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บทคัดยอ  

การวิจัยครั้งน้ีเปนการวิจัยเชิงปริมาณ มีวัตถุประสงคเพ่ือ (1) ศึกษาระดับการรับรูสวนประสมทางการตลาด การรับรูดานสุขภาพ และความ
ตั้งใจซื้อขนมไทยพ้ืนบานของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร (2) วิเคราะหอิทธิพลของสวนประสมทางการตลาด ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดาน
ชองทางการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด รวมถึงการรับรูดานสุขภาพ ท่ีสงผลตอความตั้งใจซื้อขนมไทยพ้ืนบาน และ (3) เปรียบเทียบ
ความตั้งใจซื้อขนมไทยพ้ืนบานจําแนกตามชวงอายุและระดับรายไดของผูบริโภค กลุมตัวอยาง คือ ผูบริโภคในกรุงเทพมหานครจํานวน 257 คน ไดมา
โดยการสุมตัวอยางแบบเจาะจงรวมกับการสุมตัวอยางแบบสะดวก เครื่องมือท่ีใชในการเก็บรวบรวมขอมูล คือ แบบสอบถามจํานวน 33 ขอ 
ประกอบดวย ขอคําถามแบบมาตรประมาณคา 5 ระดับ จํานวน 26 ขอ และขอมูลสวนบุคคล 7 ขอ ท่ีผานการตรวจสอบคุณภาพดานความเท่ียงตรงเชิง
เน้ือหาและความเช่ือมั่น สถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล ไดแก การวิเคราะหการถดถอยพหุคูณ และการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว 

ผลการวิจัยพบวา สวนประสมทางการตลาดดานราคา ดานการสงเสริมการตลาด และดานผลิตภัณฑ มีอิทธิพลเชิงบวกตอ
ความตั้งใจซื้อขนมไทยพ้ืนบานอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ โดยปจจัยดานราคาเปนปจจัยท่ีมีอิทธิพลสูงสุด ในขณะท่ีปจจัยดานชองทางการ
จัดจําหนายไมมีอิทธิพลอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ความตระหนักดานสุขภาพมีอิทธิพลเชิงบวกตอความตั้งใจซื้อขนมไทยพ้ืนบานอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติ สะทอนวาผูบริโภคท่ีใสใจสุขภาพมีแนวโนมในการตั้งใจซื้อขนมไทยพ้ืนบานเพ่ิมข้ึน นอกจากน้ี ผลการเปรียบเทียบ
พบวา ผูบริโภคท่ีมีชวงอายุแตกตางกันมีความตั้งใจซื้อขนมไทยพ้ืนบานแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ โดยกลุมผูบริโภครุนใหมมี
ความตั้งใจซื้อต่ํากวากลุมอายุอ่ืน ในขณะท่ีระดับรายไดไมกอใหเกิดความแตกตางของความตั้งใจซื้ออยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ผลการวิจัย
น้ีขยายองคความรูเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภคในบริบทของสินคาวัฒนธรรมไทย และสามารถนําไปประยุกตใชเปนแนวทางในการพัฒนา
กลยุทธทางการตลาดเพ่ือสงเสริมการบริโภคและเพ่ิมขีดความสามารถในการแขงขันของขนมไทยพ้ืนบานอยางยั่งยืน 

 
คําสําคัญ: ขนมไทยพ้ืนบาน สวนประสมทางการตลาด การรับรูดานสุขภาพ ความตั้งใจซื้อ ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 
Abstract  
 This research was a quantitative study with the following objectives: (1) to examine the levels of marketing 
mix perception, health consciousness, and purchase intention toward traditional Thai desserts among consumers 
in Bangkok; (2) to analyze the influence of marketing mix factors—namely product, price, place, and promotion—
together with health consciousness on purchase intention of traditional Thai desserts; and (3) to compare purchase 
intention of traditional Thai desserts across different age groups and income levels. The sample consisted of 257 
consumers in Bangkok, obtained through purposive sampling combined with convenience sampling. The research 
instrument was a 33-item questionnaire comprising 26 five-point Likert-scale items and 7 demographic questions, 
which was assessed for content validity and reliability. The statistics used for data analysis were Multiple Linear 
Regression and One-Way ANOVA. 

The results revealed that the marketing mix factors of price, promotion, and product had statistically 
significant positive effects on purchase intention of traditional Thai desserts, with price being the most influential 
factor, while place did not have a statistically significant effect. Health consciousness had a statistically significant 
positive effect on purchase intention of traditional Thai desserts, reflecting that health-conscious consumers tend 
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to have a higher intention to purchase traditional Thai desserts. In addition, the comparison results showed that 
consumers in different age groups had significantly different purchase intentions toward traditional Thai desserts, 
with the younger consumer group showing lower purchase intention than other age groups, while income level did 
not produce a statistically significant difference in purchase intention. These findings extend the body of 
knowledge on consumer behavior in the context of Thai cultural products and can be applied as guidelines for 
developing marketing strategies to promote consumption and sustainably enhance the competitiveness of 
traditional Thai desserts. 
 
Keywords: Traditional Thai Desserts, Marketing Mix, Health Consciousness, Purchase Intention, Bangkok Consumers 
 
บทนํา  

ขนมไทยพ้ืนบานนับเปนมรดกทางภูมิปญญาและอัตลักษณทางวัฒนธรรมอาหาร (Gastronomic Heritage) ท่ีสะทอนถึงวิถี
ชีวิต ความประณีต และคานิยมของสังคมไทยมาอยางยาวนานนับศตวรรษ คุณคาของขนมไทยพ้ืนบานไมไดจํากัดอยูเพียงการเปนอาหาร
หวานเพ่ือการบริโภคในชีวิตประจําวันเทาน้ัน แตยังผูกพันอยางแนบแนนกับขนบธรรมเนียม ประเพณี และพิธีกรรมทางสังคม ตั้งแตการ
ใชเปนเครื่องสักการะสิ่งศักดิ์สิทธ์ิ ของกํานัล ไปจนถึงของวางท่ีรับประทานในชีวิตประจําวัน ขนมไทยพ้ืนบานยังมีความหลากหลายท้ัง
รูปแบบ วัตถุดิบ และกรรมวิธีการผลติ ซึ่งสะทอนถึงอัตลักษณและความละเอียดออนของวัฒนธรรมไทยในแตละภมูิภาค คุณคาทางจิตใจ 
และความเปนเอกลักษณดั้งเดิมน้ีถือเปนทุนทางวัฒนธรรมสําคัญในการขับเคลื่อนเศรษฐกิจสรางสรรคและการทองเท่ียวของประเทศ 
(กรมประชาสัมพันธ, 2569; กรมสงเสริมวัฒนธรรม กระทรวงวัฒนธรรม, 2565, กรมสงเสริมวัฒนธรรม กระทรวงวัฒนธรรม, 2566; 
แนวหนา, 2565) อยางไรก็ตาม ในชวงทศวรรษท่ีผานมา การบริโภคขนมไทยพ้ืนบานในกลุมผูบริโภคไทย โดยเฉพาะในเขต
กรุงเทพมหานครซึ่งเปนศูนยกลางทางเศรษฐกิจและสังคม ไดแสดงสัญญาณการลดลงอยางตอเน่ือง สวนทางกับการเติบโตของขนม
ตางประเทศท่ีเขามามีบทบาทในตลาดมากข้ึน 

สถานการณดังกลาวเกิดจากปจจัยหลายประการ ประการแรก คือ การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมผูบริโภคท่ีใหความสําคัญกับ
สุขภาพมากข้ึน โดยเฉพาะในกลุมผูบริโภคยุคใหม (Generation Y และ Generation Z) ท่ีมีแนวโนมหลีกเลี่ยงอาหารท่ีมีปริมาณนํ้าตาล
และไขมันสูง (Verain et al., 2016) ในขณะท่ีขนมไทยพ้ืนบานสวนใหญยังคงใชสูตรดั้งเดิมท่ีมีนํ้าตาลและกะทิเปนวัตถุดิบหลัก ประการ
ท่ีสอง การแขงขันท่ีเพ่ิมข้ึนจากขนมตางประเทศ ท้ังจากญี่ปุน เกาหลีใต และตะวันตก ซึ่งมีกลยุทธสวนประสมทางการตลาดท่ีเขมขน 
ครอบคลุมตั้งแตการพัฒนาผลิตภัณฑท่ีทันสมัย การกําหนดราคาท่ีหลากหลาย การจัดจําหนายผานชองทางออนไลน ไปจนถึงการสื่อสาร
การตลาดผานสื่อสังคมออนไลน และประการท่ีสาม การเปลี่ยนผานเขาสูยุคดิจิทัลท่ีเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคอยาง
พ้ืนฐาน 

กรุงเทพมหานครเปนเขตพ้ืนท่ีท่ีมีลักษณะเฉพาะท่ีเหมาะสมในการศึกษาความตั้งใจซื้อขนมไทยพ้ืนบาน เน่ืองจากเปนท่ีอยู
อาศัยของประชากรท่ีมีความหลากหลายท้ังในดานชวงอายุ ระดับรายได และวิถีชีวิต อีกท้ังเปนพ้ืนท่ีท่ีไดรับอิทธิพลจากกระแสการ
บริโภคระดับสากลและการเปลี่ยนแปลงทางสังคมอยางรวดเร็ว ทําใหผลการศึกษาในพ้ืนท่ีน้ีสามารถสะทอนแนวโนมของผูบริโภคในเขต
เมืองไดอยางมีนัยสําคัญ 

จากการทบทวนวรรณกรรม พบวา งานวิจัยดานพฤติกรรมผูบริโภคอาหารในประเทศไทยสวนใหญมุงเนนไปท่ีอาหารสุขภาพ 
อาหารอินทรีย หรืออาหาร Fast Food แตยังขาดการศึกษาท่ีเจาะจงไปยังขนมไทยพ้ืนบานในฐานะผลิตภัณฑท่ีมีอัตลักษณทาง
วัฒนธรรม นอกจากน้ี ยังไมมีงานวิจัยท่ีรวมท้ังสวนประสมทางการตลาด ความตระหนักดานสุขภาพ และปจจัยประชากรศาสตรไวใน
โมเดลเดียวกันสําหรับผลิตภัณฑประเภทน้ี การศึกษาครั้งน้ีจึงมุงเติมเต็มชองวางดังกลาวเพ่ือสรางองคความรูท่ีเปนประโยชนท้ังในเชิง
วิชาการและเชิงปฏิบัติสําหรับผูประกอบการขนมไทยพ้ืนบาน เพ่ือใหขนมไทยพ้ืนบานดํารงอยูไดอยางยั่งยืนในสังคมรวมสมัย 
 
วัตถุประสงค  

1. เพ่ือศึกษาระดับการรับรูสวนประสมทางการตลาด การรับรูดานสุขภาพ และความตั้งใจซื้อขนมไทยพ้ืนบานของผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร  

2. เพ่ือวิเคราะหอิทธิพลของสวนประสมทางการตลาด ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดาน
การสงเสริมการตลาด รวมถึงการรับรูดานสุขภาพ ท่ีสงผลตอความตั้งใจซื้อขนมไทยพ้ืนบาน  

3. เพ่ือเปรียบเทียบความตั้งใจซื้อขนมไทยพ้ืนบานจําแนกตามชวงอายุและระดับรายไดของผูบริโภค 
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ทบทวนวรรณกรรมและกรอบแนวคิดการวิจัย 
แนวคิดและทฤษฎีพ้ืนฐาน 
การวิจัยครั้งน้ีใชกรอบทฤษฎีหลัก 3 ทฤษฎี ท่ีผสานกันเพ่ืออธิบายปจจัยท่ีสงผลตอความตั้งใจซื้อขนมไทยพ้ืนบานของผูบริโภค 

ประกอบดวย แบบจําลองสิ่งเรา–การตอบสนอง (Stimulus–Response Model) ของ Watson (1913) ท่ีประยุกตใชในบริบทการตลาด
โดย Kotler และ Keller (2016) ซึ่งอธิบายวา สิ่งกระตุนทางการตลาดสงผลโดยตรงตอการตอบสนองในรูปของความตั้งใจซื้อ 
แบบจําลองความเช่ือดานสุขภาพ (Health Belief Model) ของ Becker (1974) ท่ีใชอธิบายบทบาทของความตระหนักดานสุขภาพใน
ฐานะปจจัยกําหนดพฤติกรรมการบริโภค และทฤษฎีพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior Theory) ของ Kotler และ Keller 
(2016) และ Schiffman และ Wisenblit (2015) ท่ีอธิบายความแตกตางของพฤติกรรมการบริโภคระหวางกลุมประชากรศาสตร 

สวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix: 4Ps) และความต้ังใจซ้ือ 
แนวคิดสวนประสมทางการตลาดไดรับการพัฒนาโดย McCarthy (1960) ภายใตกรอบ 4Ps อันประกอบดวย ผลิตภัณฑ 

(Product) ราคา (Price) ชองทางการจัดจําหนาย (Place) และการสงเสริมการตลาด (Promotion) ตอมา Kotler และ Keller (2016) 
ไดขยายกรอบดังกลาวใหสอดคลองกับบริบทการตลาดสมัยใหม โดยเสนอวาสวนประสมทางการตลาดท่ีมีประสิทธิผลตองสรางคุณคา 
(Value) ใหแกผูบริโภค สรางความสัมพันธระยะยาว และสรางรายไดใหแกองคกร โดยองคประกอบท้ังสี่มีความเช่ือมโยงและสงผลเสริม
กัน (Synergistic Effect) 

ดานผลิตภัณฑ ในบริบทขนมไทยพ้ืนบานมีคุณคาเชิงสัญลักษณ (Symbolic Value) ท่ีเหนือกวาคุณคาทางการใชงาน 
สอดคลองกับแนวคิด Authenticity Marketing ของ Gilmore และ Pine (2007) และแนวคิด Heritage Product ของ Almodovar (2013) 
ท่ีระบุวาผูบริโภคยุคใหมใหคุณคากับความเปนของแทและผลิตภัณฑท่ีมีมรดกทางวัฒนธรรม 

ดานราคา เปนองคประกอบท่ีสรางรายไดโดยตรงและทําหนาท่ีเปนสัญญาณ (Signal) บงบอกคุณภาพของผลิตภัณฑ (Nagle 
& Müller, 2018) โดยการรับรูความคุมคา (Price–Value Perception) ของผูบริโภค คือ การประเมินวาประโยชนท่ีไดรับสมเหตุสมผล
กับราคาท่ีจายหรือไม ตลอดจน Monroe (2003) อธิบายวาผูบริโภคมักใชราคาเปนตัวบงช้ีคุณภาพ (Price–Quality Inference) 
โดยเฉพาะในผลิตภัณฑท่ีมีขอมูลจํากัด 

ดานชองทางการจัดจําหนาย ในยุคดิจิทัลไดขยายตัวเปน Omnichannel Retailing (Verhoef et al., 2015) โดย Berry และคณะ 
(2002) ระบุวาความสะดวกในการเขาถึงสินคามี 5 มิติ ไดแก การเขาถึงขอมูล การคนหา การประเมิน การทําธุรกรรม และความสะดวก
หลังการซื้อ ซึ่งแพลตฟอรมออนไลนสามารถตอบสนองไดดีกวาชองทางดั้งเดิม 

ดานการสงเสริมการตลาด ในบริบทผลิตภัณฑท่ีมีมรดกทางวัฒนธรรม Belch และ Belch (2018) ระบุวา Narrative 
Marketing หรือการเลาเรื่อง (Storytelling) เปนวิธีการสื่อสารท่ีมีประสิทธิผลสูงสุด ขณะท่ี Cheung และ Thadani (2012) พบวาการ
บอกตอแบบดิจิทัล (eWOM) มีอิทธิพลตอความตั้งใจซื้อสูงกวาการโฆษณาแบบดั้งเดิม 

งานวิจัยของ Syarifuddin และคณะ (2021) Farid และคณะ (2023) และ Tirta และคณะ (2025) ยืนยันวาสวนประสมทาง
การตลาดมีอิทธิพลเชิงบวกอยางมีนัยสําคัญตอความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑอาหาร ในบริบทไทย งานวิจัยของสมศักดิ์ อมรชัยนนท และ 
เสาวนีย สมันตตรีพร (2566) พบวา สวนประสมทางการตลาดสงผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อขนมไทยของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ และงานวิจัยของกษพร เอกกานตรง และณรงค ทมเจริญ (2568) พบวาปจจัยดานผลิตภัณฑ 
ชองทางการจัดจําหนาย และการสงเสริมการตลาดสงผลตอการตัดสินใจซื้อขนมไทยผานชองทางออนไลน จากการทบทวนขางตน  
จึงนําไปสูการกําหนดสมมติฐานท่ี 1 

ความตระหนักดานสุขภาพและความต้ังใจซ้ือ 
ความตระหนักดานสุขภาพ (Health Consciousness) หมายถึง ระดับท่ีบุคคลใหความสําคัญกับสุขภาพในการตัดสินใจ

บริโภคอาหาร (Jayanti & Burns, 1998) แบบจําลอง Health Belief Model ของ Becker (1974) อธิบายวาการตัดสินใจทาง
พฤติกรรมสุขภาพถูกกําหนดโดยการรับรูอุปสรรค (Perceived Barriers) และการรับรูประโยชน (Perceived Benefits) ท่ีทํางานควบคู
กัน ขณะท่ี Dutta-Bergman (2004) ขยายแนวคิดใหรวมถึงแรงจูงใจดานสุขภาพ (Health Motivation) ท่ีขับเคลื่อนใหบุคคลแสวงหา
ทางเลือกท่ีดีตอสุขภาพ 

ในบริบทขนมไทยพ้ืนบานท่ีใชวัตถุดิบจากธรรมชาติ เชน นํ้าตาลมะพราว กะทิสด และแปงขาวเจา อิทธิพลของความตระหนัก
ดานสุขภาพอาจเปนไดท้ังสองทิศทาง ในดานหน่ึง ผูบริโภคอาจรับรูวาขนมไทยพ้ืนบานมีนํ้าตาลและไขมันสูงซึ่งเปนอุปสรรค ดังท่ี 
Nuttavuthisit และ Thøgersen (2017) พบในบริบทไทย ในอีกดานหน่ึง ผูบริโภคอาจรับรูวาขนมไทยพ้ืนบานเปนทางเลือกท่ี 
“Natural” และ “Clean” มากกวาขนมอุตสาหกรรมท่ีมีสารปรุงแตง สอดคลองกับงานวิจัยของ Iqbal และคณะ (2021); Su และคณะ 
(2022); Ling และคณะ (2021) และ Escobar-Farfán และคณะ (2025) ท่ีพบวา ความตระหนักดานสุขภาพมีความสัมพันธเชิงบวกกับ
ความตั้งใจซื้ออาหารท่ีดีตอสุขภาพ ในบริบทไทย งานวิจัยของพงศเสวก เอนกจํานงคพร (2568) และฟาดีละ แลมันเส็น และคณะ 
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(2025) ยืนยันวา ทัศนคติและความตระหนักดานสุขภาพสงผลเชิงบวกตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารเพ่ือสุขภาพ การวิจัยครั้งน้ี 
จึงตั้งสมมติฐานท่ี 2 ในลักษณะไมระบุทิศทาง เพ่ือเปดโอกาสใหผลการวิจัยสะทอนความสัมพันธท่ีแทจริงในบริบทผูบริโภค
กรุงเทพมหานคร 

ลักษณะทางประชากรศาสตรและความต้ังใจซ้ือ 
ทฤษฎีพฤติกรรมผูบริโภคของ Kotler และ Keller (2016) และ Schiffman และ Wisenblit (2015) ระบุวา ลักษณะทาง

ประชากรศาสตร เชน อายุ และรายได เปนปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอรูปแบบการบริโภคและการตัดสินใจซื้อ ในบริบทของอาหารท่ีมี
เอกลักษณทางวัฒนธรรม Holbrook และ Schindler (1994) เสนอแนวคิด Nostalgic Bond ท่ีอธิบายวาความผูกพันทางวัฒนธรรม
และความทรงจําในวัยเด็กเปนปจจัยสําคัญท่ีกําหนดความชอบผลิตภัณฑทางวัฒนธรรม โดยกลุมผูบริโภคตางวัยมีระดับความผูกพันท่ี
แตกตางกัน ผูบริโภค Generation X และ Baby Boomers มีแนวโนมมีความผูกพันสูงกวาผูบริโภค Generation Z 

ในดานระดับรายได Schiffman และ Wisenblit (2015) ระบุวา การแบงกลุมตามรายไดตองพิจารณารูปแบบการซื้อ 
(Purchase Pattern) ไมใชเพียงปริมาณการซื้อ เน่ืองจากขนมไทยพ้ืนบานมีชวงราคาท่ีกวาง ตั้งแตขนมตลาดสดราคาประชาชนไปจนถึง 
Premium Gift Set ทําใหผูบริโภคทุกระดับรายไดสามารถเขาถึงและบริโภคไดในรูปแบบท่ีแตกตางกัน จึงนําไปสูการกําหนดสมมติฐาน
ท่ี 3 และสมมติฐานท่ี 4 เพ่ือทดสอบความแตกตางของความตั้งใจซื้อจําแนกตามชวงอายุและระดับรายได 

กรอบแนวคิดการวิจัย 
งานวิจัยครั้งน้ีบูรณาการแนวคิดหลัก 3 กรอบทฤษฎี ไดแก (1) ทฤษฎีสิ่งเรา–การตอบสนอง (Stimulus–Response Model) 

ของ Watson (1913) และท่ีพัฒนาตอในบริบทการตลาดโดย Kotler และ Keller (2016) ซึ่งอธิบายวาสิ่งเราทางการตลาดจะนําไปสู
การตอบสนองในรูปของความตั้งใจซื้อและการตัดสินใจซื้อ (2) แบบจําลองความเช่ือดานสุขภาพ (Health Belief Model) ของ Becker 
(1974) ซึ่งอธิบายอิทธิพลของการรับรูดานสุขภาพตอพฤติกรรมการบริโภค และ (3) ทฤษฎีพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior 
Theory) ของ Schiffman และ Kanuk (2014) ท่ีอธิบายความสัมพันธระหวางปจจัยสวนบุคคล (รวมถึงปจจัยประชากรศาสตร) กับการ
ตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 

จากการบูรณาการทฤษฎีดังกลาว ผูวิจัยกําหนดกรอบแนวคิดการวิจัยท่ีแสดงความสัมพันธระหวางตัวแปรอิสระ 2 กลุม คือ  
ตัวแปรอิสระแบบตอเน่ือง ไดแก สวนประสมทางการตลาด 4 ดาน และการรับรูดานสุขภาพ และตัวแปรอิสระแบบจัดกลุม ไดแก ชวง
อายุและระดับรายได กับตัวแปรตาม คือ ความตั้งใจซื้อขนมไทยพ้ืนบาน ดังแสดงในภาพท่ี 1 
 

 
 

ภาพท่ี 1 กรอบแนวคิดการวิจัย 
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 สมมติฐานการวิจัย 
1. ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด 

สงผลเชิงบวกตอความตั้งใจซื้อขนมไทยพ้ืนบานของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
2. ความตระหนักดานสุขภาพของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครสงผลตอความตั้งใจซื้อขนมไทยพ้ืนบาน 
3. ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีชวงอายุแตกตางกันมีความตั้งใจซื้อขนมไทยพ้ืนบานแตกตางกัน 
4. ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีระดับรายไดแตกตางกันมีความตั้งใจซื้อขนมไทยพ้ืนบานแตกตางกัน 
 

วิธีดําเนินการวิจัย  
การวิจัยครั้งน้ีเปนการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) แบบภาคตัดขวาง (Cross-Sectional Study) โดยใช

แบบสอบถามแบบมีโครงสราง (Structured Questionnaire) เปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยาง และใชสถิติเชิง
อนุมานในการทดสอบสมมติฐาน 

ประชากรและกลุมตัวอยาง 
ประชากรในการวิจัยครั้งน้ี คือ ผูบริโภคท่ีอาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานครและเคยบริโภคขนมไทยพ้ืนบาน ซึ่งมีจํานวนไมทราบแนชัด 

ผูวิจัยจึงคํานวณขนาดกลุมตัวอยางโดยใชสูตรของ Cochran (1977) สําหรับประชากรท่ีไมทราบจํานวน ท่ีระดับความเช่ือมั่นรอยละ 95 และ
คาความคลาดเคลื่อนรอยละ 5 ไดกลุมตัวอยางข้ันต่ํา 385 คน อยางไรก็ตาม เน่ืองจากขอจํากัดดานเวลาและทรัพยากร ผูวิจัยไดกําหนด
ขนาดกลุมตัวอยางไวท่ี 250 คน ซึ่งยังคงเหมาะสมตามเกณฑของ Hair และคณะ (2019) ท่ีกําหนดวาการวิเคราะหถดถอยพหุคูณควรมี
กลุมตัวอยางอยางนอย 10–20 เทาของจํานวนตัวแปรอิสระ 

ผูวิจัยใชวิธีการสุมตัวอยางแบบสะดวก (Convenience Sampling) โดยเก็บขอมูลจากผูบริโภคในพ้ืนท่ีท่ีมีความหลากหลายของ
กลุมเปาหมาย ครอบคลุมศูนยการคา ตลาด ยานท่ีอยูอาศัย และผานชองทางออนไลน เพ่ือใหไดกลุมตัวอยางท่ีมีความหลากหลายในมิติ
ประชากรศาสตร 

เคร่ืองมือท่ีใชในการวิจัย 
เครื่องมือท่ีใชคือแบบสอบถามท่ีผูวิจัยพัฒนาข้ึนจากการทบทวนวรรณกรรม จํานวน 33 ขอ ประกอบดวย 4 สวน ไดแก สวนท่ี 

1 ขอมูลท่ัวไป 7 ขอ สวนท่ี 2 สวนประสมทางการตลาด 16 ขอ (4 ดาน ดานละ 4 ขอ) สวนท่ี 3 การรับรูดานสุขภาพ 5 ขอ และสวนท่ี 
4 ความตั้งใจซื้อ 5 ขอ โดยขอคําถามในสวนท่ี 2–4 เปนแบบมาตรประมาณคา 5 ระดับ การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือดําเนินการ 2 
ดาน คือ ความตรงเชิงเน้ือหาโดยผูเช่ียวชาญ 3 ทาน พบคา IOC อยูระหวาง 0.67–1.00 ซึ่งสูงกวาเกณฑข้ันต่ําท่ี 0.50 (Rovinelli & 
Hambleton, 1977) และความเท่ียงดวยการทดลองใชกับกลุมท่ีใกลเคียงจํานวน 30 คน คํานวณคาสัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบาค
ได 0.72 ซึ่งสูงกวาเกณฑข้ันต่ําท่ี 0.70 (Nunnally & Bernstein, 1994) 

การวิเคราะหขอมูล 
ผูวิจัยวิเคราะหขอมูลโดยใชโปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติ ครอบคลุมการวิเคราะห 2 ระดับ ไดแก 
สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ใชในการอธิบายขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถามและระดับของตัวแปร 

ครอบคลุมการแจกแจงความถ่ี รอยละ คาเฉลี่ย และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ใชในการทดสอบสมมติฐาน ไดแก (1) การวิเคราะหถดถอยพหุคูณ (Multiple 

Linear Regression) สําหรับทดสอบสมมติฐานท่ี 1-2 เพ่ือวิเคราะหอิทธิพลของสวนประสมทางการตลาดและการรับรูดานสขุภาพตอ
ความตั้งใจซื้อ และ (2) การวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) สําหรับทดสอบสมมติฐานท่ี 3-4 เพ่ือเปรียบเทียบ
ความตั้งใจซื้อจําแนกตามชวงอายุและระดับรายได โดยกําหนดระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.05 ในกรณีท่ีพบความแตกตางอยางมี
นัยสําคัญ ผูวิจัยจะดําเนินการทดสอบหลังการวิเคราะห (Post Hoc Test) ดวยวิธีของ LSD เพ่ือระบุคูท่ีแตกตางกัน 
 
ผลการวิจัย  
 ผลการวิเคราะหขอมูลท่ัวไปของกลุมตัวอยาง 

กลุมตัวอยางในการวิจัยครั้งน้ี จํานวน 250 คน เปนผูบริโภคท่ีอาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานครและเคยบริโภคขนมไทยพ้ืนบาน 
ลักษณะประชากรศาสตรของกลุมตัวอยางสรุปไดดังตารางท่ี 1 
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ตารางท่ี 1 
แสดงขอมูลท่ัวไปของกลุมตัวอยาง (n = 250) 
 

ลักษณะ รายละเอียด จํานวน รอยละ 
เพศ เพศชาย  

เพศหญิง  
เพศทางเลือก 

70 
184 
3 

27.24 
71.60 
1.17 

ชวงอาย ุ อายุตํ่ากวา 25 ป  
อายุ 25–35 ป  
อายุ 36–45 ป  
อายุ 46 ปขึ้นไป 

33 
54 
53 
117 

12.84 
21.01 
20.62 
45.53 

ระดับการศึกษา ตํ่ากวาปริญญาตรี  
ปริญญาตรี  
สูงกวาปริญญาตร ี

48 
141 
68 

18.68 
54.86 
26.46 

ระดับรายไดตอเดือน มีรายไดตํ่ากวา 15,000 บาท 
รายได 15,001–30,000 บาท 
รายได 30,001–50,000 บาท 
มีรายไดสูงกวา 50,000 บาท 

52 
104 
54 
47 

20.23 
40.47 
21.01 
18.29 

อาชีพ นักเรียน/นักศึกษา 
พนักงานบริษัทเอกชน      
ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ 
ธุรกิจสวนตัว 
อื่น ๆ 

17 
72 
62 
73 
33 

6.61 
28.02 
24.12 
28.40 
12.84 

ความถี่การบริโภค ทุกสัปดาห 
2–3 ครั้ง/เดือน 
1 ครั้ง/เดือน 
เฉพาะโอกาส 

46 
94 
46 
71 

17.90 
36.58 
17.90 
27.63 

 รวม 257 100.00 

 
จากตารางท่ี 1 แสดงขอมูลท่ัวไปของกลุมตัวอยางใหเห็นวาสวนใหญเปนเพศหญิง คิดเปนรอยละ 71.60 อยูในชวงอายุ 46 ป

ข้ึนไป รอยละ 45.53 มีรายไดตอเดือนระหวาง 15,001–30,000 บาท รอยละ 40.47 มีอาชีพธุรกิจสวนตัว รอยละ 28.40 และสวนใหญ
บริโภคขนมไทยพ้ืนบาน 2–3 ครั้งตอเดือน รอยละ 36.58 
 
ผลการวิเคราะหระดับการรับรูสวนประสมทางการตลาด ความตระหนักดานสุขภาพ และความต้ังใจซ้ือ 

ผลการวิเคราะหคาเฉลี่ยและสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานของตัวแปรแสดงในตารางท่ี 2 โดยใชเกณฑการแปลผลตามมาตรของ 
Best & Andreasen (1977) ไดแก คาเฉลี่ย 4.21–5.00 หมายถึง ระดับมากท่ีสุด 3.41–4.20 หมายถึง ระดับมาก 2.61–3.40 หมายถึง 
ระดับปานกลาง 1.81–2.60 หมายถึง ระดับนอย และ 1.00–1.80 หมายถึง ระดับนอยท่ีสุด 
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ตารางท่ี 2 
แสดงคาเฉลี่ยและสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานของตัวแปรในการวิจัย (n = 250) 
 

ตัวแปร คาเฉลี่ย (M) S.D. ระดับการรับรู 
สวนประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑ 4.21 0.56 มากท่ีสุด 
สวนประสมทางการตลาด ดานราคา 4.23 0.56 มากท่ีสุด 
สวนประสมทางการตลาด ดานชองทางการจัดจําหนาย 4.04 0.66 มาก 
สวนประสมทางการตลาด ดานการสงเสริมการตลาด 3.89 0.75 มาก 
ความตระหนักดานสุขภาพ 4.12 0.70 มาก 
ความตั้งใจซื้อขนมไทยพ้ืนบาน 4.08 0.68 มาก 

 
จากตารางท่ี 2 พบวา ตัวแปรท่ีอยูในระดับการรับรูมากท่ีสุด ไดแก สวนประสมทางการตลาดดานราคา (M = 4.23, S.D. = 

0.56) และดานผลิตภัณฑ (M = 4.21, S.D. = 0.56) สวนตัวแปรท่ีอยูในระดับการรับรูมาก เรียงตามคาเฉลี่ยจากมากไปนอย ไดแก 
ความตระหนักดานสุขภาพ (M = 4.12, S.D. = 0.70) ความตั้งใจซื้อขนมไทยพ้ืนบาน (M = 4.08, S.D. = 0.68) สวนประสมทาง
การตลาดดานชองทางการจัดจําหนาย (M = 4.04, S.D. = 0.66) และดานการสงเสริมการตลาด (M = 3.89, S.D. = 0.75) ตามลําดับ 

ผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 1 และสมมติฐานท่ี 2 
กอนดําเนินการวิเคราะหการถดถอยพหุคูณ ผูวิจัยไดตรวจสอบขอตกลงเบ้ืองตนของการวิเคราะห ไดแก การตรวจสอบภาวะ

รวมเสนตรงพหุ (Multicollinearity) ระหวางตัวแปรพยากรณดวยคาสัมประสิทธ์ิการขยายความแปรปรวน (Variance Inflation 
Factor: VIF) และการตรวจสอบความเปนอิสระของคาความคลาดเคลื่อน (Independence of Errors) ดวยคาสถิติ Durbin-Watson 
ผลการตรวจสอบพบวาตัวแปรพยากรณท้ัง 5 ตัวไมมีปญหาภาวะรวมเสนตรงพหุ และคาความคลาดเคลื่อนของตัวแปรมีความเปนอิสระ
ตอกัน ขอมูลจึงมีความเหมาะสมท่ีจะนํามาวิเคราะหการถดถอยพหุคูณ โดยผลการวิเคราะหแสดงดังตารางท่ี 3 
 
ตารางท่ี 3 
แสดงผลการวิเคราะหถดถอยพหุคูณของสวนประสมทางการตลาดและการรับรูดานสุขภาพตอความตั้งใจซื้อ 
 

ตัวแปรอิสระ B SE Beta t Sig. ผลการทดสอบ 
คาคงท่ี (Constant) 0.421 0.334  1.261 0.208  

สวนประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑ 0.162 0.080 0.134 2.020 0.044* สนับสนุน 
สวนประสมทางการตลาด ดานราคา 0.294 0.077 0.241 3.807 <0.001*** สนับสนุน 
สวนประสมทางการตลาด ดานชองทางการจัด
จําหนาย 

0.097 0.070 0.094 1.389 0.166 ไมสนับสนุน 

สวนประสมทางการตลาด ดานการสงเสริม
การตลาด 

0.172 0.057 0.189 2.997 0.003** สนับสนุน 

ความตระหนักดานสุขภาพ 0.163 0.055 0.168 2.990 0.003** สนับสนุน 

R = 0.589, R² = 0.346, Adjusted R² = 0.333, F = 26.608 (df = 5, 251) 

หมายเหตุ: *p < 0.05, **p < 0.01, ***p < 0.001  
  
จากตารางท่ี 3 ผลการวิเคราะหการถดถอยพหุคูณ พบวา ตัวแปรพยากรณท้ัง 5 ตัว ประกอบดวย ปจจัยสวนประสมทาง

การตลาด 4 ดาน (ผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจําหนาย และการสงเสริมการตลาด) รวมกับความตระหนักดานสุขภาพ สามารถ
รวมกันพยากรณความตั้งใจซื้อขนมไทยพ้ืนบานของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครไดอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.001 (F(5, 251) = 
26.608, p < 0.001) โดยมีคาสัมประสิทธ์ิการพยากรณ (Coefficient of Determination: R²) เทากับ 0.346 และคาสัมประสิทธ์ิการ
พยากรณท่ีปรับแลว (Adjusted R²) เทากับ 0.333 หมายความวา ตัวแปรพยากรณท้ังหมดในแบบจําลองสามารถรวมกันอธิบายความ
แปรปรวนของความตั้งใจซื้อขนมไทยโบราณไดรอยละ 33.30 สวนความแปรปรวนท่ีเหลืออีกรอยละ 66.70 เปนผลจากปจจัยอ่ืน
นอกเหนือจากท่ีศึกษาในแบบจําลองน้ี 
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จากผลการวิเคราะหคาสัมประสิทธ์ิการถดถอย สามารถสรางสมการพยากรณได 2 รูปแบบ ดังน้ี 
สมการในรูปคะแนนดิบ (Unstandardized Regression Equation) ใชสําหรับการพยากรณเชิงปฏิบัติเมื่อทราบคาของตัว

แปรพยากรณ 

Ŷ = 0.421 + 0.162(X1) + 0.294(X2) + 0.097(X3) + 0.172(X4) + 0.163(X5) 
สมการในรูปคะแนนมาตรฐาน (Standardized Regression Equation) ใชสําหรับการเปรียบเทียบขนาดอิทธิพลระหวางตัว

แปรพยากรณท่ีมีหนวยการวัดตางกัน 

Z'ŷ = 0.134(Z_X1) + 0.241(Z_X2) + 0.094(Z_X3) + 0.189(Z_X4) + 0.168(Z_X5) 
โดยกําหนดให 

Ŷ = ความตั้งใจซื้อขนมไทยโบราณ (Purchase Intention) 
X1 = ปจจัยดานผลิตภัณฑ (Product) 
X2 = ปจจัยดานราคา (Price) 
X3 = ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย (Place) 
X4 = ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) 
X5 = ความตระหนักดานสุขภาพ (Health Consciousness) 

เมื่อพิจารณาคาสัมประสิทธ์ิการถดถอยในรูปคะแนนมาตรฐาน (β) ซึ่งสะทอนนํ้าหนักความสําคัญสัมพัทธของแตละตัวแปร 

พบวา ปจจัยดานราคามีอิทธิพลตอความตั้งใจซื้อสูงท่ีสุด (β = 0.241) รองลงมาตามลําดับ ไดแก ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด (β = 

0.189) ความตระหนักดานสุขภาพ (β = 0.168) และปจจัยดานผลิตภัณฑ (β = 0.134) สวนปจจัยดานชองทางการจัดจําหนายไมมี

อิทธิพลตอความตั้งใจซื้ออยางมีนัยสําคัญทางสถิติ (β = 0.094, p > 0.05) 
ผลการวิเคราะหน้ีสะทอนใหเห็นวา กลยุทธดานราคาเปนปจจัยขับเคลื่อนหลักในการกระตุนความตั้งใจซื้อขนมไทยโบราณของ

ผูบริโภคในกรงุเทพมหานคร ขณะท่ีความตระหนักดานสขุภาพถือเปนปจจัยทางจติวิทยาท่ีมีบทบาทสําคัญไมยิ่งหยอนไปกวาปจจัยทาง
การตลาด 

ผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 3 และสมมติฐานท่ี 4 
ผลการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียวเพ่ือเปรียบเทียบความตั้งใจซื้อจําแนกตามชวงอายุ และระดับรายไดตอเดือน แสดง

ในตารางท่ี 4 
 
ตารางท่ี 4 
แสดงผลการเปรียบเทียบความตั้งใจซื้อจําแนกตามชวงอายุและระดับรายไดตอเดือน 
 

ตัวแปรอิสระ F df Sig. ผลการทดสอบ 
ชวงอาย ุ 6.392 (3, 253) <0.001*** สนับสนุน 
ระดับรายไดตอเดือน 0.632 (3, 253) 0.595 ไมสนับสนุน 

หมายเหตุ: ***p < 0.001  
 

จากตารางท่ี 4 ผลการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) เพ่ือทดสอบความแตกตางของความตั้งใจซื้อ
ขนมไทยพ้ืนบานจําแนกตามชวงอายุของผูบริโภค พบวา ผูบริโภคท่ีมีชวงอายุแตกตางกันมีความตั้งใจซื้อขนมไทยโบราณแตกตางกัน
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.001 (F(3, 253) = 6.392, p < 0.001) โดยมีขนาดอิทธิพล (Effect Size) Eta² เทากับ 0.070 ซึ่งจัด
อยูในระดับปานกลางตามเกณฑของ Cohen (1988) จึง สนับสนุนสมมติฐาน H3 

ผลการเปรียบเทียบรายคูดวยวิธี Least Significant Difference (LSD) พบวา กลุมอายุ 18–25 ป มีคาเฉลี่ยความตั้งใจซื้อ
ขนมไทยโบราณ (M = 3.6288) ต่ํากวากลุมอายุอ่ืนท้ัง 3 กลุมอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ไดแก กลุมอายุ 26–35 ป (M = 4.0787, p = 
0.002), กลุมอายุ 36–45 ป (M = 4.1038, p = 0.001) และกลุมอายุ 46 ปข้ึนไป (M = 4.1966, p < 0.001) ขณะท่ีกลุมอายุตั้งแต 26 
ปข้ึนไปท้ังสามกลุมไมมีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 

สวนผลการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) เพ่ือทดสอบความแตกตางของความตั้งใจซื้อขนมไทย
พ้ืนบานจําแนกตามระดับรายไดเฉลี่ยตอเดือนของผูบริโภค พบวา ผูบริโภคท่ีมีระดับรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกันมีความตั้งใจซื้อขนม
ไทยพ้ืนบานไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 (F(3, 253) = 0.632, p = 0.595) โดยมีขนาดอิทธิพล Eta² เพียง 
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0.007 ซึ่งจัดอยูในระดับต่ํามาก จึง ปฏิเสธสมมติฐาน H4 และเมื่อพิจารณาผลการเปรียบเทียบรายคูดวยวิธี LSD พบวา ไมมีคูใดท่ีมี
ความแตกตางของคาเฉลี่ยอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ (p > 0.05 ทุกคู) 
 
การอภิปรายผล 

อิทธิพลของสวนประสมทางการตลาด (4Ps) ตอความต้ังใจซ้ือขนมไทยพ้ืนบาน 
ผลการวิจัย พบวา สวนประสมทางการตลาดดานราคา ดานการสงเสริมการตลาด และดานผลิตภัณฑ สงผลเชิงบวกตอความ

ตั้งใจซื้อขนมไทยพ้ืนบานอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ขณะท่ีปจจัยดานชองทางการจัดจําหนายไมมีอิทธิพลอยางมีนัยสําคัญ ผลการวิจัยน้ี
สอดคลองกับแบบจําลองสิ่งเรา–การตอบสนอง (Stimulus–Response Model) ของ Watson (1913) ท่ีประยุกตใชในบริบทการตลาด
โดย Kotler และ Keller (2016) ซึ่งระบุวา สิ่งกระตุนทางการตลาดสงผลโดยตรงตอการตอบสนองในรูปของความตั้งใจซื้อ โดยไมตอง
ผานกระบวนการประมวลผลภายในท่ีซับซอน เหมาะสําหรับผลิตภัณฑท่ีผูบริโภคมีความคุนเคยอยูแลวเชนขนมไทยพ้ืนบาน ตามท่ี 
Suhartanto และคณะ (2018) พบวา พฤติกรรมการซื้ออาหารดั้งเดิมเกิดข้ึนโดยอัตโนมัติมากกวาการวางแผนลวงหนา ท้ังน้ี ผลการวิจัย
ยังสอดคลองกับงานวิจัยของ Syarifuddin และคณะ (2021) ท่ีพบวา สวนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลเชิงบวกอยางมีนัยสําคัญตอ
ความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑอาหาร และงานวิจัยของ Farid et al. (2023) ท่ีพบวา สวนประสมทางการตลาดสงผลท้ังทางตรงและทางออม
ตอความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑอาหาร ตลอดจนงานวิจัยของสมศักดิ์ อมรชัยนนท และเสาวนีย สมันตตรีพร (2566) ท่ียืนยันวา สวนประสม
ทางการตลาดสงผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อขนมไทยของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 

เมื่อพิจารณาเปนรายปจจัย พบวา ปจจัยดานราคา เปนปจจัยท่ีมีอิทธิพลสูงสุด สะทอนแนวคิดของ Nagle และ Müller 
(2018) ท่ีอธิบายวา การรับรูความคุมคา (Price–Value Perception) เปนปจจัยกําหนดสําคัญของการตัดสินใจซื้อ โดยเฉพาะในสินคาท่ี
มีเอกลักษณทางวัฒนธรรม ตลอดจนสอดคลองกับแนวคิดของ Monroe (2003) เรื่องการรับรูราคาเปนตัวบงช้ีคุณภาพ (Price–Quality 
Inference) ผลการวิจัยน้ีสะทอนวาผูบริโภคในกรุงเทพมหานครใหความสําคัญกับความเหมาะสมของราคากับคุณภาพ ความคุมคา และ
ความสมเหตุสมผลของราคาเมื่อเปรียบเทียบกับสินคาทดแทน เปนกลไกขับเคลื่อนหลักของการตัดสินใจซื้อ 

ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด เปนปจจัยท่ีมีอิทธิพลรองลงมา สอดคลองกับแนวคิดของ Belch และ Belch (2018) ท่ีระบุ
วา การสื่อสารการตลาดท่ีมีประสิทธิผลสูงสุดสําหรับผลิตภัณฑท่ีมีมรดกทางวัฒนธรรม คือ Narrative Marketing หรือการเลาเรื่อง 
(Storytelling) ท่ีเช่ือมโยงผลิตภัณฑกับประสบการณและความทรงจําของผูบริโภค ตลอดจนสอดคลองกับงานวิจัยของ Cheung และ 
Thadani (2012) ท่ีพบวา การบอกตอแบบดิจิทัล (Electronic Word-of-Mouth: eWOM) มีอิทธิพลตอความตั้งใจซื้อสูงกวาการ
โฆษณาแบบดั้งเดิม ผลการวิจัยน้ีสะทอนวาในยุคท่ีผูประกอบการขนมไทยพ้ืนบานสวนใหญเปน SME ท่ีมีงบประมาณการตลาดจํากัด 
การลงทุนในการสื่อสารผานสื่อสังคมออนไลน การจัดโปรโมชันตามเทศกาล และการบอกตอ จึงเปนกลยุทธท่ีสรางผลตอบแทนสูง 

ปจจัยดานผลิตภัณฑ มีอิทธิพลในระดับต่ําสุดของกลุมท่ีมีนัยสําคัญ สอดคลองกับงานวิจัยของ Tirta และคณะ (2025)  
ท่ีพบวา ปจจัยดานผลิตภัณฑเปนองคประกอบของสวนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลอยางมีนัยสําคัญตอความตั้งใจซื้อ ตลอดจน
สอดคลองกับแนวคิด Authenticity Marketing ของ Gilmore และ Pine (2007) ท่ีระบุวาผูบริโภคยุคใหมใหคุณคากับ “ความเปนของ
แท” และแนวคิด Heritage Product ของ Almodovar (2013) ท่ีระบุวา ผลิตภัณฑท่ีมีมรดกทางวัฒนธรรมมีพลังในการสรางความ
แตกตางทางการตลาด อยางไรก็ตาม คานํ้าหนักอิทธิพลท่ีต่ําสะทอนวาคุณลักษณะของผลิตภัณฑขนมไทยพ้ืนบาน เชน รสชาติ คุณภาพ 
และบรรจุภัณฑ เปนปจจัยพ้ืนฐานท่ีผูบริโภคคาดหวังโดยอัตโนมัติ จึงเปนเง่ือนไขจําเปนแตไมเพียงพอ (Necessary but Not Sufficient 
Condition) ในการสรางความแตกตางของความตั้งใจซื้อ 

ผลท่ีนาสนใจ คือ ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย ไมมีอิทธิพลตอความตั้งใจซื้ออยางมีนัยสําคัญ ผลดังกลาวสามารถ
อธิบายไดผานแนวคิด Omnichannel Retailing ของ Verhoef และคณะ (2015) และแนวคิด Customer Convenience ของ Berry 
และคณะ (2002) ในยุคท่ีผูบริโภคสามารถเขาถึงสินคาไดผานชองทางท่ีหลากหลายท้ังออฟไลนและออนไลน ตลอดจนแพลตฟอรมอี
คอมเมิรซและบริการจัดสงอาหารโดยท่ัวไปอยูแลว ชองทางการจัดจําหนายจึงกลายเปนปจจัยพ้ืนฐาน (Hygiene Factor) ท่ีผูบริโภค
คาดหวังวาจะเขาถึงไดสะดวก ทําใหไมกอใหเกิดความแตกตางของความตั้งใจซื้ออยางมีนัยสําคัญ ผลการวิจัยน้ีแตกตางจากงานวิจัยของ  
กษพร เอกกานตรง และณรงค ทมเจริญ (2568) ท่ีพบวา ชองทางการจัดจําหนายสงผลตอการตัดสินใจซื้อขนมไทยผานชองทางออนไลน 
ซึ่งอาจอธิบายความแตกตางไดจากบริบทพ้ืนท่ีและชองทางการซื้อท่ีแตกตางกัน 
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อิทธิพลของความตระหนักดานสุขภาพตอความต้ังใจซ้ือขนมไทยพ้ืนบาน 
ผลการวิจัย พบวา ความตระหนักดานสุขภาพสงผลเชิงบวกตอความตั้งใจซื้อขนมไทยพ้ืนบานอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ  

ผลดังกลาวสามารถอธิบายไดผานแบบจําลอง Health Belief Model ของ Becker (1974) ท่ีระบุวา การตัดสินใจทางพฤติกรรมสุขภาพ
ถูกกําหนดโดยท้ัง “การรับรูอุปสรรค” (Perceived Barriers) และ “การรับรูประโยชน” (Perceived Benefits) ในบริบทของขนมไทย
พ้ืนบานท่ีผลิตจากวัตถุดิบธรรมชาติ เชน นํ้าตาลมะพราว กะทิสด และแปงขาวเจา ผูบริโภคท่ีมีความตระหนักดานสุขภาพสูงมีแนวโนม
รับรู “ประโยชน” ของวัตถุดิบดั้งเดิมเหลาน้ีมากกวาการรับรู “อุปสรรค” จากปริมาณนํ้าตาลและไขมัน จึงนําไปสูความตั้งใจซื้อท่ีสูงข้ึน 

ผลการวิจัยน้ียังสอดคลองกับแนวคิดของ Dutta-Bergman (2004) เรื่อง “แรงจูงใจดานสุขภาพ” (Health Motivation) ท่ี
อธิบายวา ความตระหนักดานสุขภาพไมใชเพียงการรับรูขอมูลโภชนาการ แตรวมถึงแรงผลักดันใหบุคคลแสวงหาทางเลือกท่ีดีตอสุขภาพ
อยางเปนรูปธรรม ผูบริโภคท่ีมีแรงจูงใจดานสุขภาพสูงในกรุงเทพมหานครจึงมีแนวโนมเลือกขนมไทยพ้ืนบานในฐานะทางเลือกท่ี
สอดคลองกับคานิยมดานการบริโภคของตน เน่ืองจากใชวัตถุดิบจากธรรมชาติและปราศจากสารปรุงแตงสังเคราะหท่ีมักพบในขนม
อุตสาหกรรม และผลการวิจัยยังสอดคลองกับงานวิจัยของ Iqbal และคณะ (2021) และ Su และคณะ (2022) ท่ีพบวา ความตระหนัก
ดานสุขภาพมีความสัมพันธเชิงบวกกับความตั้งใจซื้ออาหารออรแกนิก ตลอดจนงานวิจัยของพงศเสวก เอนกจํานงคพร (2568)  
และฟาดีละ แลมันเส็น และคณะ (2025) ท่ีพบวา ทัศนคติดานสุขภาพสงผลเชิงบวกตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารเพ่ือสุขภาพ 
นอกจากน้ี ผลการวิจัยยังสะทอนแนวโนมของตลาดอาหารเพ่ือสุขภาพในประเทศไทยท่ีเติบโตอยางตอเน่ือง โดยผูประกอบการขนมไทย
พ้ืนบานจํานวนหน่ึงไดพัฒนาสูตรท่ีปรับลดนํ้าตาลและไขมัน หรือเสริมคุณคาดวยสมุนไพรไทย เพ่ือตอบสนองความตองการของผูบริโภค
ท่ีใสใจสุขภาพ ทําใหขนมไทยพ้ืนบานสามารถปรับตัวใหสอดคลองกับคานิยมดานสุขภาพและขยายฐานลูกคาไดอยางตอเน่ือง ขอคนพบ
น้ีจึงนับเปนการขยายองคความรูของแบบจําลอง Health Belief Model ในบริบทของสินคาวัฒนธรรมไทย ซึ่งแตกตางจากบริบทของ
อาหารแปรรูปสมัยใหมท่ีงานวิจัยกอนหนามักศึกษา 

ความแตกตางของความต้ังใจซ้ือตามลักษณะประชากรศาสตร 
ผลการเปรียบเทียบความตั้งใจซื้อจําแนกตามชวงอายุพบวาแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ สอดคลองกับทฤษฎี

พฤติกรรมผูบริโภคของ Kotler และ Keller (2016) และ Schiffman & Wisenblit (2015) ท่ีระบุวา ลักษณะทางประชากรศาสตร 
เปนปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการบริโภคและการตัดสินใจซื้อ โดยผลการเปรียบเทียบรายคูดวยวิธี LSD พบวา กลุมผูบริโภคอายุ 
18–25 ป (Generation Z) มีคาเฉลี่ยความตั้งใจซื้อขนมไทยพ้ืนบานต่ํากวากลุมอายุอ่ืนทุกกลุมอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ขณะท่ีกลุมอายุ
ตั้งแต 26 ปข้ึนไปท้ังสามกลุมไมมีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญ 

ผลดังกลาวสามารถอธิบายไดผานแนวคิด Nostalgic Bond ของ Holbrook และ Schindler (1994) ท่ีระบุวา ความผูกพัน
ทางวัฒนธรรมและความทรงจําในวัยเด็ก (Nostalgia) เปนปจจัยสําคัญท่ีกําหนดความชอบผลิตภัณฑทางวัฒนธรรม โดยผูบริโภคท่ีมีอายุ
มากกวา 26 ป โดยเฉพาะกลุม Generation X และ Baby Boomers มีความทรงจําเชิงบวกกับขนมไทยจากวัยเด็ก ตลอดจนมีแนวโนม
ท่ีจะซื้อขนมไทยเพ่ือรักษาประเพณีในครอบครัว เชน การซื้อเปนของไหวหรือของขวัญในเทศกาล ในทางตรงกันขาม ผูบริโภคกลุม 
Generation Z อาจมีรูปแบบการบริโภคท่ีหลากหลายและไดรับอิทธิพลจากขนมจากวัฒนธรรมตางประเทศ จึงมีความตั้งใจซื้อขนมไทย
พ้ืนบานต่ํากวา ผลการวิจัยน้ีสอดคลองกับขอสมมติเชิงทฤษฎีท่ีระบุไวในการทบทวนวรรณกรรมท่ีคาดวากลุมผูบริโภคอาวุโสจะมีความ
ตั้งใจซื้อสูงกวากลุมอายุนอย 

ในทางตรงกันขาม ผลการเปรียบเทียบความตั้งใจซื้อจําแนกตามระดับรายได พบวา ไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
ผลดังกลาวสามารถอธิบายไดผานแนวคิดของ Schiffman และ Wisenblit (2015) ท่ีระบุวา การแบงกลุมตามรายไดตองพิจารณา 
“รูปแบบการซื้อ” (Purchase Pattern) ไมใชเพียง “ปริมาณการซื้อ” เน่ืองจากขนมไทยพ้ืนบานมีชวงราคาท่ีกวางมาก ตั้งแตขนมตลาด
สดราคาประชาชน ไปจนถึง Premium Gift Set ราคาสูง ทําใหผูบริโภคทุกระดับรายไดสามารถเขาถึงและบริโภคขนมไทยพ้ืนบานไดใน
รูปแบบท่ีแตกตางกัน นอกจากน้ี ขนมไทยพ้ืนบานยังถือเปนสินคาทางวัฒนธรรม (Cultural Product) ท่ีผูบริโภคทุกระดับรายไดมีความ
ผูกพันและความตั้งใจซื้อในระดับท่ีใกลเคียงกัน ผลการวิจัยน้ีสอดคลองกับผลการวิจัยของกษพร เอกกานตรง และณรงค ทมเจริญ 
(2568) ท่ีพบวา ผูบริโภคท่ีมีระดับรายไดแตกตางกันมีการตัดสินใจเลือกซื้อขนมไทยไมแตกตางกัน 

โดยสรุป การวิจัยครั้งน้ีใหหลักฐานเชิงประจักษท่ียืนยันวาสวนประสมทางการตลาดดานราคา การสงเสริมการตลาด และ
ผลิตภัณฑ ตลอดจนความตระหนักดานสุขภาพ เปนปจจัยสําคัญท่ีสงผลเชิงบวกตอความตั้งใจซื้อขนมไทยพ้ืนบานของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร โดยกลุมผูบริโภค Generation Z มีความตั้งใจซื้อต่ํากวากลุมอายุอ่ืนอยางมีนัยสําคัญ ขณะท่ีระดับรายไดไมกอใหเกิด
ความแตกตาง ผลการวิจัยน้ีขยายองคความรูเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภคในบริบทของสินคาวัฒนธรรมไทย และใหแนวทางเชิงกลยุทธแก
ผูประกอบการในการกําหนดราคา การสื่อสารการตลาด การพัฒนาผลิตภัณฑเพ่ือสุขภาพ และการแบงกลุมตลาดตามชวงอายุ เพ่ือ
ยกระดับขนมไทยพ้ืนบานใหสามารถแขงขันในตลาดสมัยใหมไดอยางยั่งยืน 
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ขอเสนอแนะ 
จากผลการวิจัย ผูประกอบการและหนวยงานท่ีเก่ียวของสามารถนําผลการวิจัยไปประยุกตใชในการพัฒนากลยุทธทาง

การตลาดสําหรับขนมไทยพ้ืนบานได ดังน้ี 
ดานราคา ผูประกอบการควรกําหนดราคาบนพ้ืนฐานของคุณคาท่ีผูบริโภครับรู (Value-Based Pricing) และพัฒนาผลิตภัณฑ

ในหลายระดับราคาเพ่ือรองรับกลุมเปาหมายท่ีหลากหลาย พรอมสื่อสารความคุมคาและคุณภาพของวัตถุดิบอยางชัดเจน 
ดานการสงเสริมการตลาด ควรลงทุนในการสื่อสารทางการตลาดผานแพลตฟอรมดิจิทัล และ Influencer Marketing 

โดยเฉพาะการสราง Brand Storytelling ท่ีสื่อถึงคุณคาทางวัฒนธรรมและกระบวนการผลิตท่ีประณีต รวมถึงการจัดโปรโมช่ันในชวง
เทศกาลเพ่ือกระตุนยอดขาย 

ดานผลิตภัณฑและสุขภาพ ควรพัฒนาสูตรเพ่ือสุขภาพ เชน สูตรลดนํ้าตาลและสูตรเสริมดวยสมุนไพรไทย พรอมออกแบบ
บรรจุภัณฑท่ีสื่อถึงความเปนไทยและเหมาะกับการสื่อสารในโซเชียลมีเดีย ท้ังน้ี การขอรับรองมาตรฐานดานสุขภาพจากหนวยงานท่ี
เก่ียวของจะชวยสรางความนาเช่ือถือและเพ่ิมความตั้งใจซื้อในกลุมผูบริโภคท่ีใสใจสุขภาพ 

ดานการแบงกลุมตลาดตามชวงอายุ เน่ืองจากผูบริโภคกลุม Generation Z มีความตั้งใจซื้อต่ํากวากลุมอ่ืนอยางมีนัยสําคัญ จึง
ควรพัฒนาผลิตภัณฑท่ีผสมผสานความเปนไทยกับเทรนดสมัยใหม (Modern Thai Dessert) และสรางประสบการณการบริโภคผาน
ชองทางท่ีกลุมน้ีคุนเคย เชน ปอปอัพสโตรและอีเวนตเชิงวัฒนธรรม ขณะท่ีกลุมอายุ 26 ปข้ึนไปควรใชกลยุทธท่ีเนนคุณคาดั้งเดิมและ
ความผูกพันทางวัฒนธรรม 

ดานการขยายตลาด เน่ืองจากระดับรายไดไมสงผลตอความตั้งใจซื้อ ผูประกอบการสามารถวางตําแหนงผลิตภัณฑให
ครอบคลุมผูบริโภคทุกระดับรายได โดยพัฒนาชองทางจัดจําหนายท้ังออฟไลนและออนไลน รวมถึงแพลตฟอรมอีคอมเมิรซและบริการ 
Food Delivery เพ่ือเพ่ิมการเขาถึงและขยายฐานลูกคาอยางยั่งยืน 
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