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บทคัดยอ 

การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค เพื่อศึกษาสวนประสมทางการตลาดขนมไทยและพฤติกรรมการซ้ือขนมไทยของผูบริโภค 
ในเขตกรุงเทพมหานครผานอินสตาแกรม โดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยางจํานวน 384 คน 
จากผูบริโภคที่ซื้อขนมไทยผานอินสตาแกรมในเขตกรุงเทพมหานคร  วิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติ ความถี่ รอยละ คาเฉลี่ย 
สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน คาไค-สแควร การวิเคราะหคาที และการทดสอบความแปรปรวนทางเดียว  ผลการวิจัย พบวา 
ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามใหความสําคัญกับสวนประสมทางการตลาดทั้งในภาพรวมและรายดานในระดับมากที่สุด โดยให
ความสําคัญกับดานการสงเสริมการตลาดสูงที่สุด รองลงมาเปนดานผลิตภัณฑ และดานราคาตํ่าที่สุด ตามลําดับ โดยผูบริโภค 
ที่มีอายุ ระดับการศึกษา และรายไดตางกัน ใหความสําคัญกับสวนประสมทางการตลาดแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ระดับ .05 และเพศมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือขนมไทย ดานเหตุผล (Why) และความถี่ในการซื้อ (When) 

อายุมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือขนมไทยทุกดาน รายไดเฉลี่ยมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือขนมไทย 
ดานประเภทขนมไทยท่ีซื้อ (What) เหตุผล (Why) ชองทาง (Where) ใครมีสวนรวม (Whom) และคาใชจายในการซ้ือ/ครั้ง 
(How) และระดับการศึกษามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อขนมไทย ดานเหตุผล (Why) ชองทาง (Where) ใครมีสวนรวม 
(Whom) และคาใชจายในการซ้ือ/ครั้ง (How) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

คําสําคัญ: สวนประสมทางการตลาด  พฤติกรรมการซื้อ  อินสตาแกรม 
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Abstract 

The purposes of this research were to study the marketing mix of Thai desserts and consumer 

buying behavior on Thai desserts in Bangkok via Instagram, to study the marketing mix of Thai dessert in 

Bangkok via Instagram classified by personal factors, and to study the relationship between personal 

factors and consumer buying behavior on Thai desserts in Bangkok via Instagram. A questionnaires was 

used as a tool for collecting data from 384 consumers, using a purposive sampling method. Data were 

analyzed using frequency, percentage, mean, standard deviation, chi-square value, t-analysis, and One-

way ANOVA. The result of the research showed that the marketing mix in overall and all aspects were at 

the highest level. By giving the highest importance to marketing promotion Followed by the product side 

And the lowest price, respectively, by the aged consumer Education level And different incomes Give 

different importance to marketing mix Statistical significance at the level of .05 And gender had related 

with the buying behavior on Thai desserts on “the reason (Why)” and “the occasion to buy (When)”, age 

had related to the buying behavior on Thai desserts in all aspects. The average income had correlated 

with the buying behavior on Thai desserts in terms of “the types of Thai desserts purchased (What)”, 

“the reason (Why)”, “the channel of distribution (Where)”, “who participated (Whom)” and “the cost of 

buying / times (How)”, and the level of education had related to the buying behavior on Thai desserts in 

terms of “Why”, “Where”, “Whom”, and “how” at the statistically significant at .05 level.  

Keywords: Marketing Mix, Buying Behavior, Instagram 

1. บทนํา

การตลาดยุค 4.0 คือ การตลาดในยุคดิจิทัลที่ผูประกอบการตองปรับกลยุทธการตลาดใหสามารถตอบสนองความ
ตองการของผูบริโภคที่มีพฤติกรรมท่ีเปลี่ยนแปลงไป ไมวาจะเปนรูปแบบและมุมมองในการดําเนินชีวิตที่เปลี่ยนไป ผูบริโภค
ตองการความสะดวกสบายสามารถเขาถึงสินคาและบริการ รวมถึงขอมูลขาวสารตาง ๆ ที่ไหนเวลาใดก็ไดผานอุปกรณสื่อสาร
อิเลคทรอนิคส พฤติกรรมในการดําเนินชีวิตของคนไทยใชอินเทอรเน็ตเพื่อเขาถึงขอมูลขาวสารผานมือถือเพิ่มมากข้ึนอยาง
รวดเร็ว ธุรกิจออนไลนจําเปนตองมีหนารานบนเว็บไซตออนไลนที่สามารถรองรับดวยโทรศัพทมือถือ และการมีกิจกรรม
การตลาดที่เนนเขาถึงผูบริโภคเปาหมายทางมือถือซึ่งไดรับความนิยมและกําลังจะเปนแนวทางการเขาถึงพฤติกรรมผูบริโภครุน
ใหมท่ีไดผลมากยิ่งข้ึน ดังนั้น แนวโนมพฤติกรรมการบริโภคของคนไทยจึงเปนไปตามกระแสการตลาดโลก ที่ใหความสําคัญกับ
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การเขาถึงขอมูลสินคาและบริการผานสื่อออนไลนมากขึ้น ความนิยมซื้อสินคาผานสื่อออนไลนที่อํานวยความสะดวกใหมาก
ยิ่งขึ้น และการแขงขันกันดานกลยุทธการสื่อสารการตลาดที่หลากหลายของธุรกิจ ซึ่งรูปแบบการตลาดออนไลนจึงเปนการ
สื่อสารการตลาดที่จําเปนมากยิ่งขึ้น (จิราพร ขุนศรี, 2561: 195) 

ขนมไทย เปนของหวานท่ีทําและรับประทานกันหลังจากรับประทานอาหารคาวเพ่ือเปนของหวาน มีเอกลักษณดาน
วัฒนธรรมประจําชาติไทยคือ มีความละเอียดออนประณีตในการเลือกสรรวัตถุดิบ วิธีการทําท่ีพิถีพิถัน รสชาติอรอยหอมหวาน 
สีสันสวยงาม รูปลักษณชวนรับประทานตลอดจนกรรมวิธีในการรับประทานที่ประณีตบรรจงของขนมในแตละชนิด  ซึ่งยังมี
ความแตกตางกันไปตามลักษณะของขนมในแตละชนิด (เจณิภา คงอ่ิม, 2559) โดยเฉพาะในปจจุบันขนมไทยเปนที่นิยม สงผล
ใหรานขนมไทยมีการเปดชองจัดจําหนายและใหบริการผูบริโภคมากข้ึน โดยอาศัยแอพพลิเคช่ันอินสตาแกรมท่ีทางรานเปดขึ้น
เพื่อตอบสนองความตองของของลูกคา   

ดังนั้นการใชสื่อสังคมออนไลนอยางแอพพลิเคช่ันอินสตาแกรมในการทางการตลาด หรือสรางตราสินคาใหเปนที่รูจัก
ในหมูของผูบริโภคทั่วไปจึงมีความสําคัญอยางยิ่ง หากผูประกอบการหรือนักการตลาด ตองการนําเสนอตราสินคาใหเปนที่รูจัก
อยางรวดเร็วและเปนท่ีรูจักกันอยางกวางขวาง และสามารถติดตามพฤติกรรมของลูกคาได นอกจากการประชาสัมพันธดวยตัว
ตราสินคาใหกัผูบริโภคที่มีความจงรักภักดีตอตราสินคา ยังสามารถกระจายขาวสารเก่ียวกับตราสินคาผานการบอกตอในโลก
ของสังคมออนไลน (Electronic Word of Mouth) ทําใหขาวสารน้ันถูกแพรกระจายไปอยางกวางขวางและรวดเร็ว แตทั้งนี้
ตราสินคานั้นตองสรางความโดดเดนที่เปนลักษณะและบุคลิกเฉพาะของตราสินคา เพื่อใหการรับรูของผูบริโภคตอตราสินคา
นั้นเกิดขึ้นไดในระยะเวลาอันสั้นเมื่อพบเห็น และสามารถสรางความสนใจในการรับขาวสารท่ีตราสินคาน้ันตองการจะสื่อสาร
อีกดวย (สิริชัย ดีเลิศ และเยาวลักษณ รวมอยู, 2560) 

จากเหตุผลดังกลาวขางตน ทําใหผูวิจัยเกิดความสนใจที่จะศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อขนมไทยผานอินสตาแกรม 

รวมถึงปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีสงผลตอการเลือกซื้อขนมไทยผานอินสตาแกรม  ซึ่งสามารถใชเปนแนวทางในการ
วางแผนการตลาดใหตรงตามความตองการของผูบริโภค  และนํามาซึ่งประโยชนสําหรับผูประกอบการในการเลือกใช     
อินสตาแกรมเปนเคร่ืองมือในการสื่อสารทางการตลาดไดอยางมีประสิทธิภาพและสอดคลองกับความตองการของผูบริโภค
ตอไป  

2. วัตถุประสงคการวิจัย

2.1 เพื่อศึกษาสวนประสมทางการตลาดขนมไทยในเขตกรุงเทพมหานครผานอินสตาแกรม 

2.2 เพื่อศึกษาพฤติกรรมการซ้ือขนมไทยของผูบริโภคขนมไทยในเขตกรุงเทพมหานครผานอินสตาแกรม 

2.3 เพ่ือศึกษาสวนประสมทางการตลาดขนมไทยในเขตกรุงเทพมหานครผานอินสตาแกรมจําแนกตามปจจัย 
สวนบุคคล 

2.4 เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางปจจัยสวนบุคคลกับพฤติกรรมการซ้ือขนมไทยของผูบริโภคขนมไทยในเขต
กรุงเทพมหานครผานอินสตาแกรม 

3. สมมติฐานการวิจัย

3.1 ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีปจจัยสวนบุคคลตางกัน ใหความสําคัญกับปจจัยสวนประสม 

ทางการตลาดขนมไทยผานอินสตาแกรมแตกตางกัน 

3.2 ปจจัยสวนบุคคลของผูบริ โภคในเขตกรุงเทพมหานครมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อขนมไทย  

ผานอินสตาแกรม 
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4. กรอบแนวคิดในการวิจัย

การวิจัยเร่ือง สวนประสมทางการตลาดและพฤติกรรมการซ้ือขนมไทยของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ผานอินสตาแกรม ผูวิจัยไดทบทวนวรรณกรรม ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวของมาปรับปรุงเปนตัวแปรตามดานปจจัย  
สวนประสมทางการตลาด (4P) โดยใชทฤษฎีของ Kotler & Keller (2018) ไดแก ดานผลิตภัณฑ (Product) ดานราคา 
(Price) ดานชองทางการจัดจําหนาย (Place) และดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) และตัวแปรตามดานพฤติกรรม
การซื้อใชทฤษฎีของ Armstrong & Kotler (2009)  ไดแก ประเภทขนมไทยท่ีซื้อ (What) เหตุผลในการซ้ือ (Why) ความถ่ีใน
การซื้อ (When) ชองทางในการซ้ือ (Where) ใครมีสวนรวมในการซ้ือ (Whom) และคาใชจายในการซ้ือ/ครั้ง (How) มาเปน
แนวทางกรอบแนวคิดในการวิจัยครอบคลุมเนื้อหาในประเด็นการศึกษาวิจัย ดังตอไปนี้ 

ตัวแปรตน ตัวแปรตาม

ภาพท่ี 1  กรอบแนวคิดในการวิจัย 

5. วิธีดําเนินการวิจัย

5.1 ประชากรในการศึกษาครั้งน้ีคือ ผูที่เคยซื้อขนมไทยผานอินสตาแกรมในเขตกรงุเทพมหานคร ซึ่งไมทราบจํานวน
ประชากรท่ีแนนอน แตกระจายอยู ใน 50 เขตของกรุงเทพมหานคร ดังนั้นขนาดของกลุมตัวอยางสามารถคํานวณไดจากสูตร
ไมทราบขนาดตัวอยางของ Cochran (1977) โดยกําหนดระดับคาความเช่ือมั่นรอยละ 95 และระดับคาความคลาดเคลื่อน 
รอยละ 5 จากการคํานวณจากสูตร ขนาดของกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย คือ 384 ตัวอยาง และใชวิธีการเลือกกลุมตัวอยาง
แบบเจาะจง จากผูที่เคยซื้อขนมไทยผานอินสตาแกรมในเขตกรุงเทพมหานคร 

5.2 เครื่องมือท่ีใชในการวิจัย คือ แบบสอบถามโดยสรางข้ึนเพื่อศึกษาสวนประสมทางการตลาดและพฤติกรรมการ
ซื้อขนมไทยของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผานอินสตาแกรม ตามแนวทางของวัตถุประสงคและกรอบแนวคิดของการ
วิจัยที่กําหนด โดยแบงออกเปน 3 ตอน ดังน้ี  

ตอนที่ 1 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับปจจัยสวนบุคคล โดยมีลักษณะเปนแบบตรวจสอบรายการ (check list)  

ตอนที ่2 แบบสอบถามพฤติกรรมผูบริโภคที่เคยซ้ือขนมไทย มีลักษณะเปนแบบตรวจสอบรายการ (check list)  

ปจจัยสวนบุคคล 

1. เพศ
2. อายุ
3. ระดับการศึกษา
4. รายไดเฉลีย่ตอเดือน

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด (4P) 

1. ผลิตภัณฑ (Product)

2. ราคา (Price)

3. ชองทางการจัดจําหนาย (Place)

4. การสงเสริมการตลาด (Promotion)

พฤติกรรมการซ้ือ  

1. ประเภทขนมไทยท่ีซื้อ (What)

2. เหตุผลในการซื้อ (Why)

3. ความถี่ในการซ้ือ (When)

4. ชองทางในการซ้ือ (Where)

5. ใครมีสวนรวมในการซ้ือ (Whom)

6. คาใชจายในการซ้ือ/ครั้ง (How)
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ศาสตรพระราชา และการวิจัยเพือ่สรางดุลยภาพชีวิตในยุค Disruptive Technology | 5 

 ตอนท่ี 3 แบบสอบถามปจจัยสวนประสมทางการตลาด (4P) มีลักษณะเปนแบบมาตราสวนประมาณคา 
(rating scale) 5 ระดับ โดยผูวิจัยใชวิธีของลิเคิรท (Likert Scale) ซึ่งในแตละคําถามมีคําตอบใหเลือก 5 ระดับ 

โดย 5 = ระดับความสําคัญมากท่ีสุด 1 = ระดับความสําคัญนอยที่สุด และผูวิจัยไดกําหนดเกณฑในการพิจารณาระดับคะแนน
เฉลี่ยในการแปลความหมายของระดับความสําคัญดังนี้ (อํานาจ วังจีน, 2553) 4.20 – 5.00 = ระดับความสําคัญมากท่ีสุด  

3.40 – 4.19 = ระดับความสําคัญมาก  2.60 – 3.39 = ระดับความสําคัญปานกลาง  
1.80 – 2.59 = ระดับความสําคัญนอย  1.00 – 1.79 = ระดับความสําคัญนอยที่สุด 

5.3 การหาคุณภาพของแบบสอบถามโดยอาศัยการพิจารณาจากผูทรงคุณวุฒิ 3 ทาน ไดคาความตรงตามเนื้อหา 
(Validity) จากการหาคาความสอดคลองระหวางวัตถุประสงคการวิจัยกับขอคําถามที่สรางข้ึน (Index of item-Objective 

Congruence: IOC) โดยมีคา IOC ทั้งฉบับเทากับ 0.91 และไดคาความเที่ยง (reliability) ที่นําไปทดสอบกับกลุมเปาหมายท่ีมี
คุณสมบัติใกลเคียงกับกลุมตัวอยาง 30 ชุด ซึ่งผลการทดสอบความเท่ียงของแบบสอบถามท้ังฉบับไดเทากับ 0.93 

5.4 ผูศึกษาทําการคัดกรองผูตอบแบบสอบถามดวยขอคําถามคัดกรอง คือ ทานเคยซ้ือขนมไทยผานอินสตาแกรม
หรือไม หากตอบวาเคยจึงตอบแบบสอบถามตอไป หากตอบวาไมเคยก็จบการตอบแบบสอบถาม โดยจากการสงแบบสอบถาม
โดยสงผานทางไลนและสงผานทางอีเมล จํานวน 491 ขุด พบวา ผูที่ไมเคยซื้อขนมไทยผานอินสตาแกรมจํานวน 107 คน และ
มีผูที่เคยซื้อและตอบแบบสอบถามจํานวน 384 ชุด จากนั้นนําแบบสอบถามท่ีไดทั้งหมดมาบันทึกรหัส และนําไปวิเคราะห
ขอมูลโดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป 

5.5 สถิติที่ใชในการวิจัย ผูวิจัยนําขอมูลมาประมวลผลและวิเคราะหดวยโปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติ โดยสถิติที่ใชใน
การวิเคราะหขอมูล ไดแก ความถี่ รอยละ คาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และทดสอบสมมติฐานโดยใชคาไค – สแควร 
การวิเคราะหคาที และการทดสอบความแปรปรวนทางเดียว โดยกําหนดคานัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

6. ผลการวิจัย

ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเพศหญิง จํานวน 268 คน (คิดเปนรอยละ 69.80) มีอายุ 26 – 35 ปจํานวน 164 คน 
(คิดเปนรอยละ 42.70) มากท่ีสุด สวนใหญสําเร็จการศึกษาระดับปริญญาตรี จํานวน 267 คน (คิดเปนรอยละ 69.50) มากท่ีสุด 
โดยมีรายไดตอเดือน 15,001 – 25,000 บาท จํานวน 173 คน (คิดเปนรอยละ 45.10) มากที่สุด 

ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญชอบรับประทานขนมไทย (What) ประเภทสุกดวยการเชื่อม เชน ทองหยอด ทองหยิบ 
ฝอยทอง เม็ดขนุน กลวยเช่ือม จาวตาลเช่ือม เปนตน จํานวน 114 คน (คิดเปนรอยละ 29.70) โดยสวนใหญมีวัตถุประสงคใน
การเลือกซื้อขนมไทย (Why) เพื่อบริโภคเอง จํานวน 186 คน (คิดเปนรอยละ 48.40) ความบอยคร้ังในการซ้ือขนม (When) 
สวนใหญซื้อขนมไทย 1 ครั้ง/เดือน จํานวน 130 คน (คิดเปนรอยละ 33.90) โดยมีชองทางการติดตอกับผูขายในการเลือกซื้อ
ขนมไทย (Where) ผานทางหนารานโดยตรงบอยที่สุด จํานวน 153 คน (คิดเปนรอยละ 39.80) ตัดสินใจเลือกซ้ือขนมไทย 
(Whom) ดวยตนเอง จํานวน 152 คน (คิดเปนรอยละ 39.60) และมีคาใชจายในการซ้ือแตละครั้ง (How) ต่ํากวา 300 บาท 
จํานวน 192 คน (คิดเปนรอยละ 50.00) มากที่สุด  

ตารางที ่1 คาเฉลี่ย และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ระดับสวนประสมทางการตลาดขนมไทย ในภาพรวม 

สวนประสมทางการตลาด SD ระดับ 

1. ดานผลิตภัณฑ (Product) 4.33 0.45 มากที่สุด 

2. ดานราคา (Price) 4.29 0.53 มากที่สุด 

3. ดานชองทางการจัดจําหนาย (Place) 4.31 0.50 มากที่สุด 

4. ดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) 4.42 0.49 มากที่สุด 

ภาพรวม 4.34 0.40 มากที่สุด 
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จากตารางที ่1 พบวา ระดับความสําคัญสวนประสมทางการตลาดขนมไทย ดานภาพรวม มีคาเฉลี่ยอยูในระดับมาก
ที่สุด (  = 4.34, SD = 0.40) เมื่อพิจารณาเปนดาน พบวา ทุกขออยูในระดับมากท่ีสุด โดยเรียงลําดับตามคาเฉลี่ยจากสูงท่ีสุด
ถึงต่ําสุดดังน้ี ดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) ดานผลิตภัณฑ (Product) ดานชองทางการจัดจําหนาย (Place) และ
ดานราคา (Price) 

ตารางที ่2 เปรียบเทียบสวนประสมทางการตลาดขนมไทยกับปจจัยสวนบุคคล 

สวนประสมการตลาด เพศ อาย ุ การศึกษา รายได 
1. ดานผลติภณัฑ (Product) 0.16 0.03* 0.22 0.61 

2. ดานราคา (Price) 0.19 0.00* 0.54 0.00* 

3. ดานชองทางการจัดจําหนาย (Place) 0.18 0.00* 0.01* 0.00* 

4. ดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) 0.23 0.43   0.95 0.42 

ภาพรวม 0.10 0.00* 0.30 0.06 

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05

จากตารางที่ 2 พบวา การเปรียบเทียบสวนประสมทางการตลาดขนมไทยในเขตกรุงเทพมหานคร ผานอินสตาแกรม 
ตามปจจัยสวนบุคคล พบวา  ดานเพศ ผลการศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาดขนมไทยกับปจจัยสวนบุคคล จําแนกตาม
เพศ โดยภาพรวมเพศชายและเพศหญิงใหความสําคัญไมแตกตางกัน  

ดานอายุ ผลการศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาดขนมไทย จําแนกตามอายุ พบวา ดานผลิตภัณฑ (Product) 

ดานราคา (Price) ดานชองทางการจัดจําหนาย (Place) และภาพรวมใหความสําคัญแตกตางกัน ที่นัยสําคัญทางสถิติที่ 
ระดับ .05  

ดานระดับการศึกษา ผลการศึกษาสวนประสมทางการตลาดขนมไทย  จําแนกตามระดับการศึกษา พบวา  
ดานชองทางการจัดจําหนาย (Place) ใหความ สําคัญแตกตางกัน ที่นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

ดานรายไดเฉลี่ยตอเดือน ผลการศึกษาสวนประสมทางการตลาดขนมไทย จําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน พบวา 
ดานราคา (Price) และดานชองทางการจัดจําหนาย (Place) ใหความสําคัญแตกตางกัน ที่นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

ตารางที่ 3 สรุปผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยสวนบุคคลกับพฤติกรรมการซ้ือขนมไทยของผูบริโภค 

พฤติกรรมการซ้ือขนมไทย 

sig 

เพศ อาย ุ
ระดับ 

การศึกษา 
รายไดเฉลี่ย 

ตอเดือน 

1. ประเภทขนมไทยท่ีซื้อ (What) 0.11 0.00* 0.45 0.00* 

2. เหตุผลในการซ้ือ (Why) 0.01* 0.00* 0.01* 0.00* 

3. ความถี่ในการซ้ือ (When) 0.00* 0.01* 0.79 0.06 

4. ชองทางในการซื้อ (Where) 0.47 0.00* 0.01* 0.00* 

5. ใครมีสวนรวมในการซื้อ (Whom) 0.07 0.02* 0.00* 0.00* 

6. คาใชจายในการซ้ือ/ครั้ง (How) 0.34 0.00* 0.00* 0.00* 

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05

จากตารางที ่3 พบวา วิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยสวนบุคคลกับพฤติกรรมการซ้ือขนมไทย พบวา 
ดานเพศ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือขนมไทย ในดานเหตุผลในการซื้อ (Why) และความถี่ในการซ้ือ (When) 

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
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ดานอายุ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือขนมไทย ในดานประเภทขนมไทยท่ีซื้อ (What) เหตุผลในการซื้อ (Why) 

ความถี่ในการซ้ือ (When) ชองทางในการซ้ือ (Where) ใครมีสวนรวมในการซ้ือ (Whom) และคาใชจายในการซ้ือ/ครั้ง (How) 

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05   

ดานระดับการศึกษา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อขนมไทย ในดานเหตุผลในการซื้อ (Why) ชองทางในการซ้ือ 
(Where) ใครมีสวนรวมในการซ้ือ (Whom) และคาใชจายในการซ้ือ/ครั้ง (How) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05   

ดานรายไดเฉลี่ยตอเดือน มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อขนมไทย ในดานประเภทขนมไทยท่ีซื้อ (What) เหตุผล
ในการซ้ือ (Why) ชองทางในการซ้ือ (Where) ใครมีสวนรวมในการซ้ือ (Whom) และคาใชจายในการซ้ือ/ครั้ง (How) อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ .05   

7. อภปิรายผลการวิจัย

7.1 ผลการเปรียบเทียบสวนประสมทางการตลาดขนมไทยในเขตกรุงเทพมหานคร ผานอินสตาแกรม ตามปจจัยสวน
บุคคล ซ่ึงตรงกับผลการทดสอบสมมติฐานขอที่ 1  พบวา  ผูบริโภคที่มีอายุ ระดับการศึกษา และรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตาง
กันใหความสําคัญตางกัน ยกเวน เพศที่ตางกันใหความสําคัญไมตางกัน กลาวคือ เพศอาจเปนเพียงสถานภาพของแตละบุคคล
เทานั้น ทั้งน้ีอาจเปนเพราะผูบริโภคเพศชายและเพศหญิง เปนผูที่มีความสนใจและตองการที่ซื้อสินคาเทาๆ กัน ดานอายุให
ความสําคัญแตกตางกัน ในดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และภาพรวม ซึ่งอายุเปนปจจัยที่แตกตางกัน
ในเรื่องของความคิด โดยเฉพาะคนท่ีมีอายุนอยมักจะมีความคิดเสรี สมัยนิยมมากกวาคนท่ีมีอายุมาก สวนระดับการศึกษาที่
แตกตางกันนั้นใหความสําคัญแตกตางกันดานชองทางการจัดจําหนาย แสดงใหเห็นวา ผูบริโภคสวนใหญที่มีการศึกษาปริญญาตรี 
มักจะมีอิสระทางความคิด โดยดูจากลักษณะทางกายภาพเปนหลักกอนการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคานั้นๆ ผานเครือขายออนไลน 
และในสวนของรายไดเฉลี่ยตอเดือนที่ตางกันใหความสําคัญแตกตางกันในดานราคาและดานชองทางการจัดจําหนาย อาจเปน
เพราะความสามารถในการซื้อของผูที่มีรายไดมากก็จะสามารถซ้ือสินคาที่ตอบสนองความตองการและใหอรรถประโยชนที่สูง
ที่สุดใหกับตนเอง ในทางกลับกันรายไดที่นอยก็จะไมสามารถซื้อสินคาเพื่อตอบสนองความตองการไดอยางสมบูรณ ซึ่งสอดคลอง
กับงานวิจัยของ เจณิภา คงอ่ิม (2559) ไดศึกษาเรื่องการบริโภคขนมไทยของเยาวชนในเขตจังหวัดนนทบุรี ผลการศึกษาพบวา 
เยาวชนในเขตจังหวัดนนทบุรีที่มีขอมูลสวนบุคคลตางกันมีความคิดเห็นตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอการเลือกซื้อ
ขนมไทยแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

7.2 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยสวนบุคคลกับพฤติกรรมการซื้อขนมไทย ซ่ึงตรงกับผลการทดสอบ
สมมติฐานขอที่ 2 พบวา ผูบริโภคที่มีเพศ อายุ ระดับการศึกษา และรายไดเฉลี่ยตอเดือน มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือขนม
ไทย โดยเพศมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือขนมไทยในเรื่องเหตุผลในการซ้ือ และความถ่ีในการซ้ือ อาจเปนเพราะเพศชายมี
พฤติกรรมตัดสินใจซ้ือโดยการพิจารณาจากประโยชนท่ีความตองการหรือความจําเปนมากกวาเหตุผลอยางอื่น สวนเพศหญิงจะให
ความสําคัญในเรื่องอื่นๆ เพิ่มเติมอีกมากมาย เพราะฉะน้ันเพศชายจึงใชเวลาในการตัดสินใจซ้ือเร็วกวาเพศหญิงก็เปนได สวนอายุที่
ตางกันมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือขนมไทยในทุกเรื่อง กลาวคือ อายุที่แตกตางกัน จะมีความตองการท่ีตางกันออกไป เชน 

กลุมวัยรุนชอบทดลองสิ่งแปลกใหม ซึ่งตางจากกลุมวัยกลางคนที่คํานึงถึงประโยชนและคาใชจายมากกวาความชอบสวนตัว สวน
ระดับการศึกษามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือขนมไทย ในเร่ืองเหตุผลในการซ้ือ ชองทางในการซ้ือ ใครมีสวนรวมในการซ้ือ 
และคาใชจายในการซ้ือ/ครั้ง ทั้งน้ีอาจเปนเพราะคนที่มีการศึกษาสูงมักเปนผูรับสารท่ีดี เพราะเปนผูมีความกวางขวางและเขาใจ
สารไดดีโดยศึกษาและหาขอมูลใหถี่ถวนกอนทําการซ้ือ ซึ่งรายไดเฉลี่ยตอเดือน มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือขนมไทยในทุก
เรื่อง ยกเวนเรื่องความถี่ในการซื้อไมมีความสัมพันธกันแสดงใหเห็นวาไมวาผูบริโภคจะมีรายไดมากหรือนอยนั้น ยอมคํานึงถึง
ประโยชนกอนการตัดสินใจซ้ือทุกครั้งจึงไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือขนมไทย เรื่องความถ่ีในการซ้ือ และสรุปไดวา เพศ 
อายุ ระดับการศึกษา และรายไดเฉลี่ยตอเดือน มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือขนมไทยในเรื่องเหตุผลในการซ้ือ ทั้งนี้อาจเปน
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เพราะการเลือกซื้อสินคาของผูบริโภคนั้นจะคํานึงถึงเหตุผลประกอบการตัดสินใจเปนเหตุผลหลัก อาทิเชน ซื้อสินคานั้นเพื่อนําไป
บริโภคเอง หรือเพ่ือนําไปเปนของฝาก ในขณะเดียวกันก็จะตองคํานึงถึงประโยชนในการบริโภคดวย ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ 
มณีรัตน รัตนพันธ (2559) ศึกษาเรื่อง พฤติกรรมการซ้ือขนมพ้ืนบาน ผลการศึกษาเปรียบเทียบพฤติกรรมผูบริโภคตอการตัดสินใจ
ซื้อขนมพ้ืนบานของผูบริโภคในจังหวัดสงขลา ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 พบวา เหตุผลในการซ้ือ ปริมาณการซ้ือตอครั้ง วัตถุประสงค
การซ้ือ สถานท่ีซื้อ และคาใชจายในการซ้ือตอครั้งตางกัน มีผลตอการตัดสินใจซ้ือขนมพ้ืนบานแตกตางกัน 

8. ขอเสนอแนะ

8.1 สวนประสมทางการตลาดขนมไทย 

1) ดานผลิตภัณฑ (Product) ผูประกอบการควรเนนเรื่องของรสชาติมาเปนอันดับแรก ตองใสใจใหขนมท่ีออก
จัดจําหนายใหมีความสดใหม สะอาดอยูเสมอ นอกจากนี้รูปลักษณของสินคาตองมีสีสันสวยงามดวย เพื่อเพิ่มความนาสนใจและ
ดึงดูดใจผูบริโภคเพื่อทําใหเกิดการตัดสินใจซ้ือตอไป 

2) ดานราคา (Price) ควรใหความสําคัญกับการแจงราคาท่ีชัดเจน มีปายแสดงรายละเอียดราคาสินคา และราคา
ตองมีความเหมาะสม ยอมเยา มีความเปนมาตรฐาน เพื่อผูบริโภคจะสามารถรับรูไดถึงความคุมคาของจํานวนเงินท่ีจายไป และ
ราคาตองมีความเหมาะสมกับคุณภาพและปริมาณ โดยมีการต้ังราคาที่พอดีไมถูกหรือแพงจนเกินไป  

3) ดานชองทางการจัดจําหนาย (Place) กลาวคือ การทําการคาผานเครือขายออนไลนนั้น ผูประกอบการตอง
ตระหนักถึงวิธีการจัดสงสินคาแกผูบริโภคเปนสําคัญ เนื่องจากผูบริโภคยังตองการกระบวนการจัดสงสินคาที่รวดเร็ว ถูกตองตรง
ตามความตองการท่ีสุด และตองแจงที่ตั้งของสถานที่จัดจําหนายจริงเพื่อเพิ่มความสะดวกในการหาซื้ออีกชองทางแกผูบริโภค  

4) ดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) ผูประกอบการควรเนนเรื่องการจัดสงสินคาเปนสําคัญเพราะหาก
สินคาชํารุดหรือเสียหายระหวางจัดสงผูประกอบการตองสรางมาตรการเพ่ือสรางความม่ันใจในการสั่งซื้อ และทําการโฆษณาและ
ประชาสัมพันธเพื่อขยายฐานกลุมลูกคาใหมากขึ้น ดวยวิธีการโฆษณาแบบปากตอปาก โดยการรีวิวสินคาจากลูกคาที่เคยซ้ือสินคา  

8.2 พฤติกรรมการซ้ือขนมไทย 

 การตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคสวนใหญมักตัดสินใจซ้ือตามความตองการของตนเองเปนหลัก โดยมีการวางแผนกอน
การตัดสินใจซ้ือ และคํานึงถึงราคาท่ีสมเหตุสมผล ดังนั้น ผูประกอบการตองกําหนดกลยุทธในการดึงดูดใจผูบริโภคทั้งในเรื่อง
คุณภาพของผลิตภัณฑ ราคาที่คุมคา รวมไปถึงการจัดโปรโมช่ันตางๆ เพื่อเปนการเพ่ิมการรับรูในตัวสินคาทําใหผูบริโภคเกิดความ
สนใจ เมื่อผูบริโภครับรูถึงสินคาก็อาจเกิดการซื้อ ซึ่งหากเกิดความพึงพอใจก็จะทําใหกลับมาซื้อใหมอีกครั้ง 
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