036   
 รวม 14.429 399    
ด้านราคา ระหว่างกลุม่ .452 2 .226 1.816 .164 
 ภายในกลุ่ม 49.405 397 .124   
 รวม 49.858 399    
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ระหว่างกลุม่ .261 2 .131 2.165 .116 
 ภายในกลุ่ม 23.931 397 .060   
 รวม 24.192 399    
ด้านการส่งเสริมการตลาด ระหว่างกลุม่ .484 2 .242 3.545 .030* 
 ภายในกลุ่ม 27.090 397 .068   
 รวม 27.574 399    

โดยรวม ระหว่างกลุ่ม .130 2 .065 3.272 .039* 
  ภายในกลุ่ม 7.887 397 .020   
 รวม 8.017 399    

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05   
   
 จากตารางที่ 4.26 ผลการเปรียบเทียบปัจจัยในการตัดสินใจซื้ออาหารไทย จ าแนกตาม
ปริมาณอาหารไทยที่ซื้อในแต่ละครั้ง โดยใช้สถิติการทดสอบค่าความแปรปรวนทางเดียว (One Way 
ANOVA) พบว่า โดยรวม ได้ค่า P < .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความว่า นักท่องเที่ยวที่มีปริมาณอาหารไทยที่ซื้อในแต่ละครั้งแตกต่างกัน มีผลต่อการ 
เลือกใช้ปัจจัยในการตัดสนิใจซือ้อาหารไทย โดยรวมแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
 เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน ได้ค่า P < .05 จ านวน 1 ด้าน คือ ด้านการส่งเสริมการตลาด นั่น
คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า นักท่องเที่ยวที่มี
ปริมาณอาหารไทยที่ซื้อในแต่ละครั้งแตกต่างกัน มีผลต่อการเลือกใช้ปัจจัยในการตัดสินใจซื้ออาหาร
ไทย ด้านการส่งเสริมการตลาดแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 นอกนั้นไม่มีความ
แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05   
 และเพื่อให้ทราบว่า นักท่องเที่ยวที่มีปรมิาณอาหารไทยที่ซื้อในแต่ละครั้งแตกต่างกัน มีผลต่อ
การเลือกใช้ปัจจัยในการตัดสินใจซื้ออาหารไทย ด้านการส่งเสริมการตลาดแตกต่างกันเป็นรายคู่ใดบา้ง 
ผู้วิจัยจึงท าการทดสอบความแตกต่างของคะแนนเฉลี่ยเป็นรายคู่ โดยใช้ วิธีแอลเอสดี (Least 
Significant Difference : LSD) ปรากฏผลดังตารางที่ 4.27   
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ตารางท่ี 4.27 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของปัจจัยในการตัดสินใจซื้ออาหารไทย              
 ด้านการส่งเสริมการตลาด จ าแนกตามปริมาณอาหารไทยที่ซื้อในแต่ละครั้ง                
 โดยเปรียบเทียบรายคู่ด้วยวิธีแอลเอสดี (Least Significant Difference : LSD)  
 

ปริมาณอาหารไทย 
ที่ซื้อในแต่ละครั้ง   

1-2 กระทง/
ถ้วย/จาน 

3-4 กระทง/
ถ้วย/จาน 

5-6 กระทง/
ถ้วย/จาน 

4.05 3.98 4.06 
1-2 กระทง/ถ้วย/จาน 4.05 - .07 .01 

   (.016*) (.826) 
3-4 กระทง/ถ้วย/จาน 3.98  - .08 
    (.030*) 
5-6 กระทง/ถ้วย/จาน 4.06   - 
     

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05     
 
 จากตารางที่ 4.27 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของปัจจัยในการตัดสินใจซื้ออาหารไทย 
ด้านการส่งเสริมการตลาด จ าแนกตามปริมาณอาหารไทยที่ซื้อในแต่ละครั้ง โดยเปรียบเทียบรายคู่ด้วย
วิธีแอลเอสดี (Least Significant Difference : LSD) ผลปรากฏว่า นักท่องเที่ยวที่มีปริมาณอาหาร
ไทยที่ซื้อในแต่ละครั้งต่างกัน มีการเลือกใช้ปัจจัยในการตัดสินใจซื้ออาหารไทย ด้านการส่งเสริม
การตลาดต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 จ านวน 2 คู่ ได้แก่ นักท่องเที่ยวที่มีปริมาณ
อาหารไทยที่ซื้อในแต่ละครั้งประมาณ 1-2 กระทง/ถ้วย/จาน มีการเลือกใช้ปัจจัยในการตัดสินใจซื้อ
อาหารไทย ด้านการส่งเสริมการตลาด มากกว่านักท่องเที่ยวที่มีปริมาณอาหารไทยที่ซื้อในแต่ละครั้ง
ประมาณ 3-4 กระทง/ถ้วย/จาน ส่วนนักท่องเที่ยวที่มีปริมาณอาหารไทยที่ซื้อในแต่ละครั้งประมาณ 
5-6 กระทง/ถ้วย/จาน มีการเลือกใช้ปัจจัยในการตัดสินใจซื้ออาหารไทย ด้านการส่งเสริมการตลาด 
มากกว่านักท่องเที่ยวที่มีปริมาณอาหารไทยที่ซื้อในแต่ละครั้งประมาณ 3-4 กระทง/ถ้วย/จาน 
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ตารางท่ี 4.28 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของปัจจัยในการตัดสินใจซื้ออาหารไทย โดยรวม
 จ าแนกตามปริม าณ อาหารไทยที่ ซื้ อ ในแต่ละครั้ ง  โดย เปรียบ เที ยบราย คู่               
 ด้วยวิธีแอลเอสดี (Least Significant Difference : LSD)  
 

ปริมาณอาหารไทย 
ที่ซื้อในแต่ละครั้ง   

1-2 กระทง/
ถ้วย/จาน 

3-4 กระทง/
ถ้วย/จาน 

5-6 กระทง/
ถ้วย/จาน 

4.24 4.22 4.27 
1-2 กระทง/ถ้วย/จาน 4.24 - .02 .03 

   (.138) (.146) 
3-4 กระทง/ถ้วย/จาน 4.22  - .05 
    (.011*) 
5-6 กระทง/ถ้วย/จาน 4.27   - 
     

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05     
 
 จากตารางที่ 4.28 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของปัจจัยในการตัดสินใจซื้ออาหารไทย 
โดยรวม จ าแนกตามปริมาณอาหารไทยที่ซื้อในแต่ละครั้ง โดยเปรียบเทียบรายคู่ด้วยวิธีแอลเอสดี 
(Least Significant Difference : LSD) ผลปรากฏว่า นักท่องเที่ยวที่มีปริมาณอาหารไทยที่ซื้อในแต่
ละครั้งต่างกัน มีการเลือกใช้ปัจจัยในการตัดสินใจซื้ออาหารไทย โดยรวมต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ .05 จ านวน 1 คู่ คือ นักท่องเที่ยวที่มีปริมาณอาหารไทยที่ซื้อในแต่ละครั้งประมาณ 5-6 
กระทง/ถ้วย/จาน มีการเลือกใช้ปัจจัยในการตัดสินใจซื้ออาหารไทย โดยรวม มากกว่านักท่องเที่ยวที่มี
ปริมาณอาหารไทยที่ซื้อในแต่ละครั้งประมาณ 3-4 กระทง/ถ้วย/จาน 
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 4)  ความถี่ในการซื้ออาหารไทย 
  สมมติฐานย่อยท่ี 2.4 นักท่องเที่ยวที่มีความถ่ีในการซื้ออาหารไทยแตกต่างกัน มีผลต่อ
การเลือกใช้ปัจจัยในการตัดสินใจซื้ออาหารไทยในเมืองมัลลิกา ร.ศ. 124 แตกต่างกัน    
  H0: นักท่องเที่ยวที่มีความถ่ีในการซื้ออาหารไทยแตกต่างกัน มีผลต่อการเลือกใช้ปัจจัยใน
การตัดสินใจซื้ออาหารไทยในเมืองมัลลิกา ร.ศ. 124 แตกต่างกัน    
   H1: นักท่องเที่ยวที่มีความถ่ีในการซื้ออาหารไทยแตกต่างกัน มีผลต่อการเลือกใช้ปัจจัยใน
การตัดสินใจซื้ออาหารไทยในเมืองมัลลิกา ร.ศ. 124 ไม่แตกต่างกัน    
  ส าหรับสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ ใช้สถิติการทดสอบค่าความแปรปรวนทางเดียว (One 
Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) ระดับความเช่ือมั่นร้อยละ 95 ดังนั้น จะยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) ก็ต่อเมื่อค่าระดับนัยส าคัญทางสถิติ มีค่าน้อยกว่า .05 และถ้าสมมติฐานข้อใด
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) ที่มีค่าเฉลี่ยอย่างน้อยหนึ่งคู่ที่แตกต่างกัน 
จะน าไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple Comparison) โดยใช้วิธีแอลเอสดี (Least Significant 
Difference : LSD) เพื่อหาว่าค่าเฉลี่ยคู่ใดบ้างแตกต่างกันที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05            
ผลการทดสอบสมมติฐาน แสดงดังตารางที่ 4.29   
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ตารางท่ี 4.29 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของปัจจัยในการตัดสินใจซื้ออาหารไทย 
 จ าแนกตามความถ่ีในการซื้ออาหารไทย  
 
ปัจจัยในการตัดสินใจซื้อ

อาหารไทย 
แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

ด้านผลิตภัณฑ์ ระหว่างกลุม่ .033 2 .017 .460 .632 
 ภายในกลุ่ม 14.396 397 .036   
 รวม 14.429 399    
ด้านราคา ระหว่างกลุม่ .063 2 .032 .253 .777 
 ภายในกลุ่ม 49.794 397 .125   
 รวม 49.858 399    
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ระหว่างกลุม่ .223 2 .111 1.846 .159 
 ภายในกลุ่ม 23.969 397 .060   
 รวม 24.192 399    
ด้านการส่งเสริมการตลาด ระหว่างกลุม่ .155 2 .078 1.125 .326 
 ภายในกลุ่ม 27.419 397 .069   
 รวม 27.574 399    

โดยรวม ระหว่างกลุ่ม .027 2 .013 .670 .513 
  ภายในกลุ่ม 7.990 397 .020   
 รวม 8.017 399    

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05   
   
 จากตารางที่ 4.29 ผลการเปรียบเทียบปัจจัยในการตัดสินใจซื้ออาหารไทย จ าแนกตาม
ความถ่ีในการซื้ออาหารไทย โดยใช้สถิติการทดสอบค่าความแปรปรวนทางเดียว (One Way ANOVA) 
ได้ค่า P > .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า
นักท่องเที่ยวที่มีความถ่ีในการซื้ออาหารไทยแตกต่างกัน มีผลต่อการเลือกใช้ปัจจัยในการตัดสินใจซื้อ
อาหารไทย ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
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 5)  ค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยในการซื้อแต่ละครั้ง 
  สมมติฐานย่อยท่ี 2.5 นักท่องเที่ยวที่มีค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยในการซื้อแต่ละครั้งแตกต่างกัน 
มีผลต่อการเลือกใช้ปัจจัยในการตัดสินใจซื้ออาหารไทยในเมืองมัลลิกา ร.ศ. 124 แตกต่างกัน    
  H0: นักท่องเที่ยวที่มีค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยในการซื้อแต่ละครั้งแตกต่างกัน มีผลต่อการ
เลือกใช้ปัจจัยในการตัดสินใจซื้ออาหารไทยในเมืองมัลลิกา ร.ศ. 124 แตกต่างกัน    
   H1: นักท่องเที่ยวที่มีค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยในการซื้อแต่ละครั้งแตกต่างกัน มีผลต่อการ
เลือกใช้ปัจจัยในการตัดสินใจซื้ออาหารไทยในเมืองมัลลิกา ร.ศ. 124 ไม่แตกต่างกัน   
  ส าหรับสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ ใช้สถิติการทดสอบค่าความแปรปรวนทางเดียว (One 
Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) ระดับความเช่ือมั่นร้อยละ 95 ดังนั้น จะยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) ก็ต่อเมื่อค่าระดับนัยส าคัญทางสถิติ มีค่าน้อยกว่า .05 และถ้าสมมติฐานข้อใด
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) ที่มีค่าเฉลี่ยอย่างน้อยหนึ่งคู่ที่แตกต่างกัน 
จะน าไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple Comparison) โดยใช้วิธีแอลเอสดี (Least Significant 
Difference : LSD) เพื่อหาว่าค่าเฉลี่ยคู่ใดบ้างแตกต่างกันที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05            
ผลการทดสอบสมมติฐาน แสดงดังตารางที่ 4.30   
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ตารางท่ี 4.30 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของปัจจัยในการตัดสินใจซื้ออาหารไทย 
 จ าแนกตามค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยในการซื้อแต่ละครั้ง 
 
ปัจจัยในการตัดสินใจซื้อ

อาหารไทย 
แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

ด้านผลิตภัณฑ์ ระหว่างกลุม่ .123 3 .041 1.133 .335 
 ภายในกลุ่ม 14.306 396 .036   
 รวม 14.429 399    
ด้านราคา ระหว่างกลุม่ .496 3 .165 1.327 .265 
 ภายในกลุ่ม 49.361 396 .125   
 รวม 49.858 399    
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ระหว่างกลุม่ .419 3 .140 2.328 .074 
 ภายในกลุ่ม 23.773 396 .060   
 รวม 24.192 399    
ด้านการส่งเสริมการตลาด ระหว่างกลุม่ .066 3 .022 .317 .813 
 ภายในกลุ่ม 27.508 396 .069   
 รวม 27.574 399    

โดยรวม ระหว่างกลุ่ม .053 3 .018 .879 .452 
  ภายในกลุ่ม 7.964 396 .020   
 รวม 8.017 399    

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05   
   
 จากตารางที่ 4.30 ผลการเปรียบเทียบปัจจัยในการตัดสินใจซื้ออาหารไทย จ าแนกตาม
ค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยในการซื้อแต่ละครั้ง โดยใช้สถิติการทดสอบค่าความแปรปรวนทางเดียว (One 
Way ANOVA) ได้ค่า P > .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า นักท่องเที่ยวที่มีค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยในการซื้อแต่ละครั้งแตกต่างกัน มีผลต่อการเลือกใช้
ปัจจัยในการตัดสินใจซื้ออาหารไทย ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
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 6)  แหล่งข้อมูลเกี่ยวกับอาหารไทย 
  สมมติฐานย่อยท่ี 2.6 นักท่องเที่ยวที่มีแหล่งข้อมูลเกี่ยวกับอาหารไทยแตกต่างกัน มีผล
ต่อการเลือกใช้ปัจจัยในการตัดสินใจซื้ออาหารไทยในเมืองมัลลิกา ร.ศ. 124 แตกต่างกัน    
  H0: นักท่องเที่ยวที่มีแหล่งข้อมูลเกี่ยวกับอาหารไทยแตกต่างกัน มีผลต่อการเลือกใช้
ปัจจัยในการตัดสินใจซื้ออาหารไทยในเมืองมัลลิกา ร.ศ. 124 แตกต่างกัน    
   H1: นักท่องเที่ยวที่มีแหล่งข้อมูลเกี่ยวกับอาหารไทยแตกต่างกัน มีผลต่อการเลือกใช้
ปัจจัยในการตัดสินใจซื้ออาหารไทยในเมืองมัลลิกา ร.ศ. 124 ไม่แตกต่างกัน    
  ส าหรับสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ ใช้สถิติการทดสอบค่าความแปรปรวนทางเดียว (One 
Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) ระดับความเช่ือมั่นร้อยละ 95 ดังนั้น จะยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) ก็ต่อเมื่อค่าระดับนัยส าคัญทางสถิติ มีค่าน้อยกว่า .05 และถ้าสมมติฐานข้อใด
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) ที่มีค่าเฉลี่ยอย่างน้อยหนึ่งคู่ที่แตกต่างกัน 
จะน าไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple Comparison) โดยใช้วิธีแอลเอสดี (Least Significant 
Difference : LSD) เพื่อหาว่าค่าเฉลี่ยคู่ใดบ้างแตกต่างกันที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05            
ผลการทดสอบสมมติฐาน แสดงดังตารางที่ 4.31   
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ตารางท่ี 4.31 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของปัจจัยในการตัดสินใจซื้ออาหารไทย 
 จ าแนกตามแหล่งข้อมูลเกี่ยวกับอาหารไทย 
 
ปัจจัยในการตัดสินใจซื้อ

อาหารไทย 
แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

ด้านผลิตภัณฑ์ ระหว่างกลุม่ .136 4 .034 .940 .441 
 ภายในกลุ่ม 14.293 395 .036   
 รวม 14.429 399    
ด้านราคา ระหว่างกลุม่ .341 4 .085 .680 .606 
 ภายในกลุ่ม 49.517 395 .125   
 รวม 49.858 399    
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ระหว่างกลุม่ .186 4 .046 .765 .549 
 ภายในกลุ่ม 24.006 395 .061   
 รวม 24.192 399    
ด้านการส่งเสริมการตลาด ระหว่างกลุม่ .454 4 .113 1.651 .161 
 ภายในกลุ่ม 27.120 395 .069   
 รวม 27.574 399    

โดยรวม ระหว่างกลุ่ม .168 4 .042 2.112 .079 
  ภายในกลุ่ม 7.849 395 .020   
 รวม 8.017 399    

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05   
   
 จากตารางที่ 4.31 ผลการเปรียบเทียบปัจจัยในการตัดสินใจซื้ออาหารไทย จ าแนกตาม
แหล่งข้อมูลเกี่ยวกับอาหารไทย โดยใช้สถิติการทดสอบค่าความแปรปรวนทางเดียว (One Way 
ANOVA) ได้ ค่า P > .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า นักท่องเที่ยวที่มีแหล่งข้อมูลเกี่ยวกับอาหารไทยแตกต่างกัน มีผลต่อการเลือกใช้ปัจจัย
ในการตัดสินใจซื้ออาหารไทย ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
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 7)  บุคคลท่ีร่วมบริโภคอาหารไทย 
  สมมติฐานย่อยท่ี 2.7 นักท่องเที่ยวที่มีบุคคลที่ร่วมบริโภคอาหารไทยแตกต่างกัน มีผลต่อ
การเลือกใช้ปัจจัยในการตัดสินใจซื้ออาหารไทยในเมืองมัลลิกา ร.ศ. 124 แตกต่างกัน    
  H0: นักท่องเที่ยวที่มีบุคคลที่ร่วมบริโภคอาหารแตกต่างกัน มีผลต่อการเลือกใช้ปัจจัยใน
การตัดสินใจซื้ออาหารไทยในเมืองมัลลิกา ร.ศ. 124 แตกต่างกัน     
   H1: นักท่องเที่ยวที่มีบุคคลที่ร่วมบริโภคอาหารแตกต่างกัน มีผลต่อการเลือกใช้ปัจจัยใน
การตัดสินใจซื้ออาหารไทยในเมืองมัลลิกา ร.ศ. 124 ไม่แตกต่างกัน    
  ส าหรับสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ ใช้สถิติการทดสอบค่าความแปรปรวนทางเดียว (One 
Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) ระดับความเช่ือมั่นร้อยละ 95 ดังนั้น จะยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) ก็ต่อเมื่อค่าระดับนัยส าคัญทางสถิติ มีค่าน้อยกว่า .05 และถ้าสมมติฐานข้อใด
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) ที่มีค่าเฉลี่ยอย่างน้อยหนึ่งคู่ที่แตกต่างกัน 
จะน าไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple Comparison) โดยใช้วิธีแอลเอสดี (Least Significant 
Difference : LSD) เพื่อหาว่าค่าเฉลี่ยคู่ใดบ้างแตกต่างกันที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05            
ผลการทดสอบสมมติฐาน แสดงดังตารางที่ 4.32  
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ตารางท่ี 4.32 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของปัจจัยในการตัดสินใจซื้ออา หารไทย 
 จ าแนกตามบุคคลที่ร่วมบริโภคอาหาร 
 
ปัจจัยในการตัดสินใจซื้อ

อาหารไทย 
แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

ด้านผลิตภัณฑ์ ระหว่างกลุม่ .029 3 .010 .269 .848 
 ภายในกลุ่ม 14.400 396 .036   
 รวม 14.429 399    
ด้านราคา ระหว่างกลุม่ .417 3 .139 1.113 .344 
 ภายในกลุ่ม 49.441 396 .125   
 รวม 49.858 399    
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ระหว่างกลุม่ .086 3 .029 .469 .704 
 ภายในกลุ่ม 24.106 396 .061   
 รวม 24.192 399    
ด้านการส่งเสริมการตลาด ระหว่างกลุม่ .301 3 .100 1.457 .226 
 ภายในกลุ่ม 27.273 396 .069   
 รวม 27.574 399    

โดยรวม ระหว่างกลุ่ม .026 3 .009 .422 .737 
  ภายในกลุ่ม 7.992 396 .020   
 รวม 8.017 399    

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05   
   
 จากตารางที่ 4.32 ผลการเปรียบเทยีบปจัจัยในการตัดสินใจซื้ออาหารไทย จ าแนกตามบุคคล
ที่ร่วมบริโภคอาหาร โดยใช้สถิติการทดสอบค่าความแปรปรวนทางเดียว (One Way ANOVA) ได้ค่า          
P > .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า
นักท่องเที่ยวที่มีบุคคลที่ร่วมบริโภคอาหารแตกต่างกัน มีผลต่อการเลือกใช้ปัจจัยในการตัดสินใจซื้อ
อาหารไทย ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05   
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4.5  อภิปรายผล 
 การศึกษาครั้งนี้ เป็นการศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจของนักท่องเที่ยวในการเลือกซื้อ
อาหารไทยในเมืองมัลลิกา ร.ศ. 124 อ าเภอไทรโยค จังหวัดกาญจนบุรี  ซึ่งได้น าผลการศึกษามา
อภิปรายตามวัตถุประสงค์ ดังนี ้
 4.5.1  ศึกษาปัจจัยทางประชากรศาสตร์ พบว่า นักท่องเที่ยวส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุ
ระหว่าง 26-33 ปี โดยมีการศึกษาระดับปริญญาตรี ซึ่งมีอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน และมี
รายได ้30,000 บาทข้ึนไป สอดคล้องกับงานวิจัยของณัฐนพิมพ์ (2552) พบว่า นักท่องเที่ยวส่วนใหญ่
เป็นเพศหญิง การศึกษาในระดับปริญญาตรี แต่ไม่สอดคล้องกับข้อมูลบางส่วนคือ นักท่องเที่ยวส่วน
ใหญ่ส่วนใหญ่มีอายุ 46 ปีข้ึนไป และมีระดับรายได้มากกว่า 25,000 บาท นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับ
จรัสสินี (2551) ผลการศึกษาพบว่า นักท่องเที่ยวจบการศึกษาระดับปริญญาตรี แต่มีข้อมูลบางส่วนที่
ไม่สอดคล้องคือ นักท่องเที่ยวเป็นเพศหญิงและเพศชายในสัดส่วนที่เท่ากัน มีอายุระหว่าง 26 -45 ปี 
และมีรายได้ 10,000-30,000 บาทต่อเดือน และสอดคล้องกับวันชัย (2551) ที่พบว่า นักท่องเที่ยว
ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีการศึกษาในระดับปริญญาตรี มีอาชีพเป็นพนักงานเอกชน แต่ไม่สอดคล้อง
กับข้อมูลบางส่วนคือ นักท่องเที่ยวส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 31-40 ปี และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนสูงกว่า 
25,000 บาท 
 4.5.2  พฤติกรรมการเลือกซื้ออาหารไทยของนักท่องเท่ียวในเมืองมัลลิกา ร.ศ. 124 
อ าเภอไทรโยค จังหวัดกาญจนบุรี พบว่า นักท่องเที่ยวส่วนใหญ่ซื้ออาหารไทยเพราะอาหารมีหลาย
ชนิดให้เลือก โดยประเภทอาหารที่ซื้อคือ ขนมหวาน ซึ่งในแต่ละครั้งจะซื้อประมาณ 1-2 กระทง/
ถ้วย/จาน ทั้งนี้ซื้ออาหารไทยประมาณ 2-3 ครั้ง/การเที่ยว 1 ครั้ง มีค่าใช้จ่ายประมาณครั้งละ 101-
300 บาท ในขณะที่นักท่องเที่ยวทราบข้อมูลเกี่ยวกับอาหารไทยจากโซเชียลมีเดีย เช่น Facebook, 
instagram และบุคคลที่ร่วมบริโภคอาหารไทยด้วยคือ บุคคลในครอบครัว สอดคล้องกับงานวิจัยของ
จรัสสินี (2551) ผลการศึกษาพบว่า นักท่องเที่ยวส่วนใหญ่ซื้อสินค้าในกลุ่มอาหารหวานบ่อยที่สุด แต่
ไม่สอดคล้องกับข้อมูลบางประเด็นคือ ซื้อเพื่อทานเอง ปริมาณซื้อในแต่ละครั้งประมาณ 3 -5 ช้ิน 
เหตุผลในการตัดสินใจซื้อพิจารณาจากความอร่อยมากที่สุด ซึ่งสอดคล้องกับกิ่งมณี (2555) ที่พบว่า 
ผู้บริโภคมีเหตุผลในการเลือกซื้อคือ สินค้ามีให้เลือกมากมาย แต่ไม่สอดคล้องกับข้อมูลบางส่วนคือ 
ความถ่ีในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ต่อจ านวนครั้งที่มาท่องเที่ยวคือ จะซื้อทุกครั้งที่มาท่องเที่ยว  มี
ค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยต่อครั้งในการเลือกซื้ออยู่ในช่วง 301-500 บาท ในขณะที่อัสมีย์ (2560) พบว่า 
ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์จากรายการส่งเสริมการขาย เช่น ให้ส่วนลด แถมสินค้า มีสินค้า
ตัวอย่างให้ทดลองชิม และมีการโฆษณาตามสื่อต่างๆ เช่น Facebook Line Instragram เป็นต้น แต่
ไม่สอดคล้องกับสุรพงษ์ (2550) พบว่า นักท่องเที่ยวส่วนใหญ่มาเลือกซื้อสินค้าโดยเฉลี่ย 1 ครั้งต่อ
เดือน มีรายจ่ายการเลือกซื้อสินค้าต่อครั้งมากกว่า 300 บาท 
 4.5.3  ศึกษาระดับความส าคัญของปัจจัยในการตัดสินใจซื้ออาหารไทย พบว่า โดยรวม 
นักท่องเที่ยวให้ความส าคัญอยู่ในระดับมาก ทั้งนี้ด้านผลิตภัณฑ์ เป็นด้านที่นักท่องเที่ยวให้ความส าคัญ
อยู่ในระดับมากที่สุด โดยข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ อาหารและขนมไทยมีรสชาติอร่อยและเป็น
เอกลักษณ์ สอดคล้องกับผลการวิจัยของหทัยรัตน์ (2551) พบว่า ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ที่กลุ่มตัวอย่าง
ระบุว่ามีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อของฝากประเภทอาหารในระดับมากคือ คุณภาพ รสชาติของ
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อาหาร ในขณะที่ณัฐนพิมพ์ (2552) ผลการวิจัยพบว่า โดยภาพรวมนักท่องเที่ยวมีความคิดเห็นต่อการ
ตัดสินใจเลือกซื้อของฝากอยู่ในระดับมาก ส่วนด้านสินค้าและบริการ นักท่องเที่ยวมีความคิดเห็นต่อ
อิทธิพลในการตัดสินใจซื้อของฝาก 3 อันดับแรกคือ มีสินค้าหลากหลายประเภท มีบรรจุภัณฑ์สะดวก
ในการเก็บรักษาป้องกันความเสียหาย และสินค้ามีรูปลักษณ์สีสันสวยงาม และไม่สอดคล้องกับอัสมีย์ 
(2560) พบว่า ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับการสามารถน าไปประกอบอาหารได้หลากหลายเมนูมาก
ที่สุด รองลงมาคือ ไม่มีวัตถุกันเสีย ช่ือเสียงของผู้ผลิต ตราสินค้าเป็นที่รู้จัก มีกระบวนการผลิตตาม
มาตรฐานอาหารปลอดภัย มีรสชาติที่ดี และมีคุณค่าทางโภชนาการที่มีประโยชน์ต่อร่างกาย  
 4.5.4  เปรียบเทียบปัจจัยในการตัดสินใจซื้ออาหารไทย จ าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล  
  4.5.4.1  นักท่องเที่ยวที่มีเพศแตกต่างกัน มีผลต่อการเลือกใช้ปัจจัยในการตัดสินใจซื้อ
อาหารไทย ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ที่เป็นเช่นน้ีอาจเพราะว่า อาหารไทย
นัน้มีความหลากหลาย มีทั้งอาหารคาว อาหารหวาน อาหารว่าง จึงเหมาะกับทุกเพศทุกวัย จึงท าให้
นักท่องเที่ยวที่มีเพศแตกต่างกัน มีการเลือกใช้ปัจจัยในการตัดสินใจซื้ออาหารไทย จึงไม่แตกต่างกัน 
ซึ่งผลการวิจัยของณัฐนพิมพ์ (2552) พบว่า นักท่องเที่ยวที่มีเพศต่างกัน มีการตัดสินใจเลือกซื้อของ
ฝากแตกต่างกัน โดยนักท่องเที่ยวเพศหญิงและเพศชายพิจารณาถึงปัจจัยช่องทางการจ าหน่าย และ
ด้านสินค้าและบริการแตกต่างกัน ส่วนด้านการส่งเสริมการตลาดและการให้ความรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์
จะพิจารณาไม่แตกต่างกัน และไม่สอดคล้องกับจรัสสินี (2551) ที่พบว่า นักท่องเที่ยวที่มีเพศต่างกัน                              
มีความพึงพอใจต่อสินค้าของฝากประเภทอาหารแตกต่างกัน โดยเพศหญิงมีความพึงพอใจสูงกว่าเพศ
ชาย ทั้งนี้อาจเป็นเพราะว่า เพศหญิงเป็นแม่บ้านแม่เรือน มีความรู้และประสบการณ์ในการเลือกซื้อ
อาหารหวานมากกว่าเพศชาย  
  4.5.4.2  นักท่องเที่ยวที่มีอายุแตกต่างกัน มีผลต่อการเลือกใช้ปัจจัยในการตัดสินใจซื้อ
อาหารไทย ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ทั้งนี้อาจเป็นเพราะว่าอาหารนั้น                           
มีความส าคัญ และจ าเป็นต่อการด ารงชีวิตของคนทุกวัย ทุกช่วงอายุ จึงท าให้นักท่องเที่ยวที่มีอายุ
แตกต่างกัน มีการเลือกใช้ปัจจัยในการตัดสินใจซื้ออาหารไทย ไม่แตกต่างกัน ซึ่งณัฐนพิมพ์ (2552) 
พบว่า นักท่องเที่ยวที่มีอายุต่างกัน มีการตัดสินใจเลือกซื้อของฝากแตกต่างกัน และไม่สอดคล้องกับ
จรัสสินี (2551) พบว่า นักท่องเที่ยวที่มีอายุต่างกัน มีความพึงพอใจต่อสินค้าของฝากประเภทอาหาร
แตกต่างกัน โดยนักท่องเที่ยวที่มีกลุ่มอายุ 45 ปีข้ึนไป มีความพึงพอใจในระดับที่สูงกว่ากลุ่มอายุ 26-
45 ปี ทั้งนี้อาจเป็นเพราะนักท่องเที่ยวที่มีอายุมากให้ความส าคัญในเรื่องของความสะอาด รวมทั้ง
คุณภาพของผลิตภัณฑ์อาหารที่จะซื้อ เนื่องจากผลิตภัณฑ์ในกลุ่มอาหารแปรรูป มีการผ่าน
กระบวนการผลิตรวมถึงกรรมวิธีการบรรจุมีคุณภาพ ถูกสุขอนามัย จึงท าให้กลุ่มอายุ 45 ปีข้ึนไป                 
มีความพึงพอใจมากกว่ากลุ่มอายุ 26-45 ปี 
  4.5.4.3  นักท่องเที่ยวที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีผลต่อการเลือกใช้ปัจจัยในการ
ตัดสินใจซื้ออาหารไทย ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ที่เป็นเช่นนี้อาจเป็น
เพราะในอดีตที่ผ่านมานั้น อาหารไทยมีบทบาทส าคัญในชีวิตประจ าวัน และอยู่คู่กับคนไทยมา
ยาวนาน ดังนั้นไม่ว่าจะมีการศึกษาอยู่ในระดับใด ต่างก็มีความช่ืนชอบและคุ้ยเคยกับอาหารไทย
เหมือนๆ กัน จึงท าให้นักท่องเที่ยวที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีการเลือกใช้ปัจจัยในการตัดสินใจ
ซื้ออาหารไทย ไม่แตกต่างกัน ไม่สอดคล้องกับอัสมีย์ (2560) พบว่า ผู้บริโภคที่มีการศึกษาแตกต่างกัน 
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ให้ความส าคัญต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านการส่งเสริม
การตลาด และด้านบรรจุภัณฑ์ แตกต่างกัน โดยผู้บริโภคที่มีการศึกษาระดับปริญญาตรี ให้
ความส าคัญต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด มากกว่าผู้บริโภคที่มีการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรีและ
ต่ ากว่าปริญญาตรี ในขณะที่ผลการวิจัยของจรัสสินี (2551) พบว่า นักท่องเที่ยวที่มีระดับการศึกษา
ต่างกัน มีความพึงพอใจต่อสินค้าของฝากประเภทอาหารแตกต่างกัน โดยนักท่องเที่ยวที่มีการศึกษา
ระดับต่ ากว่าปริญญาตรี มีความพึงพอใจในระดับที่สูงกว่านักท่องเที่ยวที่มีการศึกษาระดับปริญญาตรี
และสูงกว่า ทั้งนี้อาจเป็นเพราะว่า นักท่องเที่ยวที่มีการศึกษาระดับต่ ากว่าปริญญาตรีมีความพึงพอใจ
ในราคาที่จ าหน่ายเมื่อเปรียบเทียบกับปริมาณของอาหาร โดยพิจารณาจากหนึ่งหน่วยบรรจุของ
ผลิตภัณฑ์นั้นๆ ในขณะที่นักท่องเที่ยวที่มีการศึกษาระดับปริญญาตรีและสูงกว่า อาจให้ความส าคัญ
ของราคาเมื่อเปรียบเทียบกับคุณภาพมากกว่าเมื่อเปรียบเทียบกับปริมาณ ดังนั้นจึงอาจเป็นสาเหตุให้
นักท่องเที่ยวที่มีระดับการศึกษาต่ ากว่าปริญญาตรี มีความพึงพอใจในระดับที่สูงกว่านักท่องเที่ยวที่มี
การศึกษาระดับปริญญาตรีและสูงกว่า นอกจากนี้ณัฐนพิมพ์ (2552) ยังพบว่า นักท่องเที่ยวที่มีระดับ
การศึกษาต่างกัน พิจารณาถึงปัจจัยด้านสินค้าและบริการ ด้านการส่งเสริมการตลาด และการให้
ความรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ในการตัดสินใจซื้อของฝากแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ .05  
  4.5.4.4  นักท่องเที่ยวที่มีอาชีพแตกต่างกัน มีผลต่อการเลือกใช้ปัจจัยในการตัดสินใจ
ซื้ออาหารไทย แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 จ านวน 1 ด้าน คือ ด้านช่องทางการ
จัดจ าหน่าย โดยนักท่องเที่ยวที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา มีการเลือกใช้ปัจจัยในการตัดสินใจซื้อ
อาหารไทย ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย มากกว่านักท่องเที่ยวที่มีอาชีพพ่อบ้าน/แม่บ้าน และเจ้าของ
กิจการ ส่วนนักท่องเที่ยวที่มีอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน มีการเลือกใช้ปัจจัยในการตัดสินใจซื้อ
อาหารไทย ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย มากกว่าอาชีพเจ้าของกิจการ ทั้งนี้อาจเป็นไปได้ว่า นักเรียน 
นักศึกษา ยังอยู่ในวัยเรียน ไม่สามารถหาเงินได้ด้วยตนเอง จึงมีความพิถีพิถันในการเลือกซื้ออาหาร 
เนื่องจากทราบดีว่าแหล่งท่องเที่ยวส่วนใหญ่จะจ าหน่ายอาหารในราคาที่สูงกว่าปกติทั่วไป จึงท าให้
นักท่องเที่ยวที่มีอาชีพแตกต่างกัน มีการเลือกใช้ปัจจัยในการตัดสินใจซื้ออาหารไทย แตกต่างกัน 
สอดคล้องกับผลการวิจัยของอัสมีย์ (2560) พบว่า ผู้บริโภคที่มีการศึกษาแตกต่างกัน ให้ความส าคัญ
ต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของผลิตภัณฑ์เนื้อโคแปรรูป ด้านราคา ด้านการส่งเสริมการตลาด 
และด้านบรรจุภัณฑ์แตกต่างกัน โดยผู้บริโภคที่มีอาชีพเป็นนักเรียน/นักศึกษากับประกอบอาชีพธุรกิจ
ส่วนตัว ให้ความส าคัญต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด มากกว่าผู้บริโภคที่มีอาชีพเป็นข้าราชการ 
พนักงานของรัฐ และลูกจ้างบริษัทเอกชน และยังสอดคล้องกับณัฐนพิมพ์ (2552) พบว่า นักท่องเที่ยว
ที่มีกลุ่มอาชีพต่างกัน พิจารณาถึงปัจจัยด้านช่องทางการจ าหน่ายแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 
.01 โดยนักท่องเที่ยวที่มีอาชีพราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ จะพิจารณาแตกต่างกับนักท่องเที่ยวที่มี
อาชีพรับจ้าง/พนักงานบริษัทเอกชน ท าธุรกิจส่วนตัว/ค้าขาย ข้าราชการบ านาญ/ผู้สูงอายุ และ
นักเรียน/นิสิต/นักศึกษา  
  4.5.4.5  นักท่องเที่ยวที่มีรายได้ต่อเดือนแตกต่างกัน มีผลต่อการเลือกใช้ปัจจัยในการ
ตัดสินใจซื้ออาหารไทย ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ทั้งนี้อาจเป็นเพราะว่า
อาหารไทยจัดเป็นอาหารที่มีราคาที่ไม่สงูมากนัก จึงไม่มีผลต่อรายได้ของผู้ซือ้ จึงท าให้นักท่องเที่ยวทีม่ี
รายได้ต่อเดือนแตกต่างกัน มีการเลือกใช้ปัจจัยในการตัดสินใจซื้ออาหารไทย ไม่แตกต่างกัน 
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สอดคล้องกับผลการวิจัยของจรัสสินี (2551) พบว่า นักท่องเที่ยวที่มีรายได้ต่างกัน มีความพึงพอใจต่อ
สินค้าของฝากประเภทอาหาร ไม่แตกต่างกัน ทั้งนี้อาจเป็นเพราะว่าสินค้าของฝากประเภทอาหารใน
จังหวัดกาญจนบุรี มีการก าหนดราคาอยู่ในเกณฑ์ที่เหมาะสมกับสินค้า ประกอบกับสินค้าที่ซื้อเป็น
อาหารส าหรับบริโภค อีกทั้งเป็นผลิตภัณฑ์ที่ควบคุมให้อยู่ในระดับมาตรฐานของหนึ่งต าบลหนึ่ง
ผลิตภัณฑ์ ท าให้นักท่องเที่ยวทุกกลุ่มรายได้พอใจไม่แตกต่างกัน แต่ไม่สอดคล้องกับณัฐนพิมพ์ (2552) 
พบว่า นักท่องเที่ยวที่มีรายได้ต่างกัน พิจารณาถึงปัจจัยด้านสินค้าและบริการในการตัดสินใจเลือกซื้อ
ของฝากของนักท่องเที่ยวแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ .05 
 4.5.5  เปรียบเทียบปัจจัยในการตัดสินใจซื้ออาหารไทย จ าแนกตามพฤติกรรมการเลือก
ซื้ออาหารไทย 
   4.5.5.1  นักท่องเที่ยวที่มีเหตุผลที่ซื้ออาหารไทยแตกต่างกัน มีผลต่อการเลือกใช้ปัจจัย
ในการตัดสินใจซื้ออาหารไทย ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ไม่สอดคล้องกับ
ผลการวิจัยของอัสมยี์ (2560) พบว่า ผู้บริโภคที่มีวัตถุประสงค์ในการซื้อแตกต่างกัน ให้ความส าคัญต่อ
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของผลิตภัณฑ์เนื้อโคแปรรูปด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทาง
การจัดจ าหน่าย และด้านบรรจุภัณฑ์ แตกต่างกัน โดยผู้บริโภคที่มีวัตถุประสงค์ในการซื้อเพื่อ
รับประทานเอง ให้ความส าคัญต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด มากกว่าผู้บริโภคที่มีวัตถุประสงค์
ในการซื้อเพื่อเป็นของฝาก หรือเพื่อไปจ าหน่าย 
   4.5.5.2  นักท่องเที่ยวที่มีประเภทของอาหารไทยแตกต่างกัน มีผลต่อการเลือกใช้
ปัจจัยในการตัดสินใจซื้ออาหารไทย ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ไม่สอดคล้อง
กับผลการวิจัยของเมยานี (2550) ปัจจัยด้านการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัด
จ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อขนมขบเค้ียว 
ด้านประเภทผลิตภัณฑ์ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
   4.5.5.3  นักท่องเที่ยวที่มีปริมาณอาหารไทยที่ซื้อในแต่ละครั้งแตกต่างกัน มีผลต่อการ 
เลือกใช้ปจัจัยในการตัดสนิใจซือ้อาหารไทย โดยรวมแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 จ านวน 1 ด้าน คือ ด้าน
การส่งเสริมการตลาด สอดคล้องกับผลการวิจัยของเมยานี (2550) ปัจจัยด้านการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ 
ด้านส่งเสริมการตลาด มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อขนมขบเค้ียว ด้านปริมาณการซื้อ
ในแต่ละครั้ง ส่วนปัจจัยด้านการตลาด ด้านราคากับ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย พฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อขนมขบเค้ียวด้านปริมาณการซื้อในแต่ละครั้ง ไม่มีความสัมพันธ์กัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ
ที่ระดับ .05 
   4.5.5.4  นักท่องเที่ยวที่มีความถ่ีในการซื้ออาหารไทยแตกต่างกัน มีผลต่อการเลือกใช้
ปัจจัยในการตัดสินใจซื้ออาหารไทย ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ไม่สอดคล้อง
กับผลการวิจัยของอัสมีย์ (2560) พบว่า ผู้บริโภคที่มีความถ่ีในการซื้อแตกต่างกัน ให้ความส าคัญต่อ
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของผลิตภัณฑ์เนื้อโคแปรรูป ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
ด้านการส่งเสริมการตลาด และด้านบรรจุภัณฑ์ แตกต่างกัน โดยผู้บริโภคที่มีความถ่ีในการซื้อ 1 -3 
ครั้ง/เดือน ให้ความส าคัญต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด มากกว่าผู้บริโภคที่มีความถ่ีในการซื้อ 4-
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6 ครั้ง/เดือน และไม่สอดคล้องกับวีนัส (2551) ผู้บริโภคที่มีพฤติกรรมการซื้อจากเหตุผลที่ซื้อ                   
ชาส าเร็จรูปพร้อมดื่มแตกต่างกัน มีระดับการตัดสินใจซื้อแตกต่างกันในด้านผลิตภัณฑ์ 
   4.5.5.5  นักท่องเที่ยวที่มีค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยในการซื้อแต่ละครั้งแตกต่างกัน มีผลต่อ
การเลือกใช้ปัจจัยในการตัดสินใจซื้ออาหารไทย ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
ไม่สอดคล้องกับผลการวิจัยของวีนัส (2551) ผู้บริโภคที่มีพฤติกรรมการซื้อที่มีค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ย                
ในการซื้อแต่ละครั้งแตกต่างกัน มีระดับการตัดสินใจซื้อแตกต่างกันในด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา และ
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
   4.5.5.6  นักท่องเที่ยวที่มีแหล่งข้อมูลเกี่ยวกับอาหารไทยแตกต่างกัน มีผลต่อการ
เลือกใช้ปัจจัยในการตัดสินใจซื้ออาหารไทย ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
สอดคล้องกับผลการวิจัยของเมยานี (2550) ปัจจัยด้านการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้าน
ช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านส่งเสริมการตลาด ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
ขนมขบเค้ียวของกลุ่มวัยรุ่นในเขตบางเขน ด้านแหล่งข้อมูล อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
  4.5.5.7  นักท่องเที่ยวที่มีบุคคลที่ร่วมบริโภคอาหารแตกต่างกัน มีผลต่อการเลือกใช้
ปัจจัยในการตัดสินใจซื้ออาหารไทย ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 สอดคล้อง
กับเมยานี (2550) ปัจจัยด้านการตลาด ด้านราคา มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อขนม
ขบเค้ียวของกลุ่มวัยรุ่นในเขตบางเขน ในด้านกลุ่มบุคคลที่มีอิทธิพลต่อการซื้อ ส่วนด้านผลิตภัณฑ์ 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อขนมขบเค้ียวของกลุ่มวัยรุ่นในเขตบางเขน ในด้านกลุ่มบุคคลที่มีอิทธิพลต่อการซื้อ อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 แต่ไม่สอดคล้องกับผลการวิจัยของวีนัส (2551) ผู้บริโภคที่มีพฤติกรรม
การซื้อจากบุคคลที่มีอิทธิพลต่อการซื้อชาส าเร็จรูปพร้อมดื่มแตกต่างกัน มีระดับการตัดสินใจซื้อ
แตกต่างกันในด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา และด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
  
 



บทท่ี 5 

สรุปผลและข้อเสนอแนะ 

การวิจัยเรื่อง “ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจของนักท่องเที่ยวในการเลือกซื้ออาหารไทยใน
เมืองมัลลิกา ร.ศ. 124 อ าเภอไทรโยค จังหวัดกาญจนบุรี” มีวัตถุประสงค์ของการวิจัยเพื่อ 1) ศึกษา
ปัจจัยทางประชากรศาสตร์และพฤติกรรมการเลือกซื้ออาหารไทยของนักท่องเที่ยวในเมืองมัลลิกา 
ร.ศ. 124 อ าเภอไทรโยค จังหวัดกาญจนบุรี 2) ศึกษาระดับความส าคัญของปัจจัยในการตัดสินใจซื้อ
อาหารไทย 3) เปรียบเทียบปัจจัยในการตัดสินใจซื้ออาหารไทย จ าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล และ 
4) เปรียบเทียบปัจจัยในการตัดสินใจซื้ออาหารไทย จ าแนกตามพฤติกรรมการเลือกซื้ออาหารไทย

 ประชากรท่ีใช้ในการศึกษาวิจัยครั้งน้ี คือ นักท่องเที่ยวที่ลงทะเบียนเข้าชมเมืองมัลลิกา 
ร.ศ. 124 อ าเภอไทรโยค จังหวัดกาญจนบุรี ในช่วงเดือนมกราคม ถึง เดือนตุลาคม 2560 จ านวน 
135,478 คน  

 กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการศึกษาวิจัยครั้งน้ี คือ นักท่องเที่ยว อายุ 18 ปีข้ึนไป ที่เลือกซื้อ
อาหารไทยในเมืองมัลลิกา ร.ศ. 124 จ านวน 400 คน  

เครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัยครั้งน้ี เป็นแบบสอบถาม โดยแบ่งออกเป็น 3 ส่วน ดังนี ้
ส่วนท่ี 1 เป็นค าถามเกี่ยวกับปัจจัยทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ลักษณะแบบสอบถามเป็นแบบตรวจสอบรายการ (Check List) 
ส่วนท่ี 2 เป็นค าถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการเลือกซื้ออาหารไทยของนักท่องเที่ยวใน

เมืองมัลลิกา ร.ศ. 124 อ าเภอไทรโยค จังหวัดกาญจนบุรี ลักษณะแบบสอบถามเป็นแบบตรวจสอบ
รายการ (Check List) 

ส่วนท่ี 3 ปัจจัยในการตัดสินใจซื้ออาหารไทยในเมืองมัลลิกา ร.ศ. 124 อ าเภอไทรโยค 
จังหวัดกาญจนบุรี ลักษณะแบบสอบถามเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) 

การหาคุณภาพของเครื่องมือ 
1) การทดสอบความตรง (Validity) น าแบบสอบถามที่แก้ไขแล้ว เสนอต่อผู้เช่ียวชาญ

จ านวน 5 ท่าน เพื่อสอบถามความคิดเห็นของผู้ทรงคุณวุฒิ โดยการหาค่าความสอดคล้องระหว่างข้อ
ค าถามกับวัตถุประสงค์ด้วย IOC (Index of Item - Objective Congruence) โดยน าผลการ
พิจารณาของผู้ เช่ียวชาญจ านวน 5 ท่าน มาพิจารณาในแต่ละข้อค าถาม และคัดเลือกค่าความ
สอดคล้องตั้งแต่ 0.5 ข้ึนไปถือว่าเครื่องมือมีคุณภาพ และน าไปใช้ได้ ผลความคิดเห็นของผู้เช่ียวชาญ 
ที่สอดคล้องกันมีจ านวน 41 ข้อ มีค่า IOC มากกว่า 0.60 - 1.00 

2) การทดสอบความน่าเช่ือถือ (Reliability) หลังจากที่ปรับปรุงแก้ไขแบบสอบถาม
ตามที่ผู้เช่ียวชาญเสนอแนะ จากนั้นน าไปทดลองใช้ (Try Out) กับกลุ่มตัวอย่างที่มีลักษณะคล้ายกัน
กับกลุ่มตัวอย่างที่ต้องการจะศึกษา จ านวน 30 คน เพื่อหาค่าความเช่ือมั่น (Reliability) ของ
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แบบสอบถาม โดยวิธีการหาค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟ่า (Alpha-Coefficient) ตามวิธีของครอนบาค 
(Conbach) พบว่า มีค่าความเช่ือมั่นของแบบสอบถามเท่ากับ 0.839 

การเก็บรวบรวมข้อมูล ผู้วิจัยได้ด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลตามล าดับ ดังนี้ 1) ผู้วิจัยขอ
หนังสือแนะน าตัวจากมหาวิทยาลัย เพื่อขอความร่วมมือกลุ่มตัวอย่างในการตอบแบบสอบถาม 
2) ด าเนินการเก็บรวมรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง 400 คน โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการ
เก็บรวบรวมข้อมูล และแจกแบบสอบถามให้กับนักท่องเที่ยวที่ซื้อ หรือเคยเลือกซื้ออาหารไทยใน
มัลลิกา ร.ศ. 124 และ 3) ขณะท าการเก็บรวบรวมข้อมูล ผู้วิจัยได้อธิบายถึงวัตถุประสงค์ของการท า
การวิจัยในครั้งนี้ รวมถึงลักษณะของแบบสอบถามใหก้ลุ่มตัวอย่างทราบ เพื่อให้เกิดความเข้าใจตรงกนั
ลดความผิดพลาดในการกรอกแบบสอบถาม แล้วส่งแบบสอบถามให้กลุ่มตัวอย่างกรอกข้อมูลด้วย
ตนเอง

สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ค่าความถ่ี ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
ทดสอบค่าทีอิสระ (Independent t-test) ทดสอบค่าความแปรปรวนทางเดียว (One Way 
Analysis of Variance : One Way ANOVA) และเปรียบเทียบเป็นรายคู่ โดยใช้วิธีของแอลเอสดี 
(Least Significant Difference : LSD) 

5.1  สรุปผล 
5.1.1  ปัจจัยทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่า นักท่องเที่ยวส่วนใหญ่

เป็นเพศหญิง จ านวน 223 คน คิดเป็นร้อยละ 55.75 ซึ่งมีอายุระหว่าง 26-33 ปี จ านวน 113 คน 
คิดเป็นร้อยละ 28.25 โดยมีการศึกษาระดับปริญญาตรี จ านวน 222 คน คิดเป็นร้อยละ 55.50 มี
อาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน จ านวน 120 คน คิดเป็นร้อยละ 30.00 และมีรายได้ 30,000 บาท
ข้ึนไป จ านวน 140 คน คิดเป็นร้อยละ 35.00 

5.1.2  พฤติกรรมการเลือกซื้ออาหารไทยของนักท่องเท่ียวในเมืองมัลลิกา ร.ศ. 124 
อ าเภอไทรโยค จังหวัดกาญจนบุรี พบว่า นักท่องเที่ยวส่วนใหญ่ซื้ออาหารไทยเพราะอาหารมีหลาย
ชนิดให้เลือก จ านวน 97 คน คิดเป็นร้อยละ 24.25 โดยประเภทอาหารที่ซื้อคือ ขนมหวาน  จ านวน 
192 คน คิดเป็นร้อยละ 48.00 ซึ่งในแต่ละครั้งจะซื้อประมาณ 1-2 กระทง/ถ้วย/จาน จ านวน 196 
คน คิดเป็นร้อยละ 49.00 ทั้งนี้ซื้ออาหารไทยประมาณ 2-3 ครั้ง/การเที่ยว 1 ครั้ง จ านวน 257 คน 
คิดเป็นร้อยละ 64.25 มีค่าใช้จ่ายประมาณครั้งละ 101-300 บาท จ านวน 154 คน คิดเป็นร้อยละ 
38.50 ในขณะที่นักท่องเที่ยวทราบข้อมูลเกี่ยวกับอาหารไทยจากโซเชียลมีเดีย เช่น Facebook, 
instagram จ านวน 239 คน คิดเป็นร้อยละ 59.75 และบุคคลที่ร่วมบริโภคอาหารไทยด้วยคือ บุคคล
ในครอบครัว จ านวน 209 คน คิดเป็นร้อยละ 52.25    

5.1.3  ปัจจัยในการตัดสินใจของนักท่องเท่ียวในการเลือกซื้ออาหารไทยในเมืองมัลลิกา  
ร.ศ. 124 อ าเภอไทรโยค จังหวัดกาญจนบุรี พบว่า โดยรวม นักท่องเที่ยวให้ความส าคัญอยู่ในระดับ
มาก ( = 4.24, S.D. = 0.26)เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบดังนี้ 

5.1.3.1  ด้านผลิตภัณฑ์ พบว่า โดยรวม นักท่องเที่ยวให้ความส าคัญอยู่ในระดับมาก
ที่สุด ( = 4.51, S.D. = 0.19) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อเรยีงจากมากไปหาน้อย พบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ย
สูงสุดคือ อาหารและขนมไทยมีรสชาติอร่อยและเป็นเอกลักษณ์ (  = 4.74, S.D. = 0.44) รองลงมา
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คือ อาหารและขนมไทยมีการจัดตกแต่งอาหารอย่างประณีต (  = 4.66, S.D. = 0.47) และข้อที่มี
ค่าเฉลี่ยต่ าสุดคือ อาหารและขนมไทยมีคุณค่าทางโภชนาการ ( = 4.34, S.D. = 0.52)       

5.1.3.2  ด้านราคา พบว่า โดยรวม นักท่องเที่ยวให้ความส าคัญอยู่ในระดับมาก (  = 
4.19, S.D. = 0.35) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อเรียงจากมากไปหาน้อย พบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ  
ราคามีความเหมาะสมกับคุณภาพของอาหาร ( = 4.34, S.D. = 0.62) รองลงมาคือ มีการติดป้าย
บอกราคาชัดเจน (  = 4.29, S.D. = 0.63) และข้อที่มีค่าเฉลี่ยต่ าสุดคือ ราคามีความเหมาะสมเมื่อ
เปรียบเทียบกับที่อื่น ( = 4.03, S.D. = 0.57) 

5.1.3.3  ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย พบว่า โดยรวม นักท่องเที่ยวให้ความส าคัญอยู่
ในระดับมาก (  = 4.23, S.D. = 0.25) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อเรียงจากมากไปหาน้อย พบว่า ข้อที่
มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ เป็นสถานที่ที่รู้จักกันดี และมีช่ือเสียงโด่งดัง ( = 4.55, S.D. = 0.56) รองลงมา
คือ มีการตกแต่งสถานที่ขายสะอาด สวยงาม เหมาะสม ( = 4.40, S.D. = 0.55) และข้อที่มีค่าเฉลี่ย
ต่ าสุดคือ มีที่นั่งส าหรับให้รับประทาน/น่ังรอ (  = 4.80, S.D. = 0.47) 

5.1.3.4  ด้านการส่งเสริมการตลาด พบว่า โดยรวม นักท่องเที่ยวให้ความส าคัญอยู่ใน
ระดับมาก (  = 4.03, S.D. = 0.26) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อเรียงจากมากไปหาน้อย พบว่า ข้อที่มี
ค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ มีการสร้างภาพลักษณ์และกระแสความนิยม ( = 4.18, S.D. = 0.67) รองลงมา
คือ มีบริการรถลาก (รถเจ๊ก) ส าหรับการชมรอบเมือง (  = 4.13, S.D. = 0.58) และข้อที่มีค่าเฉลี่ย
ต่ าสุดคือ มีการแลกใช้สตางค์รูส าหรับการใช้จ่ายภายในเมือง ( = 3.85, S.D. = 0.68)  

5.1.4  การเปรียบเทียบปัจจัยในการตัดสินใจซื้ออาหารไทยในเมืองมัลลิกา ร.ศ. 124 
อ าเภอไทรโยค จังหวัดกาญจนบุรี จ าแนกตามปัจจัยทางประชากรศาสตร์ พบดังน้ี 

5.1.4.1  นักท่องเที่ยวที่มีเพศแตกต่างกัน มีผลต่อการเลือกใช้ปัจจัยในการตัดสินใจซื้อ
อาหารไทย ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

5.1.4.2  นักท่องเที่ยวที่มีอายุแตกต่างกัน มีผลต่อการเลือกใช้ปัจจัยในการตัดสินใจซื้อ
อาหารไทย ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

5.1.4.3  นักท่องเที่ยวที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีผลต่อการเลือกใช้ปัจจัยในการ
ตัดสินใจซื้ออาหารไทย ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

5.1.4.4  นักท่องเที่ยวที่มีอาชีพแตกต่างกัน มีผลต่อการเลือกใช้ปัจจัยในการตัดสินใจ
ซื้ออาหารไทย แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 จ านวน 1 ด้าน คือ ด้านช่องทางการ
จัดจ าหน่าย โดยนักท่องเที่ยวที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา มีการเลือกใช้ปัจจัยในการตัดสินใจซื้อ
อาหารไทย ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย มากกว่านักท่องเที่ยวที่มีอาชีพพ่อบ้าน/แม่บ้าน และเจ้าของ
กิจการ ส่วนนักท่องเที่ยวที่มีอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน มีการเลือกใช้ปัจจัยในการตัดสินใจซื้อ
อาหารไทย ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย มากกว่าอาชีพเจ้าของกิจการ 

5.1.4.5  นักท่องเที่ยวที่มีรายได้ต่อเดือนแตกต่างกัน มีผลต่อการเลือกใช้ปัจจัยในการ
ตัดสินใจซื้ออาหารไทย ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05    
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5.1.5  การเปรียบเทียบปัจจัยในการตัดสินใจซื้ออาหารไทยในเมืองมัลลิกา ร.ศ. 124 
อ าเภอไทรโยค จังหวัดกาญจนบุรี จ าแนกตามพฤติกรรมการเลือกซื้ออาหารไทย พบดังน้ี 

 5.1.5.1  นักท่องเที่ยวที่มีเหตุผลที่ซื้ออาหารไทยแตกต่างกัน มีผลต่อการเลือกใช้ปัจจัย
ในการตัดสินใจซื้ออาหารไทย ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05     

 5.1.5.2  นักท่องเที่ยวที่มีประเภทของอาหารไทยแตกต่างกัน มีผลต่อการเลือกใช้
ปัจจัยในการตัดสินใจซื้ออาหารไทย ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 5.1.5.3  นักท่องเที่ยวที่มีปริมาณอาหารไทยที่ซื้อในแต่ละครั้งแตกต่างกัน มีผลต่อการ 
เลือกใช้ปัจจัยในการตัดสนิใจซือ้อาหารไทย โดยรวมแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 จ านวน 1 ด้าน คือ ด้าน
การส่งเสริมการตลาด โดยนักท่องเที่ยวที่มีปริมาณอาหารไทยที่ซื้อในแต่ละครั้งประมาณ 1-2 กระทง/
ถ้วย/จาน มีการเลือกใช้ปัจจัยในการตัดสินใจซื้ออาหารไทย ด้านการส่งเสริมการตลาด มากกว่า
นักท่องเที่ยวที่มีปริมาณอาหารไทยที่ซื้อในแต่ละครั้งประมาณ 3 -4 กระทง/ถ้วย/จาน ส่วน
นักท่องเที่ยวที่มีปริมาณอาหารไทยที่ซื้อในแต่ละครั้งประมาณ 5-6 กระทง/ถ้วย/จาน มีการเลือกใช้
ปัจจัยในการตัดสินใจซื้ออาหารไทย ด้านการส่งเสริมการตลาด มากกว่านักท่องเที่ยวที่มีปริมาณ
อาหารไทยที่ซื้อในแต่ละครั้งประมาณ 3-4 กระทง/ถ้วย/จาน 

 5.1.5.4  นักท่องเที่ยวที่มีความถ่ีในการซื้ออาหารไทยแตกต่างกัน มีผลต่อการเลือกใช้
ปัจจัยในการตัดสินใจซื้ออาหารไทย ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 5.1.5.5  นักท่องเที่ยวที่มีค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยในการซื้อแต่ละครั้งแตกต่างกัน มีผลต่อ
การเลือกใช้ปัจจัยในการตัดสินใจซื้ออาหารไทย ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 5.1.5.6  นักท่องเที่ยวที่มีแหล่งข้อมูลเกี่ยวกับอาหารไทยแตกต่างกัน มีผลต่อการ
เลือกใช้ปัจจัยในการตัดสินใจซื้ออาหารไทย ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 5..5.7  นักท่องเที่ยวที่มีบุคคลที่ร่วมบริโภคอาหารแตกต่างกัน มีผลต่อการเลือกใช้
ปจัจัยในการตัดสินใจซื้ออาหารไทย ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05    

 5.2  ข้อเสนอแนะ 
การศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจของนักท่องเที่ยวในการเลือกซื้ออาหารไทยในเมือง

มัลลิกา ร.ศ. 124 อ าเภอไทรโยค จังหวัดกาญจนบุรี ผู้วิจัยได้น าเสนอข้อเสนอแนะ 2 ด้าน ได้แก่ 
ข้อเสนอแนะส าหรับงานวิจัยในครั้งนี้ และข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป ดังนี้    

5.2.1  ข้อเสนอแนะส าหรับงานวิจัยในครั้งน้ี 
5.2.1.1  จากผลการศึกษา นักท่องเที่ยวส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 26-33 

ปี ดังนั้นผู้ประกอบการควรกระตุ้นพฤติกรรมการซื้อไปที่เพศหญิง เช่น ประเภทอาหาร ด้านรสชาติ 
ด้านบรรจุภัณฑ์ อาจมีการน าเสนอเฉพาะเจาะจงโดยการสร้างภาพลักษณ์ให้กับอาหาร นอกจากนี้ 
ผู้ประกอบการอาจสร้างกระแสในระยะสั้นๆ เพื่อกระตุ้นยอดขาย ในขณะเดียวกันผู้ประกอบการควร
พิจารณาจับกลุ่มเป้าหมายที่เป็นวัยท างานโดยเฉพาะ ซึ่งมีก าลังซื้อ ทั้งนี้เพื่อสร้างความภักดีใน
ผลิตภัณฑ์อาหารไทยให้อยู่ในใจตลอดไป 
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5.2.1.2  จากผลการศึกษา พบว่า นักท่องเที่ยวส่วนใหญ่ซื้ออาหารไทยเพราะอาหารมี
หลายชนิดให้เลือก โดยประเภทอาหารที่ซื้อคือ ขนมหวาน ดังนั้นผู้ประกอบการควรเพิ่มชนิดของ
อาหาร รวมไปถึงขนมหวานให้หลากหลายมากขึ้น โดยสังเกตจากความนิยมตามกระแส และศึกษา
วิธีการท าให้ขนมมีอายุการเก็บได้นานยิ่งข้ึน และรักษามาตรฐานของขนมให้คงที่ เช่น รสชาติ และ
สีสันของขนม เป็นต้น  

5.2.1.3  จากผลการศึกษา พบว่า นักท่องเที่ยวให้ความส าคัญด้านผลิตภัณฑ์ อยู่ใน
ระดับมากที่สุด โดยข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ อาหารและขนมไทยมีรสชาติอร่อยและเป็นเอกลักษณ์  
ดังนั้น ผู้ประกอบการควรพิจารณาปรับปรุงผลิตภัณฑ์อาหารและขนมไทยอย่างต่อเนื่อง เช่น รสชาติ 
รักษาคุณภาพให้คงที่สม่ าเสมอ เพิ่มรสชาติให้หลากหลาย เพื่อสร้างความแตกต่าง และมีการติดตาม
ประเมินผลการจ าหน่ายสินค้า เพื่อน าข้อมูลกลับมาวิเคราะห์ วางแผนในการปรับปรุงผลิตภัณฑ์ต่อไป 

5.2.2  ข้อเสนอแนะในการวิจัยในครั้งต่อไป 
ในการวิจัยครัง้ต่อไปควรจะได้มีการศึกษาวิจัยเพิ่มเติมในเรื่องต่อไปนี้ 
5.2.2.1  ควรท าการศึกษาปัจจัยอื่นๆ ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้ออาหารไทย เช่น 

สังคม วัฒนธรรม และรูปแบบการด าเนินชีวิตของผู้บริโภค เพื่อน าข้อมูลไปปรับปรุงกลยุทธ์ทาง
การตลาดต่อไป  

5.2.2.2  ควรท าการศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดอื่นๆ ที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อ เพื่อน าข้อมูลที่ได้มาใช้ในการวางแผนการตลาดที่ตอบสนองต่อความต้องการของผูบ้ริโภค
อย่างแท้จริง 

5.2.2.3  ควรท าการศึกษาด้วยวิธีเชิงคุณภาพ เช่น การสัมภาษณ์เชิงลึกผู้ประกอบการ 
ท าการ Focus group กับผู้ประกอบการ และนักท่องเที่ยว เพื่อสอบถามเกี่ยวกับความคิดเห็นของ
พฤติกรรมผู้บริโภค และส่วนประสมทางการตลาดที่เหมาะสม เพื่อสามารถน าข้อมูลมาบูรณาการ
ก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาดที่เหมาะสมได้ 
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 กรุงเทพฯ : โรงพิมพ์แห่งจุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย. 
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แบบสอบถามเพือ่การวิจัย 
 

 งานวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจของนักท่องเที่ยวในการเลือกซื้ออาหารไทย                          
ในเมืองมัลลิกา ร.ศ. 124 อ าเภอไทรโยค จังหวัดกาญจนบุรี  จัดท าข้ึนโดยนักศึกษาหลักสูตร                
คหกรรมศาสตรมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลพระนคร เพื่อให้งานวิจัยประสบ
ความส าเร็จตามวัตถุประสงค์ที่ตั้งไว้ ผู้วิจัยจึงขอความอนุเคราะห์จากท่านได้โปรดตอบแบบสอบถาม
ด้วยข้อมูลที่เป็นจริง และขอขอบคุณในความร่วมมืออันดีของท่าน ข้อมูลแบบสอบถามนี้จะน าเสนอ
เป็นส่วนรวมมิใช่รายบุคคล และจะใช้ประโยชน์เพื่อการศึกษาเท่านั้น 
 

ตอนท่ี 1 ปัจจัยทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค าชี้แจง  โปรดท าเครื่องหมาย ✓ ลงในช่อง  หน้าตัวเลือกที่ตรงกับความเป็นจริงของท่านมาก
 ที่สุด เพียงตัวเลือกเดียวเท่านั้น และกรุณากรอกรายละเอียดลงในช่องว่างที่ก าหนด 
1. เพศ 
   1. ชาย  2. หญิง 
2. อายุ 
  1. 18-25 ป ี  2. 26-33 ป ี  3. 34-41 ปี 
  4. 42-49 ปี  5. 50 ปีข้ึนไป 
3. ระดับการศึกษา 
  1. มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช.  2. อนุปริญญา/ปวส. 
  3. ปริญญาตรี  4. สูงกว่าปริญญาตรี       
4. อาชีพ 
  1. นักเรียน/นักศึกษา  2. รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ          
  3. พนักงานบริษัทเอกชน        4. เจ้าของกิจการ 
  5. พ่อบ้าน/แม่บ้าน        6. อื่นๆ ................................  
5. รายได้ต่อเดือนของท่าน 
  1. ต่ ากว่า 10,000 บาท  2. 10,001-20,000 บาท   
  3. 20,001-30,000 บาท  4. 30,000 บาทข้ึนไป 
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ตอนท่ี 2  พฤติกรรมการเลือกซื้ ออาหารไทยของนักท่องเท่ียวในเมืองมัลลิกา ร.ศ. 124           
 อ าเภอไทรโยค จังหวัดกาญจนบุรี  
ค าชี้แจง  โปรดท าเครื่องหมาย ✓ ลงในช่อง  หน้าตัวเลือกที่ตรงกับความเป็นจริงของท่าน                

มากที่สุด เพียงตัวเลือกเดียวเท่านั้น และกรุณากรอกรายละเอียดลงในช่องว่างที่ก าหนด 

1. เหตผุลใดที่ท าให้ท่านซื้ออาหารไทยในเมืองมัลลิกา ร.ศ. 124 มากที่สุด  
  1. อาหารมีหลายชนิดให้เลือก  2. มีรสชาติหลากหลาย/อร่อย  
  3. มีคุณค่าทางโภชนาการ  4. ราคาเหมาะสม 
  5. มีสีสันสวยงาม  6. มีการจัดตกแต่งอย่างประณีต 
  7. มีความใหม่และสด  8. อื่นๆ..................................... 
2. ส่วนใหญ่ท่านเลือกซื้ออาหารไทยในเมืองมลัลกิา ร.ศ. 124 ประเภทใดบอ่ยทีสุ่ด 
  1. อาหารคาว (ให้ท่านเรียงล าดับอาหารคาวที่ชอบ 3 อันดับแรก โดยระบุเลข 1-3) 

1.1 อาหารคาวประเภทอาหารจานเดียว 
.......... ข้าวคลุกกะปิ .......... ข้าวหมูแดง 
.......... ข้าวเสียโป .......... ลาบ ส้มต า 
.......... อื่นๆ....................................  

 

1.2 อาหารคาวประเภทเส้น 
.......... ก๋วยจับ๊ .......... ก๋วยเต๋ียวโบราณ 
.......... บะหมี่ .......... ก๋วยเต๋ียวเรือ 
.......... ขนมจีนน้ ายา ..........  ขนมจีนน้ าพริก   
.......... ขนมจีนแกงเขียวหวาน .......... ขนมจีนซาวน้ า 
.......... ผัดไท .......... อื่นๆ .................................... 

        

1.3 อาหารคาวประเภทกับข้าว 
.......... ห่อหมก .......... ผัดกะเพรา 
.......... ผัดเต้าหู้ .......... ไข่ดาว ไข่ต้ม 
.......... ไข่ลูกเขย .......... แกงเขียวหวาน 
.......... แกงพะแนง .......... พะโล้ 
.......... ต้มกะทสิายบัว .......... หมูหวาน 
.......... มัสมัน่ไก่ .......... ปลาดุกกรอบผัดพริกแกง 
.......... อื่นๆ....................................  
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   2. ขนมหวาน (ให้ท่านเรียงล าดับอาหารหวานที่ชอบ 3 อันดับแรก โดยระบุเลข 1-3)  
.......... บ้าบิ่น .......... ข้าวตู 
.......... ทองหยอด .......... ทองเอก 
.......... ดาราทอง (จ่ามงกุฎ) .......... เสน่ห์จันทร์ 
.......... ส าปันนี .......... ขนมช้ัน 
.......... บุหลันด้ันเมฆ .......... มะพร้าวแก้ว 
.......... เรไร .......... ขุยหนู 
.......... ลืมกลืน .......... กล้วยเช่ือม 
.......... ขนมถ้วย .......... มันฉาบ 
.......... ทองม้วน .......... ขนมดอกจอก 
.......... ลูกอมโบราณ    .......... ไอศกรีมกะทิ 
.......... เผือกฉาบ .......... ลูกชุบ 
.......... กล้วยฉาบ .......... กล้วยทอด 
.......... ขนมครก .......... ขนมหม้อแกง 
.......... ลอดช่อง ..........  บัวลอย 
.......... ทับทิมกรอบ .......... เฉาก๊วย 
.......... ขนมเบื้องโบราณ .......... เกสรชมพู่ 
.......... ข้าวเหนียวมูน  ( หน้ากระฉีก,ปลาแห้ง,สังขยา,มะม่วง,ขนุน ) 
.......... อื่นๆ...............................    

  3. อาหารว่าง (ให้ท่านเรียงล าดับอาหารว่างที่ชอบ 3 อันดับแรก โดยระบุเลข 1-3) 
.......... ทอดมัน .......... ลูกช้ินครองแครง 
.......... เต้าหูท้อด .......... ขนมขาหมู 
.......... กระทงทอง .......... ค้างคาวเผือก 
.......... มันทิพย์ .......... หมึกย่าง 
.......... ข้าวเกรียบว่าว .......... ข้าวเหนียวปิ้ง 
.......... หมูสะเต๊ะ .......... ช่อม่วง 
.......... ข้าวแช่ .......... ข้าวเกรียบปากหม้อ 
.......... ย าส้มโอ .......... ย ามะม่วง 
.......... เมีย่งค า .......... อื่นๆ............................ 

 
3. ปริมาณการซื้ออาหารไทยในเมืองมลัลิกา ร.ศ. 124 ของท่านแต่ละครัง้ 
  1. 1-2 กระทง/ถ้วย/จาน  2. 3-4 กระทง/ถ้วย/จาน 
  3. 5-6 กระทง/ถ้วย/จาน  4. 7 กระทง/ถ้วย/จานข้ึนไป        
  5. อื่นๆ (โปรดระบุ).................................... 
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4. ท่านซื้ออาหารไทยในเมอืงมลัลิกา ร.ศ. 124 บ่อยเท่าใด  

  1. 1 ครั้ง/การเที่ยว 1 ครั้ง  2. 2-3 ครั้ง/การเที่ยว 1 ครั้ง 
  3. 4-5 ครั้ง/การเที่ยว 1 ครั้ง  4. อื่น ๆ .............................. 
5. ท่านมีค่าใช้จ่ายในการซื้ออาหารไทยในเมืองมลัลกิา ร.ศ. 124 ต่อครั้งเท่าใด  
  1. ไม่เกิน 100 บาท/ครั้ง   2. 101-300 บาท/ครั้ง  
  3. 301-500 บาท/ครั้ง   4. มากกว่า 500 บาท/ครั้ง 
6. ท่านรับทราบข้อมูลเกี่ยวกับอาหารไทยในเมืองมัลลิกา ร.ศ. 124 จากแหล่งใด  

  1. เว็บไซต์ (www.mallika124.com)  2. เพื่อน/บุคคลอื่นแนะน าให้รู้จัก 
  3. แผ่นพับ/โบร์ชัวร์  4. รีวิวจากบล็อกเกอร์ (Review Bloggers) 
  5. โซเชียลมีเดีย (FB = เมืองมัลลิกา ร.ศ. 124, IG = mallika r.e.124)  
  6. อื่นๆ (โปรดระบุ).................................... 
7. โดยปกติบุคคลที่ท่านบริโภคอาหารไทยในเมืองมัลลิกา ร.ศ. 124 ด้วยคือใคร  
  1. รับประทานคนเดียว  2. บุคคลในครอบครัว     
  3. เพื่อนร่วมงาน  4. เพื่อนสนิท  
  5. ลูกค้า  6. อื่นๆ (โปรดระบุ).................................... 
 
ตอนท่ี 3 ปัจจัยในการตัดสินใจของนักท่องเท่ียวในการเลือกซื้ออาหารไทยในเมืองมัลลิกา   
            ร.ศ. 124 อ าเภอไทรโยค จังหวัดกาญจนบุรี 
ค าชี้แจง  โปรดท าเครื่องหมาย ✓ ลงในช่องระดับความส าคัญทางด้านขวามือของแต่ละข้อที่ตรง
 ตามความคิดเห็นของท่านมากที่สุดเพียงระดับเดียว โดยก าหนดคะแนนให้  
 5 หมายถึง มีความส าคัญมากที่สุด 
 4 หมายถึง มีความส าคัญมาก  
 3 หมายถึง มีความส าคัญปานกลาง  
 2 หมายถึง มีความส าคัญน้อย 
 1 หมายถึง มีความส าคัญน้อยที่สุด    
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ข้อ
ท่ี 

ปัจจัยในการตัดสินใจของนักท่องเท่ียว 
ในการเลือกซื้ออาหารไทย 

ระดับ 
ความส าคัญ 

5 4 3 2 1 
ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) 
1. อาหารและขนมไทยมีให้เลือกหลากหลายประเภท      
2. อาหารและขนมไทยมีรสชาติอร่อยและเป็นเอกลักษณ์       
3. อาหารและขนมไทยมีคุณภาพดี ใหม่ สะอาด      
4. อาหารและขนมไทยมีคุณค่าทางโภชนาการ      
5. อาหารและขนมไทยมีการบรรจุกระทงใบตอง ห่อใบตอง ตะกร้า               

มีขนาด และรูปแบบเหมาะสม 
     

6. อาหารและขนมไทยมีการจัดตกแต่งอาหารอย่างประณีต      
ด้านราคา (Price) 
7. ราคามีความเหมาะสมกับคุณภาพของอาหาร      
8. ราคามีความเหมาะสมเมื่อเปรียบเทียบกับปริมาณ      
9. ราคามีความเหมาะสมเมื่อเปรียบเทียบกับที่อื่น      
10. มีการติดป้ายบอกราคาชัดเจน      
11. มีหลายราคาให้เลือกซื้อ      
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) 
12. ท าเลที่ตั้งมีลักษณะเด่น ง่ายต่อการพบเห็น และจดจ า      
13. มีที่จอดรถสะดวก และเพียงพอ      
14. มีการตกแต่งสถานที่ขายสะอาด สวยงาม เหมาะสม      
15. ระยะเวลาในการเปิด-ปิดให้บริการเหมาะสม        
16. มีการจัดวางอาหารและขนมไทยเพื่อให้ง่ายต่อการเลือกซื้อ      
17. มีความสะดวกในการช าระเงิน และแลกเงิน      
18. เป็นสถานที่ที่รู้จักกันดี และมีช่ือเสียงโด่งดัง      
19. มีที่นั่งส าหรับให้รับประทาน/น่ังรอ      
ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
20. มีการโฆษณา ประชาสัมพันธ์ให้รู้จักมากข้ึน      
21. มีการสร้างภาพลักษณ์และกระแสความนิยม       
22. มีการแจก ชิม อาหารและขนมไทย      
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ข้อ
ท่ี 

ปัจจัยในการตัดสินใจของนักท่องเท่ียว 
ในการเลือกซื้ออาหารไทย 

ระดับ 
ความส าคัญ 

5 4 3 2 1 
ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) (ต่อ) 
23. มีการสาธิตวิธีปรุงอาหารและขนมไทย และกรรมวิธีในการโม่แป้ง  ขูด

มะพร้าว เป็นต้น 
     

24. มีบริการสั่งอาหารและขนมไทยเฉพาะที่ต้องการ      
25. มีการให้ลูกค้ามีส่วนร่วมในการปรุงอาหาร/ขนมไทย      
26. มีการแลกใช้สตางค์รูส าหรับการใช้จ่ายภายในเมือง      
27. มีบริการเช่า เปลี่ยนชุดไทยเหมาะกับยุคสมัย      
28. มีบริการรถลาก (รถเจ๊ก) ส าหรับการชมรอบเมือง      
29. พนักงานขายมีมนุษย์สัมพันธ์ดี ให้ค าแนะน าสินค้า และพูดจาสุภาพ 

มีเอกลักษณ์เฉพาะ เช่น เจ้าคะ / เจ้าค่ะ / ขอรับ 
     

 
 
 

 
***ขอขอบคุณท่ีให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถามเป็นอย่างดี***  

   



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก  ค 
 

 ผลการค านวณค่า IOC จากผู้เชี่ยวชาญ  
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ค าถาม
ตอนท่ี 

ข้อ
ค าถาม
ข้อท่ี 

คะแนนความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญ 

∑R IOC สรุปผล 
คนท่ี 1 คนท่ี 2 คนท่ี 3 คนท่ี 4 คนท่ี 5 

1 1.1 +1 0 +1 +1 +1 5 0.8 ใช้ได้ 
 1.2 +1 +1 +1 +1 +1 5 1 ใช้ได้ 
 1.3 +1 +1 +1 +1 0 5 0.8 ใช้ได้ 
 1.4 +1 +1 +1 +1 +1 5 1 ใช้ได้ 
 1.5 0 +1 +1 0 +1 5 0.6 ใช้ได้ 
2 2.1 +1 +1 +1 +1 +1 5 1 ใช้ได้ 
 2.2 0 +1 +1 0 +1 5 0.6 ใช้ได้ 
 2.3 +1 +1 +1 +1 0 5 0.8 ใช้ได้ 
 2.4 +1 +1 +1 +1 +1 5 1 ใช้ได้ 
 2.5 +1 +1 +1 +1 +1 5 1 ใช้ได้ 
 2.6 +1 +1 +1 +1 0 5 0.8 ใช้ได้ 
 2.7 +1 +1 +1 +1 0 5 0.8 ใช้ได้ 
3 3.1 +1 +1 +1 +1 +1 5 1 ใช้ได้ 
 3.2 +1 +1 +1 +1 +1 5 1 ใช้ได้ 
 3.3 +1 +1 +1 +1 +1 5 1 ใช้ได้ 
 3.4 +1 +1 +1 +1 +1 5 1 ใช้ได้ 
 3.5 +1 +1 +1 +1 0 5 0.8 ใช้ได้ 
 3.6 +1 +1 +1 +1 0 5 0.8 ใช้ได้ 
 3.7 +1 +1 +1 +1 +1 5 1 ใช้ได้ 
 3.8 +1 +1 +1 +1 +1 5 1 ใช้ได้ 
 3.9 +1 +1 +1 +1 0 5 0.8 ใช้ได้ 
 3.10 +1 +1 +1 +1 0 5 0.8 ใช้ได้ 
 3.11 +1 0 +1 0 +1 5 0.6 ใช้ได้ 
 3.12 +1 +1 +1 +1 0 5 0.8 ใช้ได้ 
 3.13 +1 +1 +1 +1 0 5 0.8 ใช้ได้ 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



116 
 

ค าถาม
ตอนท่ี 

ข้อ
ค าถาม
ข้อท่ี 

คะแนนความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญ 

∑R IOC สรุปผล 
คนท่ี 1 คนท่ี 2 คนท่ี 3 คนท่ี 4 คนท่ี 5 

3 3.14 +1 +1 +1 +1 0 5 0.8 ใช้ได้ 
 3.15 +1 +1 +1 +1 0 5 0.8 ใช้ได้ 
 3.16 +1 +1 +1 +1 +1 5 1 ใช้ได้ 
 3.17 +1 +1 +1 +1 +1 5 1 ใช้ได้ 
 3.18 +1 +1 +1 +1 +1 5 1 ใช้ได้ 
 3.19 +1 +1 +1 +1 +1 5 1 ใช้ได้ 
 3.20 +1 +1 +1 +1 +1 5 1 ใช้ได้ 
 3.21 +1 +1 +1 +1 +1 5 1 ใช้ได้ 
 3.22 +1 +1 +1 +1 +1 5 1 ใช้ได้ 
 3.23 +1 +1 +1 +1 0 5 0.8 ใช้ได้ 
 3.24 +1 +1 +1 +1 +1 5 1 ใช้ได้ 
 3.25 +1 +1 +1 +1 0 5 0.8 ใช้ได้ 
 3.26 +1 +1 +1 +1 +1 5 1 ใช้ได้ 
 3.27 +1 +1 +1 +1 +1 5 1 ใช้ได้ 
 3.28 +1 +1 +1 +1 +1 5 1 ใช้ได้ 
 3.29 +1 +1 +1 +1 +1 5 1 ใช้ได้ 

 
 
 
 

 
 
 
 
 



 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ง 
 

รายการอาหารไทยท่ีได้รับความนิยมในเมืองมัลลิกา ร.ศ. 124 
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อาหารคาว ประเภทจานเดียว  ประเภทเส้น และประเภทกับข้าว 
 

ข้าวคลุกกะปิ 

 

ข้าวหมูแดง 

 
 

ข้าวเสียโป 

 
 

ลาบ ส้มต า 

 

ก๋วยจั๊บ 

 
 

ก๋วยเต๋ียวโบราณ 

 

บะหม่ี 

 

ก๋วยเต๋ียวเรือ 
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ขนมจีนน  ายา 

 

ขนมจีนน  าพริก 

 
 

ขนมจีนแกงเขียวหวาน 

 

ขนมจีนซาวน  า 

 
 

ผัดไท 

 

ห่อหมก 

 
 

ผัดกะเพรา 

 

ผัดเต้าหู้ 
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ไข่ลูกเขย 

 

แกงเขียวหวาน 

 
 

แกงพะแนง 

 

พะโล้ 

 
 

ต้มกะทิสายบัว 

 

หมูหวาน 

 
 

มัสมั่นไก่ 

 

ปลาดุกกรอบผัดพริกแกง 

 
 

 
 
 



121 
 

ขนมหวาน 
 

บ้าบ่ิน 

 

ข้าวตู 

 
 

ทองหยอด 

 

ทองเอก 

 
 

ดาราทอง (จ่ามงกุฎ) 

 

เสน่ห์จันทร์ 

 
 

ส าปันนี 

 

ขนมชั น 
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บุหลันดั นเมฆ 

 

มะพร้าวแก้ว 

 
 

เรไร 

 

ขุยหนู 

 
 

ลืมกลืน 

 

กล้วยเช่ือม 

 
 

ขามถ้วย 

 

ข้าวเหนียวมูนหน้าต่าง ๆ  
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ทองม้วน 

 

ขนมดอกจอก 

 
 

ลูกอมโบราณ 

 

ไอศกรีมกะทิ 

 
 

เผือกฉาบ 

 

ลูกชุบ 

 
 

กล้วยฉาบ 

 

กล้วยทอด 
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ขนมครก 

 

ขนมหม้อแกง 

 
 

ลอดช่อง 

 

บัวลอย 

 
 

ทับทิมกรอบ 

 

เฉาก๊วย 

 
 

ขนมเบื องโบราณ 

 

เกสรชมพู่  
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อาหารว่าง 
 

ทอดมัน 

 

ลูกชิ นครองแครง 

 
 

เต้าหู้ทอด 

 

ขนมขาหมู 

 
 

กระทงทอง 

 

ค้างคาวเผือก 

 
 

มันทิพย์ 

 

หมึกย่าง 
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ข้าวเกรียบว่าว 

 

ข้าวเหนียวป้ิงไส้ต่าง ๆ  

 
 

หมูสะเต๊ะ 

 

ช่อม่วง 

 
 

ข้าวแช่ 

 

ข้าวเกรียบปากหม้อ 

 
 

เมี่ยงค า 

 

ย าส้มโอ 
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