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บทคัดย่อ  
 
 การศึกษาวิจัยมีวัตถุประสงค์เพื่อ 1) ศึกษาปัจจัยส่วนบุคคลของนักท่องเที่ยวจังหวัดเพชรบูรณ์ 
 2) ศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ใช้ในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์มะขามหวานของนักท่องเที่ยวจังหวัด
เพชรบูรณ์ 3) ศึกษาการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์มะขามหวานของนักท่องเที่ยวจังหวัดเพชรบูรณ์  
4) หาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยสว่นบคุคลของนักท่องเที่ยวกับการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑม์ะขามหวาน
จังหวัดเพชรบูรณ์ และ 5) หาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับการตัดสินใจเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑ์มะขามหวานของนักท่องเที่ยวจังหวัดเพชรบูรณ์ กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย ได้แก่ นักท่องเที่ยวที่
เดินทางมาท่องเที่ยวและเลือกซื้อผลิตภัณฑ์มะขามหวานในจังหวัดเพชรบูรณ์  จ านวน 400 คน โดยใช้
แบบสอบถามเป็นเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน และการทดสอบค่าไคสแควร ์ 
 ผลการวิจัยพบว่า 1) ปัจจัยส่วนบุคคลของนักท่องเที่ยวที่ เลือกซื้อผลิตภัณฑ์มะขามหวาน จังหวัด
เพชรบูรณ์ ผลการวิจัยพบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ร้อยละ 58.00 มีอายุอยู่ในช่วง 31 - 40 ปี ร้อยละ 
29.25 โดยเป็นข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ ร้อยละ 33.25 ที่มีรายได้ 30,001 บาทขึ้นไป ร้อยละ 27.25 
และมีภูมิล าเนาอยู่ในจังหวัดกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ร้อยละ 41.50 2) นักท่องเที่ยวที่ เลือกซื้อ
ผลิตภัณฑ์มะขามหวานในจังหวัดเพชรบูรณ์ ให้ความส าคัญต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดโดยรวม อยู่ใน
ระดับมาก (  = 4.23, S.D. = 0.544) เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านสรุปได้ว่า ด้านที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ ด้าน
ช่องทางการจัดจ าหน่าย (  = 4.31, S.D. = 0.660) รองลงมาคือ ด้านผลิตภัณฑ์ (  = 4.26, S.D. = 
0.569) และน้อยที่สุดคือ ด้านท าเลที่ตั้ง (  = 4.17, S.D. = 0.756) 3) นักท่องเที่ยวส่วนใหญ่ซื้อผลิตภัณฑ์
มะขามหวานในจังหวัดเพชรบูรณ์ เพราะเพื่อเป็นของฝาก ร้อยละ 31.50 ซึ่งเป็นประเภทมะขามฝัก ได้แก่ 
มะขามผ่าไร้เมล็ด มะขามแกะเปลือก มะขามฝักสด ร้อยละ 33.00 ทั้งนี้ นานๆ ครั้ง จะซื้อผลิตภัณฑ์มะขาม
หวาน ร้อยละ 38.25 ในปริมาณครั้งละ 2-3 ถุง/กล่อง ร้อยละ 47.00 โดยมีค่าใช้จ่ายคร้ังละ 1,001-2,000 
บาท ร้อยละ 38.00 4) อายุ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ภูมิล าเนาของนักท่องเที่ยว มี อิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือก
ซื้อผลิตภัณฑ์มะขามหวานจังหวัดเพชรบูรณ์ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 และ 5) ปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาดของนักท่องเที่ยว ไม่มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์มะขามหวานจังหวัด
เพชรบูรณ์ 
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ABSTRACT 
 

The research study has the following intentions: 1) Study the personal factors 
of tourists in Phetchabun province. 2) Study the marketing mix factors used in 
choosing to buy sweet tamarind products of tourists in Phetchabun province. 3) 
Study the decision to buy sweet tamarind products of tourists in Phetchabun 
province. 4) Find the relationship between the personal factors of tourists and the 
decision to buy sweet tamarind products in Phetchabun province. 5) Find the 
relationship between marketing mix factors and the decision to buy sweet tamarind 
products of tourists in Phetchabun province. The sample population used in the 
research were 400 tourists who travelled to Phetchabun province and chose to buy 
the sweet tamarind products there. A set of questionnaires was used as a research 
tool. The statistics used in the data analysis included frequency, percentage, average, 
standard deviation and the Chi - Square Test.  
 The results of the research showed the following information:As for the 
personal factors of tourists who choose to buy sweet tamarind products in 
Phetchabun province, 58.00 percent of the tourists were women; 29.25 percent were 
aged between 31-40 years old; 33.25 percent were government officials and/ or state 
enterprise employees; 27.25 percent have income of more than 30,001 baht and 
41.50 percent have their domicile in Bangkok and its vicinities.The tourists who 
choose to buy the sweet tamarind products in Phetchabun province paid attention 
to the overall marketing mix factor at a high level. (   =  4.23 , S.D. =  0.544) When 
considering each side of the factor, it can be concluded that the side with the 
highest average is the distribution channel  (  = 4.31, S.D. = 0.660) followed by the 
product side (  = 4.26, S.D. = 0.569)  and the least is the location (  = 4.17, S.D. = 0.756) 
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As for the reason of purchase and the type of tamarind products, 31.50 percent of 
the tourists bought the sweet tamarind products in Phetchabun province as a gift; 
33.00 percent bought the type called tamarind pods which are seedless  
tamarinds, peeled tamarinds and fresh tamarind pods. Occasionally, 38.25 percent of 
the tourists would buy sweet tamarind products. And 47.00 percent of the tourists 
would buy 2-3 bags/boxes of sweet tamarinds. As for the spending of the purchase, 
38.00 percent of the tourists would spend 1,001 – 2,000 baht worth of the fruit each 
time. Age, monthly income and domicile of the tourists had influence in the decision 
to choose the purchase of sweet tamarind products from Phetchabun province with 
statistical significance at .05. As for the marketing mix factors of the tourists, there is 
no connection or influence with the decision to buy the sweet tamarind products in 
Phetchabun province. 

 
Keywords: Influencing Factors, Deciding to Buy, Sweet Tamarind Products, Tourists in 
 Phetchabun Province 
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บทท่ี 1 

บทน ำ 

 

1.1  ควำมเป็นมำและควำมส ำคัญของปัญหำ     
 อุตสาหกรรมการท่องเที่ยวมีบทบาทส าคัญในการขับเคลื่อนเศรษฐกิจโลก และเป็นหนึ่ง              
ในอุตสาหกรรมหลักของโลก จากรายงาน UNWTO Tourism Highlights ขององค์การการท่องเที่ยว
โลก ประจ าปี พ.ศ. 2563 พบว่า การท่องเที่ยวระหว่างประเทศ (International Tourism) มีมูลค่า
การส่งออกมากที่สุดเป็นอันดับที่ 3 ของโลก คิดเป็นมูลค่า 1.7 ล้านล้านดอลลาร์สหรัฐ หรือร้อยละ 7 
ของมูลค่าการส่งออกทั้งหมด นอกจากนี้  จ านวนนักท่องเที่ยวและรายได้จากการใช้จ่ายของ
นักท่องเที่ยวทั่วโลกยังมีอัตราการเติบโตอย่างต่อเนื่องทุกปี ทั้งนี้ ในช่วงปี พ.ศ. 2562 เป็นต้นมา 
อุตสาหกรรมการท่องเที่ยวของโลกและประเทศไทย พบเจอกับการชะลอตัว อันเป็นผลกระทบมาจาก
สภาพแวดล้อมและบริบทของโลก สภาวะเศรษฐกิจโลก การเปลี่ยนแปลงของพฤติกรรมผู้บริโภค และ
ความเปลี่ยนแปลงทางด้านเทคโนโลยีดิจิทัล นอกจากนี้ อุตสาหกรรมการท่องเที่ยวทั่วโลกยังเป็นหนึ่ง
ในอุตสาหกรรมที่ได้รับผลกระทบอย่างรุนแรงมากที่สุดจากสถานการณ์แพร่ระบาดของโรคโควิด - 19 
ส่งผลให้การเดินทางทั้งภายในประเทศ และระหว่างประเทศเกิดการชะงักตัวต่อเนื่องเป็นเวลานาน 
องค์การการท่องเที่ยวโลกคาดการณ์ว่าการท่องเที่ยวระหว่างประเทศจะลดลงกว่าร้อยละ 75                   
ในปี พ.ศ. 2563 ซึ่งกลับไปอยู่ในระดับเดียวกับเมื่อ 30 ปี เทียบได้เป็นจ านวนนักท่องเที่ยวระหว่าง
ประเทศที่ลดลงกว่า 1 พันล้านคน และคาดว่จะก่อให้เกิดความเสียหายประมาณ 1.1 ล้านล้าน
ดอลลาร์สหรัฐ (ส านักงานปลัดกระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬา, 2566) 
 ผลการวิเคราะห์ผลกระทบของการท่องเที่ยว (WTTC Global Economic Impact Trends) 
โดยสภาการเดินทางและการท่องเที่ยวโลก (World Travel and Tourism Council) ประจ าปี               
พ.ศ. 2563 ระบุว่า ผลิตภัณฑ์มวลรวมด้านการท่องเที่ยวทั่วโลกอยู่ที่ 8.9 ล้านล้านดอลลาร์สหรัฐ   
โดยคิดเป็นร้อยละ 10.3 ของผลิตภัณฑ์มวลรวมทั่วโลกมีอัตราการเติบโตอยู่ที่ร้อยละ 3.5 ซึ่งสูงกว่า
อัตราการเติบโตผลิตภัณฑ์มวลรวมของทุกอุตสาหกรรมทั่วโลกที่มีอัตราการเติบโตอยู่ที่ร้อยละ 2.54 
อย่างไรก็ดี ผลิตภัณฑ์มวลรวมด้านการท่องเที่ยวทั่วโลก มีอัตราการเติบโตที่ลดลงอย่างต่อเนื่อง              
เมื่อเทียบกับการเติบโตในปี พ.ศ. 2558 ที่มกีารขยายตัวสูงสุดมากกว่าร้อยละ 5  
 จากสถานการณ์การแพร่ระบาดของโควิด-19 ตั้งแต่ปี 2563 ท าให้ประเทศไทยต้องเผชิญกับ
การหดตัวอย่างรุนแรงของเศรษฐกิจการท่องเที่ยว โดยรายได้จากการท่องเที่ยวลดลงถึงร้อยละ 71 
จากปี 2562 เหลือเพียง 0.79 ล้านล้านบาทในปี 2563 และแม้ว่าจะมีมาตรการกระตุ้นการเดินทาง
ท่องเที่ยวของภาครัฐที่ผ่านมา อาทิ โครงการเราเที่ยวด้วยกัน โครงการก าลังใจ แต่ยังไม่เพียงพอต่อ
การฟ้ืนตัวของภาคการท่องเที่ยว เนื่องจากที่ผ่านมาโครงสร้างเศรษฐกิจการท่องเที่ยวของไทยพ่ึงพา
นักท่องเที่ยวต่างชาติถึงร้อยละ 63.90 อีกทั้งการหดตัวดังกล่าว ยังส่งผลให้ธุรกิจที่เกี่ยวเนื่องกับ               
การท่องเที่ยวได้รับผลกระทบอย่างหนัก โดยเฉพาะจากปัญหาจ านวนนักท่องเที่ยวที่ลดลงและ                 
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การขาดสภาพคล่อง ทั้งนี้ แนวโน้มของการแพร่ระบาดยังคงรุนแรงและยืดเยื้อ จากการแพร่กระจาย
ของโควิด-19 สายพันธุ์ใหม่ๆ ทั่วโลก ท าให้ฉากทัศน์ของเศรษฐกิจการท่องเที่ยวของไทย ในระยะ
ต่อไปจะยังคงมีความไม่แน่นอน (ส านักงานสภาพัฒนาการเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ, 2556)  
 ภาครัฐจึงได้ก าหนดแผนพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ ฉบับที่ 13 (พ.ศ. 2566-2570) 
เพ่ือส่งเสริมการพัฒนาแหล่งท่องเที่ยวและบริการการท่องเที่ยวคุณภาพในพ้ืนที่เมืองหลักและ                
เมืองรองให้มีศักยภาพและกระจายเส้นทางท่องเที่ยวให้หลากหลายอย่างทั่วถึง เพ่ือกระตุ้นการ
เดินทางท่องเที่ยวภายในประเทศ และดึงดูดนักท่องเที่ยวคุณภาพจากทั่วโลกให้เข้าถึงแหล่งท่องเที่ยว
ชุมชน และสนับสนุนให้มีการเชื่อมโยงเป็นกลุ่มคลัสเตอร์ท่องเที่ยวตามศักยภาพของพ้ืนท  ี่ เนื่องจาก
อุตสาหกรรมท่องเที่ยวมีบทบาทส าคัญในระบบเศรษฐกิจไทย และยังเป็นแหล่งสร้างรายได้ส าคัญ               
ให้ แก่เศรษฐกิจของประเทศทั้งทางตรงและทางอ้อม สามารถสร้างรายได้ให้กับประเทศไทย 2.99                 
ล้านล้านบาท คิดเป็นร้อยละ 18 ของผลิตภัณฑ์มวลรวมในประเทศ และก่อให้เกิดการจ้างงาน 8.3 
ล้านต าแหน่ง ในปี 2562 อีกทั้งยังมีการเติบโตทางเศรษฐกิจอย่างต่อเนื่อง โดยระหว่างปี 2558-2562
รายได้จากการท่องเที่ยวของไทยขยายตัวเฉลี่ยร้อยละ 2.3 ต่อปี อย่างไรก็ดี การขยายตัวของรายได้
จากการท่องเที่ยวดังกล่าว เป็นผลมาจากการเพ่ิมขึ้นของจ านวนนักท่องเที่ยวเป็นหลัก กล่าวคือ 
จ านวนนักท่องเที่ยวเพ่ิมขึ้นเฉลี่ยถึงร้อยละ 5.6 ต่อปี  ในขณะที่การใช้จ่ายต่อคนต่อวันของ
นักท่องเที่ยวขยายตัวในอัตราที่ลดลง และระยะเวลาท่องเที่ยวต่อทริปลดลง ซึ่งท า ให้การท่องเที่ยว
ของไทยในระยะหลังต้องเผชิญกับความท้าทายด้านความยั่งยืน จากการเติบโตในเชิงปริมาณมากกว่า
คุณภาพ นอกจากนี้ หากพิจารณาในมิติของการกระจายรายได้ พบว่า รายได้จากการท่องเที่ยว              
ร้อยละ 90 ยังกระจุกอยู่ในเมืองท่องเที่ยวหลัก ไม่สามารถกระจายไปสู่เมืองท่องเที่ยวรองได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ โดยเฉพาะรายได้จากนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่อยู่ในเมืองหลักถึงประมาณร้อยละ 98 
ของรายได้จากนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติทั้ งหมด (ส านักงานสภาพัฒนาการเศรษฐกิจและสังคม
แห่งชาติ, 2556)  
 ดังนั้น เพ่ือให้สอดรับกับยุทธศาสตร์ดังกล่าว กระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬา จึงมีนโยบาย
จัดท าแผนพัฒนาการท่องเที่ยวแห่งชาติ ฉบับที่  3 (พ.ศ. 2566-2570) โดยให้ความส าคัญกับ                 
การท่องเที่ยวในพ้ืนที่เมืองรองเพ่ือกระจายรายได้และผลประโยชน์จากการท่องเที่ยวสู่ทุกพ้ืนที่ 
รวมทั้งการพัฒนาการท่องเที่ยวในเมืองรองทั้งในด้านการส่งเสริมเอกลักษณ์ของแต่ละภูมิภาคและ
จังหวัด การส่งเสริมการท่องเที่ยวที่สมดุลเชิงพ้ืนที่และเวลา ส่งเสริมชุมชนสร้างสรรค์สินค้าและบริการ 
สะท้อนอัตลักษณ์ชุมชนและจังหวัด รวมถึงการส่งเสริมความสัมพันธ์ในรูปแบบเมือง พ่ีเมืองน้อง               
ด้านการท่องเที่ยว โดยเฉพาะภาคเหนือของประเทศไทยเป็นภูมิภาคท่ีแนวโน้มเป็นจุดหมายปลายทาง
ของนักท่องเที่ยวทั้งชาวไทยและชาวต่างชาติที่มีอัตราเติบโตขึ้น เนื่องจากภาคเหนือมีลักษณะภูมิ
ประเทศที่มีเทือกเขาสลับซับซ้อนมีประวัติศาสตร์อันเก่าแก่ อีกท้ังยังมีชายแดนติดกับประเทศเมียนมา
และลาว ท าให้มีการส่งต่อวัฒนธรรมที่เห็นได้ทั้งวัด สถานที่ หรืออาหารตามชุมชนต่างๆ ที่ยังคง
อนุรักษ์วิถีชีวิต รวมไปถึงกลุ่มชาติพันธุ์ต่างๆ ที่มีเสน่ห์ และแหล่งท่องเที่ยวธรรมชาติที่ยังมีความอุดม
สมบูรณ์ เมืองรองในภาคเหนือมีทั้งหมด 16 จังหวัด ได้แก่ เชียงราย พิษณุโลก ตาก เพชรบูรณ์ 
นครสวรรค์ สุโขทัย ล าพูน อุตรดิตถ์ ล าปาง แม่ฮ่องสอน พิจิตร แพร่ น่าน ก าแพงเพชร อุทัยธานี 
และพะเยา (กระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬา, 2563) 
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 จังหวัดเพชรบูรณ์ เป็นเมืองรองของภาคเหนือ ที่ตั้งอยู่ทางภาคกลางตอนบนของประเทศไทย 
ในทางภูมิศาสตร์จัดอยู่ในภาคเหนือตอนล่าง มีพ้ืนที่ใหญ่เป็นอันดับ 9 ของประเทศ แบ่งออกเป็น 11 
อ าเภอ (วิกิพีเดีย สารานุกรมเสรี, 2559) โดยจังหวัดเพชรบูรณ์เป็นหนึ่งจังหวัดที่ได้ถูกจัดไว้ใน 12 
เมืองน่าเที่ยว ภายใต้โครงการเมืองต้องห้ามพลาดของการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยตามแนวคิด               
ปีท่องเที่ยววิถีไทย ซึ่งเป็นโครงการที่ได้คัดเลือกจังหวัดที่มีจุดเด่นในแหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติ                
วิถีชีวิต ศิลปวัฒนธรรม ตลอดจนเป็นเมืองทีม่ีผลิตภัณฑ์ที่สะท้อนความเป็นเอกลักษณ์และสร้างรายได้
หลักให้แก่จังหวัดเพชรบูรณ์เป็นอย่างมาก ดังค าขวัญที่ว่า “เมืองมะขามหวาน อุทยานน้ าหนาว                  
ศรีเทพเมืองเก่า เขาค้ออนุสรณ์ นครพ่อขุนผาเมือง” มีผลท าให้จังหวัดเพชรบูรณ์มีนักท่องเที่ยวสนใจ
ที่จะเข้ามาท่องเที่ยวภายในจังหวัดมากขึ้น เห็นได้จากข้อมูลผลการสรุปสถานการณ์การท่องเที่ยว
ภายในประเทศ พ.ศ.2559 (กระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬา, 2559) พบว่า มีนักท่องเที่ยวทั้งชาวไทย
และชาวต่างประเทศเดินทางท่องเที่ยวภายในจังหวัดเพชรบูรณ์เพ่ิมข้ึนอย่างต่อเนื่อง  
 “มะขามหวาน”เป็นพืชเอกลักษณ์และพืชเศรษฐกิจของจังหวัดเพชรบูรณ์มาแต่ดั้งเดิมจนได้
ชื่อว่า เมืองมะขามหวาน เมื่อเอ่ยถึงเมืองมะขามหวานประชาชนโดยทั่วไปก็เข้าใจเป็นอย่างเดียวกันว่า 
หมายถึง เมืองเพชรบูรณ์มะขามหวาน เพชรบูรณ์ได้ขึ้นทะเบียนสิ่งบ่งชี้ทางภูมิศาสตร์กับกรมทรัพย์สิน
ทางปัญญาเลขที่  สช 48100003 ตั้งแต่วันที่  30 กันยายน 2548 เป็นสินค้า GI (Geographical 
Indication) ของจังหวัดเพชรบูรณ์ โดยพ้ืนที่ปลูกมะขามหวานจังหวัดเพชรบูรณ์มีทั้งหมด 109,849 
ไร่ พื้นที่เก็บเกี่ยว 105,485 ไร่ ผลผลิตรวมทั้งหมดต่อปี 52,215 ตัน ผลผลิตเฉลี่ยไร่ละ 495 กิโลกรัม 
ราคาเฉลี่ยกิโลกรัมละ 74.68 บาท คิดเป็นมูลค่า 3,899 ล้านบาท เป็นพืชเศรษฐกิจที่สร้างรายได้หลัก
ของจังหวัดเพชรบูรณ์เป็นอย่างมาก (กรมทรัพย์สินทางปัญญา, 2563) นอกเหนือจากนั้นมะขามหวาน
ยังสามารถน ามาแปรรูปและเป็นธุรกิจของจังหวัดเพชรบูรณ์อีกประเภทหนึ่ง ที่สร้างรายได้หลักของ
จังหวัดเพชรบูรณ์เป็นอย่างมาก นั่นคือ ธุรกิจร้านขายของฝากที่ส่วนใหญ่เป็นมะขามแปรรูป (พิชญ์พล 
ศรีโพธิ์เผือก, 2557) อีกทั้งนโยบายของรัฐบาลให้มีการเพ่ิมประสิทธิภาพการบริหารจัดการผลิตภัณฑ์
ชุมชนเพ่ือให้แต่ละชุมชนสามารถใช้ทรัพยากรและภูมิปัญญาท้องถิ่นในการพัฒนาสินค้า โดยมุ่งหวังให้
ผู้ผลิตและผู้ประกอบการมีรายได้เพ่ิมขึ้น จากการจ าหน่ายสินค้าจังหวัดเพชรบูรณ์ มะขามหวาน และ
มะขามแปรรูป อ่ืนๆ ที่สร้างรายได้ให้กับจังหวัดถึง 862,907,801 บาท (กรมการพัฒนาชุมชน,2558)
จังหวัดเพชรบูรณ์มีมะขามและผลิตภัณฑ์จากมะขามเป็นผลิตภัณฑ์เป็นพืชเศรษฐกิจประจ าท้องถิ่นที่
สร้างรายได้ให้กับจังหวัดและชุมชนเพราะนักท่องเที่ยวส่วนใหญ่เมื่อเดินทางมาจังหวัดที่มีผลิตภัณฑ์
ประจ าท้องถิ่นก็มักซื้อสินค้าที่ระลึกประจ าท้องถิ่นไปเป็นของฝากแก่เพ่ือนๆ หรือญาติมิตรพร้อมเล่า
ประสบการณ์การท่องเที่ยวที่น่าประทับใจ ผลิตภัณฑ์สินค้าประจ าท้องถิ่นจึงเปรียบเสมือนตัวแทนของ
ที่ท าให้นักท่องเที่ยวระลึกถึง และอยากจะกลับมาเที่ยวอีกในอนาคต (นวนันทน์ ศรีสุขใส และชมพูนุช 
จิตติถาวร, 2562) 
 แต่อย่างไรก็ตาม จากผลกระทบของสถานการณ์แพร่ระบาดของโรคโควิด-19 ส่งผลให้ก าลัง
ซื้อของผู้บริโภคยังคงอ่อนแอ ซึ่งเป็นอุปสรรคส าคัญที่สุดต่อการฟ้ืนตัวของธุรกิจผลิตมะขามหวาน  
เนื่องจากการจ าหน่ายสินค้ามะขามหวานและมะขามแปรรูป เป็นธุรกิจที่มีการแข่งขันกันสูง รวมไปถึง
ผู้ประกอบการมีความกังวลเกี่ยวกับราคาพลังงานและเงินเฟ้อยังอยู่ในระดับสูง ท าให้กดดันก าลังซื้อ
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ของผู้บริโภคในระยะถัดไป อีกทั้งยังกังวลด้านการขนส่งที่ยังไม่กลับสู่ระดับปกติ ตลอดจนพฤติกรรม
ของผู้บริโภคท่ีเปลี่ยนไปเป็นปัจจัยส าคัญท่ีท าให้ธุรกิจไม่สามารถกลับฟ้ืนตัวสู่ระดับก่อนเกิดโควิดได้  
 ดังนั้น ในฐานะที่ครอบครัวผู้วิจัยประกอบธุรกิจผลิตมะขามหวานและมะขามหวานแปรรูป 
จึงมีความสนใจศึกษาปัจจัยที่มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์มะขามหวานของ
นักท่องเที่ยวจังหวัดเพชรบูรณ์ ซึ่งผลการวิจัยจะเป็นแนวทางในการวางแผนพัฒนาผลิตภัณฑ์ ราคา 
การจัดจ าหน่าย การสื่อสารทางการตลาดและการจัดกิจกรรมทางการตลาด เพ่ือกระตุ้นยอดขายและ
ส่วนแบ่งทางการตลาดให้ตรงกับความต้องการของผู้บริโภค เพ่ือเป็นการเข้าถึงและชักจูงใจให้ผู้บริโภค
ซื้อผลิตภัณฑ์มากขึ้น อันจะส่งผลต่อสภาพเศรษฐกิจและสังคมโดยรวมของจังหวัดเพชรบูรณ์ได้ 
 
1.2  วัตถุประสงค ์
 1.2.1 เพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนบุคคลของนักท่องเที่ยวจังหวัดเพชรบูรณ์ 
       1.2.2   เพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ใช้ในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์มะขามหวาน
ของนักท่องเที่ยวจังหวัดเพชรบูรณ์ 
 1.2.3  เพ่ือศึกษาการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์มะขามหวานของนักท่องเที่ยวจังหวัด
เพชรบูรณ์  
         1.2.4  เพ่ือหาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลของนักท่องเที่ยวกับการตัดสินใจเลือก
ซื้อผลิตภัณฑ์มะขามหวานจังหวัดเพชรบูรณ์ 
        1.2.5  เพ่ือหาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับการตัดสินใจเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑ์มะขามหวานของนักท่องเที่ยวจังหวัดเพชรบูรณ์   
 
1.3  ขอบเขตของกำรศึกษำ 

1.3.1  ขอบเขตด้ำนเนื้อหำ การวิจัยครั้งนี้มุ่งศึกษา 
         1.3.1.1 ปัจจัยส่วนบุคคลของนักท่องเที่ยว ได้แก่ เพศ อายุ อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อ
เดือน และภูมิล าเนา 
 1.3.1.2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ใช้ในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์มะขามหวานของ
นักท่องเที่ยวจังหวัดเพชรบูรณ์ ซึ่งประกอบด้วย 7 ด้าน ได้แก่  
      1) ด้านผลิตภัณฑ์ 

       2) ด้านราคา 
       3) ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
       4) ด้านการส่งเสริมทางการตลาด 
       5) ด้านพนักงาน 

                            6) ด้านท าเลที่ตั้ง 
       7) ด้านการให้บริการ 

 1.3.1.3 การตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์มะขามหวานของนักท่องเที่ยวจังหวัด
เพชรบูรณ์ ได้แก่ 
  1) เหตุผลในการตัดสินใจเลือกซ้ือ 
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        2) ประเภทของผลิตภัณฑ์มะขามหวาน 
  3) ความถ่ีในการเลือกซ้ือ 
  4) ปริมาณในการเลือกซ้ือ 
  5) ค่าใช้จ่ายในการเลือกซื้อต่อครั้ง 

1.3.2  ขอบเขตด้ำนประชำกร 
 1.3.2.1 ประชากรที่ใช้ในการวิจัย ได้แก่ นักท่องเที่ยวชาวไทยที่เดินทางมาท่องเที่ยว 
และเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์มะขามหวานในจังหวัดเพชรบูรณ์ ซึ่งไม่สามารถระบุจ านวนประชากรที่แน่นอน 
    1.3.2.2 กลุ่มตัวอย่างที่ ใช้ในการวิจัย ได้แก่ นักท่องเที่ยวชาวไทยที่ เดินทางมา
ท่องเที่ยว และเลือกซื้อผลิตภัณฑ์มะขามหวานในจังหวัดเพชรบูรณ์ โดยการศึกษาครั้งนี้เนื่องจาก              
ไม่ทราบจ านวนประชากรของที่แน่นอน จึงก าหนดขนาดตัวอย่างจากค่าความเชื่อมั่นที่ 95% และ             
ให้ค่าความคลาดเคลื่อนไม่เกิน 5% ใช้สูตรของคอแครน (Cochran) (องอาจ นัยพัฒน์, 2548 และ
ธานินทร์ ศิลป์จารุ, 2557) ซึ่งผู้วิจัยก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 คน  
 1.3.3  ขอบเขตด้ำนพื้นที่  ในการศึกษาครั้งนี้ผู้ท าวิจัยได้เลือกศึกษาเฉพาะนักท่องเที่ยว   
ชาวไทยที่เดินทางมาท่องเที่ยว และเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์มะขามหวานในจังหวัดเพชรบูรณ์  

1.3.4  ขอบเขตด้ำนระยะเวลำ ในการศึกษาครั้งนี้ได้ใช้เวลาในการศึกษา และเก็บรวบรวม
ข้อมูลปฐมภูมิจากแบบสอบถาม ในช่วงเดือนตุลาคม 2566 ถึงเดือนเมษายน พ.ศ. 2567 
 
1.4  นิยำมศัพท์ 
 1.4.1  ปัจจัยส่วนบุคคล หมายถึง ลักษณะข้อมูลทั่วไป ได้แก่ เพศ อายุ อาชีพ รายได้เฉลี่ย
ต่อเดือน และภูมิล าเนาของนักท่องเที่ยวที่เดินทางมาท่องเที่ยว และเลือกซื้อผลิตภัณฑ์มะขามหวาน
ในจังหวัดเพชรบูรณ์ 
 1.4.2 ส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง เครื่องมือที่นักท่องเที่ยวน าไปใช้เป็นบรรทัดฐาน                
ในการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์มะขามหวานในจังหวัดเพชรบูรณ์  โดยพิจารณาจากปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดทั้งหมด 7P's ดังนี้  
            1.4.2.1 ด้านผลิตภัณฑ์ หมายถึง ผลิตภัณฑ์มะขามหวานที่จ าหน่ายในแหล่งท่องเที่ยว
จังหวัดเพชรบูรณ์ ซึ่งเป็นผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพ มีความหลากหลาย และตอบสนองความต้องการของ
นักท่องเที่ยวได้ 

      1.4.2.2 ด้านราคา หมายถึง ความเหมาะสมของราคากับคุณภาพผลิตภัณฑ์มะขาม
หวานที่นักท่องเที่ยวจะได้รับ มีการตั้งราคาที่เป็นมาตรฐาน และมีการระบุราคาอย่างชัดเจน 

      1.4.2.3 ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย หมายถึง ชื่อสถานที่จัดจ าหน่าย หรือช่องทาง              
ในการจัดจ าหน่าย เป็นที่รู้จัก จดจ าได้ง่าย และมีความสะดวกในการซื้อ ได้แก่ สามารถสั่งซื้อสินค้า
ผ่านโซเชียลเน็ตเวิร์ค เช่น Facebook Line และ Instagram เป็นต้น 

      1.4.2.4 ด้านการส่งเสริมทางการตลาด หมายถึง การส่งเสริมการขายที่จะท าให้เกิด
แรงจูงใจในการซื้อสินค้าของลูกค้า ได้แก่ การลดราคา การโฆษณา ผ่านวิทยุ โทรทัศน์ และ                  
การโฆษณาผ่านแผ่นป้ายโฆษณา และการจัดกิจกรรมต่างๆ รวมถึงการส่งเสริมการขายในโอกาสต่างๆ
เป็นต้น 
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      1.4.2.5 ด้านพนักงาน หมายถึง พนักงานที่ให้บริการในร้านจ าหน่ายผลิตภัณฑ์มะขาม
หวาน มีความรู้ความสามารถ และความน่าเชื่อถือ มีความสุภาพ กระตือรือร้นในการให้บริการ รวมถึง
มีมนุษย์สัมพันธ์ที่ดี ยิ้มแย้มแจ่มใสและพูดจาดี และสามารถแนะน าข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์มะขาม
หวานได้ 

      1.4.2.6 ด้านการท าเลที่ตั้ง หมายถึง ร้านจ าหน่ายผลิตภัณฑ์มะขามหวานตั้งอยู่ใน
ย่านท่องเที่ยว มีป้ายตั้งชื่อร้านอย่างชัดเจน เป็นที่รู้จัก มีความสะดวกในการเดินทาง หาได้ง่าย และ               
มีทีจ่อดรถคอยอ านวยความสะดวกอย่างเพียงพอ 

 1.4.2.7 ด้านการให้บริการ หมายถึง กระบวนการและขั้นตอนในการจัดการและ
บริการที่ท าให้นักท่องเที่ยวเกิดความประทับใจ ได้แก่ การจัดวางผลิตภัณฑ์มะขามหวานเป็นหมวดหมู่ 
มีการรับช าระเงินถูกต้อง แม่นย า เป็นต้น  
        1.4.3  การตัดสินใจเลือกซ้ือ หมายถึง กระบวนการพิจารณาเลือกซื้อผลิตภัณฑ์มะขามหวาน
ในจังหวัดเพชรบูรณ์ ซึ่งประกอบด้วย 1) เหตุผลในการตัดสินใจเลือกซื้อ 2) ประเภทของผลิตภัณฑ์
มะขามหวาน 3) ความถี่ในการเลือกซื้อ 4) ปริมาณในการเลือกซื้อ และ 5) ค่าใช้จ่ายในการเลือกซื้อ
ต่อครั้ง 
        1.4.4 ผลิตภัณฑ์มะขามหวาน หมายถึง มะขามหวานแปรรูปที่ผ่านกรรมวิธีการผลิตต่างๆเพ่ือ
ใช้ในการบริโภค และเป็นการถนอมอาหาร สามารถเก็บไว้นานขึ้น  
 1.4.5 นักท่องเที่ยว หมายถึง ผู้ที่เดินทางมาท่องเที่ยว และเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์มะขามหวานใน
จังหวัดเพชรบูรณ์  
 

1.5  สมมติฐำน 
 1.5.1 ปัจจัยส่วนบุคคลของนักท่องเที่ยว มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์มะขาม
หวานจังหวัดเพชรบูรณ์ 
 1.5.2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์มะขาม
หวานของนักท่องเที่ยวในจังหวัดเพชรบูรณ์  
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1.6  กรอบแนวควำมคิด 
             
        ตัวแปรอิสระ      ตัวแปรตำม 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
 
 
 
ภำพที่ 1.1  กรอบแนวความคิด 
 

1.7  ประโยชน์ที่คำดว่ำได้รับ 
 1.7.1 ได้ข้อมูลพ้ืนฐานส าหรับการวางแผนทางการตลาด การพัฒนา และปรับปรุงผลิตภัณฑ์
ธุรกิจมะขามหวานแปรรูปให้สอดคล้องกับกลุ่มเป้าหมาย 

1.7.2  ได้กลยุทธ์ทางการตลาดอย่างเหมาะสม เพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพในการด าเนินงาน 
สามารถแข่งขันกับคู่แข่งในตลาดได ้
 1.7.3  ได้สารสนเทศเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์มะขามหวานแปรรูป สามารถน าข้อมูลไปใช้เป็น
แนวทางในการผลิต เพ่ือตอบสนองให้ตรงตามความต้องการของผู้บริโภคมากที่สุด 

 

กำรตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์มะขำมหวำน
ของนักท่องเที่ยวจังหวัดเพชรบูรณ์ 
1) เหตุผลในการตัดสินใจเลือกซ้ือ 
2) ประเภทของผลิตภัณฑ์มะขามหวาน 
3) ความถ่ีในการเลือกซ้ือ 
4) ปริมาณในการเลือกซ้ือ 
5) ค่าใช้จ่ายในการเลือกซื้อต่อครั้ง 

 

ปัจจัยส่วนบุคคลของนักท่องเที่ยว  
1) เพศ 
2) อายุ  
3) อาชีพ  
4) รายได้เฉลี่ยต่อเดือน  
5) ภูมิล าเนา             

ปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำดที่ใช้ในกำร
เลือกซื้อผลิตภัณ ฑ์มะขำมหวำนของ
นักท่องเที่ยวจังหวัดเพชรบูรณ์  
1) ด้านผลิตภัณฑ์ 
2) ด้านราคา 
3) ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
4) ด้านการส่งเสริมทางการตลาด 
5) ด้านพนักงาน 
6) ด้านการท าเลที่ตั้ง 
7) ด้านการให้บริการ 

 



บทท่ี 2 
 

เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 
 
 ในการศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีความสัมพันธ์ต่อการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์มะขามหวานของ
นักท่องเที่ยวจังหวัดเพชรบูรณ์ ผู้วิจัยได้ท าการศึกษาค้นคว้าแนวคิด และรวบรวมทฤษฎี ตลอดจน
งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง เพ่ือเป็นพื้นฐานและใช้เป็นแนวทางการวิจัย โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

2.1  แนวคิดทฤษฎีที่เก่ียวข้อง  
           2.1.1  ข้อมูลทั่วไปเก่ียวกับจังหวัดเพชรบูรณ์ 

  2.1.2  แนวคิด และทฤษฎีเกี่ยวกับลักษณะประชากรศาสตร์ 
  2.1.3  แนวคิด และทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด 
  2.1.4  แนวคิด และทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ  

 2.2  งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 

2.1 แนวคิดทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง 
 2.1.1 ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับจังหวัดเพชรบูรณ์ 
  2.1.1.1  ประวัติจังหวัดเพชรบูรณ์ 
   จังหวัดเพชรบูรณ์มีต าแหน่งทางภูมิศาสตร์ในเขตภาคเหนือตอนล่างของ
ประเทศไทย ลักษณะทางกายภาพนั้นพ้ืนที่ราบลุ่มแบบท้องกระทะ ประกอบด้วยเนินเขา ป่า และ              
ที่ราบเป็นตอนๆสลับกันไป พ้ืนที่มีลักษณเหนือลงไปใต้ ตอนเหนือมีทิวเขาสูง ตอนกลางเป็นพ้ืนที่ราบ
และมีเทือกเขาขนาบกันไปทั้งสองข้างมีลักษณะเป็นรูปเกือกมีแม่น้ าป่าสักเป็นแม่น้ าสายส าคัญโดย
ไหลจากจังหวัดเลย เพซรบูรณ์ ผ่านไปสู่จังหวัดลพบุรี  พระนครศรีอยุธยา ลงสู่แม่น้ าเจ้าพระยา 
ตามล าดับ จึงส่งผลให้พื้นที่มีทรัพยากรธรรมชาติมากมาย ดินมีสภาพอุดมรวมทั้งส่งเสริมปัจจัยการตั้ง
ถิ่นสมบูรณ์หมาะแก่การเพาะปลูกพืชท าการเกษตร รวมทั้งส่งเสริมปัจจัยการตั้งถิ่นฐานของมนุษย์มา
ตั้งแต่อดีตถึงปัจจุบัน 
   กล่าวถึงหลักฐานทางประวัติศาสตร์เมืองเพชรบูรณ์นั้นเริ่มจากชื่อของจังหวัด
เพชรบูรณ์ เมื่อครั้งโบราณน่าจะชื่อว่าเมือง "เพชบุระ" ตามที่ปรากฏในจารึกลานทองค า ที่พบจาก
เจดีย์ทรงพุ่มข้าวบิณฑ์ วัดมหาธาตุซึ่งหมายถึงเมืองแห่งพืชพันธุ์ธัญญาหาร แต่ในระยะหลังต่อมา
แปรเปลี่ยนเป็น "เพชรบูรณ์" กลายความหมายเป็นเมืองที่อุดมด้วยเพชร และได้น าไปใช้เป็นส่วนหนึ่ง
ของตราสัญลักษณ์ประจ าจังหวัด  
   กล่าวโดยสรุป พ้ืนที่ของจังหวัดเพชรบูรณ์ มีหลักฐานการปรากฎอยู่ของชุมชน
ในแถบลุ่มแม่น้ าป่าสักมาตั้งแต่สมัยก่อนประวัติศาสตร์ตอนปลาย จากนั้นได้รับอารยธรรมจาก
ภายนอก ได้แก่วัฒนธรรมทวารวดีและวัฒนธรรมเขมรโบราณ ท าให้ชุมชนเหล่านั้นมีพัฒนาการด้าน
ต่างๆจนกลายเป็นสังคมเมืองขนาดใหญ่สืบมา เมื่อเข้าสู่ช่วงสมัยสุโขทัย เมืองเพชรบูรณ์มีฐานะเป็ น
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เมืองแว่นแคว้นของกรุงสุโขทัย และในสมัยกรุงศรีอยุธยา มีเมืองเพชรบูรณ์และเมืองศรีเทพเป็นเมือง
ส าคัญและต่อเนื่องจนถึงช่วงสมัยรัตนโกสินทร์ ต่อมาได้มีการเปลี่ยนแปลงและแบ่งเขตการปกครอง
อีกหลายครั้ง จนครั้งหนึ่งเมืองเพชรบูรณ์เกือบมีฐานะเป็นเมืองหลวงของประเทศไทยแทนกรุงเทพฯ 
ในสมัยจอมพล ป.พิบูลสงคราม และหลังจากนั้นได้มีการปรับปรุงพัฒนาด้านต่างๆมากมาย จนกระทั่ง
เป็นเมืองเพชรบูรณ์ในปัจจุบัน (ส านักงานจังหวัดเพชรบูรณ์, 2566) 
  2.1.1.2  ลักษณะภูมิประเทศ 
    สภาพภูมิประเทศทั่วไปของจังหวัดเพชรบูรณ์ ประกอบด้วยภูเขาเพชรบูรณ์ 
เป็นรูปเกือกม้า รอบพ้ืนที่ด้านเหนือของจังหวัด เป็นแนวขนานกันไปทั้งสองข้าง ทิศตะวันออกและทิศ
ตะวันตก คิดเป็นเนื้อที่ประมาณ ร้อยละ 40 ของพื้นที่ทั้งหมด มีพื้นที่ราบอยู่ตอนกลางและอ าเภอด้าน
ใต้ของจังหวัด เป็นพ้ืนที่ลาดชันจากเหนือลงใต้ มีพ้ืนที่ป่าไม้ 3,624,830 ไร่ คิดเป็นร้อยละ 45.78 มี
แม่น้ าป่าสัก เป็นแม่น้ าสายส าคัญที่สุดของจังหวัด ไหลผ่านตอนกลางของจังหวัดจากทิศเหนือไปทิศใต้ 
ยาวประมาณ 350 กิโลเมตร ต้นน้ าเกิดจากภูเขาผาลาในจังหวัดเลย มีห้วยล าธารหลายสายเกิดจาก
ภูเขาเพชรบูรณ์ แม่น้ าป่าสักไหลผ่านอ าเภอหล่มเก่า หล่มสัก เมืองเพชรบูรณ์ หนองไผ่ บึงสามพัน 
วิเชียรบุรี และศรีเทพ   
   2.1.1.3  ที่ตั้งและอาณาเขต 
     จังหวัดเพชรบูรณ์ ตั้งอยู่ภาคเหนือตอนล่างของประเทศไทย อยู่ระหว่างภาค
กลาง ภาคเหนือ และภาค ตะวันออกเฉียงเหนือ ประมาณเส้นรุ้งที่ 16 องศาเหนือกับเส้นแวง 101 
องศาตะวันออก ส่วนกว้างวัดจาก ทิศตะวันออกถึงทิศตะวันตกยาว 55 กิโลเมตร ส่วนยาววัดจาก
เหนือถึงใต้ยาว 296 กิโลเมตร มีพ้ืนที่ประมาณ 12,668.416 ตารางกิโลเมตร สูงจากระดับน้ าทะเล
ประมาณ 114 เมตร อยู่ห่างจากกรุงเทพฯ 346 กิโลเมตร ซึ่งจังหวัดเพชรบูรณ์มีอาณาเขตติดต่อกับ
จังหวัดใกล้เคียงดังนี้   
    ทิศเหนือ  ติดต่อกับจังหวัดเลย 
    ทิศใต ้ ติดต่อกับจังหวัดลพบุรี 
    ทิศตะวันออก ติดต่อกับจังหวัดชัยภูมิและจังหวัดขอนแก่น 
    ทิศตะวันตก  ติดต่อกับจังหวัดพิจิตร จังหวัดพิษณุโลก และจังหวัดนครสวรรค์ 
  2.1.1.4  จ านวณประชากร และเขตการปกครอง 
   เพชรบูรณ์ เป็นจังหวัดหนึ่งในภาคเหนือตอนล่างของประเทศไทย หรือ (ภาค
กลางตอนบน ตามการแบ่งกลุ่มจังหวัดเดิม)  มีพ้ืนที่ประมาณ 12,668 ตารางกิโลเมตร ซึ่งมีพ้ืนที่ใหญ่
เป็นอันดับ 9 ของประเทศ มีประชากร 978,372 คน แบ่งการปกครองออกเป็น 11 อ าเภอ 
   1. อ าเภอเมืองเพชรบูรณ์ 
   2. อ าเภอชนแดน 
   3. อ าภอวังโปร่ง 
   4. อ าเภอหล่มสัก 
   5. อ าเภอหล่มเก่า 
   6. อ าเภอน้ าหนาว 
   7. อ าเภอเขาค้อ 
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   8. อ าเภอหนองไผ่ 
   9. อ าเภอบึงสามพัน 
   10. อ าเภอวิเขียรบุรี 
   11. อ าเภอศรีเทพ 
   2.1.1.5  สถานที่ท่องเที่ยว 
    1)  ภูทับเบิก ตั้งอยู่ในต าบลวังบาล อ าเภอหล่มเก่า จังหวัดเพชรบูรณ์ ห่างจาก
ตัวเมืองเพชรบูรณ์ประมาณ 100 กิโลเมตร เป็นยอดเขาท่ีสูงที่สุดในจังหวัดเพชรบูรณ์ มีความสูงจากะ
ดับน้ าทะเลปานกลาง 1,768 เมตร อุณหภูมิเฉลี่ยตลอดปีอยู่ที่ประมาณ 17-25 องศาเซลเซียส ภูทับ
เบิก เป็นสถานที่ท่องเที่ยวที่ได้รับความนิยมอย่างมากในช่วงฤดูหนาว ซึ่งเป็นช่วงที่อากาศเย็นสบาย
และทะเลหมอกสวยงามที่สุดภูทับเบิก เป็นสถานที่ที่มีประวัติศาสตร์อันยาวนาน เชื่อกันว่าชาวเขา
เผ่าม้งอพยพมาตั้งถิ่นฐานบนภูทับเบิกตั้งแต่สมัยก่อนประวัติศาสตร์ ชาวเขาเผ่าม้งยังคงอาศัยอยู่บน               
ภูทับเบิกจนถึงปัจจุบัน และยังคงรักษาวัฒนธรรมและประเพณีดั้งเดิมของตนไว้อย่างเหนียวแน่น 

  
 

ภาพที่ 2.1 ภูทับเบิก (tourphetchabun.com, 2566) 
 

    2)  วัดพระธาตุผาซ่อนแก้ว ตั้งอยู่ต าบลแคมป์สน อ าเภอเขาค้อ จ.เพชรบูรณ์ 
เป็นสถานที่อันเป็นธรรมภูมิที่งดงาม รายล้อมด้วยทิวเขาสูงสลับซับซ้อน ความโดดเด่นของวัดพระธาตุ
ผาซ่อนแก้ว คือ ความงดงามของของเจดีย์ และลวดลายการตกแต่งด้วยถ้วยกระเบื้องหินสีต่างๆ ที่
งดงามแปลกตา รวมทั้งองค์พระพุทธรูปสีขาว ประดิษฐานเรียงกัน 5 องค์ มองเห็นโดดเด่นแต่ไกล ใน
ยามเช้าสามารถเห็นสายหมอกท่ีลอยผ่านไปรอบตัววัด เป็นภาพที่งดงามดุจ สวงสวรรค์  
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ภาพที่ 2.2 วัดพระธาตุผาซ่อนแก้ว (tourphetchabun.com, 2566)  
 

    3)  อุทยานประวัติศาสตร์ศรีเทพ เป็นหนึ่งในอุทยานประวัติศาสตร์จ านวนสิบ
แห่งของประเทศไทยปัจจุบันที่จัดตั้งขึ้นโดยกรมศิลปากร กระทรวงวัฒนธรรม โดยจัดตั้งขึ้นเมื่อปี พ.ศ. 
2527 ส าหรับชื่อเรียก“ศรีเทพ” นั้นเป็นการอนุโลมตามพระวินิจฉัยสมเด็จพระเจ้าบรมวงศ์เธอ กรม
พระยาด ารงราชานุภาพ พระบิดาแห่งวิชาประวัติศาสตร์และโบราณคดีไทย ที่ได้ทรงสันนิษฐานไว้ใน
คราวเสด็จตรวจราชการมณฑลเพชรบูรณ์เมื่อครั้งด ารงต าแหน่งเสนาบดีกระทรวงมหาดไทยในปี พ.ศ.
2447พ้ืนที่ที่มีการตั้งเป็นอุทยานประวัติศาสตร์ศรีเทพนั้น นับเป็นแหล่งอารยธรรมที่ส าคัญแห่งหนึ่ง
ของประเทศไทยปัจจุบัน เนื่องจากยังเป็นพ้ืนที่ที่ปรากฎร่องรอยหลักฐานซึ่งสะท้อนให้เห็นถึงการตั้ง
ถิ่นฐานอยู่อาศัยของมนุษย์ที่มีมาอย่างต่อเนื่องนับตั้งแต่สมัยก่อนประวัติศาสตร์ วัฒนธรรมทวารวดี
และเขมรตามล าดับ ซึ่งรวมระยะเวลาที่มีความเจริญรุ่งเรืองถึงกว่า 800 ปี ก่อนที่จะถูกทิ้งร้างไปด้วย
สาเหตุโรคระบาดร้ายแรงหรือปัญหาภัยแล้งประการใดประการหนึ่งหรือทั้งสองประการ ในราวปลาย
พุทธศตวรรษที่ 18-ต้นพุทธศตวรรษที่ 19 อันเป็นช่วงก่อนที่วัฒนธรรมสุโขทัยและอยุธยาจะ
เจริญรุ่งเรืองขึ้นมาแทนที่ในบริเวณลุ่มแม่น้ าป่าสัก และมีการพัฒนาการตั้งถิ่นฐานอยู่อาศัยอย่าง
ต่อเนื่องมาจนเท่าถึงปัจจุบัน   
 

 
 

ภาพที่ 2.3 อุทยานประวัติศาสตร์ศรีเทพ (tourphetchabun.com, 2566) 
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    4)  แก่งบางระจัน ตั้งอยู่ที่หมู่  6 บ้านหนองแม่นา เป็นแหล่งท่องเที่ยว
ท่องเที่ยวเชิงนิเวศในแหล่งธรรมชาติ โดยกิจกรรมพายเรือท่องป่า ตามหาแมงกะพรุนน้ าจืด เป็น
กิจกรรมท่องเที่ยวเชิงนิเวศของ หมู่บ้านหนองแม่นา ที่จะพานักท่องเที่ยวชมธรรมชาติล าน้ าเข็กอัน
เงียบสงบในช่วงหน้าแล้ง ราวเดือนมีนาคมถึงพฤษภาคมทุกปี โดยมีกลุ่มชุมชนท้องถิ่นเป็นผู้บริหาร
จัดการกิจกรรมท่องเที่ยวในบริเวณนี้ กิจกรรมการท่องเที่ยวมีให้เลือกหลายแบบ ทั้งแบบค้างแรมใน
ป่า 2 วัน 1 คืน หรือแบบเช้าไปเย็นกลับ นอกจากนี้ ยังสามารถท ากิจกรรมระยะสั้น โดยนั่งเรือเรือ
แจวจากแก่งบางระจันไปยังแก่งสอง ไปกลับใช้เวลาประมาณ 1 - 2 ชั่วโมง นักท่องเที่ยวจะได้สัมผัส
ความสวยงามเงียบสงบของป่าต้นน้ าเข็ก ซึ่งอยู่ระหว่างพ้ืนที่รอยต่อจังหวัดพิษณุโลกและเพชรบูรณ์ 
โดยการนั่งเรือแจวหรือเรืออีโปงของชาวบ้านที่ใช้สัญจรหรือท ามาหากินในอดีตถึงปัจจุบัน เริ่มจากแก่ง
บางระจันเป็นจุดแรกล่องเรือไปตามล าน้ าเข็กที่ไหลเย็นแต่ไม่เชี่ยวกราก ซึ่งถือเป็นแม่น้ าบนภูเขาที่
ไหลนิ่งและมีน้ าอยู่ในระดับสม่ าเสมอตลอดปี โดยจะมีน้ ามากและไหลแรงในช่วงฤดูฝนเท่านั้น  
 

 
 

ภาพที่ 2.4 แก่งบางระจัน (tourphetchabun.com, 2566) 
 

    5)  น้ าตกศรีดิษฐ์ เป็นหินชั้นขนาดใหญ่ มีชั้นเดียว มีน้ าตกตลอดทั้งปี เป็น
แหล่งต้นน้ าของล าน้ าเข็ก ซึ่งมีล าธารไหลต่อเนื่องมาจากเขาค้อ ก่อนหน้านี้คอมมิวนิสต์เคยใช้เป็นที่
อยู่ส าหรับการด ารงชีพในป่า เป็นชุมชนขนาดย่อม ซึ่งยังปรากฎหลักฐาน และสิ่งของเครื่องใช้หลาย
อย่างของกลุ่มในบริเวณน้ าตก เช่น บ้านพัก และครกต าข้าวที่ใช้พลังน้ าตกเป็นกลไกในการเคลื่อน
กังหันต าข้าว เป็นต้น บริเวณรอบๆ น้ าตก มีร้านอาหารประเภทไก่ย่าง ส้มต า อาหารตามสั่งอยู่หลาย
ร้าน และมีร้านขายของที่ระลึกมากมาย เช่นเสื้อผ้าชาวเขาเผ่าม้ง หมวกไหมพรมกันหนาว ถุงมือกัน
หนาว และสินค้าพ้ืนบ้านจากชาวเขาอีกจ านวนมาก นักท่องเที่ยวสามารถเที่ยวชมพักผ่อน 
รับประทานอาหาร ลงเล่นน้ า และซื้อของที่ระลึกของชาวเขากลับไปเป็นของฝากได้เป็นอย่างดี  ชื่อ
ของน้ าตกศรีดิษฐ์ ตั้งขึ้นเพ่ือเป็นอนุสรณ์ระลึกถึงการพลีชีพของ ส.อ. ประพจน์ ศรีดิษฐ์ ผู้เสียสละชีวิต
ในการต่อสู้ในสมรภูมิรบ และยังมีทหารหาญของชาติอีกหลายนายที่พลีชีพ ณ ที่แห่งนี้ โดยมีการจารึก
รายชือนักรบผู้เสียสละไว้ พร้อมกับคติพจน์ประจ าใจ "ตัวตายดีกว่าชาติตาย"  
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ภาพที่ 2.5 น้ าตกศรีดิษฐ์ (tourphetchabun.com, 2566)  
 
    6)  ทิวเขาผาโค้ง อยู่ในเขตพ้ืนที่ป่าชุมชนเขาขาด หมู่ 12 บ้านโนนตูม ต าบล
วังโป่ง อ าเภอวังโป่ง ซึ่งมีพ้ืนที่กว่า 600 ไร่ นอกจากจะมีภูเขาหินปะการัง ซึ่งมีความวิจิตรพิสดารและ
ความสวยงามทางธรรมชาติแล้ว ยังมีถ้ าที่อยู่ใกล้กันเป็นจ านวนมากอีกกว่า 10 ถ้ า โดยถ้ าที่น่าสนใจ 
และเตรียมเปิดให้เป็นแหล่งท่องเที่ยวมีจ านวน 5 ถ้ า คือ ถ้ าเงิน ถ้ าทอง ถ้ านาค ถ้ าผาโค้ง และ ถ้ า
ปากเสือ ซึ่งแต่ละถ้ ามีความแปลก ความมหัศจรรย์ และความสวยงามวิจิตรพิสดารทางธรรมชาติ 
แตกต่างกันไป โดยเฉพาะถ้ าเงิน ซึ่งนับว่าเป็นถ้ าที่แปลกและมหัศจรรย์ เนื่องจากมีสภาพอากาศที่
หนาวเย็นตลอดเวลา จนชาวบ้านในพ้ืนที่เรียกกันว่า ถ้ าติดแอร์ หรือถ้ าตู้เย็น โดยขณะที่บริเวณหน้า
ถ้ ามีสภาพอากาศที่ร้อนอบอ้าวเกือบ 40 องศา แต่ภายในบริเวณถ้ ากลับมีอุณหภูมิอยู่ที่ประมาณ 24-
25 องศา จึงเหมาะส าหรับนักท่องเที่ยวที่ต้องการสัมผัสกับความแปลก ความมหัศจรรย์ และชมความ
สวยงามของหินงอก หินย้อย ในช่วงฤดูร้อน เพราะมีสภาพอากาศที่ เย็นสบายคล้ายอยู่ ใน
ห้างสรรพสินค้า นอกจากนี้ยังมี ถ้ าผาโค้ง ผาเจ็ดสี ซึ่งเป็นหน้าผาที่เกิดอยู่ในภูเขาหินปูนขนาดเล็ก 
เป็นปรากฏการณ์ธรรมชาติที่เกิดจากการกัดเซาะของลมและน้ า ท าให้เกิดเป็นหน้าผาที่กว้ าง ยาว 
และมีลักษณะโค้งคล้ายผ้าม่านสูงใหญ่ สูงประมาณ 20 เมตร ความยาวตามพ้ืนราบประมาณ 80 
เมตร มีลักษณะที่พิเศษคือ โค้งเริ่มต้นจากพ้ืนขึ้นไปสู่อากาศ มีน้ าไหลจากด้านบนลงมาตามแนวหน้า
ผา ท าให้เกิดสีเคลือบที่หน้าผาเป็นสีสันสลับกันเป็นริ้วยาวลงมาเป็นแนวดิ่ง ทั้งสี เขียวซึ่งเกิดจาก
ตะไคร้น้ าและสีขาว สีเทาและสีด าซึ่งเป็นสีลวดลายของหิน ประหนึ่งว่าเป็นสายสีรุ้ง จึงมีชื่อเรียกว่า 
ผาเจ็ดสี มีความสวยงามแปลกตา  
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ภาพที่ 2.6 ทิวเขาผาโค้ง (tourphetchabun.com, 2566)  
 
    7)  พระบรมธาตุเจดีย์กาญจนาภิเษก เป็นเจดีย์ที่สวยงามตั้งอยู่ที่เขาค้อ มี
สถาปัตยกรรมผสมผสานทั้งแบบสุโขทัย อยุธยา และรัตนโกสินทร์ ยอดเจดีย์บรรจุพระบรมสารีริกธาตุ 
พระอัฐิของพระพุทธเจ้า ที่อัญเชิญมาจากประเทศศรีลังกา โดยรัชกาลที่ 9 ทรงพระราชทานให้กับ
ประชาชนในพ้ืนที่ หลังจากยุติการสู้รบกับคอมมิวนิสต์ในประเทศไทย ทั้งประชาชนในพ้ืนที่ และ
นักท่องเที่ยวจึงนิยมไปกราบไหว้เพ่ือเป็นสิริมงคล 

 
 

ภาพที่ 2.7 พระบรมธาตุเจดีย์กาญจนาภิเษก (tourphetchabun.com, 2566)   
 
   2.1.1.6  ประวัติผลิตภัณฑ์มะขามหวานเพชรบูรณ์  
   ม ะขามห วาน มี  ชื่ อ วิ ท ย าศ าสตร์  Tamarindus indica L. อยู่ ใน ว งศ์ 
Fabaceae ชื่อสามัญ Sweet tamarind ชื่ออ่ืน ๆ คือ ขาม หมากขาม ส้มมะขามหวาน ถิ่นก าเนิด
เอเชียใต้ และแอฟริกาตะวันออก ลักษณะ ทั่วไป ไม้ยืนต้นสูงประมาณ 10 - 25 ม. ล าต้นสีเทาด า 
เปลือกต้นแตกเป็นร่องตามยาว แตกกิ่งก้านสาขาจ านวน มาก กิ่งมีความเหนียวของเนื้อไม้มาก ทรง
พุ่มค่อนข้างกลม ใบเป็นใบประกอบแบบขนนกชั้นเดียว มีใบย่อย 24 - 32 คู่ ใบย่อยขนาดประมาณ 
0.5x2.0 ซม. ดอกสีเหลืองมีลายเส้นสีแดงเป็นเส้นยาวตามกลีบ ออกดอกเป็นช่อที่กิ่ง หรือปลายยอด 
ดอกสมบูรณ์เพศ เกสรเพศผู้ 3 อัน เกสรเพศเมีย 1 อัน ผลเป็นฝักยาวค่อนข้างกลมมีหลายเมล็ด 
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เมล็ดสีน้ าตาลแดงรูปสี่เหลี่ยม จังหวัดเพชรบูรณ์มีมะขามหวานพันธุ์ต่าง ๆ มากกว่า 10 พันธุ์และมี
ประวัติที่มา แตกต่างกัน 
   1) พันธุ์มะขามหวานเมืองเพชรบูรณ์ 
     เป็นพืชเอกลักษณ์และพืชเศรษฐกิจของจังหวัดเพชรบูรณ์มาแต่ดั้งเดิมจนได้
ชื่อว่าเมืองมะขามหวานเมื่อเอ่ยถึงเมืองมะขามหวานประชาชนโดยทั่วไปก็เข้าใจเป็นอย่างเดียวกันว่า
หมายถึงเมืองเพชรบูรณ์ (Thailand postmart, 2566) 
       1.1) พันธุ์สีทอง (พันธุ์นายหยัด) เป็นพันธุ์ที่กลายมาจากพันธุ์หมื่นจง 
กล่าวคือ ประมาณ พ.ศ. 2483 นายหยัด กองมูล ได้น าเมล็ดมะขามหวานพันธุ์หมื่นจงไปปลูกในที่ดิน
ของตนประมาณ 20 เมล็ด หลังจาก นั้นประมาณ 7 ปี จึงมีผลปรากฎว่าเปรี้ยวที่สุด 17 ต้น เปรี้ยวอม
หวาน (มะยงชิด) 1 ต้น หวานแต่ฝักเล็ก 1 ต้น หวานจัดฝักใหญ่ที่สุด 1 ต้น ต้นนี้คือมะขามหวานต้น
ตระกูลพันธุ์สีทอง หรือพันธุ์นายหยัด ลักษณะใบ ใหญ่หนาถ้าสมบูรณ์เต็มที่เกือบเท่าใบแค ยอดอ่อน
ออกใหม่ออกสีชมภู-แดง ฝักกลมฝักใหญ่มากโค้งเล็ก น้อย โค้งเป็นครึ่งวงกลมบ้างลักษณะเนื้อ
ค่อนข้างเหลืองเนื้อล่อนหนา รสหวานสนิท มีน้ าตาลร้อยละ 42- 44 จ านวนฝักต่อกิโลกรัม 30-35 ฝัก 
        1.2) พันธุ์ศรีชมภู มะขามหวานพันธุ์นี้ นายอุดม ศรีชมภู ครูใหญ่โรงเรียน
บ้านโคกต าบลน้ าร้อน อยู่บ้าน เลขที่ 97/1 หมู่ 2 อ าเภอเมือง จังหวัดเพชรบูรณ์เป็นผู้ตั้งชื่อมะขาม
พันธุ์นี้ ลักษณะประจ าพันธุ์ มะขาม หวานพันธุ์นี้เป็นพันธุ์เบาฝักตรงกลมใหญ่แบนเหมือนท้องปลิง
หรือฝักตรง เริ่มออกฝักในเดือนพฤษภาคม ฝักสุกมีสีน้ าตาล เปลือกบางเนื้อหนาสีน้ าตาลอมเหลือง
เมล็ดเล็กและล่อน รสชาติหวานกรอบฝักสุกในเดือน ธันวาคม 
         1.3) พันธุ์ขันตี มะขามหวานพันธุ์นี้ตั้งชื่อผู้ที่น ามาปลูกคนแรก คือ นายขันตี
แก้ววงศ์ อยู่บ้านเลขที่ 20 หมู่ 11 ต าบลท่าพล อ าเภอเมืองจังหวัดเพชรบูรณ์ ลักษณะ ใบถี่และเล็กใบ
หนาสีเขียวเข้มล าต้นคล้ายสีทอง สีเปลือกค่อนข้างขาว มีลายแตกตามยาวละเอียดกว่าสีทองฝัก
ค่อนข้างตรงสั้น ออกดอกต้น พฤษภาคม เก็บต้นมกราคม เป็นพันธุ์ที่ดกไม่เว้นปี 
         1.4) พันธุ์ประกายทอง มะขามหวานพันธุ์นี้แต่เดิมชื่อพันธุ์ตาแป๊ะ ปลูกครั้งแรก
ที่อ าเภอชนแดน จังหวัด เพชรบูรณ์ ลักษณะประจ าพันธุ์มะขามหวานพันธุ์นี้เป็นพันธุ์กลางออกดอก
และติดฝักในเดือนพฤษภาคมฝักยาวใหญ่โค้งงอไม่มีเหลี่ยม เมื่อฝักสุกเปลือกจะบางเป็นสีน้ าตาลเนื้อ
ฉ่ าเป็นทรายหนามีสีน้ าผึ้ง เมล็ดเล็ก ฝักสุกในเดือนมกราคม 
    1.5) พันธุ์น้ าผึ้ง มะขามหวานพันธุ์นี้นายวสันต์ เพชระบูรณิน อดีตเกษตร
อ าเภอหนองไผ่ จังหวัดเพชรบูรณ์เป็นผู้ตั้งชื่อ ลักษณะประจ าพันธุ์เป็นพันธุ์เบา ติดฝักในเดือน
พฤษภาคม ฝักเล็กยาวโค้งงอมาก ฝักสุกจะ มีเนื้อหนารสชาติหอมหวานคล้ายน้ าผึ้งแต่ฝาดฝักสุกใน
เดือนธันวาคม 
    1.6) พันธุ์อินทผาลัม ประวัติ/ที่มาของพันธุ์ ต้นเดิมอยู่ที่บ้านหนองเล ต าบล
หินฮาว อ าเภอหล่มเก่า ลักษณะประจ าพันธุ์ เป็นมะขามพันธุ์เบา เปลือกของล าต้นสีเทาอ่อน เกล็ด
เปลือกละเอียดเรียบ ใบใหญ่ สีเขียว ยอดอ่อนสีเขียวอมเหลือง ทรงพุ่มกว้างเป็นทรงกลมสวยงาม ฝัก
กลมโตโค้งเล็กน้อย เปลือกบาง รสหวาน อมเปรี้ยวเล็กน้อย เนื้อมีสีน้ าตาล เมล็ดโตปานกลางรกหุ้ม
เนื้อมีน้อยเยื่อหุ้มเมล็ดบางและไม่เหนียว เปลือกบาง เป็นพันธุ์ที่ให้ฝักค่อนข้างดกเป็นพวงสม่ าเสมอ
ทุกปี เก็บเก่ียว ระหว่างเดือน ธันวาคม ถึง มกราคม 



 
 

16 
 

    1.7) พันธุ์หมื่นจง ประวัติ/ที่มาของพันธุ์ ต้นก าเนิดมะขามหวานเพชรบูรณ์
คือ พันธุ์หมื่นจง ซึ่งมีถิ่นก าเนิดอยู่ที่บ้านเลขที่ 305 หมู่ 5 ต าบลในเมือง (ต าบลหล่มเก่า) อ าเภอหล่ม
เก่า จังหวัดเพชรบูรณ์ เจ้าของคือ นายฉิม พุทธสิมมา หรือหมื่นจงประชากิจ นับจากมีมะขามหวาน
พันธุ์แรกจนถึงปัจจุบันนับเป็นเวลามากกว่า 150 ปี ลักษณะประจ าพันธุ์เป็นพันธุ์เก่าดั้งเดิมเป็นพ่อแม่
พันธุ์ของพันธุ์สีทอง และพันธุ์น้ าผึ้ง เปลือกของล าต้น หนาหยาบเกล็ดโตห่างเป็นร่องลึก สีน้ าตาลเข้ม
เกือบด า ทรงพุ่มกว้าง ค่อนข้างโปร่ง ยอดอ่อนสีชมพู ใบขนาดปาน กลางสีเขียวเข้ม ดอกสีชมพูอม
เหลือง ฝักกลมขนาดใหญ่ ทั้งโค้งมากจนเป็นวงกลม และโค้งน้อยเป็นครึ่งวงกลม มี ทั้งฝักยาวและฝัก
สั้นมักติดฝักดกเป็นพวง เนื้อของฝักที่แก่จะมีสีน้ าตาลอมเหลือง เนื้อกรอบ เมล็ดโตปานกลาง เยื่อ หุ้ม
เมล็ดหนาและเหนียวรสชาติหวานจัด เนื้อกรอบ มีกลิ่นหอมชวนรับประทาน เป็นมะขามหวานพันธุ์ 
หนัก เก็บเกี่ยวช้าอยู่ระหว่างเดือนมกราคม-กุมภาพันธ์ 
   2) ผลิตภัณฑ์มะขามแปรรูป 
  2.1) มะขามไร้เมล็ดหวาน มะขามหวานไร้เมล็ด ถูกคัดสรรคจากมะขาม
หวานฝักที่มีคุณภาพ ผ่านการเเกะเเละอบอย่างดี รสชาติหวาน หอม อร่อย ด้วยแพ็คเกจจิ้งที่เก็บง่าย 
สามารถหยิบทานได้ตลอด สะดวกแถมยังอร่อย พิถีพิถันตั้งแต่การเก็บจนส่งถึงมือลูกค้า เก็บได้นาน       
6 เดือน  
 

 
 

ภาพที่ 2.8 มะขามไร้เมล็ดหวาน (ร้านมะขามขิม&ขวัญ, 2567) 
 

  2.2) มะขามแช่อ่ิมสด ผลิตจากมะขามสดฝักใหญ่ ผ่านกรรมวิธีการถนอม
อาหารที่เรียกว่าการแช่อ่ิม โดยใช้น้ าตาลหรือน้ าเชื่อมเข้มข้นมาแช่กับมะขาม เพ่ือเป็นการแปรรูปให้
ผลไม้สามารถเก็บรักษาได้นานยิ่งขึ้น โดยส่วนใหญ่กรรมวิธีการแช่อ่ิมไม่ได้ใช้แค่เฉพาะกับมะขาม
เท่านั้น แต่สามารถน ามาใช้กับผลไม้ที่มีรสเปรี้ยวได้เกือบทั้งหมด และเมื่อผ่านกรรมวิธีแช่อ่ิมแล้ว 
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ผลไม้สดที่ผ่านการแช่อ่ิมจะดูดเอาความหวานจากตัวน้ าเชื่อมเข้าไป ท าให้ผลไม้มีรสชาติหวานอม
เปรี้ยวและเก็บรักษาได้นานขึ้น  
 

 
 

ภาพที่ 2.9 มะขามแช่อ่ิม (ร้านมะขามขิม&ขวัญ, 2567)  
 
   2.3) มะขามคลุกไร้เมล็ด เป็นการน ามะขาม น ามาคลุกน้ าตาล เกลือ พริก 
อย่างลงตัว หยิบทานง่าย 
 

 
  

ภาพที่ 2.10 มะขามคลุกไร้เมล็ด (ร้านมะขามขิม&ขวัญ, 2567)  
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   2.4) มะขามคลุกบ๊วย มะขามคลุกบ๊วยไร้เมล็ด สินค้าโอทอปประจ าจังหวัด
เพชรบูรณ์ ดินแดนแห่งมะขามหวาน ที่มีการคัดเลือกมะขามหวานที่อร่อยและมีคุณภาพดีที่สุดมา
คลุกเคล้ากับบ๊วยคุณภาพดีจนได้ของว่างที่อร่อย รับประทานง่าย และเป็นผลิตภัณฑ์จากโอทอป "หนึ่ง
ต าบล หนึ่งผลิตภัณฑ์" ที่มรีสชาติอร่อย กลมกล่อม ใช้วัตถุดิบจากธรรมชาติปราศจากสารกันบูด 

 
 

ภาพที่ 2.11 มะขามคลุกบ๊วย (ร้านมะขามขิม&ขวัญ, 2567) 
 

   2.5) มะขามคลุกน้ าตาล มะขามคลุกน้ าตาลผลิตมาจากมะขามพันธุ์ศรีชมภู
, สีทอง, ขันตี ที่น ามาแกะเปลือกและเมล็ดออก อบฆ่าเชื้อและไล่ความชื้น คลุกผสมกับน้ าตาล พริก 
และเกลือ เพ่ือสะดวกต่อการรับประทานและเก็บรักษาได้นานยิ่งขึ้น 

 
ภาพที่ 2.12 มะขามคลุกน้ าตาล (ร้านมะขามขิม&ขวัญ, 2567)  
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   2.6) กล้วยไส้มะขาม ใช้วัตถุดิบจากกล้วยหินอินทรีย์ที่ปลูกจากสวน                 
ในแปลงปลูกธรรมชาติในต าบลหนองย่างทอย อ าเภอศรีเทพ จังหวัดเพชรบูรณ์ ใช้น้ าหมักอินทรีย์ที่ได้
จากการหมักเอง น ามาผ่านกระบวนการแปรรูปอย่างปราณีตพิถีพิถัน ใส่ใจในรายละเอียดการผลิตทุก
ขั้นตอน ท าให้ได้ผลิตภัณฑ์กล้วยฉาบแปรรูปสอดไส้มะขามที่มีรสชาติกรอบอร่อย หอมมันจาก
ธรรมชาติ สีสันน่ารับประทาน โดยปราศจากวัตถุปรุงแต่งใดๆ ไม่ใส่สารกันบูด ใช้วัตถุดิบมะขามกวน
จากจังหวัดเพชรบูรณ์ซึ่งเป็นแหล่งผลิตมะขามที่ดีที่สุด กระบวนการผลิตกล้วยฉาบใช้การอบเพ่ือไล่
น้ ามัน ท าให้ผลิตภัณฑ์ดีต่อสุขภาพ ได้รับการรับรองมาตรฐาน OTOP จากกรมพัฒนาชุมชน 
 

 
 

ภาพที่ 2.13 กล้วยไส้มะขาม (ร้านมะขามขิม&ขวัญ, 2567)  
 

 2.1.2  แนวคิด และทฤษฎีเกี่ยวกับลักษณะประชากรศาสตร์  
  2.1.2.1  ความหมายของลักษณะประชากรศาสตร์ 
   Zhang Ziyue (2561) สรุปได้ว่า ตัวแปร ลักษณะทางประชากรศาสตร์ ได้แก่ 
เพศ อายุ อาชีพ รายได้ สถานสมรส ภูมิล าเนา สามารถก าหนดทิศทางการท าตลาดของสินค้านั้นๆ ได้
ว่ากลุ่มเป้าหมายที่องค์กรต้องการท าการตลาดสอดคล้องกับสินค้าขององค์กรหรือไม่ เพ่ือที่จะก าหนด
ยุทธศาสตร์ในการเจาะกลุ่มเป้าหมาย  
   อดุลย์ จาตุรงคกุล (2561) ได้กล่าวถึงลักษณะทางประชากรศาสตร์ หมายถึง
เพศ อายุ วงจรชีวิตของครอบครัวการศึกษาและรายได้ เป็นต้น ซึ่งมีความส าคัญต่อนักการตลาด 
เนื่องจากปัจจัยดังกล่าวมีผลต่อในอุปสงค์ (Demand) หรือยอดขายในตัวสินค้าทั้งหลาย นอกจากนี้
การเปลี่ยนแปลงทางประชากรศาสตร์มักจะท าให้เกิดตลาดใหม่อยู่เสมอๆ 
    ธนพร มนต์ไชยะ (2560) กล่าวว่า ประชากรศาสตร์ หมายถึง การวิเคราะห์                    
ทางประชากรในเรื่องขนาด โครงสร้าง การกระจายตัว และการเปลี่ยนแปลงที่สัมพันธ์กับปัจจัย                
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ทางเศรษฐกิจ สังคม และวัฒนธรรมอ่ืนๆ ปัจจัยทางประชากรอาจเป็นได้ทั้งสาเหตุ และผลของ
ปรากฎการณ์ทางเศรษฐกิจ สังคม และวัฒนธรรม ข้อมูลเกี่ยวกับตัวบุคคล เช่น เพศ วงจรชีวิต
ครอบครัว ลักษณะทางครอบครัว อายุ การศึกษา อาชีพ รายได้ ภูมิล าเนา ศาสนา และเชื้อชาติ                  
มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค 
   ฉลองศรี  พิมลสมพงศ์  (2560) ได้ กล่ าวถึ งความหมายของปัจจัยท าง
ประชากรศาสตร์ (Demographic Factor) ไว้ว่า ลักษณะของประชากร ได้แก่ เพศ อายุ ขนาดของ
ครอบครัว การศึกษา ประสบการณ์ ระดับรายได้ อาชีพ เชื้อชาติ และสัญชาติ ซึ่งโดยตัวแปรดังกล่าว
รวมแล้วจะมีผลต่อรูปแบบของอุปสงค์ หรือยอดขาย และปริมาณการซื้อผลิตภัณฑ์ทางการท่องเที่ยว 
   อังศุมิฬย์ ธีระสกุลธาดา (2560) ความหมายของลักษณะประชากรศาสตร์ 
แนวความคิดด้านประชากรนี้ เป็นทฤษฎีที่ใช้หลักการของความเป็นเหตุเป็นผล กล่าวคือ พฤติกรรม
ต่าง ๆ ของมนุษย์เกิดขึ้นตามแรงบังคับจากภายนอกมากระตุ้น เป็นความเชื่อที่ว่าคนที่มีคุณสมบัติทาง
ประชากรที่แตกต่างกัน จะมีพฤติกรรมที่แตกต่างกันไปด้วย โดยลักษณะทางประชากรศาสตร์ 
หมายถึง ลักษณะส่วนบุคคล ซึ่งประกอบด้วยอายุ เพศ ขนาดครอบครัว สถานภาพครอบครัว รายได้ 
อาชีพ และการศึกษา เหล่านี้ เป็น เกณฑ์ที่นิ ยมใช้ ในการแบ่ งส่ วนการตลา ด ลักษณะทาง
ประชากรศาสตร์ เป็นลักษณะที่ส าคัญ และสถิติที่วัดได้ของประชากรที่ช่วยก าหนดตลาดเป้าหมาย 
รวมทั้งง่ายต่อการวัดมากกว่าตัวแปรอื่น 
   สุวสา ชัยสุรัตน์ (2557) กล่าวว่า ประชากรศาสตร์ (Demographic) หมายถึง
ปัจจัยต่างๆ ที่เป็นหลักเกณฑ์ในการบ่งบอกถึงลักษณะทางประชากรที่อยู่ในตัวบุคคลนั้นๆ ได้แก่ อายุ 
เพศ ขนาดครอบครัว รายได้ การศึกษา อาชีพ วัฏจักรชีวิตครอบครัว ศาสนา เชื้อชาติ สัญชาติและ
สถานภาพทางสังคม (Social class) 
   Hanna & Wozniak ( 2001)  แ ล ะ  Shiffman & Kanuk ( 2003)  ไ ด้ ใ ห้
ความหมายของลักษณะทางประชากรศาสตร์ไว้คล้ ายคลึงกัน  โดยกล่ าวว่าลักษณะทาง
ประชากรศาสตร์ หมายถึงข้อมูลส่วนตัวเกี่ยวกับตัวบุคคลนั้นๆ เช่น เพศ อายุ การศึกษา อาชีพ รายได้ 
ศาสนา และเชื้อชาติ ซึ่งมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคในการซื้อสินค้าในตลาดโดยตัวแปรดังกล่ าว
น ามาใช้เป็นลักษณะพ้ืนฐาน ส าหรับการแบ่งส่วนตลาด (Market Segmentation) โดยน ามาเชื่อมโยง
กับความต้องการหรือความชอบและอัตราการใช้สินค้าของผู้บริโภค 
   สรุปได้ว่า ลักษณะทางประชากรศาสตร์ที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้  หมายถึง ข้อมูล
เกี่ยวกับตัวบุคคล เช่น เพศ อายุ อาชีพ รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน และภูมิล าเนา  
 2.1.2.2  ปัจจัยที่ก าหนดลักษณะของผู้บริโภค 
   สุดารัตน์ พิมลรัตนกานต์ (2562) ได้กล่าวถึงลักษณะด้านประชากรศาสตร์    
แบ่งผู้บริโภคออกเป็นกลุ่มต่าง ๆ ตามลักษณะประชากรศาสตร์ เช่น เพศ อายุ สถานภาพ ระดับ
การศึกษาอาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน เป็นต้น โดยทั่วไปตามลักษณะประชากรศาสตร์เหล่านี้ จะ
เป็นเกณฑ์ที่นักการตลาดนิยมใช้ในการแปงส่วนดลาดให้กับผลิตภัณฑ์หลายชนิดดังนี้  
   1. การศึกษา ผู้บริโภคที่มีการศึกษาดีมีประสบการณ์จากการเรียนรู้จะท าให้
ผู้บริโภครู้จักเลือกซื้อ สินค้าหรือบริการที่ดีและมีประโยชน์ต่อตนเองและครอบครัว 
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   2. อายุและเพศของผู้บริโภค เป็นปัจจัยที่ก าหนดชนิดและปริมาณการซื้อขาย
สินค้า และบริการของผู้บริโภคและก าหนดการตัดสินใจและความรอบคอบในการซื้อ  เช่น วัยรุ่น
ตัดสินใจซื้อสินค้าได้อย่างรวดเร็วกว่าวัยผู้ใหญ่ 
   3. รายได้ของผู้บริโภคเป็นสิ่งก าหนดให้ผู้บริโภคตัดสินใจในการเลือกซื้อสินค้า
และบริการที่เหมาะสมกับรายได้ของตนเอง ถ้าผู้บริโภคมีรายได้มากก็จะซื้อสินค้าและบริการใน
จ านวนมากในทางกลับกัน ถ้าผู้บริโภคมีรายได้น้อยก็จะซื้อสินค้าและบริการในจ านวนน้อย 
   วิท วัส  รุ่ ง เรื อ งผล  (2563) อธิบ ายว่ า ลั กษณ ะทางประชากรศาสตร์
ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ เป็นเกณฑ์ที่นิยมใช้ในการแบ่งส่วน
ตลาด ลักษณะทางประชากรศาสตร์เป็นลักษณะที่ส าคัญที่จะก าหนดกลุ่มตลาดเป้าหมาย โดยมีตัว
แปรด้านประชากรศาสตร์ที่ส าคัญ มีดังนี้ 
   1. เพศ สามารถแบ่งแยกตามความต้องการของผู้บริโภคได้ โดยดูจากเพศของ
ผู้บริโภคเป็นหลักไนการที่จะตอบสนองต่อความต้องการ ซึ่งจะเป็นตัวแปรในการแบ่งส่วนทาง
การตลาดที่ส าคัญ เพราะในปัจจุบันตัวแปรทางด้านเพศที่แดกต่างกันมักจะมีผลต่อการตัดสินไจซื้อ
สินค้าท่ีแตกต่างกัน 
   2. อายุ ผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกัน จะมีความต้องการในด้านสินค้าและ
บริการที่แตกต่างกัน เช่น ผู้บริโภคในกลุ่มวัยรุ่นชอบและสนใจในสินค้าแฟชั่น หรือกลุ่มผู้สูงอายุจะมี
ความสนใจในสินค้าเกี่ยวกับสุขภาพและความปลอดภัย นักการตลาดจึงเลือกใช้ประโยชน์จากอายุเป็น
ตัวแปรด้านประชากรศาสตร์ที่มีความแตกต่างกัน จะมีความต้องการสินค้าและบริการที่แตกต่างกัน
ตามในช่วงกลุ่มอายุในแต่ละช่วงวัยที่แตกต่างกัน 
   3. สถานภาพ มีลักษณะส าคัญ 3 ประการคือ การเข้าสู่ชีวิตสมรส (อายุแรก 
สมรส) การแตกแยกของชีวิตสมรส (อันเนื่องจากการตาย/ การแยกกันอยู่/ การหย่าร้าง) และการ
สมรสใหม่สถานภาพการสมรสเป็นคุณลักษณะทางประชากรคาสตร์ที่ส าคัญที่เกี่ยวกับเรื่องเศรษฐกิจ 
สังคมกฎหมาย ประเด็นส าคัญที่สุด ในการศึกษาเกี่ยวกับองค์ประกอบเกี่ยวกับสถานภาพสมรสของ
ประชากร คือ ประเภทของสถานภาพสมรสของประชากร คือ ประเภทของสถานภาพสมรส องค์การ
สหประชาชาติได้รวบรวมและแบ่งประเภทของสถานภาพสมรส ดังนี้ 
   3.1 โสด 
   3.2 สมรส 
   3.3 หม้าย 
   3.4 หย่าร้าง 
   สถานภาพสมรสมีส่วนส าคัญต่อการตัดสินใจของผู้บริโภค โตยสถานภาพโสด
จะมีอิสระทางความคิดมากกว่าที่แต่งงานแล้ว โดยการตัดสินใจในเรื่องต่าง ๆ คนโสดจะใช้เวลาน้อย
กว่าคนที่แต่งงานแล้ว เนื่องจากคนโสดจะไม่มีการะผูกพัน หรือไม่มีเรื่องที่ต้องรับผิดชอบมากเท่ากับ
คนที่แต่งงานแล้ว 
   4. รายได้ ระดับการศึกษา และอาชีพ เป็นตัวแปรที่มีความส าคัญในการ
ก าหนดส่วนของตลาด มีแนวโนัมความสัมพันธ์กันอย่างใกล้ชิดในเชิงเหตุและผล ส่วนใหญ่จะเป็นกลุ่ม
ที่มีระดับการศึกษาสูง โดยบุคคลที่มีการศึกษาท่ีอยู่ในระดับต่ า โอกาสที่หางานระดับสูงยาก จึงท าให้มี
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ผลที่มีรายได้ต่ า และในขณะเดียวกันการเลือกซื้ อสินค้าที่แท้จริงอาจจะเป็นเกณฑ์ รูปแบบการ
ด ารงชีวิต ค่านิยม อาชีพ ระดับการศึกษา เป็นต้น นักการตลาดจึงท าการโยงเกณฑ์รายได้รวมกับตัว
แปรทางด้านประชากรศาสตร์ต้านอ่ืนๆ เพ่ือให้การก าหนดตลาดกลุ่มเป้าหมายได้ชัดเจนยิ่งขึ้น เช่น 
กลุ่มรายได้อาจจะเก่ียวข้องกับเกณห์อายุ และอาชีพร่วมกัน 
   นอกจากนี้  อดุ ลย์  จาตุ รงคกุล  (2561) ได้ กล่ าวไว้ ว่ า  ลั กษณ ะทาง
ประชากรศาสตร์รวมถึง อายุ เพศ ครอบครัว การศึกษา รายได้ มีความส าคัญต่อนักการตลาด เพราะ
จะเกี่ยวเนื่องกับอุปสงค์ (Demand) ในตัวสินค้า การแตกต่างทางประชากรศาสตร์ท าให้เห็นถึงการ
เกิดขึ้นของตลาดไหม่และตลาดอ่ืนก็จะหมดไป หรือลดความส าคัญลง ลักษณะทางประชากรศาสตร์      
ที่ส าคัญมีดังนี้ 
   1. อายุ นักการตลาดต้องค านึงถึงความส าคัญของการเปลี่ยนแปลงของ
ประชากรในเรื่องของอายุด้วย 
   2. เพศ นักการตลาดต้องค านึงถึงว่าปัจจุบันเพศใดเป็นผู้ซื้อสินค้าชนิดนั้นๆ 
เป็นอันดับแรก นอกจากนั้นบทบาทของเพศชาย และเพศหญิงบางส่วนจะมีการตัดสินใจซื้อ                    
ที่เหมือนกัน 
   3. ครอบครัว วงจรชีวิตของครอบครัวเป็นตัวก าหนดที่ส าคัญของการดัดสินใจ
ซื้อที่แตกต่างกัน 
   4. การศึกษาและรายได้ นักการตลาดต้องสนใจในแนวโน้มของรายได้ส่วน
บุคคลเนื่องจากรายได้จะส่งผลต่ออ านาจการซื้อ ส่วนที่มีการศึกษาสูงจะมีแนวโน้มบริโภคสินค้าและ
บริการ ที่มีคุณภาพดีมากกว่าผู้ที่มีการศึกษาต่ า สาเหตุจากผู้ที่มีการศึกษาสูงจะมีอาชีพที่สามารถสร้าง
รายได้สูงกว่าผู้ 
               ปภาวิชญ์ บุญแกร (2564), รัตติญาภรณ์ พิศาลวราพงศ์ (2559) และปณิศา              
มีจินดา  (2553) กล่าวว่า ประชากรศาสตร์เป็นการแบ่งส่วนตลาด โดยค านึงถึงข้อมูลประชากรด้าน
ต่างๆ ได้แก ่
                1) อายุ ลูกค้าที่มีอายุแตกต่างกันมักจะมีความชอบ รสนิยม และพฤติกรรม
การใช้สินค้าแตกต่างกัน 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 
ปีขึ้นไป หรืออาจแบ่งเป็นวัยทารก วัยเด็กหรือวัยรุ่น วัยท างาน และวัยชราก็ได้ สินค้าที่ตอบสนอง
ความต้องการในแต่ละช่วงวัยก็จะแตกต่างกัน เช่น เสื้อผ้าเครื่องแต่งกาย แชมพู ยาสีฟัน และของใช้
ส่วนตัว เป็นต้น 
              2) เพศ ลูกค้าเพศชาย และลูกเพศหญิงจะมีพฤติกรรม และทัศนคติที่แตกต่างกัน 
                3) ระดับการศึกษา การศึกษาของผู้บริโภคมีอิทธิพลต่อความชอบ รสนิยมและ
พฤติกรรมการซื้อ โดยลูกค้าที่มีการศึกษาสูงมีแนวโน้มจะบริโภคสินค้าที่มีคุณภาพดีกว่าลูกค้าที่มี
การศึกษาต่ า 
  4) รายได้ รายได้เป็นปัจจัยก าหนดอ านาจการซื้อผู้บริโภคที่มีรายได้สูงมีอ านาจ
การซื้อสูงมักจะเลือกใช้สินค้าที่มีชื่อเสียง ในขณะที่ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ต่ าจะเลือกใช้สินค้าท่ีคุ้มค่า  
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   5) อาชีพ ลูกค้าแต่ละอาชีพต้องการสินค้า และบริการที่แตกต่างกัน เช่น               
นักธุรกิจต้องการสินค้าท่ีหรูหรา เพ่ือเสริมภาพลักษณ์ เช่น นาฬิกา Rolex แต่กรรมกรต้องการนาฬิกา                   
ที่สามารถบอกเวลาได้เท่านั้น 
   6) ขนาดครอบครัว มีความส าคัญกับการบริโภคอย่างยิ่ง แต่ละครอบครัวจะมี
จ านวนและลักษณะของบุคคลในครัวเรือนแตกต่างกัน ซึ่งขนาดครอบครัวก็จะเกี่ยวข้องกับการบริโภค
สินค้า 
   7) สถานภาพสมรส เช่น โสด แต่งงาน หย่า หรืออาศัยอยู่ร่วมกัน โดยไม่
แต่งงานมีผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้า การท่องเที่ยว และการใช้เวลาว่างจากข้างต้นสรุปได้ว่า 
การศึกษาลักษณะประชากรศาสตร์เป็นสิ่งส าคัญและนิยมน ามาใช้แบ่งส่วนตลาดส าหรับองค์กรธุรกิจ 
เพราะสามารถชี้ให้เห็นถึงความแตกต่างระหว่างบุคคลที่มีคุณสมบัติแตกต่างกัน ซึ่งจะมีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้า ท าให้องค์กรธุรกิจสามารถเลือกใช้กลยุทธ์ต่างๆ ให้เหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมาย
นั่นเอง 
                 ผ่องพิมล พิ จารณ์ สรรค์  (2556) กล่ าวว่ า ส่ วนขนาดของประชากร 
(Population Size) หมายถึง จ านวนมนุษย์ในอาณาเขตใดอาณาเขตหนึ่ง และเวลาใดเวลาหนึ่ง ท าให้
ความต้องการก็จะยิ่งมีขนาดใหญ่และเอกภพของบุคคลยิ่งมีจ านวนมากเป็นเงาตามตัวท าให้ความ
อยากได้มาก ธุรกิจก็จะมีช่องทางมากขึ้น แต่จะคุ้มค่าในการลงทุนหรือไม่นั้น ต้องอาศัยตัวแปรอ่ืนมา
ประกอบ เช่น อ านาจซื้อของประชากร ประชากรศาสตร์ (Demographic Segmentation) ตลาดถูก
แบ่งออกเป็นกลุ่ม ๆ โดยมีการใช้เกณฑ์ในการระบุความแตกต่างกลุ่มลูกค้าทั้งหลายมักจะนิยมใช้ตัว
แปรเหล่านี้เหตุผลก็คือความต้องการหรือความชอบของผู้บริโภค รวมทั้งอัตราการใช้ (ใช้มากหรือใช้
น้อย) มีความเกี่ยวพันกันเป็นมากกับตัวแปรดังกล่าว รวมถึงเป็นปัจจัยพ้ืนฐานที่มีความง่ายต่อการใช้
กว่าตัวแปรชนิดอ่ืน เพราะไม่ว่าจะศึกษาเกี่ยวกับเรื่องอะไรก็ตาม เช่นใช้บุคลิกภาพเป็นเกณฑ์แย่งส่วน
แบ่งทางตลาดก็ต้อง ถ้าอยากรู้ขนาดของตลาดเป้าหมายองค์ประกอบของตัวแปรทางประชากรศาสตร์ 
(Population Compositions) ที่ใช้มีดังนี้    
       1) เพศ การแบ่งส่วนตลาดโดยใช้เพศเป็นเกณฑ์ใช้กันมากในการขายเสื้อผ้า 
เครื่องส าอางและนิตยสาร นักการตลาดบางรายก็แบ่งส่วนตลาดโดยใช้เกณฑ์นี้เช่น แต่ก่อนน้ าหอมดับ
กลิ่นตัวใช้กันทั้ง 2 เพศ ต่อมาบริษัท Procter & Gamble (P&G) โดยออกตรายี่ห้อ Secret ที่มีสูตร
เคมีเฉพาะดับกลิ่นตัวสตรีท าหีบห่อและท าการโฆษณาเพ่ือเพ่ิมภาพพจน์ของสตรีสินค้าอ่ืนก็มีการ
โฆษณามุ่งที่ลูกค้าเพศเดียวกันเช่นกัน 
                2) อายุและขั้นตอนของวงจรชีวิต ผู้บริโภคจะมีความสามารถและความ
ต้องการเปลี่ยนไปตามอายุ บางบริษัทจะใช้อายุและขั้นตอนของวงจรชีวิตเสนอสินค้าที่ต่างกัน หรือ
ตลาดมีความแตกต่างกันกับกลุ่มอายุ เช่น บางบริษัทใช้สินค้าแตกต่างกัน จูงใจเฉพาะกลุ่มเป้าหมาย                    
วัยหนุ่มสาว เช่น เครื่องดื่มเป๊ปซี่ มุ่งที่หนุ่มสาว มีการโฆษณาโดยใช้ดนตรีส าหรับคนหนุ่มสาวและใช้พ
รีเซ็นเตอร์เพ่ือคนหนุ่มสาว 
  3) สถานะภาพของผู้บริโภค โดยดูการเป็นอยู่ว่าโสดหรือแต่งงาน มีความ
แตกต่างกัน เช่น ถ้าซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริการเป็นลักษณะครอบครัวก็จะแต่งงานแล้ว ส่วนผู้บริโภคที่
โสดใช้ส่วนตัวมากกว่าหรือมีใช้ที่ปริมาณน้อยกว่าเป็นต้น 
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      4) การศึกษา การศึกษาเป็นหนึ่งในการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค เพราะมีความ
ต้องการที่แตกต่างกัน ผู้บริโภคที่การศึกษาสูงย่อมต้องการชีวิตความเป็นอยู่ที่ดีขึ้น ต้องการสินค้าที่จะ
มาตอบสนองให้ชีวิตดีขึ้น ผู้ที่มีการศึกษาสูง จะสนใจถึงตัวเองมากขึ้นและจะสร้างความสุขให้กับชีวิต
ของตัวเอง จ านวนของประชากรหรือผู้บริโภคท่ีมีกาศึกษาสูง ย่อมจะเป็นโอกาสที่ดีต่อการตลาด 
  5) อาชีพของผู้บริโภค ถือได้ว่าเป็นอีกปัจจัยหนึ่ง ถ้าผู้บริโภคมีต าแหน่งการ
ท างานที่มั่นคงมีหน้ามีตาในสังคมนั่น ความพิถีพิถันที่จะเลือกซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริการนั้นมาก
พอสมควรด้วย 
   6) รายได้และรายจ่ายของผู้บริโภค สามารถบอกให้นักการตลาดนั้น ก าหนด
วางแผนราคาให้ตรงกับกลุ่มเป้าหมายได้อย่างเหมาะสมโดยทั่วไปแล้วนั้นถ้าผู้บริโภคด ารงต าแหน่งสูง                  
และมีรายได้มากอ านาจในการซื้อผลิตภัณฑ์หรือ บริการก็จะง่ายและสะดวกสบายกว่าผู้บริโภค                 
ที่มีรายได้น้อยท่ีต้องคอยจับจ่ายใช้สอยอย่างประหยัด 
               ปรมะ สตะเวทิน (2546) กิ่งแก้ว ทรัพย์พระวงศ์ (2562) และสุภาภรณ์ พลนิกร 
(2560) ได้อธิบายถึงคุณสมบัติเฉพาะของตน ซึ่งแตกต่างกันในแต่ละคน ในการวิเคราะห์คนจ านวน
มาก เราไม่สามารถวิเคราะห์แต่ละคนได้เพราะมีผู้คนจ านวนมากเกินไป วิธีการที่ดีที่สุดในการ
วิเคราะห์ผู้คนจ านวนมากคือ การจ าแนกผู้ รับสารออกเป็นกลุ่ม ๆ  ตามลักษณะประชากร 
(Demographic Characteristics) ได้แก่ อายุ เพศ สถานภาพทางสังคม การศึกษา สถานภาพสมรส 
เป็นต้น โดยคุณสมบัติเหล่านี้ล้วนแล้วแต่มีผลต่อการรับรู้การตีความและการเข้าใจในการสื่อสารทั้งสิ้น 
   1) เพศ หญิงชายมีความแตกต่างกันทั้งในด้านสรีระ ความถนัด สภาวะทาง
จิตใจ อารมณ์จากงานวิจัยทางด้านจิตวิทยาทั้งหลายได้แสดงให้เห็นถึงความแตกต่างอย่างมากในเรื่อง
ความคิด ค่านิยม และทัศนคติ เพศหญิงนั้นมีแนวโน้มที่จะคล้อยตามคนอ่ืนได้ง่ายกว่าเพศชายและ
รวมถึงเพศหญิงสามารถรับการสื่อสารและเลียนแบบพฤติกรรมและบุคลิกภาพนั้น ๆ จากผู้อื่นได้ดีกว่า
ผู้ชายอีกด้วย มากกว่านั้นเพศหญิงมีสภาวะทางจิตใจที่อ่อนโยนมากกว่าผู้ชาย แต่ผู้ชายมีความหนัก
แน่นในการตัดสินใจและการใช้ชีวิตมากกว่า และผู้ชายยังมีความสามารถในการจ ารูปทรงของสิ่งของ
ต่าง ๆ แม้ว่ารูปทรงนั้นจะพลิกแพลงไปในรูปแบบอ่ืนก็ตาม ทั้งสองเพศมีความแตกต่างในด้านต่าง ๆ 
ซึ่งส่งผลต่อการใช้ชีวิต การรับรู้ข่าวสาร และการประยุกต์เพ่ือใช้ในชีวิตประจ าวัน  
  2) อายุ ปัจจัยทางอายุ สามารถเป็นตัวก าหนดการตัดสินใจและวุฒิภาวะใน
การใช้ชีวิต รวมถึงพฤติกรรมและความคิดอีกด้วย นอกจากนี้ยังเป็นตัวแปลที่สามารถเปลี่ยนไปได้ตาม
กาลเวลา คนที่มีอายุน้อยกว่าอาจจะมีการตัดสินใจที่มีอารมณ์เข้ามาเป็นส่วนเกี่ยวข้องมากกว่า  และ
คนที่มีอายุน้อยกว่าก็จะมีความคิดที่ค่านิยมมากกว่าคนที่มีอายุมากรวมไปถึงกลุ่มคนที่มีอายุน้อยจะ
เป็นกลุ่มที่มองโลกในแง่ดีมากกว่าและยึดถือในอุดมการณ์ของตัวเองเมื่อเปรียบเทียบกับกลุ่มคนที่มี
อายุมากกว่า ในทางกลับกัน กลุ่มคนที่มีอายุมากจะมีความคิดเชิงอนุรักษ์นิยมมากกว่า ระมัดระวัง 
และยึดถือหลักปฏิบัติมากกว่า  
  3) สถานภาพทางสังคม ได้แก่ ถิ่นก าเนิด ภูมิล าเนา เชื้อชาติ อาชีพ รายได้ 
และฐานะทางสังคม ปัจจัยเหล่านี้ส่งผลต่อผู้คนเป็นอย่างยิ่ง โดยสถานะภาพทางสังคมท าให้คนมี
วัฒนธรรมที่ต่างกัน มีประสบการณ์ ทัศนคติ ค่านิยม และเป้าหมายที่ต่างกัน เนื่องจากผู้ที่มีสถานะ
ทางสังคมทีด่ีมักจะมีอาชีพที่ดีและมีรายได้ที่ดีตามมา  
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  4) การศึกษา ระดับการศึกษาที่แตกต่างกัน สาขาวิชาที่แตกต่างกัน ยุคสมัย
และระบบการศึกษาที่แตกต่างกัน อาจจะส่งผลกระทบต่อความคิดและความต้องการที่แตกต่างกันอีก
ด้วย (ปรมะ สตะเวทิน, 2561)   
                  อัญธิกา แก้วศิริ (2560) ได้กล่าวว่าการแบ่งส่วนตลาดประชากรท าได้โดยการ
แบ่งกลุ่มของผู้บริโภคตามอายุ รายได้ เชื้อชาติ เพศ การประกอบอาชีพ สถานภาพสมรส ประเภท
และขนาดของใช้นครัวเรือน และที่ตั้งทางภูมิศาสตร์ตัวแปรเหล่านี้มีวัตถุประสงค์เชิงประจักษ์และ
สามารถซักถามหรือการสังเกตได้อย่างง่ายดาย สิ่งเหล่านี้ช่วยให้นักการตลาดได้จ าแนกผู้บริโภคแต่ละ
ประเภทอย่างชัดเจน เช่น กลุ่มอายุหรือกลุ่มรายได้เช่นเดียวกับ ระดับชนชั้นทางสังคมที่จะถูกก าหนด
โดยวัตถุประสงค์การค านวณดัชนีการชี้วัด 3 ตัวแปร คือ รายได้(จ านวนเงินเดือน) ระดับการศึกษา 
(การศึกษาสูงสุด) และอาชีพ (ระดับศึกษาจะเกี่ยวข้องกับการประกอบอาชีพต่าง ๆ) และในภายหลัง
ในด้านที่อยู่ข้องผู้บริโภคและรหัสไปรษณีย์ สามารถใช้ข้อมูลร่วมกัน ท าให้ทราบถึงที่ตั้งของผู้บริโภค 
การแบ่งกลุ่มประชากรเป็นวิธีที่มีประสิทธิภาพมากที่สุดของการหากลุ่มลูกค้าท่ีเฉพาะเจาะจง 
   สรุปได้ว่า ลักษณะทางประชากรศาสตร์ คือ คุณลักษณะของประชากร เช่น 
เพศ อายุ ระดับการศึกษา สถานภาพ อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ซึ่งเป็นเกณฑ์ที่ใช้แบ่งการตลาด
ในการท าธุรกิจที่ส าคัญ โดยตัวแปรจะมีปัจจัยต่าง ๆ เข้ามาก าหนดตัวแปรนั้นๆ เช่น ปัจจัยที่ส่งผล
กระทบต่อการบริโภค ปัจจัยที่ส่งผลกระทบต่อการด าเนินชีวิต เป็นต้น ดังนั้น ลักษณะทาง
ประชากรศาสตร์ถือว่า เป็นสิ่งส าคัญต่อการท าธุรกิจ หรือท าการตลาดเป็นอย่างมาก เพราะจะช่วยให้
ผู้ขายหรือผู้ผลิตสามารถน าข้อมูลดังกล่าวมาใช้ในการเลือกกลุ่มตลาดเป้าหมาย หรือสินค้าที่จะน ามา
ขายแก่ผู้บริโภคได้อย่างถูกต้อง 
 
 2.1.3  แนวคิด และทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด  
  2.1.3.1  ความหมายของส่วนประสมทางการตลาด 
   อัญธิกา แก้วศิริ  (2560) สรุปว่า ส่วนประสมทางการตลาดบริการ คือ 
เครื่องมือทางการตลาดส าหรับธุรกิจการบริการ ที่แตกต่างกับธุรกิจการผลิตสินค้า คือ เป็นผลิตภัณฑ์
ที่ไม่สามารถเก็บรักษาไว้ได้ และไม่สามารถควบคุมคุณภาพให้เหมือนกันทุกประการได้ จึงจ าเป็นต้อง
น าเครื่องมือทางการตลาดบริการ (7P’s) มาใช้ โดยจะตอ้งมีการค านึงถึงความพึงพอใจของลูกค้าเป็น
ส าคัญ ซึ่งจะต้องมีการเน้นถึงพนักงาน กระบวนการให้บริการ และสภาพแวดล้อมทางกายภาพ เป็น
ปัจจัยส าคัญในการส่งมอบบริการ ส าหรับร้านอาหารบุฟเฟต์นั้น เป็นการบริการที่มีผลิตภัณฑ์หลักคือ
อาหารและเครื่องดื่ม ซึ่งในการส่งมอบอาหารและเครื่องดื่มแก่ผู้มาใช้บริการจึงจ า เป็นต้องน า 
เครื่องมือทางการตลาดบริการ (7P’s) มาใช้เพ่ือให้เกิดความพึงพอใจต่อผู้ใช้บริการ 
       ภัทรานิษฐ์ ฉายสุวรรณคีรี (2559) กล่าวไว้ว่า ส่วนประสมทางการตลาด 
(Marketing Mix) โดยพ้ืนฐานประกอบด้วย 4 ปัจจัย ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ด้านราคา 
(Price) ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) และด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) สุดาดวง 
เรืองรุจิระ (2543) ได้กล่าวไว้ว่า ส่วนประสมการตลาดส าหรับธุรกิจบริการ มีปัจจัยเพ่ิมชึ้นเข้ามาอีก 3 
ปัจจัยคือ  ด้านบุคคล (People) ปัจจัยด้านการน าเสนอลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence 
and Presentation) และด้านกระบวนการ (Process) รวมเรียกได้ว่า 7P’s 
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 อดิศรา ลออพันธุ์สกุล (2558) กล่าวไว้ว่า แนวทางการพัฒนาธุรกิจสินค้าที่
ระลึกประเภทงานหัตถกรรมไทยในบริบทการท่องเที่ยว สามารถใช้ทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาดที่
เป็น 7Ps มาประยุคใช้ในปัจจัยแต่ละด้านที่ช่วยท าให้ธุรกิจมีโอกาสเพ่ิมมูลค่า (Value Added) ให้กับ
สินค้าของธุรกิจที่ก่อให้เกิดรายได้และลดความเสี่ยงของธุรกิจด้านต้นทุน สอดคล้องกับแนวทางในการ
ขับเคลื่อนการท่องเที่ยวในแบบวิถีไทย 
 วรุตน์ ประไพพักตร์ (2556) อธิบายว่ากลยุทธ์การตลาดส าหรับธุรกิจบริการ 
(Marketing Mix 7P s) ที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกของผู้บริโภค ประกอบด้วยปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ 
(Product) ปัจจัยด้านราคา (Price) ปัจจัยด้านการจัดจ าหน่าย (Place) ปัจจัยด้านส่งเสริมการตลาด 
(Promotion) ปัจจัยด้านกระบวนการให้บริการ (Process) ปัจจัยด้านบุคลากรผู้ให้บริการ (People) 
ปัจจัยด้านการสร้างและการน าเสนอลักษณะทางกายภาพ (Physical and Presentation) โดย 
ส่วนประกอบทุกตัวมีความเกี่ยวพันกัน และเท่าเทียมกันขึ้นอยู่กับผู้บริหารจะวางกลยุทธ์โดยเน้นส่วน 
ประสมทางการตลาดบริการตัวใดมากกว่าเพ่ือให้สามารถตอบสนองความต้องการของตลาด 
เป้าหมาย 
 Kotler (2000) กล่าวไว้ว่า ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) ว่า
เป็นเครื่องมือทางการตลาดที่กิจการน ามาใช้เพ่ือตอบสนองความต้องการและสร้างความพึงพอใจของ
ลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย โดยส่วนประสมทางการตลาดเป็นแนวคิดสมัยใหม่สามารถแบ่งออกได้เป็น                  
7 กลุ่ม โดยที่รู้จักกันว่า “7Ps” ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ด้านราคา (Price) ด้านช่องทางการ
จัดจ าหน่าย (Place) ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion)  ด้านบุคคล (People) ด้านการ
น าเสนอลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence and Presentation) และด้านกระบวนการ 
(Process)  
 สรุปได้ว่า ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) “7Ps” คือส่วนประสม
ทางการตลาดแนวคิดสมัยใหม่ที่เป็นตัวแปร หรือเครื่องมือทางการตลาดที่สามารถควบคุมได้ที่กิจการ
น ามาใช้เพ่ือตอบสนองความต้องการและสร้างความพึงพอใจของลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย  ซึ่งเกิดจาก              
การรวมของ Marketing Mix 4Ps ที่ประกอบด้วย 4 ปัจจัย ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์  (Product)                  
ด้านราคา (Price) ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) และด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
และส่วนประสมทางการตลาดส าหรับธุรกิจบริการ ประกอบด้วย 3 ปัจจัยคือ ด้านบุคคล (People) 
ปัจจัยด้านการน าเสนอลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence and Presentation) และ                  
ด้านกระบวนการ (Process) ดังนั้น จึงกล่าวได้ว่าส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix) หรือ 7Ps 
ต่อยอดมาจาก Marketing Mix 4Ps ซึ่งใช้ก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาดเพ่ือน ามาวิเคราะห์ธุรกิจ
ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ด้านราคา (Price) ด้านการจัดจ าหน่าย (Place) ด้านส่งเสริม
การตลาด (Promotion)  ด้ านบุ คคล (People) ด้ านท าเลที่ ตั้ ง  (Physical Evidence ) และ                       
ด้านกระบวนการ (Process) ดังภาพที่ 2.1  
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 ภาพที่  2.14 กลยุทธ์การตลาด 7P’s (Zhang Ziyue, 2561)  
 
  2.1.3.2  ทฤษฎีเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด  
  Zhang Ziyue (2561) แนวคิดนี้นักการตลาดบริการมักจะน ามาใช้ร่วมกัน                 
ในการสร้างยอดขายและสนองความต้องการต่อลูกค้าประกอบด้วย 7P ดังต่อไปนี้ 
  1) ผลิตภัณฑ์บริการ (Product) คือ สิ่งที่มีมูลค่าในรูปแบบการบริการซึ่งไม่ใช่
สิ่งของน ามาเสนอขายให้แก่ผู้บริโภคในตลาด ซึ่งในทางการตลาดเราเรียกว่า ผลิตภัณฑ์บริการ                      
มีองค์ประกอบที่เสนอขายผู้บริโภค (กลุ่มลูกค้า) คือ บริการหลักและบริการส่วนเสริม 
  2) ราคาบริการ (Price) คือ มูลค่าของการบริการที่ลูกค้าจะต้องจ่ายเงินเพ่ือ
แลกกับการใช้บริการ หรือได้รับการบริการ ทั้งนี้การก าหนดราคาขึ้นอยู่กับความพอใจทั้งสองฝ่าย คือ
ลูกค้ากับผู้ให้บริการ แต่อย่างไรก็ตามราคาเป็นปัจจัยที่มีความส าคัญกับรายได้และความอยู่รอดของ
ธุรกิจ ซึ่งการก าหนดราคาบริการนั้นต้องมีความรอบคอบ เนื่องจากการประเมินด้านต้นทุนต่างๆ จึง
ท าได้ยาก อาจจะสุ่มเสี่ยงต่อการขาดทุน และจะต้องมีการท าส่งเสริมการขาย เช่น การมีส่วนลด 
นอกจากนี้การนายหน้าช่วยประชาสัมพันธ์สินค้าและการบริการเงื่อนไข การช าระเงิน สินเชื่อการค้า
และผู้บริโภคจะได้รับรู้ถึงคุณค่าที่ได้รับจากการบริการโดยเทียบระหว่างราคาและคุณภาพการบริการ 
  3) สถานที่ช่องทางการจัดจ าหน่ายบริการ (Place) คือ ช่องทางที่เกี่ยวข้องกับ
การน าเสนอบริการของบริษัท ให้เกิดความสะดวกในการเข้าถึงการบริการแก่ผู้บริโภคเป้ าหมายมาก
ที่สุด ซึ่งรูปแบบการบริการมีองค์ประกอบของการจัดจ าหน่ายที่แตกต่างไป ซึ่งประกอบไปด้วยการ
จัดการท าเลที่ตั้งของการบริการ การจัดการด้านการส่งมอบบริการ และการจัดการด้านช่องทางการ
จัดจ าหน่ายบริการ อาทิ การจองการรับบริการผ่านระบบออนไลน์ 
  4) การส่งเสริมการตลาดบริการ (Promotion) เป็นเครื่องมือในการสื่อสาร
การตลาดเพ่ือสร้างความต้องการในการซื้อสินค้า หรือการให้บริการของผู้ให้บริการ ซึ่งจัดเป็น
เครื่องมือของการ สื่อสารการตลาด ประกอบด้วย การสื่อสารด้วยตัวบุคคล การโฆษณา การส่งเสริม
การขาย การ ประชาสัมพันธ์ 
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 5) บุคลากรทางการบริการ (People) เป็นปัจจัยหนึ่งที่มีความส าคัญอย่างมาก
ส าหรับธุรกิจบริการ เนื่องจากธุรกิจนี้ต้องอาศัยบุคลากรทางการบริการในการขับเคลื่อนธุรกิจ และ
การบริการที่มีคุณภาพที่จะตอบสนองความต้องการของลูกค้าและความสร้างความพึงพอใจ จะต้อง
อาศัยบุคลากร ทั้งผู้บริหารและพนักงานทุกฝ่าย 
 6) กระบวนการบริการ (Process) ขั้นตอนในการส่งมอบบริการให้แก่ลูกค้า
หรือกระบวนการ ในการให้บริการแก่ลูกค้า หรือกระบวนการในการให้บริการแก่ลูกค้าที่มาใช้บริการ
ล าดับขั้นตอนในการส่งมอบบริการแก่ลูกค้าควรได้รับการออกแบบเพ่ือเกิดความสะดวกสบาย และ
ความ  พึงพอใจแก่ลูกค้ามากที่สุด กระบวนการบริการต้องได้รับควบคุมคุณภาพมากกว่าควบคุม
ผลผลิตของงานบริการ ควรมีการเชื่อมประสานกระบวนการที่เป็นระบบเดียวกันทั่วทั้งองค์กร 
 7) ลักษณะทางกายภาพของบริการ (Physical  Evidence) เป็นวัตถุที่ลูกค้า
สามารถจับต้อง และสัมผัสได้ เช่น รูปร่างของตัวอาคาร ป้าย สัญลักษณ์ การจัดวางตกแต่งร้าน ซึ่งมี
อิทธิพลต่อภาพลักษณ์ของบริษัทในด้านความน่าเชื่อถือเป็นอย่างมาก โดยปัจจัยด้านสถานที่ 
เครื่องมือ  อุปกรณ์ บุคลิกลักษณะของพนักงาน สิ่งอ านวยความสะดวกต่างๆ ในสถานที่บริการ
เครื่องมือในการ สื่อถึงภาพลักษณ์ให้เป็นปรากฎแก่สายตาของลูกค้า อีกทั้งยังช่วยให้ลูกค้าเกิด
ความรู้สึกในทางบวก และรับรู้ถึงระดับคุณภาพของการบริการได้ตั้งแต่ก่อนเข้าใช้บริการ 

 ศศิธร ป้อมเชียงพิณ (2560) ส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการใช้บริการ
ร้านอาหาร สามารถอภิปรายเป็นด้านได้ดังนี้ 

 1. ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ มีผลต่อการใช้บริการร้านอาหาร อยู่ในระดับมาก โดย
พบว่าใช้วัตถุที่มีคุณภาพ สะอาดถูกสุขลักษณะ และลักษณะทางกายภาพของอาหาร (ขนาด สี กลิ่น 
รูปร่าง) มีค่าเฉลี่ยสูงสุด  

 2. ปัจจัยด้านราคา มีผลต่อการใช้บริการร้านอาหาร อยู่ในระดับมาก โดย
พบว่า ราคามีหลากหลายระดับ และการคิดราคาอาหารที่ถูกต้องตามป้ายราคาที่แจ้งไว้ ผู้บริโภคให้
ความสนใจที่จะกลับมาใช้บริการอีกครั้ง  

 3. ปัจจัยด้านส่งเสริมการขาย มีผลต่อการใช้บริการร้านอาหาร เช่นการมอบ
สิทธิพิเศษให้กับสมาชิก บัตรส่วนลด การสะสมคะแนน มีค่าเฉลี่ยสูงสุด เพราะในการที่ผู้บริโภคท า
บัตรสมาชิก นั้นหมายถึงผู้บริโภคมีอัตราการกลับมาใช้บริการที่ร้านอาหารซ้ า ดังนั้นการที่สมาชิก
ได้รับสิทธิประโยชน์มากกว่าลูกค้าทั่วไปยิ่งท าให้ผู้บริโภคที่สมัครสมาชิกมีโอกาสจะกลับมาใช้บริการ
ช้ ามากที่สุดท าให้สร้างรายได้ให้กับธุรกิจมากยิ่งข้ึน จากเห็นผลดังกล่าวท าให้ผู้บริโภคกลับมาใช้บริการ               
บ่อยมากข้ึน  
  4. ปัจจัยด้านประสิทธิภาพ และคุณภาพ มีผลต่อการใช้บริการร้านอาหาร อยู่
ในระดับมาก โดยพบว่า ความเอาใจใส่ในการให้บริการ และการปรับปรุงการให้บริการอย่างต่อเนื่อ ง                
มีค่าเฉลี่ยสูงสุด ซึ่งสอดคล้องกับทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด (8P’s) โดยการเพ่ิมประสิทธิภาพ              
ในการท างาน สามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้ตรงจุดหรือพนักงานสามารถแก้ไขปัญหา
เฉพาะหน้า หรือท าให้ลูกค้าเกิดความประทับใจ ถือเป็นการเอาใจใส่ในการให้บริการของพนักงาน 
และถ้าร้านอาหารน าปัญหาที่เกิดขึ้นมาปรับปรุงแก้ไขหรือพัฒนาการให้บริการอย่างต่อเนื่อง จะเป็น
การสร้างความประทับใจให้แก่ลูกค้าที่เข้ามาใช้บริการ จนลูกค้ากลับมาใช้บริการซ้ า 
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  รุ่งนภา นาพงษ์ (2557) ได้น าแนวคิดเกี่ยวกับกลยุทธ์การแข่งขันทางด้าน
ส่วนผสมทางการตลาด (ทฤษฎีส่วนผสมทางการตลาด) มาก าหนดเป็นกรอบในการศึกษาเรื่อง ส่วน
ประสมทางการตลาดที่ใช้ในการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้า ของกลุ่มวัยท างาน มี  7 ประการ ได้แก่ ด้าน
ผลิตภัณฑ์ (Product) ด้านราคา (Price) ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) ด้านการส่งเสริมทาง
การตลาด (Promotion) ด้านบุคคล (People) หรือพนักงาน(Employee) ด้านกระบวนการ 
(Process) ด้านสร้างและน าเสนอลักษณะทางกายภาพ (Physical evidence and presentation) 
ซึ่งประกอบด้วยปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด 7P’s ดังนี้ 
  1)  ด้านผลิตภัณฑ์ หมายถึง ลักษณะของเสื้อผ้าต่าง ๆ ได้แก่ ความหลากหลาย
ของเสื้อผ้า คุณภาพของเสื้อผ้า ประเภท สี ขนาด ของเสื้อผ้าที่ลูกค้ากลุ่มวัยท างานมีความพึงพอใจใน
การตัดสินใจซื้อ 
  2)  ด้านราคา หมายถึง จ านวนเงินที่ลูกค้าต้องการจ่าย เพ่ือให้ได้สินค้าและ
บริการ 
  3)  ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย หมายถึง สถานที่ในการจ าหน่ายเสื้อผ้าที่กลุ่ม
วัยท างานมาเลือกซ้ือเสื้อผ้า 
  4)  ด้านการส่งเสริมการตลาด หมายถึง การบริการให้ข้อมูลข่าวสารกับลุกค้า
กลุ่มวัยท างานที่มาซื้อเสื้อผ้า เช่น การโฆษณา โปรโมชั่นต่าง ๆ และการประชาสัมพันธ์  
  5)  ด้านพนักงานผู้ให้บริการ หมายถึง บุคคลที่ท าหน้าที่รับผิดชอบในการเสนอ
ขายเพ่ือกระตุ้นให้ลูกค้ากลุ่มวัยท างานเกิดความตั้งใจและตัดสินใจซื้อ 
  6)  กระบวนการ หมายถึง การให้บริการอย่างถูกต้อง รวดเร็ว และท าให้ลูกค้า                
วัยท างานเกิดความประทับใจในการมาใช้บริการ 
  7)  ด้านการสร้างและน าเสนอลักษณะทางกายภาพ หมายถึง รูปแบบทาง
กายภาพในการให้บริการ เพ่ือให้ลูกค้ากลุ่มวัยท างานเกิดความประทับใจในการมาใช้บริการ เช่น                 
การท าให้ร้านมีความสะอาด เรียบร้อย มีที่จอดรถเพียงพอ และเพ่ือความสะดวกสบายของลูกค้า                   
วัยท างานที่มาท าการซื้อเสื้อผ้า 
  ดารินทร์ พั ชร์  ธัชชั ยฤทธิ์  (2557) กล่ าวว่ า ส่ วนผสมทางการตลาด 
(Marketing Mix หรือ 7P’s) ในการก าหนดกลยุทธ์การตลาด ซึ่งประกอบด้วย 
  1)  ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) เป็นสิ่งซึ่งสนองความจ าเป็นและความต้องการ
ของมนุษย์ได้ คือ สิ่งที่ผู้ขายต้องมอบให้แก่ลูกค้าและลูกค้าจะได้รับผลประโยชน์และคุณค่าของ
ผลิตภัณฑ์นั้นๆ โดยทั่วไปแล้ว ผลิตภัณฑ์แบ่งเป็น 2 ลักษณะ คือ ผลิตภัณฑ์ที่อาจจับต้องได้ และ
ผลิตภัณฑ์ทีจ่บัตอ้งไม่ได้    
   2)  ด้านราคา (Price) หมายถึง คุณค่าผลิตภัณฑ์ในรูปตัวเงิน ลูกค้าจะ
เปรียบเทียบระหว่างคุณค่า (Value) ของบริการกับราคา (Price) ของบริการนั้น ถ้าคุณค่าสูงกว่าราคา 
ลูกค้าจะตัดสินใจซื้อ ดังนั้น การก าหนดราคาการให้บริการควรมีความเหมาะสมกับระดับการ
ให้บริการชัดเจน และง่ายต่อการจ าแนกระดับบริการที่ต่างกัน 
   3)  ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) เป็นกิจกรรมที่ เกี่ยวข้องกับ
บรรยากาศสิ่งแวดล้อมในการน าเสนอบริการให้แก่ลูกค้า ซ่ึงมีผลต่อการรับรู้ของลูกค้าในคุณค่าและ
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คุณประโยชน์ของ บริการที่น าเสนอ ซึ่งจะต้องพิจารณาในด้านท าเลที่ตั้ง (Location) และช่องทางใน
การน าเสนอ บริการ (Channels) 
   4)  ด้ านการส่ ง เสริมการตลาด  (Promotion) เป็ น เครื่ อ งมื อหนึ่ งที่ มี
ความส าคัญในการ ติดต่อสื่อสารให้ผู้ใช้บริการ โดยมีวัตถุประสงค์ที่แจ้งข่าวสารหรือชักจูงให้เกิด
ทัศนคติ และพฤติกรรมการใช้บริการและเป็นกุญแจส าคัญของการตลาดสายสัมพันธ์ 
   5)  ด้านบุคคล (People) หรือพนักงาน (Employee) ซึ่ งต้องอาศัยการ
คัดเลือกการฝึกอบรม การจูงใจ เพ่ือให้สามารถสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้าได้  แตกต่างเหนือคู่
แข่งขนัเป็นความสัมพันธ์ระหว่างเจ้าหน้าที่ผู้ให้บริการและผู้ใช้บริการต่างๆ ขององค์กร เจ้าหน้าที่ต้อง
มี ความสามารถ มีทัศนคติที่สามารถตอบสนองต่อผู้ใช้บริการ มีความคิดริเริ่ม มีความสามารถในการ 
แก้ไขปัญหา สามารถสร้างค่านิยมให้กับองคก์ร 
   6)  ด้านการสร้างและน าเสนอลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidenceand 
Presentation) เป็นการสร้างและน าเสนอลักษณะทางกายภาพให้กับลูกค้า โดยพยายามสร้าง 
คุณภาพโดยรวม ทั้งทางด้านกายภาพและรูปแบบการให้บริการเพ่ือสร้างคุณค่าให้กับลูกค้า ไม่ว่า               
จะเป็นด้านการแต่งกาย สะอาดเรียบร้อย การเจรจาต้องสุภาพอ่อนโยน และการให้บริการที่รวดเร็ว 
หรือผลประโยชน์อื่นๆ ที่ลูกค้าควรไดร้บั 
   7)  ด้านกระบวนการ ( Process) เป็นกิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับระเบียบวิธีการ
และงานปฏิบัติในด้านการบริการ ที่น าเสนอให้กับผู้ใช้บริการเพ่ือมอบการให้บริการอย่างถูกต้อง
รวดเร็ว และท าให้ผู้ใช้บริการเกิดความประทบัใจ 
  กานดา เสือจ าศีล (2555) ส่วนผสมทางการตลาดบริการ (Service marketing 
mix) หรือ 7P’s ประกอบด้วยด้วย  
  1)  ผลิตภัณฑ์ (Product) คือ สินค้าหรือบริการที่ธุรกิจเสนอขายต่อลูกค้า               
ซึ่งผลิตภัณฑ์แบ่งเป็นผลิตภัณฑ์หลัก คือ สิ่งที่ลูกค้าต้องการเป็นหลัก และผลิตภัณฑ์เสริมเป็นข้อเสนอ
อ่ืนที่ทางธุรกิจมอบให้ เพ่ือเป็นการสร้างความแตกต่างให้กับสินค้าและบริการ เช่น การซักท าความ
สะอาดและรีดเสื้อผ้าเป็นผลิตภัณฑ์หลักของร้านซักแห้ง และทางร้านมีบริการซ่อม ปะ เย็บผ้า ซึ่งก็
เป็นบริการเสริมที่ท าได้ทั้งก่อนและหลังการขายบริการ 
  2)  ราคา (Price) คือ ต้นทุนที่ลูกค้าเสียไปในการซื้อสินค้าและบริการ ราคามีผล
ต่อผู้บริโภคทางคุณค่าและคุณภาพของสินค้าและบริการ การก าหนดราคาที่เหมาะสมกับกลยุทธ์ที่ใช้
นั้นจะเป็นสิ่งจูงใจในการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค จนเกิดการแลกเปลี่ยนระหว่างธุรกิจกับผู้บริโภค 
  3)  ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) คือ การจัดสถานที่ให้ผู้บริโภคเข้ามาใช้
บริการต้องเข้าถึงบริการได้ง่าย ไม่มีขั้นตอนซับซ้อน ท าให้ผู้บริโภคได้รับความสะดวกสบายในการเข้า
ใช้บริการได้มากที่สุด และท าเลที่ตั้งให้สอดคล้องกับกลุ่มเป้าหมายและลักษณะธุรกิจ เช่น ท าเลที่ตั้ง
ของร้านหนังสืออยู่ใกล้กับสถาบันการศึกษา และมีหน้าเว็บไซต์ในการสั่งซื้อพร้อมบริการจัดส่งถึงบ้าน 
  4)  การส่งเสริมการตลาด (Promotion) คือ การสื่อสารระหว่างธุรกิจกับลูกค้า
ที่ท าให้ลูกค้าเห็นความแตกต่างของสินค้าและบริการ หรือสร้างภาพพจน์และชื่อเสียง ซึ่งท าหน้าที่ใน
การให้ข้อมูลแก่ลูกค้า การจูงใจให้สนใจและซื้อ และช่วยกระตุ้นความทรงจ าของลูกค้า ซึ่งการส่งเสริม
การตลาดประกอบด้วย การประชาสัมพันธ์ การโฆษณา การขายโดยใช้พนักงาน การส่งเสริมการขาย 
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และการตลาดทางตรง โดยแต่ละวิธีต้องใช้ให้เหมาะสมกับแต่ละประเภทธุรกิจ เช่น สายการบิน                    
ไม่นิยมขายโดยใช้การตลาดทางตรง แต่จะเป็นการโฆษณาทางโทรทัศน์ 
  5)  บุคลากร (People) คือ บุคคลทั้งหมดที่มีความเกี่ยวข้องในการน าเสนอ
สินค้าและบริการแก่ลูกค้า ได้แก่ เจ้าของ พนักงานส่วนหน้าที่ติดต่อกับลูกค้าโดยตรง และพนักงาน
ส่วนหลังที่เป็นฝ่ายสนับสนุนการด าเนินงาน ซึ่งทุกคนต้องให้ความส าคัญกับกระบวนการสร้ าง
จิตส านึกการให้บริการและมีการท างานอย่างเป็นระบบระเบียบ 
  6)  ลักษณะทางกายภาพ (Physical) คือ สิ่งที่สามารถมองเห็นหรือสามารถ
สัมผัสได้ เป็นปัจจัยหนึ่งในการเลือกใช้บริการของลูกค้า ได้แก่ สภาพแวดล้อมของสถานที่ อาคาร 
เครื่องมือ อุปกรณ์ต่างๆ ที่ใช้ในการบริการ 
 7)  กระบวนการให้บริการ (Process) คือ ขั้นตอน วิธีการ และกิจกรรมต่างๆ 
ที่ธุรกิจน าเสนอ ซึ่ งสินค้าและบริการ ต้องพิจารณาความเหมาะสมและให้กระบวนการเกิด
ประสิทธิภาพในการด าเนินงาน ซึ่งต้องอาศัยบุคลากรและเครื่องมือ เพ่ือที่จะท าให้ลูกค้าเกิดความ
สะดวกสบาย รวดเร็ว และประทับใจ ควรเน้นความถูกต้องแม่นย า รวดเร็ว สะดวกในการรับค าสั่งซื้อ 
การส่งมอบสินค้าและบริการถึงลูกค้าและการช าระเงิน  
 วรุตน์  ประไพพักตร์  (2556) ส่วนประสมทางการตลาดบริการแต่ละ
องค์ประกอบมีลักษณะดังนี้   
 1) ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง สินค้าหรือบริการที่ธุรกิจน ามาเสนอขาย
ให้กับผู้บริโภค ที่ผู้บริโภคจะได้รับประโยชน์และคุณค่าจากผลิตภัณฑ์นั้นๆ ได้แก่ สินค้ามีรูปร่าง ขนาด 
สีสันและความสวยงาม ตราสินค้ามีคุณภาพและปลอดภัย ความเหมาะสมของผลิตภัณฑ์ต่อการ
ด าเนินชีวิต ผลิตภัณฑ์ง่ายต่อการท าความสะอาดหลังใช้งาน 
 2) ราคา (Price) หมายถึง คุณค่าผลิตภัณฑ์ในรูปตัวเงิน ราคาที่ผู้บริโภคต้อง
จ่ายเพ่ือ แลกเปลี่ยนกับสินค้าหรือบริการที่น าเสนอขาย ลูกค้าจะเปรียบเทียบระหว่างคุณค่า (Value) 
ของ บริการกับราคา (Price) ของบริการนั้น ได้แก่ ราคาผลิตภัณฑ์ต่ ากว่าที่อ่ืน ความแน่นอนและเป็น
มาตรฐานของราคาผลิตภัณฑ์ มีป้ายแสดงสินค้าที่ชัดเจน ราคาเมื่อซื้อผลิตภัณฑ์ปริมาณมากมีราคาต่ ากว่า  
 3) สถานที่ (Place) หมายถึง การสร้างเครือข่ายซึ่งเป็นช่องทางที่สามารถ
เข้าถึงผู้บริโภค และสร้างเสริมสิ่งอ านวยความสะดวกต่าง ๆ เพื่อสนองความต้องการของตลาดได้อย่าง
ทั่วถึง รวมถึงการจัดการเกี่ยวกับสินค้าคงคลัง ได้แก่ อุปกรณ์อ านวยความสะดวก เช่น รถเข็นหรือ
ตะกร้า รูปแบบ การแต่งร้าน สถานที่จอดรถสะดวก ปลอดภัย และเพียงพอ มีสาขาหลายแห่ง 
 4) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง การก าหนดต าแหน่งตรา
สินค้า การตั้งงบประมาณค่าใช้จ่ายในการโฆษณา สื่อที่เลือกและก าหนดเวลาที่เผยแพร่ผ่านสื่อ
ดังกล่าว ความคิด สร้างสรรค์ใหม่ ๆ ในด้านการส่งเสริมการตลาด การส่งเสริมการขาย ได้แก่ ราคา
ผลิตภัณฑ์ที่สามารถต่อรองได้ การลดราคาสินค้า การโฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่านวิทยุและโทรทัศน์ 
แผ่นป้ายโฆษณา ใบปลิว 
 5) บุคคล (People) เป็นผู้ที่มีความสัมพันธ์เพ่ือให้บริการผู้บริโภคโดยตรง 
ธุรกิจจึงจ าเป็นที่จะต้องมีการสนับสนุนส่งเสริมบุคลากรให้มีความรู้ ความสามารถ และความช านาญ
ในสายงานโดย อาจมีการฝึกอบรมพัฒนา สอนงาน เป็นต้น บุคลากรเป็นปัจจัยส าคัญที่มีอิทธิพลต่อ
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การสร้าง ภาพลักษณ์ของธุรกิจ ทั้งนี้เพราะความมนุษย์สัมพันธ์ที่ดี ยิ้มแย้มแจ่มใสและพูดจาดี ความรู้
ในการให้ ค าแนะน ากับผู้บริโภค การแต่งกายที่เหมาะสมและความสุภาพ ความสนใจและความ
กระตือรือร้นใน การให้บริการ 
  6) กระบวนการการให้บริการ (Process Management) หมายถึง เป็น
กิจกรรมที่ เกี่ยวข้องกับระเบียบวิธีการและงานปฏิบัติในด้านการบริการ  ที่น าเสนอให้กับผู้ใช้บริการ
เพ่ือมอบการ ให้บริการอย่างถูกต้องรวดเร็ว และท าให้ผู้ใช้บริการเกิดความประทับใจ ได้แก่ การจัดคิว
ในการช าระ เงินที่ดี การบรรจุสินค้าใส่ถุงหรือการบรรจุสินค้าเพ่ือความสะดวกในการขนย้ายของ
ลูกค้า ใบเสร็จที่ ได้มาตรฐานเพื่อเป็นหลักฐานในการช าระเงิน การคืนเงินหรือเปลี่ยนสินค้าในกรณีท่ีมี
ความผิดพลาดที่ เกิดจากทางร้านหรือผู้ผลิต 
  7) สิ่งแวดล้อมทางกายภาพ (Physical Facilities) หมายถึง เป็นการสร้างและ
น าเสนอลักษณะทางกายภาพให้กับลูกค้า โดยพยายามสร้างคุณภาพโดยรวม ทั้งทางด้ายกายภาพและ 
รูปแบบการให้บริการเพ่ือสร้างคุณค่าให้กับลูกค้า เป็นปัจจัยที่ก่อให้เกิดความสะดวกในการให้บริการ 
และท าให้การบริการผู้บริโภคเป็นไปอย่างมีประสิทธิภาพ ได้แก่ พ้ืนที่มีขนาดเหมาะสมในการจัดวาง 
สินค้าเอ้ือต่อการจับจ่าย ความสะอาดน่าเข้ามาใช้บริการ บรรยากาศภายในร้านมีความเป็นมิตร 
เหมาะต่อการจับจ่ายเครื่องครัว การตกแต่งร้านดูเหมาะสมกับตัวสินค้า 
  สรุปได้ว่า ปัจจัยประสมทางการตลาดที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ ประกอบด้วย 7 
ด้าน คือ 1) ด้านผลิตภัณฑ์ 2) ด้านราคา 3) ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 4) ด้านการส่งเสริมทาง
การตลาด 5) ด้านพนักงาน 6) ด้านการท าเลที่ตั้ง และ 7) ด้านการให้บริการ 
 
 2.1.4  แนวคิด และทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อของนักท่องเที่ยว 
   2.1.4.1  ความหมายของการตัดสินใจซื้อ 
    ฉัตราพร เสมอใจ (2560) ได้กล่าวว่า การตัดสินใจ (Decision Making) 
หมายถึง กระบวนการในการเลือกที่จะกระท าสิ่งใดสิ่งหนึ่งจากทางเลือกต่างๆ ที่มีอยู่ ซึ่งผู้บริโภค
มักจะต้องตัดสินใจในทางเลือกต่างๆ ของสินค้าและบริการอยู่เสมอ โดยที่ผู้บริโภคจะเลือกสินค้าหรือ
บริการตามข้อมูลแถะข้อจ ากัดของสถานการณ์การตัดสินใจจึงเป็นกระบวนการที่ส าคัญและอยู่ภายใน
จิตใจของผู้บริโภค 
   สุภาภรณ์ พลนิกร (2560) กล่าวไว้ว่า การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค หมายถึง 
การตัดสินใจเลือกผลิตภัณฑ์ หรือบริการจากทางเลือกหนึ่งที่มีอยู่ 
   รัฐนันท์ พงศ์วิริทธิ์ธร (2558) ได้อธิบายว่า การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
หมายถึง ขั้นตอนการเลือกซื้อสินค้าจากสองทางเลือกขึ้นไป โดยการซื้อเป็นกิจกรรมด้านจิตใจ และ
กายภาพ ซึ่งเกิดขึ้นในช่วงระยะเวลาหนึ่ง โดยกิจกรรมเหล่านี้ ส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจ ซึ่งท า
ให้เกิดพฤติกรรมการซื้อสินค้าหรือบริการนั้นๆ 
   ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2555) ได้สรุปความหมายของพฤติกรรมของผู้บริโภค                
ในการตัดสินใจซื้อมีสาเหตุหรือปัจจัยส าคัญในการตัดสินใจซื้อ ได้แก่ การซื้อด้วยเหตุผล  คือ เป็นการ
ซื้อบริการหรือสินค้าโดยการหาข้อมูลสินค้ามาเปรียบเทียบจากแหล่งข้อมูลต่างๆ ก่อนที่จะตัดสินใจ
เป็นลูกค้าของธุรกิจนั้นๆ หรือซื้อสินค้านั้นๆแล้วน าข้อมูลมาวิเคราะห์ก่อนการใช้บริการหรือซื้อสินค้า
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นั้นๆ โดยการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคจัดเป็นกระบวนการหนึ่งของมนุษย์ในการตัดสินใจซื้อสินค้า 
หรือบริการ เพ่ือสนองความต้องการของตนเอง โดยรูปแบบของการซื้อมีความแตกต่างกันออกไป
ขึ้นอยู่กับสถานการณ์และจิตวิทยาในการซื้อในช่วง ณ เวลา หรือสถานการณ์นั้นๆ 
   2.1.4.2  ผู้บริโภคท่ีเกี่ยวข้องกับการตัดสินใจซื้อ 
    วิษณุ มณีวรรณ (2562) ได้กล่าวถึงผู้บริโภคที่เกี่ยวข้องกับการตัดสินใจซื้อ              
มีบทบาทที่แตกต่างกัน ดังนี้  
    1) ผู้ริเริ่ม (Initiator) เป็นผู้เสนอความคิดท่ีจะซื้อผลิตภัณฑ์เป็นคนแรก 
    2) ผู้มีอิทธิพล (Influencer) เป็นผู้ที่มีบทบาทส าคัญที่จะให้ค าแนะน า หรือ               
ให้การจูงใจว่าควรซื้อหรือไม่ควรซื้อสินค้า 
    3) ผู้ตัดสินใจ (Decider) เป็นผู้ที่มีบทบาทตัดสินใจขั้นสุดท้ายว่าจะซื้อ หรือไม่ซื้อ
สินค้านั้น 
    4) ผู้ซื้อ (Buyer) เป็นผู้ที่ท าการซื้อสินค้านั้น 
    5) ผู้ใช้ (User) เป็นผู้บริโภคท่ีใช้สินค้าหรือบริการนั้น 
  2.1.4.3  กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค   
   Zhang Ziyue (2561) กระบวนการตัดสินใจใช้บริการของผู้บริโภคประกอบ
ไปด้วยขั้นตอนดังต่อไปนี้  
  1) การรับรู้ปัญหา (Problem of Need Recognition) โดยผู้บริโภคจะเกิด
การรับรู้ถึงปัญหา และความจ าเป็นที่ต้องใช้สินค้าหรือบริการ ซึ่งปัจจัยดังกล่าวเกิดจากการได้รับการ
กระตุ้นทั้งจากภายในและสิ่งแวดล้อมภายนอก จนเกิดความต้องการในสิ่งนั้นๆ เพ่ือมาช่วยแก้ปัญหานั้น 
  2) การแสวงหาข้อมูล (Search for Information) โดยผู้บริโภคจะหาข้อมูล
เกี่ยวกับสินค้าจากแหล่งข้อมูลภายในที่มีอิทธิพลต่อการเลือกซื้อสินค้า ประกอบด้วยแหล่งข้อมูลจาก
บุคคล เช่น เพ่ือน คนในครอบครัว พ่ีน้อง เป็นต้น แหล่งการค้า แหล่งชุมชนต่างๆ และจากผู้ใช้ที่มี
ประสบการณ์  ในสิ่งนั้นๆ นอกจากนี้ยังต้องหาเพ่ิมเติมจากแหล่งสิ่งแวดล้อมภายนอกอย่าง
อินเตอร์เน็ต เช่น เว็ปไซต์ ของผู้ผลิตสินค้า เว็บบอร์ดแสดงความคิดเห็นจากผู้ใช้ที่มีประสบการณ์              
เป็นต้น เพ่ือช่วยในการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการ 
  3) การประเมินทางเลือก (Alternative Evaluation) คือ การที่ผู้บริโภคจะน า
ข้อมูลที่ได้มาจากแหล่งข้อมูลภายใน และสิ่งแวดล้อมภายนอกน ามาพิจารณา และประเมินผล
ทางเลือกเพ่ือหาสินค้าหรือบริการที่ดีที่สุด ส าหรับผู้บริโภคหรือตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค
สูงสุด 
  4) การตัดสินใจ และกระท าการซื้อ (Purchase or Choice) หมายถึง การ
ตัดสินใจเลือกทางเลือกใดทางเลือกหนึ่งจากการประเมินทางเลือกพร้อมกับด า เนินการเพ่ือให้ได้
ทางเลือกนั้นมา  
  5) ความรู้สึกหลังซื้อ (Post Purchase Feeling or Outcomes of Choice) 
หมายถึง ความรู้สึกของผู้บริโภคหลังจากที่ได้ทดลองใช้สินค้าหรือบริการที่เลือกซื้อแล้ วแบ่งออกเป็น
ความรู้สึกพอใจ (ความรู้สึกต่อสินค้าในทางบวก) และไม่พอใจ (ความรู้สึกต่อสินค้าในทางลบ) ใน
สินค้าและบริการ นั้นโดยความพอใจเกิดขึ้นเมื่อผลลัพธ์จากการใช้ตรงกับผู้บริโภคคาดหวังไว้แต่หาก
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ผลลัพธ์การใช้ไม่ตรงกับผู้บริโภคคาดหวังไว้ซึ่งผู้บริโภคผิดหวังกับการใช้ผลิตภัณฑ์หรือบริการนั้นก็จะ
รู้สึกไม่พอใจ พฤติกรรมการซื้อของผู้ใช้สินค้าหรือการบริการ เป็นสิ่งส าคัญที่นักการตลาดต้องใช้ใน
การวางกลยุทธ์ทางการตลาดเพื่อก าหนดในการเลือกกลุ่มเป้าหมาย (Target) โดยศึกษาพฤติกรรมการ
ซื้อของกลุ่มกลุ่มเป้าหมาย (Target) เพ่ือให้สอดคล้องกับสินค้าที่นักการตลาดต้องการจะท าการตลาด 
โดยนักการตลาด ควรศึกษาถึงกระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภคมากที่สุด เนื่องจากมีผลต่อการวาง
กลยุทธ์ในการท าการตลาดสินค้านั้นๆ  

 
 

ภาพที่ 2.15  โมเดล 5 ขั้นตอนในกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค (วิษณุ มณีวรรณ, 2562)  
 
  2.1.4.4  การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค 
   วรุตน์ ประไพพักตร์ (2556) เป็นการค้นหาหรือวิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อ 
และการใช้ของผู้บริโภค ทั้งที่เป็นบุคคล กลุ่ม หรือองค์กร เพ่ือให้ทราบถึงลักษณะความต้องการหรือ
พฤติกรรมการซื้อ การใช้ การเลือกบริการ แนวคิด หรือประสบการณ์ที่ท าให้ผู้บริโภคพึงพอใจ 
ค าตอบที่ได้จะช่วยให้นักการตลาดสามารถก าหนดกลยุทธ์การตลาดที่สามารถตอบสนองความพึง
พอใจของผู้บริโภคได้อย่างเหมาะสม 
  ค าถามที่จะใช้เพ่ือค้นหาลักษณะพฤติกรรมผู้บริโภค คือ 6 W และ 1 H 
ประกอบด้วย WHO WHEN WHERE WHAT WHY WHO และ HOW เพ่ือค้นหาค าตอบ 7 ประการ 
หรือ  7O ประกอบด้ วย OCCUPANTS OBJECTS OBJECTIVES ORGANIZATION OCCASIONS 
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OUTLETS OPERATIONS ค าถามที่เก่ียวข้องกับค าตอบเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค เพ่ือการวิเคราะห์
พฤติกรรม ดังตารางที่ 2.1 
 
ตารางท่ี 2.1 ค าถามและค าตอบ 7 ประการเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 
 

ค าถาม (6Ws และ 1H) ค าตอบที่ต้องการทราบ (70s) 
1) ใครอยู่ในตลาดเป้าหมาย  
(Who is in the market?) 

ลักษณะกลุ่มเป้าหมาย (Occupant)   
1) ประชากรศาสตร์   
2) ภูมิศาสตร์   
3) จิตวิทยา หรือจิตวิเคราะห์   
4) พฤติกรรมศาสตร์   

2) ผู้บริโภคซือ้อะไร  
(What does consumer buy?) 

สิ่งที่ผู้บริโภคต้องการซื้อ(Objects) หรือต้องการ
จากผลิตภัณฑ์ ก็คือคุณสมบัติหรือองค์ประกอบ
ของผลิตภัณฑ์ (Product component) และ
ความแตกต่างที่เหนือกว่าคู่แข่ง (Competitive 
differentiation) 

3) ท าไมผู้บริโภคจึงซื้อ 
(Why does the consumer buy?) 

วัตถุประสงค์ในการซื้อ (Objectives) ผู้บริโภค
ซื้อสินค้าเพ่ือสนองความต้องการของเขาด้าน
ร่างกายและด้านจิตวิทยา ซึ่งต้องศึกษาถึงปัจจัย
ที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อ คือ 
1) ปัจจัยภายในหรือปัจจัยทางจิตวิทยา 
2) ปัจจัยทางสังคม และวัฒนธรรม 
3) ปัจจัยเฉพาะบุคคล 

4) ใครมีส่วนร่วมในการตัดสินใจซื้อ 
(Who participates in the buying?) 

บ ท บ าท ข อ งก ลุ่ ม ต่ า งๆ  (Organizations)                    
มีอิทธิพลในการตัดสินใจ ซึ่งประกอบด้วย 
1) ผู้ริเริ่ม 
2) ผู้มีอิทธิพล 
3) ผู้ตัดสินใจซื้อ 
4) ผู้ซื้อ 
5) ผู้ใช้ 

5) ผู้บริโภคซื้อเมื่อใด 
(When does the consumer buy?) 

โอกาสในการซื้อ (Occasions) เช่น ช่วงเดือนใด 
หรือช่วงฤดูใดของปี ช่วงวันใดของเดือน หรือ
เทศกาลวันส าคัญต่างๆ 

6) ผู้บริโภคซื้อที่ไหน 
(Where does the consumer buy?) 

ช่องทางหรือแหล่ง (Outlets) ที่ผู้บริโภคไปท า
การซื้อ เช่น ห้างสรรพสินค้า ซุปเปอร์มาร์เก็ต 
เป็นต้น 
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ตารางท่ี 2.1 (ต่อ) 
 

ค าถาม (6Ws และ 1H) ค าตอบที่ต้องการทราบ (70s) 
7) ผู้บริโภคซื้ออย่างไร 
(How does the consumer buy?) 

ขั้ น ตอน ในการตั ดสิ น ใจซื้ อ  (Operations) 
ประกอบด้วย 
1) การรับรู้ปัญหา 
2) การค้นหาข้อมูล 
3) การประเมินผลทางเลือก 
4) ตัดสินใจซื้อ 
5) ความรู้สึกหลังการซื้อ 

 
 สรุปได้ว่า การตัดสินใจเลือกซื้อที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ ประกอบด้วย 5 ด้าน คือ 1) เหตุผลใน
การตัดสินใจเลือกซ้ือ 2) ประเภทของผลิตภัณฑ์มะขามหวาน 3) ความถ่ีในการเลือกซ้ือ 4) ปริมาณใน
การเลือกซื้อ และ 5) ค่าใช้จ่ายในการเลือกซื้อต่อครั้ง 
 
2.2  งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 2.2.1  พฤติกรรมการเลือกซ้ือของผู้บริโภค 
  ศิริญทิพย์ ซิวสารี (2562) ได้ศึกษาพฤติกรรมการเลือกซื้อมะขามแปรรูปของผู้บริโภคใน
เขตเทศบาลนครเชียงใหม่ ผลการศึกษาพบว่า 1) ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ (ร้อยละ 65) เป็นเพศ
หญิงอายุอยู่ระหว่าง 18–35 ปี (ร้อยละ 60) สถานภาพสมรสแล้ว (ร้อยละ 50) การศึกษาระดับ
ปริญญาตรี (ร้อยละ 72) รายได้ต่อเดือนอยู่ในช่วง 15,001–20,000 บาท (ร้อยละ 27) และประกอบ
อาชีพค้าขายธุรกิจส่วนตัว (ร้อยละ 29) ร้อยละ 53 ของผู้บริโภคมีระยะทางระหว่างที่พักอาศัยถึงร้าน
จ าหน่ายมะขามแปรรูปที่ใกล้ที่สุดไม่เกิน 5 กิโลเมตร 2) ด้านพฤติกรรมการบริโภคมะขามแปรรูปของ
กลุ่มผู้บริโภคที่ซื้อมะขามแปรรูป พบว่า ผู้บริโภคมักเลือกซื้อที่ร้านสะดวกซื้อ (ร้อยละ 94) สาเหตุที่
ผู้บริโภคเลือกซื้อมะขามแปรรูปเพราะมะขามแปรรูปมีรสชาติอร่อย โดยซื้อไปรับประทานเอง 
ตัดสินใจซื้อเองและมักซ้ือหลังเวลา 18.00 น. ส่วนความถ่ีในการซื้อมะขามแปรรูปผู้บริโภคร้อยละ 49 
ไม่สามารถระบุได้แน่นอนว่าภายใน 1 สัปดาห์ซื้อมะขามแปรรูปกี่ครั้ง โดยมีค่าใช้จ่ายประมาณ 500 
บาท ผู้บริโภคร้อยละ 94 ระบุว่า สามารถหาซื้อมะขามแปรรูปได้ง่าย ในการซื้อแต่ละครั้งจะซื้อ
มะขามแปรรูปหลายอย่างรวมกัน (ซึ่งผู้บริโภคส่วนใหญ่ (ร้อยละ 96) ซื้อมะขามคลุก ลักษณะบรรจุ
ภัณฑ์ที่ซื้อมักเป็นกระปุกพลาสติกแข็งและมีฝาปิดมิดชิด ผู้บริโภคส่วนใหญ่  (ร้อยละ 87) ไม่เคย
รับทราบการโฆษณาเกี่ยวกับมะขามแปรรูปอย่างไรก็ตามสื่อที่ท าให้ผู้ริโภคส่วนใหญ่รู้จักมะขามแปร
รูปคือการบอกแบบปากต่อปาก 3) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อผู้บริโภคมะขามแปรรูป
มากที่สุด คือ ราคาเหมาะสมกับปริมาณ ราคาถูก รองลงมาคือ ความสะอาดของมะขามแปรรูป ไม่มี
มดเข้าไปปะปนในผลิตภัณฑ์การระบุวันผลิตและวันหมดอายุสถานที่และการจัดจ าหน่ายอยู่ใกล้แหล่ง
ชุมชน ภายในร้านสะอาดและมีความถูกต้องแม่นย า ในการค านวณค่าใช้จ่ายในการซื้อ ตามล าดับ 
ส าหรับผู้บริโภคท่ีไม่ซื้อมะขามแปรรูปส่วนใหญ่ (ร้อยละ 34) ให้เหตุผลว่าที่ไม่ซื้อมะขามแปรรูปเพราะ
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ไม่ชอบรสชาติของมะขาม กลัวท้องเสีย กลัวน้ าหนักเพ่ิม เพราะมะขามแปรรูปมีส่วนผสมของน้ าตาล
ถึงแม้ในอนาคตจะมีการพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้ตรงกับความต้องการเพียงใด ผู้บริโภคส่วนใหญ่ (ร้อยละ 
74) ก็จะไม่ซื้อมะขามแปรรูปมารับประทานเพราะไม่ชอบมะขามแปรรูป และคิดว่ามะขามแปรรูปไม่มี
ประโยชน์ต่อสุขภาพ 4) ผลการศึกษาระดับความรู้เกี่ยวกับมะขามแปรรูปและระดับความกังวลต่อ
สุขภาพของผู้บริโภค พบว่า ผู้ที่ซื้อมะขามแปรรูปมีระดับความรู้มากกว่าผู้ที่ไม่ซื้อมะขามแปรรูปอย่าง
มีนัยส าคัญทางสถิติ และผู้ที่ไม่ซื้อมีระดับความกังวลเกี่ยวกับสุขภาพมากกว่าผู้ที่ซื้ออย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติ ส าหรับปัญหาและอุปสรรคในการซื้อมะขามแปรรูปนั้น พบว่า ในการซื้อมะขามแปรรูป ผู้ซื้อ
มะขามแปรรูปเผชิญกับราคาที่จ าหน่ายในแต่ละร้านไม่เท่ากัน ขนาดของสินค้ามีให้เลือกน้อย ไม่ค่อย
ได้รับข่าวสารประชาสัมพันธ์และการโฆษณาเกี่ยวกับ มะขามแปรรูปและไม่มีเอกสารเกี่ยวกับ
ประโยชน์ของมะขามแปรรูปเผยแพร่ให้ได้รับทราบ และ 5) ผลการศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจเลือกซื้อมะขามแปรรูป พบว่า ปัจจัยที่ส่งผลเชิงบวกอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติมี  2 ปัจจัย 
ได้แก่ ปัจจัยด้านเพศและความรู้เกี่ยวกับมะขามแปรรูป กล่าวคือ ถ้ากลุ่มตัวอย่างเป็นเพศหญิงและ
ผู้บริโภคมีความรู้เกี่ยวกับมะขามแปรรูปมากขึ้นก็จะมีโอกาสที่จะซื้อมะขามแปรรูปสูงขึ้นส่วนปัจจัยที่
ส่งผลเชิงลบอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติมี 2 ปัจจัย เช่นกัน ได้แก่ปัจจัยด้านอายุและความกังวลเกี่ยวกับ
สุขภาพ กล่าวคือ เมื่อผู้บริโภคมีอายุเพ่ิมข้ึน และมีความกังวลด้านสุขภาพเพ่ิมขึ้นก็จะมีโอกาสที่จะซื้อ
มะขามแปรรูปจะลดลง  
  ธันยมัย เจียรกุล (2562) ได้ศึกษาพฤติกรรมและปัจจัยการเลือกซ้ือผลไม้แปรรูปของไทย
ของวัยรุ่นชาวจีน ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย มีอายุระหว่าง 21 - 
24 ปี ศึกษาอยู่ชั้นปีที่ 3 มีระยะเวลาที่อาศัยอยู่ในประเทศไทย 1 ปี มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่ ากว่า 
5,000 บาท ส่วนใหญ่นิยมซื้อผลไม้แปรรูปของประเทศไทย โดยมีความถี่ในการซื้อผลไม้แปรรูปของ
ไทยเฉลี่ย ต่อสัปดาห์ 3 - 4 ครั้งต่อสัปดาห์ มักจะซื้อผลไม้แปรรูปของไทยที่ตลาดสด ซูเปอร์มาเก็ต 
หรือไฮเปอร์มาเก็ต ส่วนใหญ่ซื้อผลไม้แปรรูปของไทยโดยเฉลี่ยต่อเดือนประมาณ 500 บาท                    
ส่วนเหตุผลในการไม่ซื้อผลไม้แปรรูปของไทย คือ ผลไม้แปรรูปของไทยไม่มีชื่อเสียง มีสัดส่วนการซื้อ
ผลไม้ แปรรูปของไทยต่อการซื้อผลไม้แปรรูป โดยรวมเฉลี่ยต่อสัปดาห์ ร้อยละ 1 ถึงร้อยละ 25 ชื่น
ชอบผลไม้แปรรูปของไทยมากที่สุด คือ ทุเรียนทอด และส่วนใหญ่เห็นว่าปัจจัยในการเลือกซื้อผลไม้
แปรรูปของไทยที่ให้ความสนใจเป็นอันดับแรก คือ ราคา และเห็นด้วยมากที่สุดว่าปัจจัยที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกซ้ือผลไม้แปรรูปของไทย คือ เครื่องหมายรับรองคุณภาพ เมื่อศึกษาปัจจัยต่าง ๆ ที่ส่งผล
ต่อการตัดสินใจซื้อผลไม้แปรรูปของไทย พบว่า ปัจจัยทางสังคมและปัจจัยทางทัศนคติ ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อของวัยรุ่นชาวจีนอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
  ปิยพร ศรีกลิ่นสุวรรณ และมธุรดา อ่ิมทรัพย์ (2561) ได้ศึกษาพฤติกรรมการเลือกซื้อ
ผลไม้แปรรูป ผลการศึกษาพบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุช่วง 40-49 ปี ประกอบอาชีพพนักงาน
เอกชน รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 30,000 บาทขึ้นไป ผลการวิเคราะห์ปัจจัยด้านพฤติกรรม พบว่า 
ผู้บริโภคส่วนใหญ่รับทราบข้อมูลด้วยตนเอง มีเหตุผลในการเลือกซื้อคือ มีรสชาติอร่อย ซื้อเพ่ือไป
รับประทานเอง ครั้งละ 1-2 ถุง โดยมีค่าใช้จ่ายประมาณ 500-1,000 บาท ผลการวิเคราะห์ในด้าน
ส่วนประสมทางการตลาด พบว่า ปัจจัยที่ส่งผลต่อผู้บริโภคในการเลือกซื้อส่วนใหญ่ให้ความส าคัญ                
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ในด้านโปรโมชั่นมากที่สุด รองลงมาคือ ความส าคัญในด้านผลิตภัณฑ์ รองลงมาคือ  ให้ความส าคัญ              
ในด้านสถานที่ และด้านราคาตามล าดับ 
  พรรณรี สุรินทร์ (2561) ได้ศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภคในการเลือกซื้อผลไม้ออร์แกนิค
ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า ตลาดผลไม้ออร์แกนิคในกรุงเทพมหานคร มีโครงสร้าง
เป็นแบบตลาดกึ่งแข่งขันกึ่งผูกขาด เนื่องจากผู้ผลิตและผู้จ าหน่ายสามารถข้ามาในการตลาดได้ง่ายท า
ให้มีผู้ผลิต ผู้จ าหน่ายและมีผู้บริโภคในตลาดเป็นจ านวนมาก นอกจากนี้ ผลไม้ออร์แกนิคเป็นสินค้าท่ีมี
ลักษณะที่ไม่แตกต่างกัน และสามารถทดแทนกันได้ ท าให้ผู้ผลิตและจัดจ าหน่ายแต่ละรายจะพยายาม
สร้างความแตกต่างในด้านผลิตภัณฑ์ ช่องทางจัดจ าหน่าย การส่งเสริมการขาย และสร้างความเชื่อมั่น
ในตราสัญญาลักษณ์ส าหรับปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการเพ่ิมความน่าจะเป็นในการตัดสินใจเลือกซื้อผลไม้
ออร์แกนิคเป็นประจ าของประชากรที่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครนั้น และผลวิเคราะห์
ความสัมพันธ์ในรูปแบบสมการถตถอยเชิงโลจิสติค (Logit Model) พบว่า ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อเพ่ิม
ความน่าจะเป็นในการตัดสินใจเลือกซื้อผลไม้ออร์แกนิคเป็นประจ า ได้แก่ อายุของผู้บริโภคและเพศ                
เพศหญิง มีพฤติกรรมซ้ือรับประทานเองเพราะต้องการผลไม้ปลอดภัย การมีความเข้าใจเกี่ยวกับผลไม้
ออร์แกนิค การได้รับการแนะน าของเพ่ือนหรือญาติ และการมีตราสัญญาลักษณ์ออร์แกนนิค ขณะที่
บรรจุหีบห่อสวยงามน่าเชื่อถือ ซึ่งอาจท าให้ราคาผลไม้ออร์แกนิคแพงขึ้นกลับลดความน่าจะเป็นที่จะ
เลือกซื้อผลไม้ออร์แกนิคเป็นประจ า 
  ภัคณัฏฐ์ พูลสุวรรณสิน (2560) ได้ศึกษาพฤติกรรมและปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
น้ าผักและผลไม้ส าเร็จรูปตราทิปโก้ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุอยู่ในช่วง 26 – 30 ปี มีอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน 
และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนอยู่ที่ 20,001 – 30,000 บาท ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ชอบรสส้ม                 
มีความบ่อยครั้งในการซื้อประมาณ 1 ครั้ง/สัปดาห์ ความต้องการซื้อครั้งละ 1 - 3 กล่อง นิยมซื้อจาก 
ร้านค้าสะดวกซื้อ เช่น 7-11 ด้วยการตัดสินใจซื้อจากตัวเอง เลือกดื่มเพราะเพ่ือความสดชื่น และ
โทรทัศน์ เป็นสื่อที่มีผลต่อการตัดสินใจ นอกจากนี้ผลการศึกษ ายังพบว่า ปัจจัยส่วนประสม                      
ทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคาด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด 
โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก  
 2.2.2  ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
  ศรีสกุล แก้วกระจ่าง (2564) ได้ศึกษาอิทธิพลของปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อผลไม้ออร์แกนิคของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม
ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 36 – 40 ปี สถานภาพโสด มีการศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี 
ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีรายได้  20,001 – 30,000 บาทต่อเดือน ผลการทดสอบ
สมมติฐานพบว่า ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ อายุ และสถานภาพมีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลไม้
ออร์แกนิคของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ในส่วนของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจซื้อผลไม้ออร์แกนิคของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ได้แก่ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์                                          
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านพนักงานขาย และด้านกระบวนการ อย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ .05 
  จิรากรณ์ กลิ่นด้วง (2561) ได้ศึกษาการวางต าแหน่งทางการตลาดของผลิตภัณฑ์ผลไม้
ไทยแปรรูปในการรับรู้ของนักท่องเที่ยวชาวจีน ผลการศึกษาพบว่า ด้านการรับรู้ของผลิตภัณฑ์ผสไม้
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แปรรูปไทยของนักท่องเที่ยวชาวจีน ทุเรียนทอดมีค่าการรับรู้มากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 17.34                    
ค่ารองลงมา คือ ทุเรียนกวน คิดเป็นร้อยละ 16.30 และมะขามอบแห้งมีค่าน้อยที่สุด คิดเป็นร้อยละ 
9.00 ด้านความสัมพันธ์ระหว่างคุณสมบัติการวางต าแหน่งทางการตลาด และตัวแปรด้านผลไม้ไทย
แปรรูปประเภททุเรียนทอด แสดงความสัมพันธ์กับคุณสมบัติด้านความเป็นผลิตภัณฑ์ที่มีชื่อเสียงของ
ประเทศไทย ขนุนแเสดงความสัมพันธ์กับคุณสมบัติด้านการแปรรูปสะอาดปลอดภัย มะม่วงอบแห้ง 
แสดงความสัมพันธ์กับคุณสมบัติด้านราคาเหมาะสมกับคุณภาพมากที่สุด สับปะรด โดยแสดง
ความสัมพันธ์กับคุณสมบัติด้านเหมาะส าหรับผู้บริโภคเพ่ือควบคุมอาหาร มะขามอบแห้ง แสดง
ความสัมพันธ์กับคุณสมบัติด้านเหมาะสมส าหรับผู้บริโภคเพ่ือควบคุมอาหารมากที่สุด ทุเรียนกวน
แสดงความสัมพันธ์กับคุณสมบัติด้านเป็นผลิตภัณฑ์ที่มีความแตกต่างจากประเทศอ่ืนมากที่สุด ท็อฟฟ่ี
รสสผลไม้ แสดงความสัมพันธ์กับคุณสมบัติต้านเหมาะส าหรับเป็นของฝากมากที่สุด มะพร้าวอบกรอบ 
แสดงความสัมพันธ์กับคุณสมบัติค้านรสชาติอร่อยมากที่สุด ต าแหน่งทางการตลาดของผลิตภัณฑ์ผลไม้
ไทยแปรรูป จากการสัมภาษณ์กลุ่มเป้าหมายทุเรียนทอดเป็นผลิตภัณฑ์ผลไม้ไทยแปรรูปที่เป็นที่นิยม
มากที่สุดในกลุ่มนักท่องเกี่ยวชาวจีน ส่วนในด้านพฤดิกรรมด้านการซื้อผลไม้แปรรูปไทย ไม่มีแตกต่าง
กันชื่งไม่ว่านักท่องเที่ยวจีนที่เดินทางมาท่องเที่ยวด้วยตัวเองหรือมากับกลุ่มนักท่องเที่ยวก็นิยมซื้อผลิด
ภัณฑ์ผลไม้ไทยแปรรูปไว้เป็นของทานเล่นและเป็นของฝากผลิตภัณฑ์ที่ชื่อเป็นอันดับดัน ๆ คือ ทุเรียน
ทอด ทุเรียนอบกรอบ ในการรับรู้ของนักท่องเที่ยวชาวจีนมีคุณสมบัติเด่นด้านเป็นผลิตภัณฑ์ที่มี
คุณภาพดี และผลไม้แปรรูปประเภททุเรียนทอดหรือทุเรียนแปรรูปชนิดต่าง ๆ เป็นผลไม้แปรรูปไทยที่
เป็นเอกลักษณ์ในการรับรู้ของนักท่องเที่ยวชาวจีน ซึ่งสอดคล้องกับผลเคราะห์เชิงประมาณที่แสดงถึง
ผลิตภัณฑ์ผลไม้ไทยเแปรรูปประเภท ทุเรียนทอดมีความสัมพันธ์กันกับคุณสมบัติการวางต าแหน่ง
ทางการดลาด อย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.00 โดยแสดงความสัมพันธ์กับคุณสมบัติด้านความเป็น
ผลิตภัณฑ์ที่มีชื่อเสียงของประเทศไทยมากที่สุด หากมาเที่ยวเมืองไทย ต้องซื้อติดมือกลับไป และ
คุ้มค่าหากซื้อจากประเทศไทย ดังนั้น ข้อเสนอแนะในการศึกษากลยุทธ์การวางแผนทางการดลาด
ผลไม้แปรรูปให้ตรงตามต าแหน่งทางการดลาดของผลิตกัณฑ์ผลไม้แปรรูปแต่ละชนิด เพื่อเป็นแนวทาง
ในการขยายตลาดใหม่ ๆ เช่น ตลาดเอเชียกลาง อเมริกา ยุโรป เพ่ือพัฒนาแข่งขันกับคู่แข่งทางการค้า
ด้านผลไม้แปรรูปที่ส าคัญของไทย อย่างเช่น ประเทศลาว เวียดนามและฟิลิปปินส์ 
  พุทธชาด มากมงคล (2561) ได้ศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อน้ าผักผลไม้
พร้อม ดื่ม 100% ของผู้บริโภค กรณีศึกษาในกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างเพศ
หญิงดื่มน้ าผลไม้ 100% มากกว่าเพศชาย ส่วนใหญ่จะดื่มช่วงเย็นสัปดาห์ละ 2-3 ครั้ง ในการตัดสินใจ
ซื้อ กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่จะซื้อเอง สถานที่กลุ่มตัวอย่างนิยมซื้อมากที่สุด คือ ซุปเปอร์มาร์เก็ต โดยมี
ความถี่ในการซื้อ 1 ครั้งต่อสัปดาห์ ขนาดบรรจุ 1,000 ซีซี และเจาะจงยี่ห้อที่ดื่มเป็นประจ าคือ ทิปโก้ 
โดยน้ าส้มเป็นรสชาติที่ชอบมากที่สุด แรงจูงใจอันดับแรกที่ดื่ม คือ อยากทดลอง โดยเหตุผลการดื่ม
เพ่ือสุขภาพ ส าหรับปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อที่ผู้บริโภคให้ระดับความส าคัญมากที่สุด คือ 
รสชาติอร่อย คุณค่าทางโภชนาการ และราคาเหมาะสม ระดับส าคัญมาก คือ ความสะดวกในการ
บริโภคหาซื้อง่าย รูปแบบ และขนาดบรรจุภัณฑ์การส่งเสริมการขาย และการโฆษณา ตามล าดับ               
ส่วนระดับส าคัญน้อย คือ คนอ่ืนแนะน า 
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  อรุณโรจน์ เอกพณิชย์ (2560) ได้ศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการเลือกซื้อน้ าผักและ ผลไม้
อินทรีย์แบบสกัดเย็นของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัย
ด้านผลิตภัณฑ์ และราคา ส่งผลต่อการเลือกซื้อน้ าผักและผลไม้อินทรีย์แบบสกัดเย็นของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลมากที่สุด ซึ่งผู้บริโภคให้ความส าคัญกับผลิตภัณฑ์ที่มีความสะอาด 
ใช้วัตถุดิบที่ดี ผลิตภัณฑ์รสชาติอร่อย ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ และมีประโยชน์ที่จะได้รับ หาก 
ผลิตภัณฑ์ที่มีคุณสมบัติตามที่ต้องการมากก็จะช่วยเพ่ิมโอกาสในการตัดสินใจเลือกซื้อน้ าผัก  และ 
ผลไม้อินทรีย์แบบสกัดเย็นของผู้บริโภคมากยิ่งขึ้น นอกจากนี้ในส่วนของความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัย
ประชากรศาสตร์กับการเลือกซื้อน้ าผักและผลไม้ อินทรีย์แบบสกัดเย็ นของผู้บริโภคในเขต 
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่า ผู้บริโภคเพศหญิงโดยส่วนใหญ่ เน้นใส่ใจสุขภาพมากกว่า 
ผู้บริโภคเพศชาย 
  จตุพร ลิขิตทัศชูวงศ์ (2560) ได้ศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อน้ าผลไม้พร้อมดื่มตราดอยค าของผู้บริโภคในเขตบางแค จังหวัดกรุงเทพมหานคร ผล
การศึกษาพบว่า การตัดสินใจซื้อน้ าผลไม้พร้อมดื่มตราดอยค า ของผู้บริโภคที่อาศัยอยู่ในเขตบางแค 
จังหวัดกรุงเทพมหานคร โดยภาพรวมมีการตัดสินใจอยู่ในระดับมาก เมื่อแยกเป็นรายด้าน พบว่า ด้าน
ช่องทางการจ าหน่ายสินค้า มีผลต่อการตัดสินใจซื้อน้ าผลไม้พร้อมดื่มตราดอยค า อยู่ในระดับมากที่สุด
ด้านราคา ด้านการส่งเสริมการตลาด และด้านผลิตภัณฑ์ มีผลต่อการตัดสินใจอยู่ในระดับมาก 
ตามล าาดับ 
  ศศิพร ต่ายค า (2560) ได้ศึกษาตลาดผลไม้แปรรูปและปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อผลไม้แปรรูปของนักท่องเที่ยวจีน ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยเชิงสาเหตุและการสื่อสาร 
การตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลไม้แปรรูปของนักท่องเที่ยวจีนในประเทศไทย ประกอบด้วย 2 
โมเดล ได้แก่ โมเดลส่วนประสมการตลาด และโมเดลการตัดสินใจซื้อผลไม้แปรรูปของ นักท่องเที่ยว
จีนในประเทศไทย เมื่อวิเคราะห์โมเดลส่วนประสมการตลาดในแต่ละด้าน พบว่า ปัจจัยที่มีค่าน้ าหนัก
องค์ประกอบเรียงจากมากไปหาน้อย ได้แก่ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านช่องทางการจ าหน่าย 
ปัจจัยด้านราคาและปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดและการสื่อสารการตลาด และเมื่อวิเคราะห์ปัจจัย
การตัดสินใจซื้อผลไม้แปรรูปในแต่ละด้าน พบว่า ปัจจัยที่มีค่าน้ าหนัก องค์ประกอบเรียงจากมากไปหา
น้อย ได้แก่ ปัจจัยด้านการประเมินทางเลือก ปัจจัยด้านพฤติกรรมหลังการตัดสินใจซื้อ ปัจจัยด้านการ
รับรู้ความต้องการ และปัจจัยด้านการแสวงหาข้อมูล ปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาดมีความสัมพันธ์
กับการตัดสินใจซื้อผลไม้แปรรูปของนักท่องเที่ยวจีน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดย
ความสัมพันธ์ระหว่างการตัดสินใจซื้อ ผลไม้แปรรูปของนักท่องเที่ยวจีนกับบรรจุภัณฑ์มีภาษาจีน และ
การแนะน าสินค้าด้วยภาษาจีน เป็นความสัมพันธ์ในระดับมาก และเป็นไปในทิศทางเดียวกัน ส่วนการ
แจกแผ่นพับโฆษณา หรือป้ายโฆษณา ณ จุดขาย และโฆษณาในสื่อออนไลน์หรือสื่อสังคมออนไลน์ 
เป็นความสัมพันธ์ในระดับปานกลาง ตลาดผลไม้แปรรูปไทยมีความหลากหลายทั้งประเภทผลไม้ 
ลักษณะการแปรรูป และตราสินค้า ผู้ประกอบการผลไม้แปรรูปมีจ านวนมาก การแข่งขันสูง ผู้ซื้อแบ่ง
ออกเป็นตลาดคนกลางและตลาดผู้บริโภคที่แยกย่อยเป็นตลาดระดับล่าง ระดับกลาง และระดับ
คุณภาพดี การก าหนดราคาจ าหน่ายขึ้นอยู่กับปัจจัยต่าง ๆ ส่วนกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดที่
ผู้ประกอบการใช้เมื่อเรียงจากมากไปหาน้อย ได้แก่ คุณภาพการผลิตตามมาตรฐาน บรรจุภัณฑ์ : การ
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พัฒนาผลิตภัณฑ์คุณภาพผลิตภัณฑ์ ส่วนกลยุทธ์การสื่อสารการตลาด ที่ผู้ประกอบการใช้ เมื่อเรียง
จากมากไปหาน้อย ได้แก่ สื่อออนไลน์ การประชาสัมพันธ์ และการโฆษณา ปัญหาและอุปสรรคที่
ผู้ประกอบการผลไม้แปรรูปประสบ ได้แก่ 1) ปัญหาด้านการผลิต ได้แก่ ด้านวัตถุดิบ ด้านเทคโนโลยี
การผลิตและนวัตกรรม ด้านแรงงานและก าลังการผลิต ด้านเงินทุน และด้านมาตรฐานการผลิต และ 
2) ปัญหาด้านการตลาด ได้แก่ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย การแข่งขันด้านราคา และด้านการ
สื่อสารการตลาด ผู้ประกอบการส่วนใหญ่ต้องการเข้าสู่ตลาดนักท่องเที่ยวจีน เนื่ องจากเป็นกลุ่ม
ผู้บริโภคที่มีความต้องการผลไม้แปรรูปไทยสูง และให้การยอมรับคุณภาพและชื่อเสียงผลไม้สดของ
ไทย ส่วนปัญหาตลาดผลไม้แปรรูปส าหรับนักท่องเที่ยวจีนในประเทศไทย ได้แก่ ด้านช่องทาง
การตลาดนักท่องเที่ยวจีน ด้านคุณธรรมของผู้ประกอบการด้านภาษาจีน และด้านการลอกเลียนแบบ
ตราสัญลักษณ์ หรือบรรจุภัณฑ์ ผู้สนทนาทั้งหมดรู้จักและเคยรับประทานผลไม้แปรรูปของไทย ผลไม้
แปรรูปที่เคยซื้อ ได้แก่ ทุเรียนทอด ทุเรียนอบกรอบ มะม่วงอบแห้ง โดยมีความคิดเห็นว่า ผลไม้แปรรูป
ของไทยโดยรวมมี ราชาติดีกับ รสชาติหวาน ผู้สนทนาส่วนใหญ่ไม่สามารถจดจ าชื่อตราสินค้าได้ ราคา
ผลไม้แปรรูปใกล้เคียงกับ ผลไม้แปรรูปของจีน ส่วนใหญ่ร้อน ไม้แปรรูปจากซุปเปอร์มาร์ท ร้านค้าตาม
แหล่งท่องเที่ยว ร้านสะดวกซื้อ ร้านค้าภายในสนามบิน ต้องการให้มีการส่งเสริมการตลาด ได้แก่               
การทดลองชิมของแถม ควรมีการประชาสัมพันธ์ หรือโฆษณาผลิตภัณฑ์ในสื่อที่เขาถึงนักท่องเที่ยวจีน              
สิ่งที่ค านึงถึงในการเลือกซื้อผลไม้แปรรูป ได้แก่ ประเภทของผลไม้ คุณภาพ ความปลอดภัย สุขภาพ 
อนามัย บรรจุภัณฑ์ที่สะดวกต่อการพกพา ผู้สนทนามีข้อเสนอแนะ ได้แก่ ควรปรับปรุงรสชาติ ผลไม้
แปรรูปให้ตรงกับความต้องการของนักท่องเที่ยวจีน เป็นธรรมชาติ โดยการลดปริมาณน้ าตาล                     
มีจุดเด่นหรือ ความน่าสนใจ แตกต่าง ควรมีหลายรสชาติ หลากหลายขนาดให้เลือกซื้อ รักษา 
คุณภาพ ความสะอาด มีมาตรฐานรับรอง ขยายตลาดให้กว้างขึ้นและส่งออกไปจีน บรรจุภัณฑ์ ดึงดูด
ใจ พกพาสะดวก มีหลายขนาด และมีบรรจุภัณฑ์ที่เป็นของฝาก 
  สิรินทร์ มณีสนองคุณ (2560) ได้ศึกษาปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลไม้ อบแห้งของนักท่องเที่ยวชาวจีน ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดส่วนใหญ่
ให้ความส าคัญทุกด้าน ในระดับมากที่สุด ด้านผลิตภัณฑ์หรือบริการ ด้านราคา ด้านช่องทางจัด 
จ าหน่าย ด้านการส่งเสริมตลาด และผลการเปรียบเทียบปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลไม้อบแห้งของนักท่องเที่ยวจีน พบว่า นักท่องเที่ยวที่มีเพศ อายุ ระดับ การศึกษา ภูมิล าเนา                       
มีความคิดเห็นปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดไม่แตกต่างกันที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ ยกเว้น
นักท่องเที่ยวชาวจีนที่มีอาชีพข้าราชการหรือรัฐวิสาหกิจ มีความเห็นด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย แต่
ต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ และนักท่องเที่ยวชาวจีนที่มีรายได้ของครอบครัว ต่ ากว่า 5 ,000 
หยวน มีความคิดเห็นด้านช่องทางจัดจ าหน่ายแตกต่างกัน และรายได้ 5,001 - 10,000 หยวน มีความ
คิดเห็นด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายแตกต่างกันที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 



 
 

บทที่ 3 
 

วิธีด ำเนินกำร 
 

 

      การวิจัยเรื่อง ปัจจัยท่ีมีความสัมพันธ์ต่อการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์มะขามหวานของนักท่องเท่ียว
จังหวัดเพชรบูรณ์ เป็นการวิ จัยเ ชิงปริมาณ (Quantitative research) โดยใช้แบบสอบถาม 
(Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มประชากรเป้าหมาย แล้วน าข้อมูลมา
วิเคราะห์เพื่อหาข้อสรุปท่ีสอดคล้องกับวัตถุประสงค์ของการวิจัย โดยมีรายละเอียดในการด าเนินการ
วิจัยดังนี้  

3.1  ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
3.2  ตัวแปรท่ีใช้ในการวิจัย 
3.3  เครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัย 
3.4  วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล 
3.5  การวิเคราะห์ข้อมูลและสถิติท่ีใช้ในการวิจัย  

 
3.1 ประชำกรและกลุม่ตัวอย่ำง  

3.2.1  ประชำกร (Population) 
ประชากร คือ นักท่องเท่ียวชาวไทยท่ีเดินทางมาท่องเท่ียว และเลือกซื้อผลิตภัณฑ์มะขาม

หวานในจังหวัดเพชรบูรณ์ ซึ่งไม่สามารถระบุจ านวนประชากรท่ีแน่นอน  
3.2.2  กลุ่มตัวอย่ำง (Sample) 

กลุ่มตัวอย่าง คือ นักท่องเท่ียวชาวไทยท่ีเดินทางมาท่องเท่ียว และเลือกซื้อผลิตภัณฑ์
มะขามหวานในจังหวัดเพชรบูรณ์ ซึ่งการศึกษาครั้งนี้เนื่องจากไม่ทราบจ านวนประชากรของท่ีแน่นอน 
จึงก าหนดขนาดตัวอย่างจากค่าความเช่ือมั่นท่ี 95% และให้ค่าความคลาดเคล่ือนไม่เกิน 5% ใช้สูตร
ของคอแครน(Cochran) (องอาจ  นัยพัฒน์, 2548 และธานินทร์ ศิลป์จารุ, 2557)  

สูตรค านวณขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 

n = 
2
2

Z pq
e  

เมื่อ n แทน ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 
e แทน ระดับความคลาดเคล่ือน 
Z แทน Z – score 
p แทน ค่าประมาณสัดส่วนของประชากรท่ีสนใจศึกษา 
q แทน 1 – p 

ท่ีระดับค่าความเช่ือมั่น 95% ดังนั้น Z = 1.96 และก าหนดให้ p = 0.5 
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แทนค่า n = 
2

2
(1.96) 0.5(0.5)

(0.05)  

= (3.8416)(0.25)
0.0025  

 

= 0.9604
0.0025  

 

= 384.16 
ผู้วิจัยก าหนดขนาดตัวอย่างจ านวน 400 คน 

 
3.2 ตัวแปรท่ีใช้ในกำรวิจัย 
 3.2.1  ตัวแปรอิสระ (independent variables) ได้แก่ 
 3.2.1.1  ปัจจัยส่วนบุคคลของนักท่องเท่ียว  

   1) เพศ 
   2) อายุ  
 3) อาชีพ  
 4) รายได้เฉล่ียต่อเดือน  
 5) ภูมิล าเนา              

 3.2.1.2  ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีใช้ในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์มะขามหวานของ
นักท่องเท่ียวจังหวัดเพชรบูรณ์ ซึ่งประกอบด้วย 7 ด้าน ได้แก่  
      1) ด้านผลิตภัณฑ์ 

       2) ด้านราคา 
       3) ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
       4) ด้านการส่งเสริมทางการตลาด 
       5) ด้านพนักงาน 

                            6) ด้านการท าเลท่ีต้ัง 
       7) ด้านการให้บริการ 

 3.2.2  ตัวแปรตำม (dependent variables) ได้แก่ การตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์มะขาม
หวานของนักท่องเท่ียวจังหวัดเพชรบูรณ์ 
 1) เหตุผลในการตัดสินใจเลือกซื้อ 
 2) ประเภทของผลิตภัณฑ์มะขามหวาน 
 3) ความถ่ีในการเลือกซื้อ 
 4) ปริมาณในการเลือกซื้อ 
 5) ค่าใช้จ่ายในการเลือกซื้อต่อครั้ง 
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3.3 เครื่องมือท่ีใช้ในกำรวิจัย 
 เครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัย ได้แก่ แบบสอบถาม (Questionnaire) เรื่อง ปัจจัยท่ีมีความสัมพันธ์ต่อ
การเลือกซื้อผลิตภัณฑ์มะขามหวานของนักท่องเท่ียวจังหวัดเพชรบูรณ์ โดยมีขั้นตอนในการสร้าง
เครื่องมือและมีลักษณะของเครื่องมือ ดังนี้ 

    3.3.1 กำรสร้ำงเคร่ืองมือที่ใช้ในกำรวิจัย 
 1) ศึกษาและรวบรวมข้อมูล เพื่อน ามาใช้ในการสร้างแบบสอบถาม  
 2) น าข้อมูลท่ีได้จากการศึกษาทฤษฎี ค้นคว้าจากหนังสือ เอกสาร บทความ และ
งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องมาเป็นแนวทางการสร้างข้อค าถามของแบบสอบถามฉบับร่าง ให้ครอบคลุมเนื้อหา
ตามวัตถุประสงค์และขอบเขตของการวิจัย 

  3) น าแบบสอบถามฉบับร่างให้ผู้เช่ียวชาญ จ านวน 5 ท่าน เพื่อตรวจความตรงตามเนื้อหา 
(Content Validity) ได้ค่าดัชนีความสอดคล้อง (Index of item objective congruence : IOC) 

 4) น าแบบสอบถามฉบับร่างท่ีปรับปรุงตามค าแนะน าของผู้เช่ียวชาญไปทดลองใช้ 
(Try out) กับกลุ่มตัวอย่างย่อย จ านวน 60 คน เพื่อหาค่าความเช่ือมั่นของแบบสอบถาม (Reliability) 
ในส่วนของข้อค าถามท่ีมีลักษณะเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) ด้วยวิธีหาค่า
สัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค (Cronbach’ s Alpha Coefficient)  

 5) จัดพิมพ์แบบสอบถามฉบับสมบูรณ์และน าไปส ารวจข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างตาม
จ านวนท่ีก าหนดไว้ 

3.3.2  ลักษณะของเคร่ืองมือที่ใช้ในกำรวิจัย 
 เครื่องมือท่ีใช้ในการเก็บข้อมูลเป็นแบบสอบถาม (Questionnaires) ซึ่งแบ่งออกเป็น 
4 ตอน ดังต่อไปนี้ 

ตอนที่ 1 ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยส่วนบุคคลของนักท่องเท่ียว ลักษณะค าถามเป็นแบบ
ตรวจรายการ (Check List)  

ตอนที่ 2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีใช้ในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์มะขามหวาน
ของนักท่องเท่ียวจังหวัดเพชรบูรณ์ ลักษณะแบบสอบถามเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating 
Scale) ซึ่งประกอบด้วยค าตอบย่อยท่ีแบ่งเป็น 5 ระดับ โดยให้คะแนนแต่ละระดับต้ังแต่ค่าคะแนน
น้อยท่ีสุด คือ 1 ถึงค่าคะแนนมากท่ีสุดคือ 5 ซึ่งมีเกณฑ์การให้ค่าน้ าหนักของการประเมินเป็น 5 ระดับ 
(Likert, 1999) ได้ดังนี้ 

ระดับควำมคิดเห็น   คะแนน 
มากท่ีสุด   5 
มาก   4 
ปานกลาง   3 
น้อย   2 
น้อยท่ีสุด   1 

ตอนที่ 3 การตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์มะขามหวานของนักท่องเท่ียวจังหวัด
เพชรบูรณ์ ลักษณะค าถามเป็นแบบตรวจรายการ (Check List) 
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ตอนที่ 4 ข้อเสนอแนะอื่นๆ เกี่ยวกับการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์มะขามหวานของ
นักท่องเท่ียวจังหวัดเพชรบูรณ์ ลักษณะค าถามเป็นแบบปลายเปิด (Open Ended Questionnaires) 
 3.3.3  กำรหำคุณภำพเคร่ืองมือกำรวิจัย 

       ผู้วิจัยต้องการทดสอบความเท่ียงตรง (Validity) และความน่าเช่ือถือ (Reliability) 
ของแบบสอบถามก่อนท่ีจะน าแบบสอบถามไปท าการเก็บข้อมูลจริง ดังนี้ 
       3.3.3.1 การทดสอบความเท่ียงตรง (Validity) โดยผ่านการพิจารณาจากอาจารย์ท่ีปรึกษา
วิทยานิพนธ์ได้ตรวจสอบเนื้อหา ความเหมาะสมของภาษา และโครงสร้างแบบสอบถาม หลังจากการ
ปรับปรุงข้อค าถามแล้ว ได้น าแบบสอบถามส่งผู้เช่ียวชาญจ านวน 5 ท่าน เพื่อพิจารณาความสอดคล้อง
กับวัตถุประสงค์ของงานวิจัย ได้ค่าสัมประสิทธิ์ของความสอดคล้อง ( Index of Item Objective 
Congruence : IOC) โดยใช้หลักเกณฑ์การให้คะแนน ศิริชัย พงษ์วิชัย, 2555) ดังนี้   

+1 คะแนน หมายถึง เห็นว่าสอดคล้องตรงกับวัตถุประสงค์ 
  0 คะแนน หมายถึง ไม่แน่ใจว่าสอดคล้องตรงกับวัตถุประสงค์ 
– 1 คะแนน หมายถึง เห็นว่าไม่สอดคล้อง ไม่ตรงกับวัตถุประสงค์ 

สูตรการค านวณหาค่าสัมประสิทธิ์ของความสอดคล้อง 

IOC = 
R

N  

โดย IOC หมายถึง ค่าสัมประสิทธิ์ของความสอดคล้อง 
R หมายถึง ผลรวมของคะแนนความคิดเห็นของผู้เช่ียวชาญ 
N หมายถึง จ านวนผู้เช่ียวชาญ 

 ถ้าค่าสัมประสิทธิ์ของความสอดคล้อง (IOC) มากกว่า 0.50 ขึ้นไป แสดงว่าค าถาม 
ข้อนั้นมีความตรงเชิงเนื้อหา แต่ถ้าได้ค่าน้อยกว่า 0.50 หรือมีค่าเป็นลบ แสดงว่าค าถามนั้นไม่มีความ
ตรงเชิงเนื้อหา ซึ่งงานวิจัยนี้ได้ค่า IOC อยู่ในช่วง 0.80-1.00 (รายละเอียดดังภาคผนวก ค) 

 3.3.3.2 น าแบบสอบถามฉบับร่างท่ีปรับปรุงตามค าแนะน าของผู้เช่ียวชาญไปทดลอง
ใช้ (Try out) กับกลุ่มตัวอย่างย่อย จ านวน 60 คน เพื่อหาค่าความเช่ือมั่นของแบบสอบถาม 
(Reliability) ในส่วนของข้อค าถามท่ีมีลักษณะเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) ด้วย
วิธีหาค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค (Cronbach’ s Alpha Coefficient) ท่ีมีค่าอยู่ระหว่าง                   
0-1 โดยค่าท่ีใกล้เคียงกับ 1 มาก แสดงว่ามีความเช่ือมั่นสูง และค่าท่ียอมรับได้คือ  0.70 (ศิริชัย              
พงษ์วิชัย, 2555) ซึ่งงานวิจัยนี้ได้ค่าความเช่ือมั่นเท่ากับ 0.934 (รายละเอียดดังภาคผนวก ง) 

 
3.4  วิธีกำรเก็บรวบรวมข้อมูล 
 1) ท าหนังสือขอความอนุเคราะห์ในการจัดเก็บข้อมูลจากนักท่องเท่ียวท่ีเลือกซื้อผลิตภัณฑ์
มะขามหวานในจังหวัดเพชรบูรณ์ จ านวน 400 คน 
 2) ด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลตามจ านวนท่ีก าหนด 
 3) น าข้อมูลท่ีได้ท าการวิเคราะห์ แปลผล สรุปผล และรายงานผลการวิจัย 
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3.5 กำรวิเครำะห์ข้อมูลและสถิติท่ีใช้ในกำรวิจัย  
 ผู้ท าวิจัยได้ก าหนดค่าสถิติส าหรับการวิเคราะห์ข้อมูล อธิบายตัวแปรของการศึกษาครั้งนี้ไว้ ดังนี้ 
 1) การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยส่วนบุคคลของนักท่องเท่ียว เป็นแบบสอบถามแบบปลาย
ปิด (Close Ended Question) วิเคราะห์โดยใช้ความถ่ี (Frequency) และร้อยละ (Percentage) 
 2) การวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีใช้ในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์มะขามหวาน
ของนักท่องเท่ียวจังหวัดเพชรบูรณ์ วิเคราะห์โดยใช้ค่าเฉล่ีย ( X ) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) 
ซึ่งมีเกณฑ์การแปลความหมายของค่าเฉล่ียในแบบสอบถาม (Best, J.W., 1981) ดังนี้ 

ค่าเฉล่ียระหว่าง 4.50 – 5.00 หมายถึง มากท่ีสุด 
ค่าเฉล่ียระหว่าง 3.50 – 4.49 หมายถึง มาก 
ค่าเฉล่ียระหว่าง 2.50 – 3.49 หมายถึง ปานกลาง 
ค่าเฉล่ียระหว่าง 1.50 – 2.49 หมายถึง น้อย 
ค่าเฉล่ียระหว่าง 1.00 – 1.49 หมายถึง น้อยท่ีสุด 

 3) การวิเคราะห์ข้อมูลการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์มะขามหวานของนักท่องเท่ียวจังหวัด
เพชรบูรณ์ เป็นแบบสอบถามแบบปลายปิด (Close Ended Question) วิเคราะห์โดยใช้ความถี่ 
(Frequency) และร้อยละ (Percentage) 
 4) การวิเคราะห์หาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลของนักท่องเท่ียวกับการตัดสินใจเลือก
ซื้อผลิตภัณฑ์มะขามหวานจังหวัดเพชรบูรณ์ โดยใช้ค่าไคสแควร์ (Pearson Chi-Square) 
 5) การวิเคราะห์หาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของนักท่องเท่ียวกับ
การตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์มะขามหวานจังหวัดเพชรบูรณ์ วิเคราะห์โดยใช้ค่าสถิติไคสแควร์ 
(Pearson Chi-Square)  
 



บทที่ 4 

 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูลและการอภปิรายผล 

 
 
 การศึกษาวิจัยเรื่อง "ปัจจัยท่ีมีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์มะขามหวาน
ของนักท่องเท่ียวจังหวัดเพชรบูรณ์" เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยผู้วิจัยได้
เก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 คน ซึ่งมีรายละเอียดการวิเคราะห์และการน าเสนอ 
แบ่งออกเป็น 5 ส่วน ดังนี้    
 4.1  การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยส่วนบุคคลของนักท่องเท่ียว   
  4.2  การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีใช้ในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์
มะขามหวานของนักท่องเท่ียวจังหวัดเพชรบูรณ์    
 4.3  การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์มะขามหวานของนักท่องเท่ียว
จังหวัดเพชรบูรณ์  
 4.4  ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 4.5  การอภิปรายผล 
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4.1  การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยส่วนบุคคลของนักท่องเท่ียว   
 กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการศึกษาครั้งนี้ คือ นักท่องเท่ียวท่ีเลือกซื้อผลิตภัณฑ์มะขามหวาน                   
ในจังหวัดเพชรบูรณ์ จ านวน 400 คน วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้ความถี่และร้อยละ จ าแนกตามปัจจัยส่วน
บุคคลของนักท่องเท่ียว ดังตารางท่ี 4.1  
 
ตารางที่ 4.1 จ านวนและร้อยละของนักท่องเท่ียวท่ีเลือกซื้อผลิตภัณฑ์มะขามหวานในจังหวัดเพชรบูรณ์ 

จ าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคลของนักท่องเท่ียว 
 

ปัจจัยส่วนบุคคลของนักท่องเที่ยว จ านวน (คน) ร้อยละ 
เพศ 

ชาย 
168 42.00 

หญิง 232 58.00 
รวม 400 100.00 

อาย ุ
ไม่เกิน 20 ปี  

65 16.25 

21 – 30 ปี 79 19.75 
31 – 40 ปี 117 29.25 
41 – 50 ปี 87 21.75 
มากกว่า 50 ปี  52 13.00 

รวม 400 100.00 
อาชีพ 

พนักงานบริษทเอกชน/ลูกจ้าง 
113 28.25 

ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 133 33.25 
เจ้าของกิจการ/ธุรกิจส่วนตัว 88 22.00 
พ่อบ้าน/แม่บ้าน 66 16.50 

รวม 400 100.00 
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

ไม่เกิน 15,000 บาท 
64 16.00 

15,001 – 20,000 บาท 70 17.50 
20,001 – 25,000 บาท 85 21.25 
25,001 – 30,000 บาท 72 18.00 
มากกว่า 30,000 บาท 109 27.25 

รวม 400 100.00 
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ตารางที่ 4.1 (ต่อ)   
 

ปัจจัยส่วนบุคคลของนักท่องเที่ยว จ านวน (คน) ร้อยละ 
ภูมิล าเนา 

จังหวัดเพชรบูรณ์ 
87 21.75 

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 166 41.50 
จังหวัดอื่นๆ ได้แก่ พิษณุโลก พิจิตร 

นครสวรรค์ สิงห์บุรี ชัยนาท ลพบุรี สระบุรี 
นครราชสีมา ขอนแก่น อุบลราชธานี ชัยภูมิ เลย 
อุดรธานี  

147 
 
 

36.75 
 
 

รวม 400 100.00 
 
 

จากตารางท่ี 4.1 พบว่า นักท่องเท่ียวท่ีเลือกซื้อผลิตภัณฑ์มะขามหวานในจังหวัดเพชรบูรณ์ 
ส่วนใหญ่เป็นหญิง ร้อยละ 58.00 และเป็นชาย ร้อยละ 42.00 ตามล าดับ ส่วนใหญ่ มีอายุ 31 – 40 ปี 
ร้อยละ 29.25 รองลงมาคือ อายุ 41 – 50 ปี ร้อยละ 21.75 และอายุ 21 – 30 ปี ร้อยละ 19.75
ตามล าดับ ส่วนใหญ่เป็นข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ ร้อยละ 33.25 รองลงมาคือ เป็นพนักงาน
บริษัทเอกชน/ลูกจ้าง ร้อยละ 28.25 และเจ้าของกิจการ/ธุรกิจส่วนตัว ร้อยละ 22.00 ตามล าดับ    
ส่วนใหญ่มีรายได้มากกว่า 30,000 บาท ร้อยละ 27.25 รองลงมาคือ มีรายได้ 20,001 – 25,000 บาท  
ร้อยละ 21.25 และมีรายได้ 25,001 – 30,000 บาท ร้อยละ 18.00 ตามล าดับ ส่วนใหญ่มีภูมิล าเนา
อยู่ในจังหวัดกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ร้อยละ 41.50 รองลงมาคือ จังหวัดอื่นๆ ร้อยละ 36.75 
และจังหวัดเพชรบูรณ์ ร้อยละ 21.75 ตามล าดับ 
 
4.2  การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีใช้ในการเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑ์มะขามหวานของนักท่องเท่ียวจังหวัดเพชรบูรณ์  

การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีใช้ในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์
มะขามหวานของนักท่องเท่ียวจังหวัดเพชรบูรณ์ สรุปผลดังตารางท่ี 4.2 – 4.9 
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ตารางที่ 4.2 ค่าเฉล่ียและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความส าคัญต่อปัจจัยส่วนประสม                    
ทางการตลาดท่ีใ ช้ในการเ ลือกซื้ อผลิตภัณฑ์มะขามหวานของนัก ท่อง เ ท่ียว                      
จังหวัดเพชรบูรณ์ โดยรวม   

 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด   S.D. 
ระดับ 

ความส าคัญ 
ด้านผลิตภัณฑ์ 4.26 0.57 มาก 
ด้านราคา 4.20 0.70 มาก 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 4.31 0.66 มาก 
ด้านการส่งเสริมทางการตลาด 4.24 0.64 มาก 
ด้านพนักงาน 4.25 0.75 มาก 
ด้านท าเลท่ีต้ัง 4.17 0.76 มาก 
ด้านการให้บริการ 4.21 0.63 มาก 

รวม 4.23 0.54 มาก 
 
 จากตารางท่ี 4.2 พบว่า นักท่องเท่ียวท่ีเลือกซื้อผลิตภัณฑ์มะขามหวานในจังหวัดเพชรบูรณ์              
ให้ความส าคัญต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดโดยรวม อยู่ในระดับมาก (  = 4.23, S.D. = 0.54) 
เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านสรุปได้ว่า ด้านท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุด คือ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (  = 4.31, 
S.D. = 0.66) รองลงมาคือ ด้านผลิตภัณฑ์ (  = 4.26, S.D. = 0.57) ด้านพนักงาน (  = 4.25, S.D. 
= 0.75) ด้านการส่งเสริมทางการตลาด (  = 4.24, S.D. = 0.64) ด้านการให้บริการ (  = 4.21, S.D. 
= 0.63) ด้านราคา (   = 4.20, S.D. = 0.70) และด้านท าเลท่ีต้ัง (  = 4.17, S.D. = 0.76)
ตามล าดับ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



51 

ตารางที่ 4.3 ค่าเฉล่ียและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความส าคัญต่อปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดท่ีใช้ในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์มะขามหวานของนักท่องเท่ียวจังหวัด
เพชรบูรณ์ ด้านผลิตภัณฑ์ 
 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด  
ด้านผลิตภณัฑ์   S.D. 

ระดับ 
ความส าคัญ 

มะขามหวานมีรสชาติอร่อยและมีความสะอาด 4.55 0.68 มากท่ีสุด 
คุณภาพ สี และกล่ินของผลิตภัณฑ์มะขามหวาน 4.30 0.78 มาก 
ผลิตภัณฑ์มะขามหวานมีเครื่องหมายรับรองมาตรฐาน 4.15 0.77 มาก 
มีบรรจุภัณฑ์ท่ีสวยงาม และสะดวกต่อการบริโภค 4.20 0.76 มาก 
มีให้เลือกซื้อหลากหลายขนาดและมีรูปแบบท่ีแปลกใหม่ 4.14 0.75 มาก 
อายุของผลิตภัณฑ์มะขามหวานเก็บได้นาน 4.12 0.78 มาก 
มีฉลากบอกข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ 4.22 0.80 มาก 
ผลิตภัณฑ์มะขามหวานมีเอกลักษณ์เฉพาะถิ่น 4.52 0.73 มากท่ีสุด 
มีผลิตภัณฑ์มะขามหวานให้ซื้อตลอดเวลา ไม่ขาดตลาด 4.19 0.79 มาก 

รวม 4.26 0.57 มาก  
 
 
 จากตารางท่ี 4.3 พบว่า นักท่องเท่ียวท่ีเลือกซื้อผลิตภัณฑ์มะขามหวานในจังหวัดเพชรบูรณ์              
ให้ความส าคัญต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ อยู่ในระดับมาก (  = 4.26, S.D. 
= 0.57) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อสรุปได้ว่า ข้อท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุด คือ มะขามหวานมีรสชาติอร่อยและมี
ความสะอาด (  = 4.55, S.D. = 0.68) รองลงมาคือ ผลิตภัณฑ์มะขามหวานมีเอกลักษณ์เฉพาะถิ่น               
(  = 4.52, S.D. = 0.73) คุณภาพ สี และกล่ินของผลิตภัณฑ์มะขามหวาน (  = 4.30, S.D. = 0.78) 
มีฉลากบอกข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ (  = 4.22, S.D. = 0.80) มีบรรจุภัณฑ์ท่ีสวยงาม และสะดวก
ต่อการบริโภค (  = 4.20, S.D. = 0.76) มีผลิตภัณฑ์มะขามหวานให้ซื้อตลอดเวลา ไม่ขาดตลาด (  
= 4.19, S.D. = 0.79) ผลิตภัณฑ์มะขามหวานมีเครื่องหมายรับรองมาตรฐาน (  = 4.15, S.D. = 
0.77) มีให้เลือกซื้อหลากหลายขนาดและมีรูปแบบท่ีแปลกใหม่ (  = 4.14, S.D. = 0.75) และอายุ
ของผลิตภัณฑ์มะขามหวานเก็บได้นาน (  = 4.12, S.D. = 0.78) ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.4 ค่าเฉล่ียและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความส าคัญต่อปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดท่ีใช้ในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์มะขามหวานของนักท่องเท่ียวจังหวัดเพชรบูรณ์ 
ด้านราคา 

 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด  

ด้านราคา  
  

 
S.D. ระดับ 

ความส าคัญ 
ราคาเหมาะสมกับปริมาณ 4.24 0.81 มาก 
ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ 4.53 0.74 มากท่ีสุด 
มีหลายราคาให้เลือกซื้อ 4.15 0.80 มาก 
มีป้ายบอกราคาไว้ชัดเจน 4.21 0.82 มาก 
ราคาถูกเมื่อเทียบกับตราอื่นๆ 4.13 0.80 มาก 
สินค้าท่ีจ าหน่ายมีท้ังราคาปลีกและราคาส่ง 4.17 0.82 มาก 
ราคาสินค้าสามารถต่อรองได้ 4.14 0.81 มาก 
ราคามีการเปล่ียนแปลงตามกลไกตลาด 4.10 0.80 มาก 

รวม 4.20 0.70 มาก 
 
 จากตารางท่ี 4.4 พบว่า  นักท่องเท่ียวท่ีเลือกซื้อผลิตภัณฑ์มะขามหวานในจังหวัดเพชรบูรณ์              
ให้ความส าคัญต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านราคา อยู่ในระดับมาก (  = 4.20, S.D. = 
0.70) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อสรุปได้ว่า ข้อท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุด คือ ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ (  = 
4.53, S.D. = 0.74) รองลงมาคือ ราคาเหมาะสมกับปริมาณ (  = 4.24, S.D. = 0.81) มีป้ายบอก
ราคาไว้ชัดเจน (  = 4.21, S.D. = 0.82) สินค้าท่ีจ าหน่ายมีท้ังราคาปลีกและราคาส่ง (  = 4.17, 
S.D. = 0.82) มีหลายราคาให้เลือกซื้อ (  = 4.15, S.D. = 0.80) ราคาสินค้าสามารถต่อรองได้ (  
= 4.14, S.D. = 0.81) ราคาถูกเมื่อเทียบกับตราอื่นๆ (  = 4.13, S.D. = 0.80) และราคามีการ
เปล่ียนแปลงตามกลไกตลาด (  = 4.10, S.D. = 0.80) ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.5 ค่าเฉล่ียและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความส าคัญต่อปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดท่ีใช้ในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์มะขามหวานของนักท่องเท่ียวจังหวัดเพชรบูรณ์ 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย  

 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด  
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 

  
 

S.D. ระดับ 
ความส าคัญ 

มีการจัดวางสินค้าเป็นหมวดหมู่ ง่ายต่อการเลือกซื้อ 4.25 0.80 มาก 
เวลาเปิด – ปิดร้าน สะดวกต่อการเลือกซื้อ 4.18 0.81 มาก 
มีการจัดตกแต่งร้านสวยงาม และเป็นระเบียบ 4.20 0.80 มาก 
ร้านมีความสะอาดและถูกหลักอนามัย 4.35 0.79 มาก 
สามารถส่ังซื้อสินค้าได้ทางเว็บไวต์หรือระบบออนไลน์ 4.60 0.68 มากท่ีสุด 

รวม 4.31 0.66 มาก 
 
 จากตารางท่ี 4.5 พบว่า  นักท่องเท่ียวท่ีเลือกซื้อผลิตภัณฑ์มะขามหวานในจังหวัดเพชรบูรณ์              
ให้ความส าคัญต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย อยู่ในระดับมาก (  
= 4.31, S.D. = 0.66) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อสรุปได้ว่า ข้อท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุด คือ สามารถส่ังซื้อสินค้า
ได้ทางเว็บไวต์หรือระบบออนไลน์ (  = 4.60, S.D. = 0.68) รองลงมาคือ ร้านมีความสะอาดและถูก
หลักอนามัย (  = 4.35, S.D. = 0.79) มีการจัดวางสินค้าเป็นหมวดหมู่ ง่ายต่อการเลือกซื้อ (  = 
4.25, S.D. = 0.80) มีการจัดตกแต่งร้านสวยงาม และเป็นระเบียบ (  = 4.20, S.D. = 0.80) และ
เวลาเปิด – ปิดร้าน สะดวกต่อการเลือกซื้อ (  = 4.18, S.D. = 0.807) ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.6 ค่าเฉล่ียและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความส าคัญต่อปัจจัยส่วนประสมทาง

การตลาดท่ีใช้ในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์มะขามหวานของนักท่องเท่ียวจังหวัดเพชรบูรณ์ 
ด้านการส่งเสริมทางการตลาด  

 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด  
ด้านการส่งเสริมทางการตลาด  

  
 

S.D. ระดับ 
ความส าคัญ 

มีสินค้าให้ทดลองชิม 4.09 0.81 มาก 
มีการแถม หรือให้ส่วนลดสินค้าเมื่อซื้อในปริมาณมาก 4.13 0.81 มาก 
มีการโฆษณา ประชาสัมพันธ์ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 4.27 0.80 มาก 
รับช าระสินค้าด้วยบัตรเครดิตและผ่านแอพพลิเคช่ันต่างๆ 4.25 0.83 มาก 
มีบริการจัดส่งสินค้า 4.48 0.73 มาก 

รวม 4.24 0.64 มาก 
 
 จากตารางท่ี 4.6 พบว่า  นักท่องเท่ียวท่ีเลือกซื้อผลิตภัณฑ์มะขามหวานในจังหวัดเพชรบูรณ์              
ให้ความส าคัญต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านการส่งเสริมทางการตลาด อยู่ในระดับมาก (  
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= 4.24, S.D. = 0.64) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อสรุปได้ว่า ข้อท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุด คือ มีบริการจัดส่งสินค้า 
(  = 4.48, S.D. = 0.73) รองลงมาคือ มีการโฆษณา ประชาสัมพันธ์ผ่านส่ือสังคมออนไลน์            (
  = 4.27, S.D. = 0.80) รับช าระสินค้าด้วยบัตรเครดิตและผ่านแอพพลิเคช่ันต่างๆ (  = 4.25, 
S.D. = 0.83) มีการแถม หรือให้ส่วนลดสินค้าเมื่อซื้อในปริมาณมาก (  = 4.13, S.D. = 0.81) 
และมีสินค้าให้ทดลองชิม (  = 4.09, S.D. = 0.81) 
 
ตารางที่ 4.7 ค่าเฉล่ียและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความส าคัญต่อปัจจัยส่วนประสมทาง

การตลาดท่ีใช้ในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์มะขามหวานของนักท่องเท่ียวจังหวัดเพชรบูรณ์ 
ด้านพนักงาน  

 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด  

ด้านพนักงาน  
  

 
S.D. ระดับ 

ความส าคัญ 
พนักงานมีความสุภาพ อัธยาศัยดี ยิ้มแย้มแจ่มใส 4.24 0.82 มาก 
พนักงานให้บริการด้วยความเต็มใจ  4.19 0.84 มาก 
พนักงานขายแต่งกายเรียบร้อย และสะอาด 4.40 0.80 มาก 
พนักงานสามารถให้ค าแนะน าเกี่ยวกับประโยชน์ของ
ผลิตภัณฑ์ได้เป็นอย่างดี 

4.20 
 

0.83 
 

มาก 

พนักงานมีความเอาใจใส่และมีความสม่ าเสมอในการ
ให้บริการ 

4.22 
 

0.82 
 

มาก 

รวม 4.25 0.75 มาก 
 
 จากตารางท่ี 4.7 พบว่า  นักท่องเท่ียวท่ีเลือกซื้อผลิตภัณฑ์มะขามหวานในจังหวัดเพชรบูรณ์              
ให้ความส าคัญต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านพนักงาน อยู่ในระดับมาก (  = 4.25, S.D. = 
0.75) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อสรุปได้ว่า ข้อท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุด คือ พนักงานขายแต่งกายเรียบร้อย และ
สะอาด (  = 4.40, S.D. = 0.80) รองลงมาคือ พนักงานมีความสุภาพ อัธยาศัยดี ยิ้มแย้มแจ่มใส (  
= 4.24, S.D. = 0.82) พนักงานมีความเอาใจใส่และมีความสม่ าเสมอในการให้บริการ (  = 4.22, 
S.D. = 0.82) พนักงานสามารถให้ค าแนะน าเกี่ยวกับประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ได้เป็นอย่างดี (  = 
4.20, S.D. = 0.83) และพนักงานให้บริการด้วยความเต็มใจ (  = 4.19, S.D. = 0.84) 
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ตารางที่ 4.8 ค่าเฉล่ียและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความส าคัญต่อปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดท่ีใช้ในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์มะขามหวานของนักท่องเท่ียวจังหวัดเพชรบูรณ์ 
ด้านท าเลท่ีต้ัง 

 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด  

ด้านท าเลที่ต้ัง  
  

 
S.D. ระดับ 

ความส าคัญ 
ร้านต้ังอยู่ในท าเลท่ีสะดวกต่อการเดินทาง 4.34 0.80 มาก 
ร้านต้ังอยู่ใกล้แหล่งชุมชน 4.12 0.84 มาก 
ร้านมีท่ีจอดรถสะดวกและเพียงพอ 4.07 0.84 มาก 

รวม 4.17 0.76 มาก 
 
 จากตารางท่ี 4.8 พบว่า  นักท่องเท่ียวท่ีเลือกซื้อผลิตภัณฑ์มะขามหวานในจังหวัดเพชรบูรณ์              
ให้ความส าคัญต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านท าเลท่ีต้ัง อยู่ในระดับมาก (  = 4.17, S.D. 
= 0.76) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อสรุปได้ว่า ข้อท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุด คือ ร้านต้ังอยู่ในท าเลท่ีสะดวกต่อการ
เดินทาง (  = 4.34, S.D. = 0.80) รองลงมาคือ ร้านต้ังอยู่ใกล้แหล่งชุมชน (  = 4.12, S.D. = 
0.84) และร้านมีท่ีจอดรถสะดวกและเพียงพอ (  = 4.07, S.D. = 0.84) 
 
ตารางที่ 4.9 ค่าเฉล่ียและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความส าคัญต่อปัจจัยส่วนประสมทาง

การตลาดท่ีใช้ในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์มะขามหวานของนักท่องเท่ียวจังหวัดเพชรบูรณ์ 
ด้านการให้บริการ 

 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด  

ด้านการให้บริการ  
  

 
S.D. ระดับ 

ความส าคัญ 
มีความถูกต้องในการคิดราคาสินค้า 4.23 0.82 มาก 
มีการให้บริการด้วยความรวดเร็ว 4.32 0.80 มาก 
มีจ านวนพนักงานเพียงพอในการให้บริการ 4.30 0.82 มาก 
มีข้ันตอนในการช าระเงินรวดเร็ว 4.16 0.82 มาก 
มีระบบการจัดคิวในการเข้ารับบริการ 4.19 0.81 มาก 
มีส่ิงอ านวยความสะดวกอย่างเพียงพอ  4.12 0.80 มาก 

รวม 4.21 0.63 มาก 
 
 จากตารางท่ี 4.9 พบว่า นักท่องเท่ียวท่ีเลือกซื้อผลิตภัณฑ์มะขามหวานในจังหวัดเพชรบูรณ์              
ให้ความส าคัญต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านการให้บริการ อยู่ในระดับมาก (  = 4.21, 
S.D. = 0.63) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อสรุปได้ว่า ข้อท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุด คือ มีการให้บริการด้วยความ
รวดเร็ว (  = 4.32, S.D. = 0.80) รองลงมาคือ มีจ านวนพนักงานเพียงพอในการให้บริการ (  = 
4.30, S.D. = 0.82) มีความถูกต้องในการคิดราคาสินค้า (  = 4.23, S.D. = 0.82) มีระบบการจัดคิว
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ในการเข้ารับบริการ (  = 4.19, S.D. = 0.81) มีขั้นตอนในการช าระเงินรวดเร็ว (  = 4.16, S.D. = 
0.82) และมีส่ิงอ านวยความสะดวกอย่างเพียงพอ (  = 4.12, S.D. = 0.80) 
 
4.3  การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์มะขามหวานของ
นักท่องเท่ียวจังหวัดเพชรบูรณ์  
 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์มะขามหวานของนักท่องเท่ียว
จังหวัดเพชรบูรณ์ สรุปผลดังตารางท่ี 4.10 – 4.14 
 
ตารางที่ 4.10 จ านวนและร้อยละของนักท่องเท่ียวท่ีการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์มะขามหวานของ
  นักท่องเท่ียวจังหวัดเพชรบูรณ์ จ าแนกตามเหตุผลในการตัดสินใจเลือกซื้อ 
 

เหตุผลในการตัดสินใจเลือกซ้ือ จ านวน (คน) ร้อยละ 
เพื่อรับประทางเอง 72 18.00 
เพื่อเป็นของฝาก 126 31.50 
เพื่อไปขายต่อ 64 16.00 
คุณประโยชน์ของมะขามหวาน 88 22.00 
รสชาติอร่อย 50 12.50 

รวม 400 100.00 
 

จากตารางท่ี 4.10 พบว่า นักท่องเท่ียวมีเหตุผลในการตัดสินใจเลือกซื้อเลือกซื้อผลิตภัณฑ์
มะขามหวานในจังหวัดเพชรบูรณ์ ส่วนใหญ่เพื่อเป็นของฝาก ร้อยละ 31.50 รองลงมาคือคุณประโยชน์
ของมะขามหวาน ร้อยละ 22.00 และรับประทางเอง ร้อยละ 18.00 ตามล าดับ  
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ตารางที่ 4.11 จ านวนและร้อยละของนักท่องเท่ียวท่ีการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์มะขามหวานของ
  นักท่องเท่ียวจังหวัดเพชรบูรณ์ จ าแนกตามประเภทของผลิตภัณฑ์มะขามหวาน  
 

ประเภทของผลิตภัณฑ์มะขามหวาน จ านวน (คน) ร้อยละ 
มะขามดอง ได้แก่ มะขามแช่อิ่ม มะขามอบแช่อิ่มน้ าผ้ึง 108 27.00 
มะขามกวน ได้แก่ มะขามกวน มะขามกวนมะพร้าว ท๊อฟฟี่
มะขาม มะขามเค้ียวหนึบ กล้วยสอดใส้มะขาม 

98 
 

24.50 
 

มะขามฝัก ได้แก่ มะขามผ่าไร้เมล็ด มะขามแกะเปลือก มะขาม
ฝักสด 

132 
 

33.00 
 

มะขามคลุกผงปรุงรส ได้แก่ มะขามคลุก 4 รส มะขามคลุก
บ๊วย มะขามหยี มะขามแก้ว มะขามจ๊ีดจ๊าด 

62 
 

15.50 
 

รวม 400 100.00 
 

จากตารางท่ี 4.11 พบว่า นักท่องเท่ียวส่วนใหญ่เลือกซื้อผลิตภัณฑ์มะขามหวานในจังหวัด
เพชรบูรณ์ ประเภทมะขามฝัก ได้แก่ มะขามผ่าไร้เมล็ด มะขามแกะเปลือก มะขามฝักสด ร้อยละ 
33.00 รองลงมาคือ เป็นประเภทมะขามดอง ได้แก่ มะขามแช่อิ่ม มะขามอบแช่อิ่มน้ าผ้ึง ร้อยละ 
27.00 และมะขามกวน ได้แก่ มะขามกวน มะขามกวนมะพร้าว ท๊อฟฟี่มะขาม มะขามเค้ียวหนึบ 
กล้วยสอดใส้มะขาม ร้อยละ 24.50 ตามล าดับ  

 
ตารางที่ 4.12 จ านวนและร้อยละของนักท่องเท่ียวท่ีการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์มะขามหวานของ
  นักท่องเท่ียวจังหวัดเพชรบูรณ์ จ าแนกตามความถ่ีในการเลือกซื้อ  
 

ความถ่ีในการเลือกซ้ือ จ านวน (คน) ร้อยละ 
ทุกสัปดาห์ 56 14.00 
1 ครั้ง/เดือน 86 21.50 
2 – 3 ครั้ง/เดือน 105 26.25 
นานๆ ครั้ง 153 38.25 

รวม 400 100.00 
 

จากตารางท่ี 4.12 พบว่า นักท่องเท่ียวส่วนใหญ่นานๆ ครั้ง เลือกซื้อผลิตภัณฑ์มะขามหวาน                                         
ในจังหวัดเพชรบูรณ์ ร้อยละ 38.25 รองลงมาคือ ซื้อเดือนละ 2-3 ครั้ง ร้อยละ 26.25 และซื้อเดือนละ 
1 ครั้ง ร้อยละ 21.50 ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.13 จ านวนและร้อยละของนักท่องเท่ียวท่ีการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์มะขามหวานของ
  นักท่องเท่ียวจังหวัดเพชรบูรณ์ จ าแนกตามปริมาณในการเลือกซื้อ  
 

ปริมาณในการเลือกซ้ือ จ านวน (คน) ร้อยละ 
1 ถุง/กล่อง 89 22.25 
2 – 3 ถุง/กล่อง 188 47.00 
4 – 5 ถุง/กล่อง 78 19.50 
มากกว่า 5 ถุง/กล่อง 45 11.25 

รวม 400 100.00 
 

จากตารางท่ี 4.13 พบว่า นักท่องเท่ียวส่วนใหญ่เลือกซื้อผลิตภัณฑ์มะขามหวานในจังหวัด
เพชรบูรณ์ ครั้งละ 2 – 3 ถุง/กล่อง ร้อยละ 47.00 รองลงมาคือ ครั้งละ 4-5 ถุง/กล่อง ร้อยละ 19.50 
และครั้งละ 4 – 5 ถุง/กล่อง ร้อยละ 19.50 ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.14 จ านวนและร้อยละของนักท่องเท่ียวท่ีการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์มะขามหวานของ
  นักท่องเท่ียวจังหวัดเพชรบูรณ์ จ าแนกตามค่าใช้จ่ายในการเลือกซื้อต่อครั้ง  
 

ค่าใช้จ่ายในการเลือกซ้ือต่อคร้ัง จ านวน (คน) ร้อยละ 
ไม่เกิน 1,000 บาท 110 27.50 
1,001 – 2,000 บาท 152 38.00 
2,001 – 3,000 บาท 77 19.25 
มากกว่า 3,000 บาท 61 15.25 

รวม 400 100.00 
 

จากตารางท่ี 4.14 พบว่า นักท่องเท่ียวส่วนใหญ่ซื้อผลิตภัณฑ์มะขามหวานในจังหวัดเพชรบูรณ์ 
ครั้งละ 1,001 – 2,000 บาท ร้อยละ 38.00 รองลงมาคือ ครั้งละไม่เกิน 1,000 บาท ร้อยละ 27.50  
และครั้งละ 2,001 – 3,000 บาท ร้อยละ 19.25 ตามล าดับ  
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4.4  ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 สมมติฐานท่ี 1 ปัจจัยส่วนบุคคลของนักท่องเท่ียว มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑ์มะขามหวานจังหวัดเพชรบูรณ์  
 สมมติฐานย่อยท่ี 1.1 เพศของนักท่องเท่ียว มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์
มะขามหวานจังหวัดเพชรบูรณ์ 
 สมมติฐานย่อยท่ี 1.2 อายุของนักท่องเท่ียว มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์
มะขามหวานจังหวัดเพชรบูรณ์ 
 สมมติฐานย่อยท่ี 1.3 อาชีพของนักท่องเท่ียว มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑ์มะขามหวานจังหวัดเพชรบูรณ์ 
 สมมติฐานย่อยท่ี 1.4 รายได้เฉล่ียต่อเดือนของนักท่องเท่ียว มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจ
เลือกซื้อผลิตภัณฑ์มะขามหวานจังหวัดเพชรบูรณ์ 
 สมมติฐานย่อยท่ี 1.5 ภูมิล าเนาของนักท่องเท่ียว มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑ์มะขามหวานจังหวัดเพชรบูรณ์   
 ผลการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับความสัมพันธ์ส าหรับปัจจัยส่วนบุคคลของนักท่องเท่ียวกับ
การตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์มะขามหวานจังหวัดเพชรบูรณ์ สรุปดังตารางท่ี 4.15 – 4.39 
 
ตารางที่ 4.15  ความสัมพันธ์ระหว่างเพศของนักท่องเท่ียวกับเหตุผลในการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ 

มะขามหวาน จังหวัดเพชรบูรณ์ 
 

เหตผุลในการตดัสินใจเลอืกซ้ือ 

ปัจจัยส่วนบคุคล 
จ าแนกตามเพศ รวม 2  p – Value 
ชาย หญิง 

จ านวน จ านวน จ านวน   
(ร้อยละ) (ร้อยละ) (ร้อยละ)   

เพื่อรับประทางเอง 28 44 72 1.188 .880 
 (7.00) (11.00) (18.00)   
เพื่อเป็นของฝาก 57 69 126   
 (14.25) (17.25) (31.50)   
เพื่อไปขายต่อ  25 39 64   
 (6.25) (9.75) (16.00)   
คุณประโยชน์ของมะขามหวาน 38 50 88   
 (9.50) (12.50) (22.00)   
รสชาติอร่อย  20 30 50   
 (5.00) (7.50) (12.50)   

รวม 168 232 400   
 (42.00) (58.00) (100.00)   
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 จากตารางท่ี 4.15 พบว่า เพศของนักท่องเท่ียวกับเหตุผลในการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์
มะขามหวาน จังหวัดเพชรบูรณ์ ไม่มีความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 
 
ตารางที่ 4.16 ความสัมพันธ์ระหว่างเพศของนักท่องเท่ียวกับประเภทของผลิตภัณฑ์มะขามหวาน 
 จังหวัดเพชรบูรณ์ 
 

ประเภทของผลิตภณัฑ์มะขามหวาน  

ปัจจัยส่วนบคุคล 
จ าแนกตามเพศ รวม 2  p- Value 
ชาย หญิง 

จ านวน จ านวน จ านวน   
(ร้อยละ) (ร้อยละ) (ร้อยละ)   

มะขามดอง  43 65 108 2.275 .517 
 (10.75) (16.25) (27.00)   
มะขามกวน  37 61 98   
 (9.25) (16.25) (24.50)   
มะขามฝัก 62 70 132   
 (15.50) (17.50) (33.00)   
มะขามคลุกผงปรุงรส  26 36 62   
 (6.50) (9.00) (15.50)   

รวม 168 232 400   
 (42.00) (58.00) (100.00)   

 
หมายเหตุ มะขามดอง ได้แก่ มะขามแช่อิ่ม มะขามอบแช่อิ่มน้ าผึ้ง  
  มะขามกวน ได้แก่ มะขามกวน มะขามกวนมะพร้าว ท๊อฟฟ่ีมะขาม มะขามเคี้ยวหนึบ กล้วยสอดใส้มะขาม 
  มะขามฝัก ได้แก่ มะขามผ่าไร้เมล็ด มะขามแกะเปลือก มะขามฝักสด 
  มะขามคลุกผงปรุงรส ได้แก่ มะขามคลุก 4 รส มะขามคลุกบ๊วย มะขามหยี มะขามแก้ว มะขามจี๊ดจ๊าด 

 
 จากตารางท่ี 4.16 พบว่า เพศของนักท่องเท่ียวกับประเภทของผลิตภัณฑ์มะขามหวาน จังหวัด
เพชรบูรณ์ ไม่มีความสัมพันธ์กันอยา่งมีนัยส าคัญทางสถิติ 
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ตารางที่ 4.17  ความสัมพันธ์ระหว่างเพศของนักท่องเท่ียวกับความถี่ในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์มะขามหวาน 
 จังหวัดเพชรบูรณ์  
 

ความถ่ีในการเลอืกซ้ือ  

ปัจจัยส่วนบคุคล 
จ าแนกตามเพศ รวม 2  p- Value 
ชาย หญิง 

จ านวน จ านวน จ านวน   
(ร้อยละ) (ร้อยละ) (ร้อยละ)   

ทุกสัปดาห์ 26 30 56 .944 .815 
 (6.50) (7.50) (14.00)   
1 ครั้ง/เดือน 34 52 86   
 (8.50) (13.00) (21.50)   
2-3 ครั้ง/เดือน 46 59 105   
 (11.50) (14.75) (26.25)   
นานๆ ครั้ง 62 91 153   
 (15.50) (22.75) (38.25)   

รวม 168 232 400   
 (42.00) (58.00) (100.00)   

 
 จากตารางท่ี 4.17 พบว่า เพศของนักท่องเท่ียวกับความถี่ในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์มะขาม
หวาน จังหวัดเพชรบูรณ์ ไม่มีความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 
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ตารางที่ 4.18   ความสัมพันธ์ระหว่างเพศของนักท่องเท่ียวกับปริมาณในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์มะขามหวาน 
 จังหวัดเพชรบูรณ์  
 

ปริมาณในการเลือกซ้ือ  

ปัจจัยส่วนบคุคล 
จ าแนกตามเพศ รวม 2  p- Value 
ชาย หญิง 

จ านวน จ านวน จ านวน   
(ร้อยละ) (ร้อยละ) (ร้อยละ)   

1 ถุง/กล่อง  37 52 89 6.133 .105 
 (9.25) (13.00) (22.25)   
2-3 ถุง/กล่อง 84 104 188   
 (21.00) (26.00) (47.00)   
4-5 ถุง/กล่อง 24 54 78   
 (6.00) (13.50) (19.50)   
มากกว่า 5 ถุง/กล่อง 23 22 45   
 (5.75) (5.50) (11.25)   

รวม 168 232 400   
 (42.00) (58.00) (100.00)   

 
 จากตารางท่ี 4.18 พบว่า เพศของนักท่องเท่ียวกับปริมาณในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์มะขาม
หวาน จังหวัดเพชรบูรณ์ ไม่มีความสัมพันธ์กันอยา่งมีนัยส าคัญทางสถิติ 
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ตารางที่  4.19  ความสัมพันธ์ระหว่างเพศของนักท่องเท่ียวกับค่าใช้จ่ายต่อครั้งในการเลือกซื้อ
 ผลิตภัณฑ์มะขามหวาน จังหวัดเพชรบูรณ์  
 

ค่าใช้จ่ายในการเลือกซ้ือต่อคร้ัง  

ปัจจัยส่วนบคุคล 
จ าแนกตามเพศ รวม 2  p- Value 
ชาย หญิง 

จ านวน จ านวน จ านวน   
(ร้อยละ) (ร้อยละ) (ร้อยละ)   

ไม่เกิน 1,000 บาท 45 65 110 3.006 .391 
 (11.25) (16.25) (27.50)   
1,001-2,000 บาท 64 88 152   
 (16.00) (22.00) (38.00)   
2,001-3,000 บาท 28 49 77   
 (7.00) (12.25) (19.25)   
3,001 บาทขึ้นไป 31 30 61   
 (7.75) (7.50) (15.25)   

รวม 168 232 400   
 (42.00) (58.00) (100.00)   

 
 จากตารางท่ี 4.19 พบว่า เพศของนักท่องเท่ียวกับค่าใช้จ่ายต่อครั้งในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์
มะขามหวาน จังหวัดเพชรบูรณ์ ไม่มีความสัมพันธ์กันอยา่งมีนัยส าคัญทางสถิติ 
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ตารางที่ 4.20  ความสัมพันธ์ระหว่างอายุของนักท่องเท่ียวกับเหตุผลในการตัดสินใจเลือกซื้อ
 ผลิตภัณฑ์มะขามหวาน จังหวัดเพชรบูรณ์ 
 

เหตผุล 
ในการตัดสนิใจเลอืกซ้ือ 

ปัจจัยส่วนบคุคล 
จ าแนกตามอาย ุ

รวม 
ต่ ากว่า 
20 ปี 

21 - 30  
ป ี

31 - 40  
ป ี

41 - 50  
ป ี

51 ปี 
ขึ้นไป 

จ านวน จ านวน จ านวน จ านวน จ านวน  
(ร้อยละ) (ร้อยละ) (ร้อยละ) (ร้อยละ) (ร้อยละ)  

เพื่อรับประทางเอง 15 7 24 13 13 72 
 (3.75) (1.75) (6.00) (3.25) (3.25) (18.00) 
เพื่อเป็นของฝาก 17 33 36 26 14 126 
 (4.25) (8.25) (9.00) (6.50) (3.50) (31.50) 
เพื่อไปขายต่อ  9 12 21 11 11 64 
 (2.25) (3.00) (5.25) (2.75) (2.75) (16.00) 
คุณประโยชน์ของมะขามหวาน 14 19 20 27 8 88 
 (3.50) (4.75) (5.00) (6.75) (2.00) (22.00) 
รสชาติอร่อย  10 8 16 10 6 50 
 (2.50) (2.00) (4.00) (2.50) (1.50) (12.50) 

รวม 65 79 117 87 52 400 
 (16.25) (19.75) (29.25) (21.75) (13.00) (100.00) 

(χ2  = 19.249, p-Value = .256) 
 
 จากตารางท่ี 4.20 พบว่า อายุของนักท่องเท่ียวกับเหตุผลในการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์
มะขามหวาน จังหวัดเพชรบูรณ์ ไม่มีความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 
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ตารางที่ 4.21  ความสัมพันธ์ระหว่างอายุของนักท่องเท่ียวกับประเภทของผลิตภัณฑ์มะขามหวาน 
 จังหวัดเพชรบูรณ์ 
 

ประเภท 
ของผลิตภณัฑ์มะขามหวาน 

ปัจจัยส่วนบคุคล 
จ าแนกตามอาย ุ

รวม 
ต่ ากว่า 
20 ปี 

21 - 30  
ป ี

31 - 40  
ป ี

41 - 50  
ป ี

51 ปี 
ขึ้นไป 

จ านวน จ านวน จ านวน จ านวน จ านวน  
(ร้อยละ) (ร้อยละ) (ร้อยละ) (ร้อยละ) (ร้อยละ)  

มะขามดอง  18 21 30 24 15 108 
 (4.50) (5.25) (7.50) (6.00) (3.75) (27.00) 
มะขามกวน  13 23 27 20 15 98 
 (3.25) (5.75) (6.75) (5.00) (3.75) (24.50) 
มะขามฝัก 24 24 41 31 12 132 
 (6.00) (6.00) (10.25) (7.75) (3.00) (33.00) 
มะขามคลุกผงปรุงรส  10 11 19 12 10 62 
 (2.50) (2.75) (4.75) (3.00) (2.50) (15.50) 

รวม 65 79 117 87 52 400 
 (16.25) (19.75) (29.25) (21.75) (13.00) (100.00) 

(χ2  = 5.124, p-Value = .954) 
หมายเหตุ มะขามดอง ได้แก่ มะขามแช่อิ่ม มะขามอบแช่อิ่มน้ าผึ้ง  
  มะขามกวน ได้แก่ มะขามกวน มะขามกวนมะพร้าว ท๊อฟฟ่ีมะขาม มะขามเคี้ยวหนึบ กล้วยสอดใส้มะขาม 
  มะขามฝัก ได้แก่ มะขามผ่าไร้เมล็ด มะขามแกะเปลือก มะขามฝักสด 
  มะขามคลุกผงปรุงรส ได้แก่ มะขามคลุก 4 รส มะขามคลุกบ๊วย มะขามหยี มะขามแก้ว มะขามจี๊ดจ๊าด 
 
 จากตารางท่ี 4.21 พบว่า อายุของนักท่องเท่ียวกับประเภทของผลิตภัณฑ์มะขามหวาน จังหวัด
เพชรบูรณ์ ไม่มีความสัมพันธ์กันอยา่งมีนัยส าคัญทางสถิติ  
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ตารางที่ 4.22  ความสัมพันธ์ระหว่างอายุของนักท่องเท่ียวกับความถ่ีในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ 
 มะขามหวาน จังหวัดเพชรบูรณ์ 
 

ความถ่ีในการเลอืกซ้ือ 

ปัจจัยส่วนบคุคล 
จ าแนกตามอาย ุ

รวม 
ต่ ากว่า 
20 ปี 

21 - 30  
ป ี

31 - 40  
ป ี

41 - 50  
ป ี

51 ปี 
ขึ้นไป 

จ านวน จ านวน จ านวน จ านวน จ านวน  
(ร้อยละ) (ร้อยละ) (ร้อยละ) (ร้อยละ) (ร้อยละ)  

ทุกสัปดาห์ 9 9 12 13 13 56 
 (2.25) (2.25) (3.00) (3.25) (3.25) (14.00) 
1 ครั้ง/เดือน 13 20 20 20 13 86 
 (3.25) (5.00) (5.00) (5.00) (3.25) (21.50) 
2-3 ครั้ง/เดือน 14 17 46 19 9 105 
 (3.50) (4.25) (11.50) (4.75) (2.25) (26.25) 
นานๆ ครั้ง 29 33 39 35 17 153 
 (7.25) (8.25) (9.75) (8.75) (4.25) (38.25) 

รวม 65 79 117 87 52 400 
 (16.25) (19.75) (29.25) (21.75) (13.00) (100.00) 

* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 (χ2  = 21.406*, p-Value = .045) 
 
 จากตารางท่ี 4.22 พบว่า อายุของนักท่องเท่ียวกับความถี่ในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์มะขาม
หวาน จังหวัดเพชรบูรณ์ มคีวามสัมพันธ์กันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05  
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ตารางที่ 4.23  ความสัมพันธ์ระหว่างอายุของนักท่องเท่ียวกับปริมาณในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ 
 มะขามหวาน จังหวัดเพชรบูรณ์ 
 

ปริมาณในการเลือกซ้ือ 

ปัจจัยส่วนบคุคล 
จ าแนกตามอาย ุ

รวม 
ต่ ากว่า 
20 ปี 

21 - 30  
ป ี

31 - 40  
ป ี

41 - 50  
ป ี

51 ปี 
ขึ้นไป 

จ านวน จ านวน จ านวน จ านวน จ านวน  
(ร้อยละ) (ร้อยละ) (ร้อยละ) (ร้อยละ) (ร้อยละ)  

1 ถุง/กล่อง  16 18 22 19 14 89 
 (4.00) (4.50) (5.50) (4.75) (3.50) (22.25) 
2-3 ถุง/กล่อง 25 35 63 40 25 188 
 (6.25) (8.75) (15.75) (10.00) (6.25) (47.00) 
4-5 ถุง/กล่อง 15 15 22 18 8 78 
 (3.75) (3.75) (5.50) (4.50) (2.00) (19.50) 
มากกว่า 5 ถุง/กล่อง 9 11 10 10 5 45 
 (2.25) (2.75) (2.50) (2.50) (1.25) (11.25) 

รวม 65 79 117 87 52 400 
 (16.25) (19.75) (29.25) (21.75) (13.00) (100.00) 

(χ2  =6.405, p-Value = .894) 
 
 จากตารางท่ี 4.23 พบว่า อายุของนักท่องเท่ียวกับปริมาณในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์มะขาม
หวาน จังหวัดเพชรบูรณ์ ไม่มีความสัมพันธ์กันอยา่งมีนัยส าคัญทางสถิติ  
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ตารางที่ 4.24  ความสัมพันธ์ระหว่างอายุของนักท่องเท่ียวกับค่าใช้จ่ายต่อครั้งในการเลือกซื้อ
 ผลิตภัณฑ์มะขามหวาน จังหวัดเพชรบูรณ์  
 

ค่าใช้จ่าย 
ในการเลือกซ้ือตอ่ครั้ง 

ปัจจัยส่วนบคุคล 
จ าแนกตามอาย ุ

รวม 
ต่ ากวา่ 
20 ป ี

21 - 30  
ป ี

31 - 40  
ป ี

41 - 50  
ป ี

51 ป ี
ข้ึนไป 

จ านวน จ านวน จ านวน จ านวน จ านวน  
(ร้อยละ) (ร้อยละ) (ร้อยละ) (ร้อยละ) (ร้อยละ)  

ไม่เกิน 1,000 บาท 10 26 32 29 13 110 
 (2.50) (6.50) (8.00) (7.25) (3.25) (27.50) 
1,001-2,000 บาท 22 28 47 31 24 152 
 (5.50) (7.00) (11.75) (7.75) (6.00) (38.00) 
2,001-3,000 บาท 15 18 21 15 8 77 
 (3.75) (4.50) (5.25) (3.75) (2.00) (19.25) 
3,001 บาทข้ึนไป 18 7 17 12 7 61 
 (4.50) (1.75) (4.25) (3.00) (1.75) (15.25) 

รวม 65 79 117 87 52 400 
 (16.25) (19.75) (29.25) (21.75) (13.00) (100.00) 

(χ2  = 17.800, p-Value = .122) 
 
 จากตารางท่ี 4.24 พบว่า อายุของนักท่องเท่ียวกับค่าใช้จ่ายต่อครั้งในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์
มะขามหวาน จังหวัดเพชรบูรณ์ ไม่มีความสัมพันธ์กันอยา่งมีนัยส าคัญทางสถิติ   
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ตารางที่ 4.25  ความสัมพันธ์ระหว่างอาชีพของนักท่องเท่ียวกับเหตุผลในการตัดสินใจเลือกซื้อ
 ผลิตภัณฑ์มะขามหวาน จังหวัดเพชรบูรณ์ 
 

เหตผุล 
ในการตัดสนิใจเลอืกซ้ือ 

ปัจจัยส่วนบคุคล 
จ าแนกตามอาชีพ 

รวม 

พนกังาน
บริษทัเอกชน 

ข้าราชการ/ 
รัฐวิสาหกิจ 

เจ้าของ 
กิจการ 

พ่อบ้าน/ 
แม่บ้าน 

 

จ านวน จ านวน จ านวน จ านวน  
(ร้อยละ) (ร้อยละ) (ร้อยละ) (ร้อยละ)  

เพื่อรับประทางเอง 24 22 16 10 72 
 (6.00) (5.50) (4.00) (2.50) (18.00) 
เพื่อเป็นของฝาก 35 44 25 22 126 
 (8.75) (11.00) (6.25) (5.50) (31.50) 
เพื่อไปขายต่อ  20 19 14 11 64 
 (5.00) (4.75) (3.50) (2.75) (16.00) 
คุณประโยชน์ของมะขามหวาน 23 35 19 11 88 
 (5.75) (8.75) (4.75) (2.75) (22.00) 
รสชาติอร่อย  11 13 14 12 50 
 (2.75) (3.25) (3.50) (3.00) (12.50) 

รวม 113 133 88 66 400 
 (28.25) (33.25) (22.00) (16.50) (100.00) 

(χ2  = 8.165, p-Value = .772) 
 
 จากตารางท่ี 4.25 พบว่า อาชีพของนักท่องเท่ียวกับเหตุผลในการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์
มะขามหวาน จังหวัดเพชรบูรณ์ ไม่มีความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ  
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ตารางที่ 4.26  ความสัมพันธ์ระหว่างอาชีพของนักท่องเท่ียวกับประเภทของผลิตภัณฑ์มะขามหวาน 
 จังหวัดเพชรบูรณ์ 
 

ประเภท 
ของผลิตภณัฑ์มะขามหวาน 

ปัจจัยส่วนบคุคล 
จ าแนกตามอาชีพ 

รวม 

พนกังาน
บริษทัเอกชน 

ข้าราชการ/ 
รัฐวิสาหกิจ 

เจ้าของ 
กิจการ 

พ่อบ้าน/ 
แม่บ้าน 

 

จ านวน จ านวน จ านวน จ านวน  
(ร้อยละ) (ร้อยละ) (ร้อยละ) (ร้อยละ)  

มะขามดอง  31 42 20 15 108 
 (7.75) (10.50) (5.00) (3.75) (27.00) 
มะขามกวน  31 30 23 14 98 
 (7.75) (7.50) (5.75) (3.50) (24.50) 
มะขามฝัก 37 43 30 22 132 
 (9.25) (10.75) (7.50) (5.50) (33.00) 
มะขามคลุกผงปรุงรส  14 18 15 15 62 
 (3.50) (4.50) (3.75) (3.75) (15.50) 

รวม 113 133 88 66 400 
 (28.25) (33.25) (22.00) (16.50) (100.00) 

(χ2  = 6.522, p-Value = .687) 
 
หมายเหตุ มะขามดอง ได้แก่ มะขามแช่อิ่ม มะขามอบแช่อิ่มน้ าผึ้ง  
  มะขามกวน ได้แก่ มะขามกวน มะขามกวนมะพร้าว ท๊อฟฟ่ีมะขาม มะขามเคี้ยวหนึบ กล้วยสอดใส้มะขาม 
  มะขามฝัก ได้แก่ มะขามผ่าไร้เมล็ด มะขามแกะเปลือก มะขามฝักสด 
  มะขามคลุกผงปรุงรส ได้แก่ มะขามคลุก 4 รส มะขามคลุกบ๊วย มะขามหยี มะขามแก้ว มะขามจี๊ดจ๊าด 
 
 จากตารางท่ี 4.26 พบว่า อาชีพของนักท่องเท่ียวกับประเภทของผลิตภัณฑ์มะขามหวาน 
จังหวัดเพชรบูรณ์ ไม่มีความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ  
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ตารางที่ 4.27  ความสัมพันธ์ระหว่างอาชีพของนักท่องเท่ียวกับความถ่ีในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ 
 มะขามหวาน จังหวัดเพชรบูรณ์ 
 

ความถ่ีในการเลือกซ้ือ 

ปัจจัยส่วนบุคคล 
จ าแนกตามอาชีพ 

รวม 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

ข้าราชการ/ 
รัฐวิสาหกิจ 

เจ้าของ 
กิจการ 

พ่อบ้าน/ 
แม่บ้าน 

 

จ านวน จ านวน จ านวน จ านวน  
(ร้อยละ) (ร้อยละ) (ร้อยละ) (ร้อยละ)  

ทุกสัปดาห์ 18 15 14 9 56 
 (4.50) (3.75) (3.50) (2.25) (14.00) 
1 ครั้ง/เดือน 25 35 16 10 86 
 (6.25) (8.75) (4.00) (2.50) (21.50) 
2-3 ครั้ง/เดือน 29 37 23 16 105 
 (7.25) (9.25) (5.75) (4.00) (26.25) 
นานๆ ครั้ง 41 46 35 31 153 
 (10.25) (11.50) (8.75) (7.75) (38.25) 

รวม 113 133 88 66 400 
 (28.25) (33.25) (22.00) (16.50) (100.00) 

(χ2  = 6.570, p-Value = .682) 
 
 จากตารางท่ี 4.27 พบว่า อาชีพของนักท่องเท่ียวกับความถี่ในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์มะขาม
หวาน จังหวัดเพชรบูรณ์ ไม่มีความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ  
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ตารางที่ 4.28   ความสัมพันธ์ระหว่างอาชีพของนักท่องเท่ียวกับปรมิาณในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ 
 มะขามหวาน จังหวัดเพชรบูรณ์ 
 

ปริมาณในการเลือกซ้ือ 

ปัจจัยส่วนบคุคล 
จ าแนกตามอาชีพ 

รวม 

พนกังาน
บริษทัเอกชน 

ข้าราชการ/ 
รัฐวิสาหกิจ 

เจ้าของ 
กิจการ 

พ่อบ้าน/ 
แม่บ้าน 

 

จ านวน จ านวน จ านวน จ านวน  
(ร้อยละ) (ร้อยละ) (ร้อยละ) (ร้อยละ)  

1 ถุง/กล่อง  24 29 21 15 89 
 (6.00) (7.25) (5.25) (3.75) (22.25) 
2-3 ถุง/กล่อง 55 62 40 31 188 
 (13.75) (15.50) (10.00) (7.75) (47.00) 
4-5 ถุง/กล่อง 20 30 17 11 78 
 (5.00) (7.50) (4.25) (2.75) (19.50) 
มากกว่า 5 ถุง/กล่อง 14 12 10 9 45 
 (3.50) (3.00) (2.50) (2.25) (11.25) 

รวม 113 133 88 66 400 
 (28.25) (33.25) (22.00) (16.50) (100.00) 

(χ2  = 2.440, p-Value = .982) 
 
 จากตารางท่ี 4.28 พบว่า อาชีพของนักท่องเท่ียวกับปริมาณในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์มะขาม
หวาน จังหวัดเพชรบูรณ์ ไม่มีความสัมพันธ์กันอยา่งมีนัยส าคัญทางสถิติ  
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ตารางที่ 4.29  ความสัมพันธ์ระหว่างอาชีพของนักท่องเท่ียวกับค่าใช้จ่ายต่อครั้งในการเลือกซื้อ
 ผลิตภัณฑ์มะขามหวาน จังหวัดเพชรบูรณ์  
 

ค่าใช้จ่าย 
ในการเลือกซ้ือต่อครั้ง 

ปัจจัยส่วนบคุคล 
จ าแนกตามอาชีพ 

รวม 

พนกังาน
บริษทัเอกชน 

ข้าราชการ/ 
รัฐวิสาหกิจ 

เจ้าของ 
กิจการ 

พ่อบ้าน/ 
แม่บ้าน 

 

จ านวน จ านวน จ านวน จ านวน  
(ร้อยละ) (ร้อยละ) (ร้อยละ) (ร้อยละ)  

ไม่เกิน 1,000 บาท 33 39 23 15 110 
 (8.25) (9.75) (5.75) (3.75) (27.50) 
1,001-2,000 บาท 41 50 34 27 152 
 (10.25) (12.50) (8.50) (6.75) (38.00) 
2,001-3,000 บาท 21 27 16 13 77 
 (5.25) (6.75) (4.00) (3.25) (19.25) 
3,001 บาทข้ึนไป 18 17 15 11 61 
 (4.50) (4.25) (3.75) (2.75) (15.25) 

รวม 113 133 88 66 400 
 (28.25) (33.25) (22.00) (16.50) (100.00) 

(χ2  = 2.136, p-Value = .989) 
 
 จากตารางท่ี 4.29 พบว่า อาชีพของนักท่องเท่ียวกับค่าใช้จ่ายต่อครั้งในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์
มะขามหวาน จังหวัดเพชรบูรณ์ ไม่มีความสัมพันธ์กันอยา่งมีนัยส าคัญทางสถิติ 
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ตารางที่ 4.30  ความสัมพันธ์ระหว่างรายได้เฉล่ียต่อเดือนของนักท่องเท่ียวกับเหตุผลในการตัดสินใจ
 เลือกซื้อผลิตภัณฑ์มะขามหวาน จังหวัดเพชรบูรณ์ 
 

เหตผุล 
ในการตัดสนิใจเลอืกซ้ือ 

ปัจจัยส่วนบุคคล 
จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน  

รวม ต่ ากว่า
15,000 
บาท 

15,001 -  
 20,000  

บาท 

20,001 - 
25,000  
บาท 

25,001 - 
30,000  
บาท 

30,001  
บาทขึ้นไป 

จ านวน จ านวน จ านวน จ านวน จ านวน จ านวน 
(ร้อยละ) (ร้อยละ) (ร้อยละ) (ร้อยละ) (ร้อยละ) (ร้อยละ) 

เพื่อรับประทางเอง 16 12 8 24 12 72 
 (4.00) (3.00) (2.00) (6.00) (3.00) (18.00) 
เพื่อเป็นของฝาก 24 19 35 24 24 126 
 (6.00) (4.75) (8.75) (6.00) (6.00) (31.50) 
เพื่อไปขายต่อ  0 9 13 14 28 64 
 (0.00) (2.25) (3.25) (3.50) (7.00) (16.00) 
คุณประโยชน์ของมะขามหวาน 16 17 26 0 29 88 
 (4.00) (4.25) (6.50) (0.00) (7.25) (22.00) 
รสชาติอร่อย  8 13 3 10 16 50 
 (2.00) (3.25) (0.75) (2.50) (4.00) (12.50) 

รวม 64 70 85 72 109 400 
 (16.00) (17.50) (21.25) (18.00) (27.25) (100.00) 

* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 (χ2  = 70.342*, p-Value = 0.000) 
 
 จากตารางท่ี 4.30 พบว่า รายได้เฉล่ียต่อเดือนของนักท่องเท่ียวกับเหตุผลในการตัดสินใจ
เลือกซื้อผลิตภัณฑ์มะขามหวาน จังหวัดเพชรบูรณ์ มีความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 
.05 
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ตารางที่ 4.31  ความสัมพันธ์ระหว่างรายได้เฉล่ียต่อเดือนของนักท่องเท่ียวกับประเภทของผลิตภัณฑ์
 มะขามหวาน จังหวัดเพชรบูรณ์  
 

ประเภท 
ของผลิตภณัฑ์มะขามหวาน 

ปัจจัยส่วนบุคคล 
จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

รวม ต่ ากว่า
15,000 
บาท 

15,001 -  
 20,000  

บาท 

20,001 - 
25,000  
บาท 

25,001 - 
30,000  
บาท 

30,001  
บาทขึ้นไป 

จ านวน จ านวน จ านวน จ านวน จ านวน  
(ร้อยละ) (ร้อยละ) (ร้อยละ) (ร้อยละ) (ร้อยละ)  

มะขามดอง  13 25 26 11 33 108 
 (3.25) (6.25) (6.50) (2.75) (8.25) (27.00) 
มะขามกวน  16 13 20 21 28 98 
 (4.00) (3.25) (5.00) (5.25) (7.00) (24.50) 
มะขามฝัก 25 25 26 25 31 132 
 (6.25) (6.25) (6.50) (6.25) (7.75) (33.00) 
มะขามคลุกผงปรุงรส  10 7 13 15 17 62 
 (2.50) (1.75) (3.25) (3.75) (4.25) (15.50) 

รวม 64 70 85 72 109 400 
 (16.00) (17.50) (21.25) (18.00) (27.25) (100.00) 

(χ2  = 13.739, p-Value = 0.318) 
หมายเหตุ มะขามดอง ได้แก่ มะขามแช่อิ่ม มะขามอบแช่อิ่มน้ าผึ้ง  
  มะขามกวน ได้แก่ มะขามกวน มะขามกวนมะพร้าว ท๊อฟฟ่ีมะขาม มะขามเคี้ยวหนึบ กล้วยสอดใส้มะขาม 
  มะขามฝัก ได้แก่ มะขามผ่าไร้เมล็ด มะขามแกะเปลือก มะขามฝักสด 
  มะขามคลุกผงปรุงรส ได้แก่ มะขามคลุก 4 รส มะขามคลุกบ๊วย มะขามหยี มะขามแก้ว มะขามจี๊ดจ๊าด 

 
 จากตารางท่ี 4.31 พบว่า รายได้เฉล่ียต่อเดือนของนักท่องเท่ียวกับประเภทของผลิตภัณฑ์
มะขามหวาน จังหวัดเพชรบูรณ์ ไม่มีความสัมพันธ์กันอยา่งมีนัยส าคัญทางสถิติ   
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ตารางที่ 4.32  ความสัมพันธ์ระหว่างรายได้เฉล่ียต่อเดือนของนักท่องเท่ียวกับความถ่ีในการเลือกซื้อ
 ผลิตภัณฑ์มะขามหวาน จังหวัดเพชรบูรณ์ 
 

ความถ่ีในการเลอืกซ้ือ 

ปัจจัยส่วนบุคคล 
จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

รวม ต่ ากว่า
15,000 
บาท 

15,001 -  
 20,000  

บาท 

20,001 - 
25,000  
บาท 

25,001 - 
30,000  
บาท 

30,001  
บาทขึ้นไป 

จ านวน จ านวน จ านวน จ านวน จ านวน  
(ร้อยละ) (ร้อยละ) (ร้อยละ) (ร้อยละ) (ร้อยละ)  

ทุกสัปดาห์ 8 12 9 8 19 56 
 (2.00) (3.00) 2.25() (2.00) (4.75) (14.00) 
1 ครั้ง/เดือน 14 11 21 17 23 86 
 (3.50) (2.75) (5.25) (4.25) (5.75) (21.50) 
2-3 ครั้ง/เดือน 9 22 23 16 35 105 
 (2.25) (5.50) (5.75) (4.00) (8.75) (26.25) 
นานๆ ครั้ง 33 25 32 31 32 153 
 (8.25) (6.25) (8.00) (7.75) (8.00) (38.25) 

รวม 64 70 85 72 109 400 
 (16.00) (17.50) (21.25) (18.00) (27.25) (100.00) 

(χ2  = 16.315, p-Value = 0.177) 
 
 จากตารางท่ี 4.32 พบว่า รายได้เฉล่ียต่อเดือนของนักท่องเท่ียวกับความถี่ในการเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑ์มะขามหวาน จังหวัดเพชรบูรณ์ ไม่มีความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ   
  
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 



77 

ตารางที่ 4.33  ความสัมพันธ์ระหว่างรายได้เฉล่ียต่อเดือนของนักท่องเท่ียวกับปริมาณในการเลือกซื้อ
 ผลิตภัณฑ์มะขามหวาน จังหวัดเพชรบูรณ์ 
 

ปริมาณในการเลือกซ้ือ 

ปัจจัยส่วนบุคคล 
จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

รวม ต่ ากว่า
15,000 
บาท 

15,001 -  
 20,000  

บาท 

20,001 - 
25,000  
บาท 

25,001 - 
30,000  
บาท 

30,001  
บาทขึ้นไป 

จ านวน จ านวน จ านวน จ านวน จ านวน  
(ร้อยละ) (ร้อยละ) (ร้อยละ) (ร้อยละ) (ร้อยละ)  

1 ถุง/กล่อง  17 13 14 17 28 89 
 (4.25) (3.25) (3.50) (4.25) (7.00) (22.25) 
2-3 ถุง/กล่อง 26 35 39 34 54 188 
 (6.50) (8.75) (9.75) (8.50) (13.50) (47.00) 
4-5 ถุง/กล่อง 11 12 24 14 17 78 
 (2.75) (3.00) (6.00) (3.50) (4.25) (19.50) 
มากกว่า 5 ถุง/กล่อง 10 10 8 7 10 45 
 (2.50) (2.50) (2.00) (1.75) (2.50) (11.25) 

รวม 64 70 85 72 109 400 
 (16.00) (17.50) (21.25) (18.00) (27.25) (100.00) 

(χ2  = 10.774, p-Value = 0.548) 
 
 จากตารางท่ี 4.33 พบว่า รายได้เฉล่ียต่อเดือนของนักท่องเท่ียวกับปริมาณในการเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑ์มะขามหวาน จังหวัดเพชรบูรณ์ ไม่มีความสัมพันธ์กันอยา่งมีนัยส าคัญทางสถิติ   
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ตารางที่ 4.34 ความสัมพันธ์ระหว่างรายได้เฉล่ียต่อเดือนของนักท่องเท่ียวกับค่าใช้จ่ายต่อครั้งในการ
 เลือกซื้อผลิตภัณฑ์มะขามหวาน จังหวัดเพชรบูรณ์  
 

ค่าใช้จ่าย 
ในการเลือกซ้ือต่อครั้ง 

ปัจจัยส่วนบุคคล 
จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

รวม ต่ ากว่า
15,000 
บาท 

15,001 -  
 20,000  

บาท 

20,001 - 
25,000  
บาท 

25,001 - 
30,000  
บาท 

30,001  
บาทขึ้นไป 

จ านวน จ านวน จ านวน จ านวน จ านวน  
(ร้อยละ) (ร้อยละ) (ร้อยละ) (ร้อยละ) (ร้อยละ)  

ไม่เกิน 1,000 บาท 16 7 15 15 57 110 
 (4.00) (1.75) (3.75) (3.75) (14.25) (27.50) 
1,001-2,000 บาท 1 40 43 45 23 152 
 (0.25) (4.00) (10.75) (11.25) (5.75) (38.00) 
2,001-3,000 บาท 23 16 17 8 13 77 
 (5.75) (4.00) (4.25) (2.00) (3.25) (19.25) 
3,001 บาทข้ึนไป 24 7 10 4 16 61 
 (6.00) (1.75) (2.50) (1.00) (4.00) (15.25) 

รวม 64 70 85 72 109 400 
 (16.00) (17.50) (21.25) (18.00) (27.25) (100.00) 

* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 (χ2  = 131.141*, p-Value = 0.000) 
 
 จากตารางท่ี 4.34 พบว่า รายได้เฉล่ียต่อเดือนของนักท่องเท่ียวกับค่าใช้จ่ายต่อครั้งในการ
เลือกซื้อ ผลิตภัณฑ์มะขามหวาน จังหวัดเพชรบูรณ์ มคีวามสัมพันธ์กันอยา่งมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 
.05    
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ตารางที่ 4.35  ความสัมพันธ์ระหว่างภูมิล าเนาของนักท่องเท่ียวกับเหตุผลในการตัดสินใจเลือกซื้อ
 ผลิตภัณฑ์มะขามหวาน จังหวัดเพชรบูรณ์ 
 

เหตุผล 
ในการตัดสินใจเลือกซื้อ 

ปัจจัยส่วนบุคคล 
จ าแนกตามภูมิล าเนา 

รวม 

เพชรบูรณ์ กรุงเทพมหานคร 
และปริมณฑล 

จังหวัดอื่นๆ  

จ านวน จ านวน จ านวน  
(ร้อยละ) (ร้อยละ) (ร้อยละ)  

เพ่ือรับประทางเอง 6 39 27 72 
 (1.50) (9.75) (6.75) (18.00) 
เพ่ือเป็นของฝาก 34 62 30 126 
 (8.50) (15.50) (7.50) (31.50) 
เพ่ือไปขายต่อ  8 25 31 64 
 (2.00) (6.25) (7.75) (16.00) 
คุณประโยชน์ของมะขามหวาน 24 24 40 88 
 (6.00) (6.00) (10.00) (22.00) 
รสชาติอร่อย  15 16 19 50 
 (3.75) (4.00) (4.75) (12.50) 

รวม 87 166 147 400 
 (21.75) (41.50) (36.75) (100.00) 

* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 (χ2  = 32.887*, P-Value = 0.000) 
หมายเหตุ จังหวัดอื่นๆ ได้แก่ พิษณุโลก พิจิตร นครสวรรค์ สิงห์บุรี ชัยนาท ลพบุรี สระบุรี นครราชสีมา  
  ขอนแก่น อุบลราชธานี ชัยภูมิ เลย อุดรธานี 
 
 จากตารางท่ี 4.35 พบว่า ภูมิล าเนาของนักท่องเท่ียวกับเหตุผลในการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์
มะขามหวาน จังหวัดเพชรบูรณ์ มีความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05  
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ตารางที่ 4.36   ความสัมพันธ์ระหว่างภูมิล าเนาของนักท่องเท่ียวกับประเภทของผลิตภัณฑ์มะขามหวาน 
 จังหวัดเพชรบูรณ์   
 

ประเภท 
ของผลิตภณัฑ์มะขามหวาน 

ปัจจัยส่วนบุคคล 
จ าแนกตามภูมิล าเนา 

รวม 

เพชรบูรณ์ กรุงเทพมหานคร 
และปริมณฑล 

จังหวัดอื่นๆ  

จ านวน จ านวน จ านวน  
(ร้อยละ) (ร้อยละ) (ร้อยละ)  

มะขามดอง  26 43 39 108 
 (6.50) (10.75) (9.75) (27.00) 
มะขามกวน  21 41 36 98 
 (5.25) (10.25) (9.00) (24.50) 
มะขามฝัก 24 57 51 132 
 (6.00) (14.25) (12.75) (33.00) 
มะขามคลุกผงปรุงรส  16 25 21 62 
 (4.00) (6.25) (5.25) (15.50) 

รวม 87 166 147 400 
 (21.75) (41.50) (36.75) (100.00) 

(χ2  = 1.982, p-Value = 0.921) 
 
หมายเหตุ มะขามดอง ได้แก่ มะขามแช่อิ่ม มะขามอบแช่อิ่มน้ าผึ้ง  
  มะขามกวน ได้แก่ มะขามกวน มะขามกวนมะพร้าว ท๊อฟฟ่ีมะขาม มะขามเคี้ยวหนึบ กล้วยสอดใส้มะขาม 
  มะขามฝัก ได้แก่ มะขามผ่าไร้เมล็ด มะขามแกะเปลือก มะขามฝักสด 
  มะขามคลุกผงปรุงรส ได้แก่ มะขามคลุก 4 รส มะขามคลุกบ๊วย มะขามหยี มะขามแก้ว มะขามจี๊ดจ๊าด 
 
 จากตารางท่ี 4.36 พบว่า ภูมิล าเนาของนักท่องเท่ียวกับประเภทของผลิตภัณฑ์มะขามหวาน 
จังหวัดเพชรบูรณ์ ไม่มีความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ   
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ตารางที่ 4.37   ความสัมพันธ์ระหว่างภูมิล าเนาของนักท่องเท่ียวกับความถ่ีในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ 
 มะขามหวาน จังหวัดเพชรบูรณ์ 
 

ความถ่ีในการเลอืกซ้ือ  

ปัจจัยส่วนบคุคล 
จ าแนกตามภูมิล าเนา 

รวม 

เพชรบูรณ ์ กรุงเทพมหานคร 
และปริมณฑล 

จังหวัดอื่นๆ  

จ านวน จ านวน จ านวน  
(ร้อยละ) (ร้อยละ) (ร้อยละ)  

ทุกสัปดาห์ 14 24 18 56 
 (3.50) (6.00) (4.50) (14.00) 
1 ครั้ง/เดือน 18 36 32 86 
 (4.50) (9.00) (8.00) (21.50) 
2-3 ครั้ง/เดือน 23 46 36 105 
 (5.75) (11.50) (9.00) (26.25) 
นานๆ ครั้ง 32 60 61 153 
 (8.00) (15.00) (15.25) (38.25) 

รวม 87 166 147 400 
 (21.75) (41.50) (36.75) (100.00) 

(χ2  = 1.61, p-Value = 0.952) 
 
 จากตารางท่ี 4.37 พบว่า ภูมิล าเนาของนักท่องเท่ียวกับความถี่ในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์
มะขามหวาน จังหวัดเพชรบูรณ์ ไม่มีความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ  
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ตารางที่ 4.38   ความสัมพันธ์ระหว่างภูมิล าเนาของนักท่องเท่ียวกับปริมาณในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ 
 มะขามหวาน จังหวัดเพชรบูรณ์  
 

ปริมาณในการเลือกซ้ือ  

ปัจจัยส่วนบุคคล 
จ าแนกตามภูมิล าเนา 

รวม 

เพชรบูรณ์ กรุงเทพมหานคร 
และปริมณฑล 

จังหวัดอื่นๆ  

จ านวน จ านวน จ านวน  
(ร้อยละ) (ร้อยละ) (ร้อยละ)  

1 ถุง/กล่อง  16 38 35 89 
 (4.00) (9.50) (8.75) (22.25) 
2-3 ถุง/กล่อง 46 72 70 188 
 (11.50) (18.00) (17.50) (47.00) 
4-5 ถุง/กล่อง 18 38 22 78 
 (4.50) (9.50) (5.50) (19.50) 
มากกว่า 5 ถุง/กล่อง 7 18 20 45 
 (1.75) (4.50) (5.00) (11.25) 

รวม 87 166 147 400 
 (21.75) (41.50) (36.75) (100.00) 

(χ2  = 6.024, p-Value = 0.420) 
 
 จากตารางท่ี 4.38 พบว่า ภูมิล าเนาของนักท่องเท่ียวกับปริมาณในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์
มะขามหวาน จังหวัดเพชรบูรณ์ ไม่มีความสัมพันธ์กันอยา่งมีนัยส าคัญทางสถิติ   
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ตารางที่ 4.39   ความสัมพันธ์ระหว่างภูมิล าเนาของนักท่องเท่ียวกับค่าใช้จ่ายต่อครั้งในการเลือกซื้อ
 ผลิตภัณฑ์มะขามหวาน จังหวัดเพชรบูรณ์  
 

ค่าใช้จ่าย 
ในการเลือกซ้ือต่อครั้ง  

ปัจจัยส่วนบคุคล 
จ าแนกตามภูมิล าเนา 

รวม 

เพชรบูรณ ์ กรุงเทพมหานคร 
และปริมณฑล 

จังหวัดอื่นๆ  

จ านวน จ านวน จ านวน  
(ร้อยละ) (ร้อยละ) (ร้อยละ)  

ไม่เกิน 1,000 บาท 27 38 45 110 
 (6.75) (9.50) (11.25) (27.50) 
1,001-2,000 บาท 16 90 46 152 
 (4.00) (22.50) (11.50) (38.00) 
2,001-3,000 บาท 21 22 34 77 
 (5.25) (5.50) (8.50) (19.25) 
3,001 บาทข้ึนไป 23 16 22 61 
 (5.75) (4.00) (5.50) (15.25) 

รวม 87 166 147 400 
 (21.75) (41.50) (36.75) (100.00) 

* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 (χ2  = 40.132*, p-Value = 0.000) 
 
 จากตารางท่ี 4.39 พบว่า ภูมิล าเนาของนักท่องเท่ียวกับค่าใช้จ่ายต่อครั้งในการเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑ์มะขามหวาน จังหวัดเพชรบูรณ์ มคีวามสัมพันธ์กันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
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 สมมติฐานท่ี 2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของนักท่องเท่ียว มีความสัมพันธ์ต่อการ
ตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์มะขามหวานจังหวัดเพชรบูรณ์  
 สมมติฐานย่อยท่ี 2.1 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของนักท่องเท่ียว มีความสัมพันธ์ต่อการ
ตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์มะขามหวานจังหวัดเพชรบูรณ์ 
 ผลการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับความสัมพันธ์ส าหรับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของ
นักท่องเท่ียวกับการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์มะขามหวานจังหวัดเพชรบูรณ์ สรุปดังตารางท่ี 4.40 - 
4.44 
 
ตารางที่ 4.40   ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของนักท่องเท่ียวกับเหตุผลใน
 การตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์มะขามหวาน จังหวัดเพชรบูรณ์ 
 

เหตผุล 
ในการตัดสนิใจเลอืกซ้ือ 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
รวม 

น้อยที่สดุ น้อย ปานกลาง มาก มากที่สุด 
จ านวน จ านวน จ านวน จ านวน จ านวน จ านวน 
(ร้อยละ) (ร้อยละ) (ร้อยละ) (ร้อยละ) (ร้อยละ) (ร้อยละ) 

เพื่อรับประทางเอง 0 0 9 35 28 72 
 (0.00) (0.00) (2.25) (8.75) (7.00) (18.00) 
เพื่อเป็นของฝาก 0 1 11 67 47 126 
 (0.00) (0.25) (2.75) (16.75) (11.75) (31.50) 
เพื่อไปขายต่อ  0 0 11 29 24 64 
 (0.00) (0.00) (2.75) (7.25) (6.00) (16.00) 
คุณประโยชน์ของมะขามหวาน 0 0 16 41 31 88 
 (0.00) (0.00) (4.00) (10.25) (7.75) (22.00) 
รสชาติอร่อย  0 0 2 31 17 50 
 (0.00) (0.00) (0.50) (7.75) (4.25) (12.50) 

รวม 0 1 49 203 147 400 
 (0.00) (0.25) (12.25) (50.75) (36.75) (100.00) 

(χ2  = 1388.189, p-Value = 0.524) 
 
 จากตารางท่ี 4.40 พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของนักท่องเท่ียวกับเหตุผลในการ
ตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์มะขามหวาน จังหวัดเพชรบูรณ์ ไม่มีความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติ 
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ตารางที่ 4.41   ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของนักท่องเท่ียวกับประเภทของ
 ผลิตภัณฑ์มะขามหวาน จังหวัดเพชรบูรณ์   
 

ประเภท 
ของผลิตภณัฑ์มะขามหวาน 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
รวม 

น้อยที่สดุ น้อย ปานกลาง มาก มากที่สุด 
จ านวน จ านวน จ านวน จ านวน จ านวน  
(ร้อยละ) (ร้อยละ) (ร้อยละ) (ร้อยละ) (ร้อยละ)  

มะขามดอง  0 0 11 61 36 108 
 (0.00) (0.00) (2.75) (15.25) (9.00) (27.00) 
มะขามกวน  0 0 10 52 36 98 
 (0.00) (0.00) (2.50) (13.00) (9.00) (24.50) 
มะขามฝัก 0 1 17 64 50 132 
 (0.00) (0.25) (4.25) (16.00) (12.50) (33.00) 
มะขามคลุกผงปรุงรส  0 0 11 26 25 62 
 (0.00) (0.00) (2.75) (6.50) (6.25) (15.50) 

รวม 0 1 49 203 147 400 
 (0.00) (0.25) (12.25) (50.75) (36.75) (100.00) 

(χ2  = 1046.493, p-Value = 0.472) 
หมายเหตุ มะขามดอง ได้แก่ มะขามแช่อิ่ม มะขามอบแช่อิ่มน้ าผึ้ง  
  มะขามกวน ได้แก่ มะขามกวน มะขามกวนมะพร้าว ท๊อฟฟ่ีมะขาม มะขามเคี้ยวหนึบ กล้วยสอดใส้มะขาม 
  มะขามฝัก ได้แก่ มะขามผ่าไร้เมล็ด มะขามแกะเปลือก มะขามฝักสด 
  มะขามคลุกผงปรุงรส ได้แก่ มะขามคลุก 4 รส มะขามคลุกบ๊วย มะขามหยี มะขามแก้ว มะขามจี๊ดจ๊าด 
 
 จากตารางท่ี 4.41 พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของนักท่องเท่ียวกับประเภทของ
ผลิตภัณฑ์มะขามหวาน จังหวัดเพชรบูรณ์ ไม่มีความสัมพันธ์กันอยา่งมีนัยส าคัญทางสถิติ  
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ตารางที่ 4.42   ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของนักท่องเท่ียวกับความถ่ีใน
 การเลือกซื้อผลิตภัณฑ์มะขามหวาน จังหวัดเพชรบูรณ์  
 

ความถ่ีในการเลอืกซ้ือ 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
รวม 

น้อยที่สดุ น้อย ปานกลาง มาก มากที่สุด 
จ านวน จ านวน จ านวน จ านวน จ านวน  
(ร้อยละ) (ร้อยละ) (ร้อยละ) (ร้อยละ) (ร้อยละ)  

ทุกสัปดาห์ 0 1 9 29 17 56 
 (0.00) (0.25) (2.25) (7.25) (4.25) (14.00) 
1 ครั้ง/เดือน 0 0 8 47 31 86 
 (0.00) (0.00) (2.00) (11.75) (7.75) (21.50) 
2-3 ครั้ง/เดือน 0 0 8 58 39 105 
 (0.00) (0.00) (2.00) (14.50) (9.75) (26.25) 
นานๆ ครั้ง 0 0 24 69 60 153 
 (0.00) (0.00) (6.00) (17.25) (15.00) (38.25) 

รวม 0 1 49 203 147 400 
 (0.00) (0.25) (12.25) (50.75) (36.75) (100.00) 

(χ2  = 1054.311, p-Value = 0.405) 
 
 จากตารางท่ี 4.42 พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของนักท่องเท่ียวกับความถ่ีในการ
เลือกซื้อผลิตภัณฑ์มะขามหวาน จังหวัดเพชรบูรณ์ ไม่มีความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ  
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ตารางที่ 4.43   ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของนักท่องเท่ียวกับปริมาณใน
 การเลือกซื้อผลิตภัณฑ์มะขามหวาน จังหวัดเพชรบูรณ์   
 

ปริมาณในการเลือกซ้ือ 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
รวม 

น้อยที่สดุ น้อย ปานกลาง มาก มากที่สุด 
จ านวน จ านวน จ านวน จ านวน จ านวน  
(ร้อยละ) (ร้อยละ) (ร้อยละ) (ร้อยละ) (ร้อยละ)  

1 ถุง/กล่อง  0 1 13 43 32 89 
 (0.00) (0.25) (3.25) (10.75) (8.00) (22.25) 
2-3 ถุง/กล่อง 0 0 25 88 75 188 
 (0.00) (0.00) (6.25) (22.00) (18.75) (47.00) 
4-5 ถุง/กล่อง 0 0 7 40 31 78 
 (0.00) (0.00) (1.75) (10.00) (7.75) (19.50) 
มากกว่า 5 ถุง/กล่องข้ึนไป 0 0 4 32 9 45 
 (0.00) (0.00) (1.00) (8.00) (2.25) (11.25) 

รวม 0 1 49 203 147 400 
 (0.00) (0.25) (12.25) (50.75) (36.75) (100.00) 

(χ2  = 1036.728, p-Value = 0.558) 
 
 จากตารางท่ี 4.43 พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของนักท่องเท่ียวกับปริมาณในการ
เลือกซื้อผลิตภัณฑ์มะขามหวาน จังหวัดเพชรบูรณ์ ไม่มีความสัมพันธ์กันอยา่งมีนัยส าคัญทางสถิติ  
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ตารางที่ 4.44   ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของนักท่องเท่ียวกับค่าใช้จ่าย
 ต่อครั้งในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์มะขามหวาน จังหวัดเพชรบูรณ์   
  

ค่าใช้จ่าย 
ในการเลือกซ้ือต่อครั้ง 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
รวม 

น้อยที่สดุ น้อย ปานกลาง มาก มากที่สุด 
จ านวน จ านวน จ านวน จ านวน จ านวน  
(ร้อยละ) (ร้อยละ) (ร้อยละ) (ร้อยละ) (ร้อยละ)  

ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 1,000 บาท 0 0 16 52 42 110 
 (0.00) (0.00) (4.00) (13.00) (10.50) (27.50) 
1,001-2,000 บาท 0 1 15 81 55 152 
 (0.00) (0.25) (3.75) (20.25) (13.75) (38.00) 
2,001-3,000 บาท 0 0 10 40 27 77 
 (0.00) (0.00) (2.50) (10.00) (6.75) (19.25) 
3,001 บาทข้ึนไป 0 0 8 30 23 61 
 (0.00) (0.00) (2.00) (7.50) (5.75) (15.25) 

รวม 0 1 49 203 147 400 
 (0.00) (0.25) (12.25) (50.75) (36.75) (100.00) 

(χ2  = 1021.957, p-Value = 0.681) 
 
 จากตารางท่ี 4.44 พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของนักท่องเท่ียวกับค่าใช้จ่ายต่อ
ครั้งในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์มะขามหวาน จังหวัดเพชรบูรณ์ ไม่มีความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติ  
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4.5  การอภิปรายผล 
 การศึกษาครั้งนี้ เป็นการศึกษาปัจจัยท่ีมีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์มะขาม
หวานของนักท่องเท่ียวจังหวัดเพชรบูรณ์ ซึ่งได้น าผลการศึกษามาอภิปรายตามวัตถุประสงค์ ดังนี้  
 4.5.1 ปัจจัยส่วนบุคคลของนักท่องเที่ยวที่ เลือกซ้ือผลิตภัณฑ์มะขามหวานจังหวัด
เพชรบูรณ์ สามารถอภิปรายผลในแต่ละด้าน ดังนี้ 
 4.5.1.1  เพศ พบว่า นักท่องเท่ียวท่ีเลือกซื้อผลิตภัณฑ์มะขามหวานจังหวัดเพชรบูรณ์
ส่วนใหญ่เป็นหญิง ร้อยละ 58.00 สอดคล้องกับแนวคิดของวิทวัส รุ่งเรืองผล (2563) กล่าวว่า เพศ 
หญิงชายมีความแตกต่างกันท้ังในด้านสรีระ ความถนัด สภาวะทางจิตใจ อารมณ์จากงานวิจัยทางด้าน
จิตวิทยาท้ังหลายได้แสดงให้เห็นถึงความแตกต่างอย่างมากในเรื่องความคิด ค่านิยม และทัศนคติ เพศ
หญิงนั้นมีแนวโน้มท่ีจะคล้อยตามคนอื่นได้ง่ายกว่าเพศชายและรวมถึงเพศหญิงสามารถรับการส่ือสาร
และเลียนแบบพฤติกรรมและบุคลิกภาพนั้น ๆ จากผู้อื่นได้ดีกว่าผู้ชายอีกด้วย มากกว่านั้นเพศหญิงมี
สภาวะทางจิตใจท่ีอ่อนโยนมากกว่าผู้ชาย โดยท้ังสองเพศมีความแตกต่างในด้านต่าง ๆ ซึ่งส่งผลต่อ
การใช้ชีวิต การรับรู้ข่าวสาร และการประยุกต์เพื่อใช้ในชีวิตประจ าวัน  สอดคล้องกับงานวิจัยของ               
ศรีสกุล แก้วกระจ่าง (2564) ได้ศึกษาอิทธิพลของปัจจัยทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลไม้
ออร์แกนิคของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศ
หญิง และยังพบในงานวิจัยของพทธชาด มากมงคล (2561) ได้ศึกษาปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
ซื้อน้ าผักผลไม้พร้อม ด่ืม 100% ของผู้บริโภค กรณีศึกษาในกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า 
กลุ่มตัวอย่างเพศหญิงด่ืมน้ าผลไม้ 100% มากกว่าเพศชาย 
 4.5.1.2 อายุ พบว่า นักท่องเท่ียวท่ีเลือกซื้อผลิตภัณฑ์มะขามหวานจังหวัดเพชรบูรณ์
หญิงมีอายุอยู่ในช่วง 31 - 40 ปี ร้อยละ 29.25 ดังแนวคิดของ ปภาวิชญ์ บุญแกร (2564) ได้กล่าวถึง 
ปัจจัยทางอายุ สามารถเป็นตัวก าหนดการตัดสินใจและวุฒิภาวะในการใช้ชีวิต รวมถึงพฤติกรรมและ
ความคิดอีกด้วย นอกจากนี้ยังเป็นตัวแปลท่ีสามารถเปล่ียนไปได้ตามกาลเวลา คนท่ีมีอายุน้อยกว่า
อาจจะมีการตัดสินใจท่ีมีอารมณ์เข้ามาเป็นส่วนเกี่ยวข้องมากกว่า และคนท่ีมีอายุน้อยกว่าก็จะมี
ความคิดท่ีค่านิยมมากกว่าคนท่ีมีอายุมากรวมไปถึงกลุ่มคนท่ีมีอายุน้อยจะเป็นกลุ่มท่ีมองโลกในแง่ดี
มากกว่าและยึดถือในอุดมการณ์ของตัวเองเมื่อเปรียบเทียบกับกลุ่มคนท่ีมีอายุมากกว่า ในทางกลับกัน 
กลุ่มคนท่ีมีอายุมากจะมีความคิดเชิงอนุรักษ์นิยมมากกว่า ระมัดระวัง และยึดถือหลักปฏิบัติมากกว่า 
ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของศิริญทิพย์ ซิวสารี (2562) ได้ศึกษาพฤติกรรมการเลือกซื้อมะขามแปรรูป
ของผู้บริโภคในเขตเทศบาลนครเชียงใหม่ ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุอยู่
ระหว่าง 18–35 ปี ในขณะท่ีงานวิจัยของธันยมัย เจียรกุล (2562) ได้ศึกษาพฤติกรรมและปัจจัยการ
เลือกซื้อผลไม้แปรรูปของไทยของวัยรุ่นชาวจีน ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่                
มีอายุระหว่าง 21 - 24 ปี  
 4.5.1.3 อาชีพ พบว่า นักท่องเท่ียวท่ีเลือกซื้อผลิตภัณฑ์มะขามหวานจังหวัดเพชรบูรณ์
ส่วนใหญ่เป็นข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ ร้อยละ 33.25 สอดคล้องกับแนวคิดของผ่องพิมล 
พิจารณ์สรรค์ (2556) กล่าวว่า อาชีพของผู้บริโภค ถือได้ว่าเป็นอีกปัจจัยหนึ่ง ถ้าผู้บริโภคมีต าแหน่ง
การท างานท่ีมั่นคงมีหน้ามีตาในสังคมนั่น ความพิถีพิถันท่ีจะเลือกซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริการนั้นมาก
พอสมควรด้วย สอดคล้องกับปิยพร ศรีกล่ินสุวรรณ และมธุรดา อิ่มทรัพย์ (2561) ได้ศึกษาพฤติกรรม



90 

การเลือกซื้อผลไม้แปรรูป ผลการศึกษาพบว่า  ส่วนใหญ่ประกอบอาชีพพนักงานเอกชน แต่ในงานวิจัย
ของศิริญทิพย์ ซิวสารี (2562) ได้ศึกษาพฤติกรรมการเลือกซื้อมะขามแปรรูปของผู้บริโภคในเขต
เทศบาลนครเชียงใหม่ ผลการศึกษาพบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่ประกอบอาชีพค้าขายธุรกิจส่วนตัว  
 4.5.1.4 รายได้เฉล่ียต่อเดือน พบว่า นักท่องเท่ียวท่ีเลือกซื้อผลิตภัณฑ์มะขามหวาน
จังหวัดเพชรบูรณ์ส่วนใหญ่มีรายได้เฉล่ียเดือนละ 30,001 บาทขึ้นไป ร้อยละ 27.25 ดังท่ี สุดารัตน์ 
พิมลรัตนกานต์ (2562) ได้กล่าวว่า รายได้ของผู้บริโภคเป็นส่ิงก าหนดให้ผู้บริโภคตัดสินใจในการเลือก
ซื้อสินค้าและบริการท่ีเหมาะสมกับรายได้ของตนเอง ถ้าผู้บริโภคมีรายได้มากก็จะซื้อสินค้าและบริการ
ในจ านวนมากในทางกลับกัน ถ้าผู้บริโภคมีรายได้น้อยก็จะซื้อสิน ค้าและบริการในจ านวนน้อย                   
โดยสอดคล้องกับงานวิจัยของศิริญทิพย์ ซิวสารี (2562) ได้ศึกษาพฤติกรรมการเลือกซื้อมะขามแปร
รูปของผู้บริโภคในเขตเทศบาลนครเชียงใหม่ ผลการศึกษาพบว่า รายได้ต่อเดือนอยู่ในช่วง 15,001–
20,000 บาท และสอดคล้องกับงานวิจัยของปิยพร ศรีกล่ินสุวรรณ และมธุรดา อิ่มทรัพย์ (2561)                
ได้ศึกษาพฤติกรรมการเลือกซื้อผลไม้แปรรูป ผลการศึกษาพบว่า มีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 30,000 บาท
ขึ้นไป 
 4.5.1.5 ภูมิล าเนา พบว่า นักท่องเท่ียวท่ีเลือกซื้อผลิตภัณฑ์มะขามหวานจังหวัด
เพชรบูรณ์อยู่ในจังหวัดกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ร้อยละ 41.50 ดังแนวคิดของกิ่งแก้ว ทรัพย์พระ
วงศ์ (2562) ได้กล่าวถึงสถานภาพทางสังคม ได้แก่ ถิ่นก าเนิด ภูมิล าเนา ซึ่งปัจจัยเหล่านี้ส่งผลต่อผู้คน
เป็นอย่างยิ่ง โดยสถานะภาพทางสังคมท าให้คนมีวัฒนธรรมท่ีต่างกัน มีประสบการณ์ ทัศนคติ ค่านิยม 
และเป้าหมายท่ีต่างกัน เนื่องจากผู้ท่ีมีสถานะทางสังคมท่ีดีมักจะมีอาชีพท่ีดีและมีรายได้ท่ีดีตามมา 
และสอดคล้องกับสิรินทร์ มณีสนองคุณ (2560) ได้ศึกษาปัจจัยทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลไม้ อบแห้งของนักท่องเท่ียวชาวจีน ผลการศึกษาพบว่า ภูมิล าเนาเป็นปัจจัยทางการตลาดท่ีมีผลต่อ
การตัดสินใจซื้อผลไม้อบแห้งของนักท่องเท่ียว 
 4.5.2  ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ใช้ในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์มะขามหวานของ
นักท่องเที่ยวจังหวัดเพชรบูรณ์ สามารถอภิปรายผลในแต่ละด้าน ดังนี้  
  4.5.2.1 ด้านผลิตภัณฑ์ พบว่า นักท่องเท่ียวทีเ่ลือกซื้อผลิตภัณฑ์มะขามหวานในจังหวัด
เพชรบูรณ์ ให้ความส าคัญต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด อยู่ในระดับ เมื่อพิจารณาเป็นราย
ข้อสรุปได้ว่า ข้อท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุด คือ มะขามหวานมีรสชาติอร่อยและมีความสะอาด รองลงมาคือ 
ผลิตภัณฑ์มะขามหวานมีเอกลักษณ์เฉพาะถิ่น และน้อยท่ีสุดคือ อายุของผลิตภัณฑ์มะขามหวานเก็บ
ได้นาน ดังแนวคิดของศศิธร ป้อมเชียงพิณ (2560) กล่าวว่า ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ มีผลต่อการใช้
บริการร้านอาหาร อยู่ในระดับมาก โดยพบว่าใช้วัตถุท่ีมีคุณภาพ สะอาดถูกสุขลักษณะ และลักษณะ
ทางกายภาพของอาหาร (ขนาด สี กล่ิน รูปร่าง) มีค่าเฉล่ียสูงสุด และสอดคล้องกับงานวิจัยของ
ภัคณัฏฐ์ พูลสุวรรณสิน (2560) ได้ศึกษาพฤติกรรมและปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อน้ าผักและ
ผลไม้ส าเร็จรูปตราทิปโก้ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ เป็นปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อน้ าผักและผลไม้ส าเร็จรูปตราทิปโก้ 
อยู่ในระดับมาก โดยผู้บริโภคให้ความส าคัญกับผลิตภัณฑ์ท่ีมีความสะอาด ใช้วัตถุดิบท่ีดี ผลิตภัณฑ์
รสชาติอร่อย (อรุณโรจน์ เอกพณิชย์, 2560) 
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  4.5.2.2 ด้านราคา พบว่า นักท่องเท่ียวท่ีเลือกซื้อผลิตภัณฑ์มะขามหวานในจังหวัด
เพชรบูรณ์ ให้ความส าคัญต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด อยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นราย
ข้อสรุปได้ว่า ข้อท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุด คือ ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ รองลงมาคือ ราคาเหมาะสมกับ
ปริมาณ และน้อยท่ีสุดคือ ราคามีการเปล่ียนแปลงตามกลไกตลาด สอดคล้องกับแนวคิดของวรุตน์ 
ประไพพักตร์ (2556) ปัจจัยด้านราคา มีผลต่อการใช้บริการร้านอาหาร อยู่ในระดับมาก โดยพบว่า 
ราคามีหลากหลายระดับ และการคิดราคาอาหารท่ีถูกต้องตามป้ายราคาท่ีแจ้งไว้ ผู้บริโภคให้ความ
สนใจท่ีจะกลับมาใช้บริการอีกครั้ง และยังสอดคล้องกับงานวิจัยของศิริญทิพย์ ซิวสารี (2562) ได้
ศึกษาพฤติกรรมการเลือกซื้อมะขามแปรรูปของผู้บริโภคในเขตเทศบาลนครเชียงใหม่ ผลการศึกษา
พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อผู้บริโภคมะขามแปรรูปมากท่ีสุด คือ ราคาเหมาะสม
กับปริมาณ ราคาถูก   
  4.5.2.3 ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย พบว่า นักท่องเท่ียวที่เลือกซื้อผลิตภัณฑ์มะขาม
หวานในจังหวัดเพชรบูรณ์ ให้ความส าคัญต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด อยู่ในระดับมาก เมื่อ
พิจารณาเป็นรายข้อสรุปได้ว่า ข้อท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุด คือ สินค้าสามารถส่ังซื้อได้ทางเว็บไวต์หรือระบบ
ออนไลน์ รองลงมาคือ ร้านมีความสะอาดและถูกหลักอนามัย และน้อยท่ีสุดคือ เวลาเปิด-ปิดร้าน 
สะดวกต่อการเลือกซื้อ ดังท่ี กานดา เสือจ าศีล (2555) ได้กล่าวว่า ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) 
คือ การจัดสถานท่ีให้ผู้บริโภคเข้ามาใช้บริการต้องเข้าถึงบริการได้ง่าย ไม่มีขั้นตอนซับซ้อน ท าให้
ผู้บริโภคได้รับความสะดวกสบายในการเข้าใช้บริการได้มากท่ีสุด และท าเลท่ีต้ังให้สอดคล้องกับ
กลุ่มเป้าหมายและลักษณะธุรกิจ เช่น ท าเลท่ีต้ังของร้านหนังสืออยู่ใกล้กับสถาบันการศึกษา และมี
หน้าเว็บไซต์ในการส่ังซื้อพร้อมบริการจัดส่งถึงบ้าน ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของศรีสกุล แก้วกระจ่าง 
(2564) ได้ศึกษาอิทธิพลของปัจจัยทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลไม้ออร์แกนิคของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านช่องทางการจัด
จ าหน่าย เป็นปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลไม้ออร์แกนิคของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
  4.5.2.4 ด้านการส่งเสริมทางการตลาด พบว่า นักท่องเท่ียวท่ีเลือกซื้อผลิตภัณฑ์
มะขามหวานในจังหวัดเพชรบูรณ์ ให้ความส าคัญต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด อยู่ในระดับมาก 
เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อสรุปได้ว่า ข้อท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุด คือ มีบริการจัดส่งสินค้า รองลงมาคือ มีการ
โฆษณา ประชาสัมพันธ์ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ และน้อยท่ีสุดคือ มีสินค้าให้ทดลองชิม ดังแนวคิดของ
Zhang Ziyue (2561) กล่าวว่า การส่งเสริมการตลาดบริการ (Promotion) เป็นเครื่องมือในการ
ส่ือสารการตลาดเพื่อสร้างความต้องการในการซื้อสินค้า หรือการให้บริการของผู้ให้บริการ ซึ่งจัดเป็น
เครื่องมือของการ ส่ือสารการตลาด ประกอบด้วย การส่ือสารด้วยตัวบุคคล การโฆษณา การส่งเสริม
การขาย การ ประชาสัมพันธ์ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของปิยพร ศรีกล่ินสุวรรณ และมธุรดา อิ่ม
ทรัพย์ (2561) ได้ศึกษาพฤติกรรมการเลือกซื้อผลไม้แปรรูป ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยท่ีส่งผลต่อ
ผู้บริโภคในการเลือกซื้อ คือ ด้านโปรโมช่ัน 
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  4.5.2.5 ด้านพนักงาน พบว่า นักท่องเท่ียวท่ีเลือกซื้อผลิตภัณฑ์มะขามหวานในจังหวัด
เพชรบูรณ์ ให้ความส าคัญต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด อยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นราย
ข้อสรุปได้ว่า ข้อท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุด คือ พนักงานขายแต่งกายเรียบร้อย และสะอาด รองลงมาคือ 
พนักงานมีความสุภาพ อัธยาศัยดี ยิ้มแย้มแจ่มใส และน้อยท่ีสุดคือ พนักงานให้บริการด้วยความ               
เต็มใจ ดังท่ี ดารินทร์พัชร์ ธัชชัยฤทธิ์ (2557) ได้กล่าวถึง ด้านบุคคล (People) หรือพนักงาน 
(Employee) ซึ่งต้องอาศัยการคัดเลือกการฝึกอบรม การจูงใจ เพื่อให้สามารถสร้างความพึงพอใจ
ให้กับลูกค้าได้ แตกต่างเหนือคู่แข่งขันเป็นความสัมพันธ์ระหว่างเจ้าหน้าท่ีผู้ให้บริการและผู้ใช้บริการ
ต่างๆ ขององค์กร เจ้าหน้าท่ีต้องมี ความสามารถ มีทัศนคติท่ีสามารถตอบสนองต่อผู้ใช้บริการ มี
ความคิดริเริ่ม มีความสามารถในการ แก้ไขปัญหา สามารถสร้างค่านิยมให้กับองคก์ร และสอดคล้อง
กับงานวิจัยของศรีสกุล แก้วกระจ่าง (2564) ได้ศึกษาอิทธิพลของปัจจัยทางการตลาดท่ีมีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อผลไม้ออร์แกนิคของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยด้านพนักงาน
ขาย เป็นปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลไม้ออร์แกนิคของผู้บริโภค
ในกรุงเทพมหานคร 
  4.5.2.6 ด้านท าเลท่ีต้ัง พบว่า นักท่องเท่ียวที่เลือกซื้อผลิตภัณฑ์มะขามหวานในจังหวัด
เพชรบูรณ์ ให้ความส าคัญต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด อยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นราย
ข้อสรุปได้ว่า ข้อท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุด คือ ร้านต้ังอยู่ในท าเลท่ีสะดวกต่อการเดินทาง รองลงมาคือ ร้าน
ต้ังอยู่ใกล้แหล่งชุมชน และน้อยท่ีสุดคือ ร้านมีท่ีจอดรถสะดวกและเพียงพอ ดังท่ี ดารินทร์พัชร์ ธัชชัย
ฤทธิ์ (2557) กล่าวว่า ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) เป็นกิจกรรมท่ีเกี่ยวข้องกับบรรยากาศ
ส่ิงแวดล้อมในการน าเสนอบริการให้แก่ลูกค้า ซึ่งมีผลต่อการรับรู้ของลูกค้าในคุณค่าและคุณประโยชน์
ของ บริการท่ีน าเสนอ ซึ่งจะต้องพิจารณาในด้านท าเลท่ีต้ัง (Location) และช่องทางในการน าเสนอ 
บริการ (Channels) และยังสอดคล้องกับงานวิจัยของปิยพร ศรีกล่ินสุวรรณ และมธุรดา อิ่มทรัพย์ 
(2561) ได้ศึกษาพฤติกรรมการเลือกซื้อผลไม้แปรรูป ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยท่ีส่งผลต่อผู้บริโภคใน
การเลือกซื้อคือ ด้านสถานท่ี  
  4.5.2.7 ด้านการให้บริการ พบว่า นักท่องเท่ียวท่ีเลือกซื้อผลิตภัณฑ์มะขามหวานใน
จังหวัดเพชรบูรณ์ ให้ความส าคัญต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด อยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณา
เป็นรายข้อสรุปได้ว่า ข้อท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุด คือ มีการให้บริการด้วยความรวดเร็ว รองลงมาคือ มีจ านวน
พนักงานเพียงพอในการให้บริการ และน้อยท่ีสุดคือ มีส่ิงอ านวยความสะดวกอย่างเพียงพอ เช่น 
ตะกร้าใส่สินค้า ดังแนวคิดของรุ่งนภา นาพงษ์ (2557) ได้กล่าวว่า กระบวนการ หมายถึง การ
ให้บริการอย่างถูกต้อง รวดเร็ว และท าให้ลูกค้าวัยท างานเกิดความประทับใจในการมาใช้บริการ  ซึ่ง
สอดคล้องกับงานวิจัยของศรีสกุล แก้วกระจ่าง (2564) ได้ศึกษาอิทธิพลของปัจจัยทางการตลาดท่ีมีผล
ต่อการตัดสินใจซื้อผลไม้ออร์แกนิคของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาด ด้านกระบวนการ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลไม้ออร์แกนิคของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 
 
             



93 

  4.5.3  การตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์มะขามหวานของนักท่องเที่ยวจังหวัดเพชรบูรณ์  
สามารถอภิปรายผลในแต่ละด้าน ดังนี้  
  4.5.3.1 ด้านเหตุผลในการตัดสินใจเลือกซื้อ  พบว่า นักท่องเท่ียวส่วนใหญ่ซื้อ
ผลิตภัณฑ์มะขามหวานในจังหวัดเพชรบูรณ์ เพราะเพื่อเป็นของฝาก ร้อยละ 31.50 แต่ไม่สอดคล้องกับ
งานวิจัยของปิยพร ศรีกล่ินสุวรรณ และมธุรดา อิ่มทรัพย์ (2561) ได้ศึกษาพฤติกรรมการเลือกซื้อ
ผลไม้แปรรูป ผลการศึกษาพบว่า เหตุผลในการเลือกซื้อคือ ซื้อเพื่อไปรับประทานเอง ในขณะท่ี
งานวิจัยของพรรณรี สุรินทร์ (2561) ได้ศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภคในการเลือกซื้อผลไม้ออร์แกนิค
ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า มีพฤติกรรมซื้อรับประทานเองเพราะต้องการผลไม้
ปลอดภัย นอกจากนี้ในงานวิจัยของศิริญทิพย์ ซิวสารี (2562) ได้ศึกษาพฤติกรรมการเลือกซื้อมะขาม
แปรรูปของผู้บริโภคในเขตเทศบาลนครเชียงใหม่ ผลการศึกษาพบว่า สาเหตุท่ีผู้บริโภคเลือกซื้อมะขาม
แปรรูปเพราะมะขามแปรรูปมีรสชาติอร่อย  
  4.5.3.2 ด้านประเภทของผลิตภัณฑ์มะขามหวาน พบว่า นักท่องเท่ียวส่วนใหญ่เลือก
ซื้อผลิตภัณฑ์ประเภทมะขามฝัก ได้แก่ มะขามผ่าไร้เมล็ด มะขามแกะเปลือก มะขามฝักสด ร้อยละ 
33.00 สอดคล้องกับงานวิจัยของจิรากรณ์ กล่ินด้วง (2561) ได้ศึกษาการวางต าแหน่งทางการตลาด
ของผลิตภัณฑ์ผลไม้ไทยแปรรูปในการรับรู้ของนักท่องเท่ียวชาวจีน พบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่เลือกซื้อ
มะขามอบแห้ง ในขณะท่ีงานวิจัยของศิริญทิพย์ ซิวสารี (2562) ได้ศึกษาพฤติกรรมการเลือกซื้อ
มะขามแปรรูปของผู้บริโภคในเขตเทศบาลนครเชียงใหม่ ผลการศึกษาพบว่า ผู้บริโภคจะซื้อมะขาม
แปรรูปหลายอย่างรวมกัน เช่น ซื้อมะขามคลุก ลักษณะบรรจุภัณฑ์ท่ีซื้อมักเป็นกระปุกพลาสติกแข็ง
และมีฝาปิดมิดชิด  
   4.5.3.3 ด้านความถ่ีในการเลือกซื้อ พบว่า นักท่องเท่ียวส่วนใหญ่เลือกซื้อผลิตภัณฑ์ 
มะขามหวานนานๆ ครั้ง ร้อยละ 38.25 ซึ่งในงานวิจัยของศิริญทิพย์ ซิวสารี (2562) ได้ศึกษา
พฤติกรรมการเลือกซื้อมะขามแปรรูปของผู้บริโภคในเขตเทศบาลนครเชียงใหม่ ผลการศึกษาพบว่า                
ไม่สามารถระบุได้แน่นอนว่าภายใน 1 สัปดาห์ซื้อมะขามแปรรูปกี่ครั้ง นอกจากนี้ในงานวิจัยของธันย
มัย เจียรกุล (2562) ได้ศึกษาพฤติกรรมและปัจจัยการเลือกซื้อผลไม้แปรรูปของไทยของวัยรุ่นชาวจีน                
ผลการศึกษาพบว่า ความถ่ีในการซื้อผลไม้แปรรูปของไทยเฉล่ียต่อสัปดาห์ 3 - 4 ครั้งต่อสัปดาห์  
  4.5.3.4 ด้านปริมาณในการเลือกซื้อ พบว่า ในปริมาณครั้งละ 2-3 ถุง/กล่อง ร้อยละ 
47.00 โดยในงานวิจัยของภัคณัฏฐ์ พูลสุวรรณสิน (2560) ได้ศึกษาพฤติกรรมและปัจจัยท่ีส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อน้ าผักและผลไม้ส าเร็จรูปตราทิปโก้ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  พบว่า ความ
ต้องการซื้อครั้งละ 1 - 3 กล่อง ในขณะท่ีปิยพร ศรีกล่ินสุวรรณ และมธุรดา อิ่มทรัพย์ (2561) ได้
ศึกษาพฤติกรรมการเลือกซื้อผลไม้แปรรูป ผลการศึกษาพบว่า ผู้บริโภคซื้อครั้งละ 1-2 ถุง  
  4.5.3.5 ด้านค่าใช้จ่ายในการเลือกซื้อต่อครั้ง พบว่า โดยมีค่าใช้จ่ายครั้งละ 1,001-
2,000 บาท ร้อยละ 38.00 ซึ่งพบในงานวิจัยของธันยมัย เจียรกุล (2562) ได้ศึกษาพฤติกรรมและ
ปัจจัยการเลือกซื้อผลไม้แปรรูปของไทยของวัยรุ่นชาวจีน ผลการศึกษาพบว่า ส่วนใหญ่ซื้อผลไม้แปร
รูปของไทยโดยเฉล่ียต่อเดือนประมาณ 500 บาท แต่ในขณะท่ีปิยพร ศรีกล่ินสุวรรณ และมธุรดา อิ่ม
ทรัพย์ (2561) ได้ศึกษาพฤติกรรมการเลือกซื้อผลไม้แปรรูป ผลการศึกษาพบว่า ผู้บริโภคมีค่าใช้จ่าย
ประมาณ 500-1,000 บาท  
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 4.5.4  ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลของนักท่องเที่ยวกับการตัดสินใจเลือกซ้ือ
ผลิตภัณฑ์มะขามหวานจังหวัดเพชรบูรณ์ สามารถอภิปรายผลในแต่ละด้านดังนี้   
  4.5.4.1 เพศของนักท่องเท่ียว ไม่มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์
มะขามหวานจังหวัดเพชรบูรณ์ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 สอดคล้องกับสุดารัตน์ พิมลรัตน
กานต์ (2562) กล่าวว่า เพศของผู้บริโภค เป็นปัจจัยท่ีก าหนดชนิดและปริมาณการซื้อขายสินค้า และ
บริการของผู้บริโภคและก าหนดการตัดสินใจและความรอบคอบในการซื้อ  เช่น วัยรุ่นตัดสินใจซื้อ
สินค้าได้อย่างรวดเร็วกว่าวัยผู้ใหญ่ นอกจากนี้ยังพบในงานวิจัยของศิริญทิพย์ ซิวสารี (2562) ได้ศึกษา
พฤติกรรมการเลือกซื้อมะขามแปรรูปของผู้บริโภคในเขตเทศบาลนครเชียงใหม่ ผลการศึกษาพบว่า 
ปัจจัยด้านเพศ เป็นปัจจัยท่ีส่งผลเชิงบวกอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ  กล่าวคือ ถ้ากลุ่มตัวอย่างเป็นเพศ
หญิง และมีความรู้เกี่ยวกับมะขามแปรรูปมากขึ้นก็จะมีโอกาสท่ีจะซื้อมะขามแปรรูปสูงขึ้น 
  4.5.4.2 อายุของนักท่องเท่ียว มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์มะขาม
หวานจังหวัดเพชรบูรณ์ ยกเว้นด้านความถี่ในการเลือกซื้อ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 แต่
อายุของนักท่องเท่ียว ไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์มะขามหวานจังหวัดเพชรบูรณ์                  
ด้านเหตุผลในการตัดสินใจเลือกซื้อ ด้านประเภทของผลิตภัณฑ์มะขามหวาน ด้านปริมาณในการเลือก
ซื้อ และด้านค่าใช้จ่ายในการเลือกซื้อต่อ ดังท่ี วิทวัส รุ่งเรืองผล (2563) อธิบายว่า อายุ ผู้บริโภคท่ีมี
อายุแตกต่างกัน จะมีความต้องการในด้านสินค้าและบริการท่ีแตกต่างกัน เช่น ผู้บริโภคในกลุ่มวัยรุ่น
ชอบและสนใจในสินค้าแฟช่ัน หรือกลุ่มผู้สูงอายุจะมีความสนใจในสินค้าเกี่ยวกับสุขภาพและความ
ปลอดภัย นักการตลาดจึงเลือกใช้ประโยชน์จากอายุเป็นตัวแปรด้านประชากรศาสตร์ท่ีมีความ
แตกต่างกัน จะมีความต้องการสินค้าและบริการท่ีแตกต่างกันตามในช่วงกลุ่มอายุในแต่ละช่วงวัยท่ี
แตกต่างกัน และยังพบในงานวิจัยของศิริญทิพย์ ซิวสารี (2562) ได้ศึกษาพฤติกรรมการเลือกซื้อ
มะขามแปรรูปของผู้บริโภคในเขตเทศบาลนครเชียงใหม่ ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยท่ีส่งผลเชิงลบอย่าง
มีนัยส าคัญทางสถิติ คือ ปัจจัยด้านอายุและความกังวลเกี่ยวกับสุขภาพ กล่าวคือ เมื่อผู้บริโภคมีอายุ
เพิ่มขึ้น และมีความกังวลด้านสุขภาพเพิ่มขึ้นก็จะมีโอกาสท่ีจะซื้อมะขามแปรรูปจะลดลง   
  4.5.4.3 อาชีพของนักท่องเท่ียว ไม่มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์
มะขามหวานจังหวัดเพชรบูรณ์ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 สอดคล้องกับงานวิจัยของศรีสกุล 
แก้วกระจ่าง (2564) ได้ศึกษาอิทธิพลของปัจจัยทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลไม้ออร์แก
นิคของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ อาชีพ ไม่มี
ผลต่อการตัดสินใจซื้อผลไม้ออร์แกนิคของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร นอกจากนี้ในงานวิจัยของธันย
มัย เจียรกุล (2562) ได้ศึกษาพฤติกรรมและปัจจัยการเลือกซื้อผลไม้แปรรูปของไทยของวัยรุ่นชาวจีน 
ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยต่าง ๆ ท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลไม้แปรรูปของไทย พบว่า ปัจจัยทาง
สังคมและปัจจัยทางทัศนคติ ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของวัยรุ่นชาวจีนอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี
ระดับ .05  
  4.5.4.4 รายได้เฉล่ียต่อเดือนของนักท่องเท่ียว มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑ์มะขามหวานจังหวัดเพชรบูรณ์ ด้านเหตุผลในการตัดสินใจเลือกซื้อ และค่าใช้จ่ายในการเลือก
ซื้อต่อครั้ง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 แต่รายได้เฉล่ียต่อเดือนของนักท่องเท่ียว ไม่มีอิทธิพล
ต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์มะขามหวานจังหวัดเพชรบูรณ์ ด้านประเภทของผลิตภัณฑ์มะขาม
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หวาน ด้านความถี่ในการเลือกซื้อ ด้านปริมาณในการเลือกซื้อ ดังแนวคิดของอดุลย์ จาตุรงคกุล 
(2561) ได้กล่าวถึงรายได้ เป็นตัวแปรท่ีมีความส าคัญในการก าหนดส่วนของตลาด มีแนวโนัม
ความสัมพันธ์กันอย่างใกล้ชิดในเชิงเหตุและผล ส่วนใหญ่จะเป็นกลุ่มท่ีมีระดับการศึกษาสูง โดยบุคคล
ท่ีมีการศึกษาท่ีอยู่ในระดับต่ า โอกาสท่ีหางานระดับสูงยาก จึงท าให้มีผลท่ีมีรายได้ต่ า และใน
ขณะเดียวกันการเลือกซื้อสินค้าท่ีแท้จริงอาจจะเป็นเกณฑ์ รูปแบบการด ารงชีวิต ค่านิยม อาชีพ ระดับ
การศึกษา เป็นต้น นักการตลาดจึงท าการโยงเกณฑ์รายได้รวมกับตัวแปรทางด้านประชากรศาสตร์
ต้านอื่นๆ เพื่อให้การก าหนดตลาดกลุ่มเป้าหมายได้ชัดเจนยิ่งขึ้น เช่น กลุ่มรายได้อาจจะเกี่ยวข้องกับ
เกณห์อายุ และอาชีพร่วมกัน แต่ในขณะท่ีงานวิจัยของศรีสกุล แก้วกระจ่าง (2564) ได้ศึกษาอิทธิพล
ของปัจจัยทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลไม้ออร์แกนิคของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ผล
การศึกษาพบว่า ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ รายได้ของผู้บริโภค ไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลไม้ออร์แกนิคของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
  4.5.4.5 ภูมิล าเนาของนักท่องเท่ียว มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์
มะขามหวานจังหวัดเพชรบูรณ์ ด้านเหตุผลในการตัดสินใจเลือกซื้อ ค่าใช้จ่ายในการเลือกซื้อต่อครั้ง 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 แต่ภูมิล าเนาของนักท่องเท่ียว ไม่มอีิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือก
ซื้อผลิตภัณฑ์มะขามหวานจังหวัดเพชรบูรณ์ ด้านประเภทของผลิตภัณฑ์มะขามหวาน ด้านความถี่ในการ
เลือกซื้อ และด้านปริมาณในการเลือกซื้อ สอดคล้องกับสิรินทร์ มณีสนองคุณ (2560) ได้ศึกษาปัจจัย
ทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลไม้อบแห้งของนักท่องเท่ียวชาวจีน ผลการศึกษาพบว่า 
ภูมิล าเนาเป็นปัจจัยทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลไม้อบแห้งของนักท่องเท่ียว  
 4.5.5  ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของนักท่องเที่ยวกับการ
ตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์มะขามหวานจังหวัดเพชรบูรณ์ ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดของนักท่องเท่ียว ไม่มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์มะขามหวานจังหวัด
เพชรบูรณ์ สอดคล้องกับงานวิจัยของศรีสกุล แก้วกระจ่าง (2564) ได้ศึกษาอิทธิพลของปัจจัยทาง
การตลาดท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลไม้ออร์แกนิคของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษา
พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลไม้ออร์แกนิคของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ได้แก่ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านพนักงานขาย และ
ด้านกระบวนการ อย่างมีนัยส าคัญท่ีระดับ .05 และยังพบในงานวิจัยของพุทธชาด มากมงคล (2561) 
ได้ศึกษาปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อน้ าผักผลไม้พร้อม ด่ืม 100% ของผู้บริโภค กรณีศึกษาใน
กรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อท่ีผู้บริโภคให้ระดับความส าคัญ
มากท่ีสุด คือ รสชาติอร่อย คุณค่าทางโภชนาการ และราคาเหมาะสม ระดับส าคัญมาก คือ ความ
สะดวกในการบริโภคหาซื้อง่าย รูปแบบ และขนาดบรรจุภัณฑ์การส่งเสริมการขาย และการโฆษณา 
ตามล าดับ   



บทท่ี 5 
 

สรุปผลและข้อเสนอแนะ 
 
 

 การวิจัยเรื่อง “ปัจจัยที่มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์มะขามหวานของ
นักท่องเที่ยวจังหวัดเพชรบูรณ์” มีวัตถุประสงค์ของการวิจัยเพ่ือ 1) ศึกษาปัจจัยส่วนบุคคลของ
นักท่องเที่ยวจังหวัดเพชรบูรณ์ 2) ศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ใช้ในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์
มะขามหวานของนักท่องเที่ยวจังหวัดเพชรบูรณ์ 3) ศึกษาการตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์มะขามหวาน
ของนักท่องเที่ยวจังหวัดเพชรบูรณ์ 4) หาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลของนักท่องเที่ยวกับ
การตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์มะขามหวานจังหวัดเพชรบูรณ์ และ 5) หาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาดกับการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์มะขามหวานของนักท่องเที่ยวจังหวัด
เพชรบูรณ์  
  ประชากรและกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย 
 ประชากรที่ใช้ในการวิจัย ได้แก่ นักท่องเที่ยวชาวไทยที่เดินทางมาท่องเที่ยว และเลือก
ซื้อผลิตภัณฑ์มะขามหวานในจังหวัดเพชรบูรณ์ ซึ่งไม่สามารถระบุจ านวนประชากรที่แน่นอน  
 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย ได้แก่ นักท่องเที่ยวชาวไทยที่เดินทางมาท่องเที่ ยว                 
และเลือกซื้อผลิตภัณฑ์มะขามหวานในจังหวัดเพชรบูรณ์ โดยการศึกษาครั้งนี้เนื่องจากไม่ทราบจ านวน
ประชากรของที่แน่นอน จึงก าหนดขนาดตัวอย่างจากค่าความเชื่อมั่นที่ 95% และให้ค่าความ
คลาดเคลื่อนไม่เกิน 5% ใช้สูตรของคอแครน (Cochran) (องอาจ นัยพัฒน์, 2548 และธานินทร์  ศิลป์
จารุ, 2557) ซึ่งผู้วิจัยก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 คน    
  เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้  
 ลักษณะของเครื่องมือการวิจัยในครั้งนี้  ได้แก่ แบบสอบถาม (Questionnaires)               
แบ่งแบบสอบถามออกเป็น 4 ตอน ดังนี้ 

ตอนที่ 1 ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยส่วนบุคคลของนักท่องเที่ยว ลักษณะค าถามเป็นแบบ
ตรวจรายการ (Check List)    

ตอนที่ 2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ใช้ในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์มะขามหวาน
ของนักท่องเที่ยวจังหวัดเพชรบูรณ์ ลักษณะแบบสอบถามเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating 
Scale)    

ตอนที่ 3 การตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์มะขามหวานของนักท่องเที่ยวจังหวัด
เพชรบูรณ์ ลักษณะค าถามเป็นแบบตรวจรายการ (Check List)    

ตอนที่ 4 ข้อเสนอแนะอ่ืนๆ เกี่ยวกับการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์มะขามหวานของ
นักท่องเที่ยวจังหวัดเพชรบูรณ์ ลักษณะค าถามเป็นแบบปลายเปิด (Open Ended Questionnaires)  
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    วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล  
  ผู้ศึกษาด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลเพ่ือการวิจัยตามขั้นตอน ดังนี้ 1) ท าหนังสือขอ
ความอนุเคราะห์ในการจัดเก็บข้อมูลจากนักท่องเที่ยวที่เลือกซื้อผลิตภัณฑ์มะขามหวานในจังหวัด
เพชรบูรณ ์จ านวน 400 คน 2) ด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลตามจ านวนที่ก าหนด และ 3) น าข้อมูลที่
ได้ท าการวิเคราะห์ แปลผล สรุปผล และรายงานผลการวิจัย 
 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล  
  ได้แก่ ค่าความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะห์การ
ทดสอบค่าไคสแควร์  
  
5.1  สรุปผล 
 ปัจจัยที่มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์มะขามหวานของนักท่องเที่ยวจังหวัด
เพชรบูรณ ์สามารถสรุปผลตามวัตถุประสงค์ ดังนี้ 
 5.1.1 ปัจจัยส่วนบุคคลของนักท่องเที่ยวที่เลือกซื้อผลิตภัณฑ์มะขามหวาน จังหวัด
เพชรบูรณ์ ผลการวิจัยพบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ร้อยละ 58.00 มีอายุอยู่ในช่วง 31 - 40 ปี ร้อย
ละ 29.25 โดยเป็นข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ ร้อยละ 33.25 ที่มีรายได้ 30,001 บาทขึ้นไป ร้อย
ละ 27.25 และมีภูมิล าเนาอยู่ในจังหวัดกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ร้อยละ 41.50  
 5.1.2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ใช้ในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์มะขามหวานของ
นักท่องเที่ยวจังหวัดเพชรบูรณ์ ผลการวิจัยพบว่า นักท่องเที่ยวที่เลือกซ้ือผลิตภัณฑ์มะขามหวานใน
จังหวัดเพชรบูรณ์ ให้ความส าคัญต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดโดยรวม อยู่ในระดับมาก (  = 
4.23, S.D. = 0.544) เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านสรุปได้ดังนี้ 
  1) ด้านผลิตภัณฑ์ พบว่า นักท่องเที่ยวที่เลือกซื้อผลิตภัณฑ์มะขามหวานในจังหวัด
เพชรบูรณ์ ให้ความส าคัญต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด อยู่ในระดับมาก (  = 4.26, S.D. = 
0.569) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อสรุปได้ว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ มะขามหวานมีรสชาติอร่อยและมี
ความสะอาด (  = 4.55, S.D. = 0.688) รองลงมาคือ ผลิตภัณฑ์มะขามหวานมีเอกลักษณ์เฉพาะถิ่น 
(  = 4.52, S.D. = 0.729) และน้อยที่สุดคือ อายุของผลิตภัณฑ์มะขามหวานเก็บได้นาน (  = 
4.12, S.D. = 0.775) 
  2) ด้านราคา พบว่า นักท่องเที่ยวที่เลือกซื้อผลิตภัณฑ์มะขามหวานในจังหวัดเพชรบูรณ์ 
ให้ความส าคัญต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด อยู่ในระดับมาก (  = 4.20, S.D. = 0.697) เมื่อ
พิจารณาเป็นรายข้อสรุปได้ว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ (  = 4.53, S.D. 
= 0.735) รองลงมาคือ ราคาเหมาะสมกับปริมาณ (  = 4.24, S.D. = 0.812) และน้อยที่สุดคือ 
ราคามีการเปลี่ยนแปลงตามกลไกตลาด (  = 4.10, S.D. = 0.804)  
  3) ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย พบว่า นักท่องเที่ยวที่เลือกซื้อผลิตภัณฑ์มะขามหวาน
ในจังหวัดเพชรบูรณ์ ให้ความส าคัญต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด อยู่ในระดับมาก (  = 4.31, 
S.D. = 0.660) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อสรุปได้ว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ สินค้าสามารถสั่งซื้อได้ทาง
เว็บไวต์หรือระบบออนไลน์ (  = 4.60, S.D. = 0.675) รองลงมาคือ ร้านมีความสะอาดและถูกหลัก
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อนามัย (  = 4.35, S.D. = 0.789) และน้อยที่สุดคือ เวลาเปิด-ปิดร้าน สะดวกต่อการเลือกซื้อ (  
= 4.18, S.D. = 0.807)  
  4) ด้านการส่งเสริมทางการตลาด พบว่า นักท่องเที่ยวที่เลือกซื้อผลิตภัณฑ์มะขาม
หวานในจังหวัดเพชรบูรณ์ ให้ความส าคัญต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด อยู่ในระดับมาก (  = 
4.24, S.D. = 0.644) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อสรุปได้ว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ มีบริการจัดส่งสินค้า 
(  = 4.48, S.D. = 0.732) รองลงมาคือ มีการโฆษณา ประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ (  = 
4.27, S.D. = 0.805) และน้อยที่สุดคือ มีสินค้าให้ทดลองชิม (  = 4.09, S.D. = 0.810)  
  5) ด้านพนักงาน พบว่า นักท่องเที่ยวที่เลือกซื้อผลิตภัณฑ์มะขามหวานในจังหวัด
เพชรบูรณ์ ให้ความส าคัญต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด อยู่ในระดับมาก (  = 4.25, S.D. = 
0.748) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อสรุปได้ว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ พนักงานขายแต่งกายเรียบร้อย 
และสะอาด (  = 4.40, S.D. = 0.801) รองลงมาคือ พนักงานมีความสุภาพ อัธยาศัยดี ยิ้มแย้ม
แจ่มใส (  = 4.24, S.D. = 0.820) และน้อยที่สุดคือ พนักงานให้บริการด้วยความเต็มใจ (  = 
4.19, S.D. = 0.841)  
  6) ด้านท าเลที่ตั้ง พบว่า นักท่องเที่ยวที่เลือกซื้อผลิตภัณฑ์มะขามหวานในจังหวัด
เพชรบูรณ์ ให้ความส าคัญต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด อยู่ในระดับมาก (  = 4.17, S.D. = 
0.756) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อสรุปได้ว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ ร้านตั้งอยู่ในท าเลที่สะดวกต่อการ
เดินทาง (  = 4.34, S.D. = 0.796) รองลงมาคือ ร้านตั้งอยู่ใกล้แหล่งชุมชน (  = 4.12, S.D. = 
0.836) และน้อยที่สุดคือ ร้านมีที่จอดรถสะดวกและเพียงพอ (  = 4.07, S.D. = 0.841) 
  7) ด้านการให้บริการ พบว่า นักท่องเที่ยวที่เลือกซ้ือผลิตภัณฑ์มะขามหวานในจังหวัด
เพชรบูรณ์ ให้ความส าคัญต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด อยู่ในระดับมาก (  = 4.21, S.D. = 
0.625) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อสรุปได้ว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ มีการให้บริการด้วยความรวดเร็ว                
(  = 4.32, S.D. = 0.802) รองลงมาคือ มีจ านวนพนักงานเพียงพอในการให้บริการ (  = 4.30, 
S.D. = 0.822) และน้อยที่สุดคือ มีสิ่งอ านวยความสะดวกอย่างเพียงพอ เช่น ตะกร้าใส่สินค้า                
(  = 4.12, S.D. = 0.803) 
  5.1.3 การตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์มะขามหวานของนักท่องเที่ยวจังหวัดเพชรบูรณ์
ผลการวิจัยพบว่า นักท่องเที่ยวส่วนใหญ่ซื้อผลิตภัณฑ์มะขามหวานในจังหวัดเพชรบูรณ์ เพราะเพ่ือเป็น
ของฝาก ร้อยละ 31.50 ซึ่งเป็นประเภทมะขามฝัก ได้แก่ มะขามผ่าไร้เมล็ด มะขามแกะเปลือก มะขาม
ฝักสด ร้อยละ 33.00 ทั้งนี้ นานๆ ครั้ง จะซื้อผลิตภัณฑ์มะขามหวาน ร้อยละ 38.25 ในปริมาณครั้งละ 
2-3 ถุง/กล่อง ร้อยละ 47.00 โดยมีค่าใช้จ่ายครั้งละ 1,001-2,000 บาท ร้อยละ 38.00 
 5.1.4 ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลของนักท่องเที่ยวกับการตัดสินใจเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑ์มะขามหวานจังหวัดเพชรบูรณ์ ผลการวิจัยพบดังนี้ 
  1) เพศของนักท่องเที่ยว ไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์มะขามหวาน
จังหวัดเพชรบูรณ์ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
  2) อายุของนักท่องเที่ยว มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์มะขามหวาน
จังหวัดเพชรบูรณ์ ยกเว้นด้านความถี่ในการเลือกซื้อ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 แต่อายุของ
นักท่องเที่ยว ไม่ มี อิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์มะขามหวานจังหวัดเพชรบูรณ์                   



99 

ด้านเหตุผลในการตัดสินใจเลือกซ้ือ ด้านประเภทของผลิตภัณฑ์มะขามหวาน ด้านปริมาณในการเลือก
ซ้ือ และด้านค่าใช้จ่ายในการเลือกซื้อต่อ  
  3) อาชีพของนักท่องเที่ยว ไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์มะขามหวาน
จังหวัดเพชรบูรณ์ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
  4) รายได้เฉลี่ยต่อเดือนของนักท่องเที่ยว มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์
มะขามหวานจังหวัดเพชรบูรณ์ ด้านเหตุผลในการตัดสินใจเลือกซ้ือ และค่าใช้จ่ายในการเลือกซ้ือต่อครั้ง 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 แต่รายได้เฉลี่ยต่อเดือนของนักท่องเที่ยว ไม่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์มะขามหวานจังหวัดเพชรบูรณ์ ด้านประเภทของผลิตภัณฑ์มะขามหวาน 
ด้านความถี่ในการเลือกซื้อ ด้านปริมาณในการเลือกซ้ือ  
  5) ภูมิล าเนาของนักท่องเที่ยว มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์มะขามหวาน
จังหวัดเพชรบูรณ์ ด้านเหตุผลในการตัดสินใจเลือกซ้ือ ค่าใช้จ่ายในการเลือกซ้ือต่อครั้ง อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติที่ระดับ .05 แต่ภูมิล าเนาของนักท่องเที่ยว ไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์
มะขามหวานจังหวัดเพชรบูรณ์ ด้านประเภทของผลิตภัณฑ์มะขามหวาน ด้านความถ่ีในการเลือกซื้อ และ
ด้านปริมาณในการเลือกซ้ือ  
 5.1.5 ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของนักท่องเที่ยวกับการ
ตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์มะขามหวานจังหวัดเพชรบูรณ์ ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดของนักท่องเที่ยว ไมมี่อิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์มะขามหวานจังหวัดเพชรบูรณ์  
   
5.2  ข้อเสนอแนะ 
 ปัจจัยที่มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์มะขามหวานของนักท่องเที่ยวจังหวัด
เพชรบูรณ์ ผู้วิจัยได้น าเสนอข้อเสนอแนะ 2 ด้าน ได้แก่ ข้อเสนอแนะส าหรับงานวิจัยในครั้งนี้ และ
ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป ดังนี้      
 5.2.1  ข้อเสนอแนะส าหรับงานวิจัยในครั้งนี้ 
 5.2.1.1 การศึกษาวิจัยครั้งนี้ พบว่า นักท่องเที่ยวที่เลือกซื้อผลิตภัณฑ์มะขามหวาน 
จังหวัดเพชรบูรณ์ ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงที่มีอายุอยู่ในช่วง 31 - 40 ปี และมีรายได้ 30,001 บาทข้ึนไป 
ดังนั้น ผู้ประกอบการควรมีการพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้สอดคล้องกับความต้องการของกลุ่มเป้าหมาย 
ตลอดจนมีการตั้งราคาให้เลือกหลายระดับราคา ทั้งนี้ เพ่ือให้นักท่องเที่ยวเกิดการตัดสินใจซื้อสินค้าได้
ทันท ี
  5.2.1.2 การศึกษาวิจัยครั้งนี้ พบว่า ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย นักท่องเที่ยวให้
ความส าคัญอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยสูงสุด เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ 
สินค้าสามารถสั่งซื้อได้ทางเว็บไวต์หรือระบบออนไลน์ ดังนั้น ผู้ประกอบการควรให้ความส าคัญกับ
ระบบการจัดส่งสินค้าออนไลน์ เพ่ือตอบสนองความต้องการของลูกค้า ท าให้ผู้ซื้อได้รับความ
สะดวกสบายมากที่สุด ซึ่งจะน าไปสู่การมียอดขายที่เพ่ิมข้ึนได้ 
 5.2.1.3  การศึกษาวิจัยครั้งนี้ พบว่า นักท่องเที่ยวส่วนใหญ่ซื้อผลิตภัณฑ์มะขามหวาน
ในจังหวัดเพชรบูรณ์ เพ่ือเป็นของฝาก ซึ่งเป็นประเภทมะขามฝัก ได้แก่ มะขามผ่าไร้เมล็ด มะขามแกะ
เปลือก มะขามฝักสด ดังนั้น ผู้ประกอบการควรออกแบบแพ็กเกจผลิตภัณฑ์ให้มีความทันสมัย 
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สวยงาม มีความหลากหลาย มีความแปลกใหม่ มีเอกลักษณ์เฉพาะตัวแตกต่างจากคู่แข่ง ทั้งนี้ เพ่ือให้
ครอบคลุมตามแบบที่ลูกค้าต้องการได้อย่างครบถ้วน และน าไปสู่การซื้อซ้ าในอนาคตต่อไป 
 5.2.2  ข้อเสนอแนะในการวิจัยในครั้งต่อไป 
  ในการวิจัยครั้งต่อไปควรจะได้มีการศึกษาวิจัยเพ่ิมเติมในเรื่องต่อไปนี้ 
   5.2.2.1  ควรมีการศึกษาประชากรในจังหวัดอ่ืนๆ ด้วย เพ่ือที่จะได้เห็นถึงความ
แตกต่าง หรือเหมือนกันอย่างไร เพราะการก าหนดขอบเขตกลุ่มตัวอย่างให้ละเอียด จะท า ให้มี
ประโยชน์ต่อกลุ่มธุรกิจหรือเจ้าของกิจการให้สามารถเข้าใจได้ถึงความต้องการของกลุ่มลูกค้าได้มาก
ยิ่งขึ้น 
   5.2.2.2 ควรศึกษาเพ่ิมเติมถึงปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์
มะขามหวานของนักท่องเที่ยวจังหวัดเพชรบูรณ์ เพ่ือผู้ประกอบการจะได้น าข้อมูลมาวิเคราะห์และ
พัฒนากระบวนการขาย กลยุทธ์ต่างๆ ที่สามารถเป็นตัวจูงใจ และรักษาความภักดีต่อการซื้อสินค้า                 
ในอนาคตได้อย่างมีประสิทธิภาพ รวมถึงช่วยในเรื่องของการขยายฐานลูกค้าอีกด้วย 
   5.2.2.3 ในการศึกษาครั้งต่อไป ควรมีการใช้เครื่องมือวิจัยที่หลากหลายในการเก็บ
รวบรวมข้อมูล เช่น การสัมภาษณ์เชิงลึก การสนทนาแบบกลุ่ม เป็นต้น เพ่ือให้ได้ข้อมูลที่เป็น
ข้อเท็จจริงมากท่ีสุด  
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แบบสอบถาม 
ปัจจัยที่มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์มะขามหวาน 

ของนักท่องเที่ยวจังหวัดเพชรบูรณ์ 
         

 
ค าชี้แจง  
 1) แบบสอบถามนี้  เป็นส่วนหนึ่งของวิทยานิพนธ์ของนักศึกษาปริญญาโท สาขาวิชา 
คหกรรมศาสตร์ มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลพระนคร โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มี
ความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์มะขามหวานของนักท่องเที่ยวจังหวัดเพชรบูรณ์ ซึ่งจะ
น าไปใช้เป็นแนวทางในการพัฒนาตลาดผู้บริโภคภายในประเทศ และเป็นแนวทางที่จะสนับสนุน 
ส่งเสริมอาชีพการผลิตมะขามหวานแปรรูปส าหรับเกษตรกร และผู้ที่สนใจจะลงทุนให้ตรงกับความ
ต้องการของผู้บริโภคและสร้างความพึงพอใจแก่ผู้บริโภคได้สูงสุด  
 2) แบบสอบถามนี้แบ่งเป็น 4 ตอน ดังนี้ 
  ตอนที่ 1 ปัจจัยส่วนบุคคลของนักท่องเที่ยว 
  ตอนที่ 2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ใช้ในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์มะขามหวานของ 
   นักท่องเที่ยวจังหวัดเพชรบูรณ์  
 ตอนที่ 3  การตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์มะขามหวานของนักท่องเที่ยวจังหวัด

เพชรบูรณ์ 
 ตอนที่ 4  ข้อเสนอแนะอ่ืน ๆ  
 ผู้วิจัยขอขอบคุณผู้ตอบแบบสอบถาม ที่สละเวลาในการตอบแบบสอบถามเป็นอย่างดี 
 
 
 

       ธนาวัช  วงศ์ทอง 
    นักศึกษาระดับปริญญาโท สาขาวิชาคหกรรมศาสตร์ 

           มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลพระนคร 
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ตอนที่ 1  ปัจจัยส่วนบุคคลของนักท่องเที่ยว 
ค าชี้แจง  โปรดท าเครื่องหมาย ลงในช่อง  หน้าตัวเลอืกท่ีตรงกับความเป็นจริงของท่านและ 

กรุณากรอกรายละเอียดลงในช่องว่างที่ก าหนด 
 
1. เพศ 
  1. ชาย   
  2. หญิง 
2. อายุ 
  1. ไม่เกิน 20 ปี   
  2. 21 – 30 ปี    
  3. 31 - 40    
  4. 41 – 50 ปี 
  5. 51 ปีขึ้นไป  
3. อาชีพ  
  1. พนักงานบริษทเอกชน/ลูกจ้าง 
  2. ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
  3. เจ้าของกิจการ/ธุรกิจส่วนตัว 
  4. พ่อบ้าน/แม่บ้าน 
  5. อ่ืนๆ (โปรดระบุ).............................................  
4. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
  1. ไม่เกิน 15,000 บาท  
  2. 15,001 - 20,000 บาท    
  3. 20,001 - 25,000 บาท    
  4. 25,001 - 30,000 บาท 
  5. 30,001 บาทขึ้นไป  
5. ท่านมีภูมิล าเนาอยู่ในจังหวัดใด 
  1. จังหวัดเพชรบูรณ์    
  2. กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
  3. จังหวัดอ่ืนๆ (โปรดระบุ)................................................................     
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ตอนที่ 2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ใช้ในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์มะขามหวานของนักท่องเที่ยว
 จังหวัดเพชรบูรณ์ 
ค าชี้แจง โปรดท าเครื่องหมาย  ลงในช่องระดับความส าคัญทางด้านขวามือของแต่ละข้อที่ตรงกับความ

คิดเห็นของท่านมากท่ีสุดเพียงระดับเดียว โดยก าหนดคะแนนให้  
    5 หมายถึง มีความส าคัญมากท่ีสุด 
    4 หมายถึง มีความส าคัญมาก 
    3 หมายถึง มีความส าคัญปานกลาง 
    2 หมายถึง มีความส าคัญน้อย 
    1 หมายถงึ มีความส าคัญน้อยที่สุด 

ข้อที่ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
ระดับความส าคัญ 

5 4 3 2 1 
1. ด้านผลิตภัณฑ์ 
1.1 มะขามหวานมีรสชาติอร่อยและมีความสะอาด      
1.2 คุณภาพ สี และกลิ่นของผลิตภัณฑ์มะขามหวาน      
1.3 ผลิตภัณฑ์มะขามหวานมีเครื่องหมายรับรองมาตรฐาน      
1.4 มีบรรจุภัณฑ์ที่สวยงาม และสะดวกต่อการบริโภค      
1.5 มีให้เลือกซื้อหลากหลายขนาดและมีรูปแบบที่แปลกใหม ่      
1.6 อายุของผลิตภัณฑ์มะขามหวานเก็บได้นาน      
1.7 มีฉลากบอกข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์      
1.8 ผลิตภัณฑ์มะขามหวานมีเอกลักษณ์เฉพาะถิ่น      
1.9 มีผลิตภัณฑ์มะขามหวานให้ซื้อตลอดเวลา ไม่ขาดตลาด      

2. ด้านราคา 
2.1 ราคาเหมาะสมกับปริมาณ      
2.2 ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ      
2.3 มีหลายราคาให้เลือกซื้อ      
2.4 มีป้ายบอกราคาไว้ชัดเจน      
2.5 ราคาถูกเม่ือเทียบกับตราอ่ืนๆ      
2.6 สินค้าท่ีจ าหน่ายมีทั้งราคาปลีกและราคาส่ง      
2.7 ราคาสินค้าสามารถต่อรองได้      
2.8 ราคามีการเปลี่ยนแปลงตามกลไกตลาด      

3. ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
3.1 มีการจัดวางสินค้าเป็นหมวดหมู่ ง่ายต่อการเลือกซื้อ      
3.2 เวลาเปิด-ปิดร้าน สะดวกต่อการเลือกซื้อ      
3.3 มีการจัดตกแต่งร้านสวยงาม และเป็นระเบียบ      

3.4 ร้านมีความสะอาดและถูกหลักอนามัย      
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ข้อที่ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
ระดับความส าคัญ 

5 4 3 2 1 
3.5 สินค้าสามารถสั่งซื้อได้ทางเว็บไวต์หรือระบบออนไลน์      

4. ด้านการส่งเสริมทางการตลาด 
4.1 มีสินค้าให้ทดลองชิม      
4.2 มีการแถม หรือให้ส่วนลดสินค้าเม่ือซื้อในปริมาณมาก      
4.3 มีการโฆษณา ประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อสังคมออนไลน์      
4.4 มี ก า ร รั บ ช า ร ะสิ น ค้ า ด้ ว ย บั ต ร เค รดิ ต  แ ล ะผ่ าน

แอพพลิเคชั่นต่างๆ 
     

4.5 มีบริการจัดส่งสินค้า      
5. ด้านพนักงาน 
5.1 พนักงานมีความสุภาพ อัธยาศัยดี ยิ้มแย้มแจ่มใส      
5.2 พนักงานให้บริการด้วยความเต็มใจ       
5.3 พนักงานขายแต่งกายเรียบร้อย และสะอาด      
5.4 พนักงานสามารถให้ค าแนะน าเกี่ยวกับประโยชน์ของ

ผลิตภัณฑ์ได้เป็นอย่างดี 
     

5.5 พนักงานมีความเอาใจใส่และมีความสม่ าเสมอในการ
ให้บริการ 

     

6. ด้านท าเลที่ตั้ง 
6.1 ร้านตั้งอยู่ในท าเลที่สะดวกต่อการเดินทาง      
6.2 ร้านตั้งอยู่ใกล้แหล่งชุมชน      
6.3 ร้านมีที่จอดรถสะดวกและเพียงพอ      

7. ด้านการให้บริการ 
7.1 มีความถูกต้องในการคิดราคาสินค้า      

7.2 มีการให้บริการด้วยความรวดเร็ว      

7.3 มีจ านวนพนักงานเพียงพอในการให้บริการ      
7.4 มีข้ันตอนในการช าระเงินรวดเร็ว      

7.5 มีระบบการจัดคิวในการเข้ารับบริการ      

7.6 มีสิ่งอ านวยความสะดวกอย่างเพียงพอ       
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ตอนที่ 3  การตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์มะขามหวานของนักท่องเที่ยวจังหวัดเพชรบูรณ์ 
ค าชี้แจง  โปรดท าเครื่องหมาย ลงในช่อง  หน้าตัวเลอืกท่ีตรงกับความเป็นจริงของท่านและ 

กรุณากรอกรายละเอียดลงในช่องว่างที่ก าหนด 
 
1. เหตุผลในการตัดสินใจเลือกซ้ือมะขามหวานแปรรูปมากที่สุด 
  1. เพ่ือรับประทางเอง  2. เพ่ือเป็นของฝาก 
  3. เพ่ือไปขายต่อ  4. คุณประโยชน์ของมะขามหวาน 
  5. รสชาติอร่อย  6. อ่ืนๆ (โปรดระบุ)......................... 
2. ประเภทของผลิตภัณฑ์มะขามหวานส่วนใหญ่ที่ท่านเลือกซื้อ 
  1. มะขามดอง ได้แก่ มะขามแช่อิ่ม มะขามอบแช่อิ่มน้ าผึ้ง  
  2. มะขามกวน ได้แก่ มะขามกวน มะขามกวนมะพร้าว ท๊อฟฟ่ีมะขาม มะขามเคี้ยวหนึบ 
   กล้วยสอดใส้มะขาม  
  3. มะขามฝัก ได้แก่ มะขามผ่าไร้เมล็ด มะขามแกะเปลือก มะขามฝักสด  
  4. มะขามคลุกผงปรุงรส ได้แก่ มะขามคลุก 4 รส มะขามคลุกบ๊วย มะขามหยี มะขามแก้ว 
   มะขามจี๊ดจ๊าด 
3. ความถี่ในการเลือกซื้อมะขามหวานของท่านบ่อยเพียงใด 
  1. ทุกสัปดาห์    2. 1 ครั้ง/เดือน 
  3. 2-3 ครั้ง/เดือน   4. นานๆ ครั้ง 
4. ปริมาณในการเลือกซ้ือมะขามหวานในแต่ละครั้ง 
  1. 1 ถุง/กล่อง  2. 2-3 ถุง/กล่อง 
  3. 4-5 ถุง/กล่อง  4. มากกว่า 5 ถุง/กล่อง 
5. ค่าใช้จ่ายในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์มะขามหวานต่อครั้ง 
  1. ไม่เกิน 1,000 บาท   2. 1,001-2,000 บาท 
  3. 2,001-3,000 บาท   4. 3,001 บาทข้ึนไป  
 
ตอนที ่4 ข้อเสนอแนะอ่ืน ๆ  
ค าชี้แจง   โปรดกรอกข้อความลงในช่องว่างที่ก าหนดให้ 
 
................................................................................................................................................................
................................................................................................................................................................
................................................................................................................................................................ 
............................................................................................................................................................ ....
................................................................................................................................................................
................................................................................................................................................................ 
 

***ขอขอบคุณท่ีให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถามเป็นอย่างดี*** 



 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ค 
 

ผลการค านวณค่า IOC 
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ตารางท่ี ค-1 ค่า IOC ของปัจจัยส่วนบุคคลของนักท่องเที่ยว  
 

ข้อที่ ข้อค าถาม 
ความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญ 

IOC แปลผล 
1 2 3 4 5 

1. เพศ 1 1 1 1 1 1 ผ่านเกณฑ์ 
2. อายุ 1 0 1 1 1 0.8 ผ่านเกณฑ์ 
3. อาชีพ 1 1 1 1 1 1 ผ่านเกณฑ์ 
4. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 1 0 1 1 1 0.8 ผ่านเกณฑ์ 
5. ภูมิล าเนา 1 1 1 0 1 0.8 ผ่านเกณฑ์ 

 
ตารางท่ี ค-2 ค่า IOC ของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ใช้ในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์มะขามหวาน

ของนักท่องเที่ยวจังหวัดเพชรบูรณ์  
 

ข้อที่ ข้อค าถาม 
ความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญ 

IOC แปลผล 
1 2 3 4 5 

1. ด้านผลิตภัณฑ์  
1.1 มะขามหวานมีรสชาติอร่อยและ                 

มีความสะอาด 
1 1 1 1 1 1 ผ่านเกณฑ์ 

1.2 คุณภาพ สี และกลิ่นของผลิตภัณฑ์
มะขามหวาน 

1 0 1 1 1 0.8 ผ่านเกณฑ์ 

1.3 ผ ลิ ต ภั ณ ฑ์ ม ะ ข า ม ห ว า น                      
มีเครื่องหมายรับรองมาตรฐาน 

1 1 1 1 1 1 ผ่านเกณฑ์ 

1.4 มีบรรจุภัณฑ์ที่สวยงาม และสะดวก
ต่อการบริโภค 

1 1 1 1 1 1 ผ่านเกณฑ์ 

1.5 มีให้เลือกซื้อหลากหลายขนาดและ
มีรูปแบบที่แปลกใหม ่

1 1 1 1 1 1 ผ่านเกณฑ์ 

1.6 อายุของผลิตภัณฑ์มะขามหวาน 
เก็บได้นาน 

1 1 1 1 1 1 ผ่านเกณฑ์ 

1.7 มี ฉ ล า ก บ อ ก ข้ อ มู ล เ กี่ ย ว กั บ
ผลิตภัณฑ์ 

1 1 1 1 1 1 ผ่านเกณฑ์ 

1.8 ผลิตภัณฑ์มะขามหวานมีเอกลักษณ์
เฉพาะถิ่น 

1 1 1 1 1 1 ผ่านเกณฑ์ 

1.9 มีผลิตภัณฑ์มะขามหวานให้ซื้ อ
ตลอดเวลา ไม่ขาดตลาด 

1 1 1 1 1 1 ผ่านเกณฑ์ 
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ตารางท่ี ค-2 (ต่อ)  
 

ข้อที่ ข้อค าถาม 
ความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญ 

IOC แปลผล 
1 2 3 4 5 

2. ด้านราคา 
2.1 ราคาเหมาะสมกับปริมาณ 1 1 1 1 1 1 ผ่านเกณฑ์ 
2.2 ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ 1 1 1 1 1 1 ผ่านเกณฑ์ 
2.3 มีหลายราคาให้เลือกซื้อ 1 0 1 1 1 0.8 ผ่านเกณฑ์ 
2.4 มีป้ายบอกราคาไว้ชัดเจน 1 1 1 1 1 1 ผ่านเกณฑ์ 
2.5 ราคาถูกเม่ือเทียบกับตราอ่ืนๆ 1 1 1 1 1 1 ผ่านเกณฑ์ 
2.6 สินค้าที่จ าหน่ายมีทั้งราคาปลีกและ

ราคาส่ง 
1 1 1 1 1 1 ผ่านเกณฑ์ 

2.7 ราคาสินค้าสามารถต่อรองได้ 1 0 1 1 1 0.8 ผ่านเกณฑ์ 
2.8 ราคามีการเปลี่ยนแปลงตามกลไก

ตลาด 
1 1 1 1 1 1 ผ่านเกณฑ์ 

3. ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
3.1 มีการจัดวางสินค้าเป็นหมวดหมู่  

ง่ายต่อการเลือกซื้อ 
1 1 1 1 1 1 ผ่านเกณฑ์ 

3.2 เวลาเปิด-ปิดร้าน สะดวกต่อการ
เลือกซื้อ 

1 1 1 1 1 1 
ผ่านเกณฑ์ 

3.3 มีการจัดตกแต่งร้านสวยงาม และ
เป็นระเบียบ 

1 0 1 1 1 0.8 ผ่านเกณฑ์ 

3.4 ร้านมีความสะอาดและถูกหลัก
อนามัย 

1 1 1 1 1 1 ผ่านเกณฑ์ 

3.5 สินค้าสามารถสั่งซื้อได้ทางเว็บไซต์
หรือระบบออนไลน์ 

1 1 1 1 1 1 ผ่านเกณฑ์ 

4. ด้านการส่งเสริมทางการตลาด 
4.1 มีสินค้าให้ทดลองชิม 1 1 1 1 1 1 ผ่านเกณฑ์ 
4.2 มีการแถม หรือให้ส่วนลดสินค้าเมื่อ

ซื้อในปริมาณมาก 
1 1 1 1 1 1 ผ่านเกณฑ์ 

4.3 มี กา ร โฆษณา  ประชาสั ม พันธ์                  
ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 

1 1 1 1 1 1 ผ่านเกณฑ์ 

4.4 มีการรับช าระสินค้าด้วยบัตรเครดิต 
และผ่านแอพพลิเคชั่นต่างๆ 

1 0 1 1 1 0.8 
ผ่านเกณฑ์ 

4.5 มีบริการจัดส่งสินค้า 1 1 1 1 1 1 ผ่านเกณฑ์ 
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ตารางท่ี ค-2 (ต่อ)  
 

ข้อที่ ข้อค าถาม 
ความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญ 

IOC แปลผล 
1 2 3 4 5 

5. ด้านพนักงาน 
5.1 พนักงานมีความสุภาพ อัธยาศัยดี 

ยิ้มแย้มแจ่มใส 
1 1 1 1 1 1 ผ่านเกณฑ์ 

5.2 พนักงานให้บริการด้วยความเต็มใจ  1 1 1 1 1 1 ผ่านเกณฑ์ 
5.3 พนักงานขายแต่งกายเรียบร้อย 

และสะอาด 
1 1 1 1 1 1 

ผ่านเกณฑ์ 

5.4 พนักงานสามารถให้ค าแนะน า
เกี่ยวกับประโยชน์ของผลิตภัณฑ์                 
ได้เป็นอย่างด ี

1 1 1 1 1 1 ผ่านเกณฑ์ 

5.5 พนัก งานมี คว าม เอา ใจ ใส่ และ                    
มีความสม่ าเสมอในการให้บริการ 

1 0 1 1 1 0.8 
ผ่านเกณฑ์ 

6. ด้านท าเลที่ตั้ง 
6.1 ร้านตั้งอยู่ในท าเลที่สะดวกต่อการ

เดินทาง 
1 1 1 1 1 1 ผ่านเกณฑ์ 

6.2 ร้านตั้งอยู่ใกล้แหล่งชุมชน 1 0 1 1 1 0.8 ผ่านเกณฑ์ 
6.3 ร้านมีที่จอดรถสะดวกและเพียงพอ 1 1 1 1 1 1 ผ่านเกณฑ์ 

7. ด้านการให้บริการ 
7.1 มีความถูกต้องในการคิดราคาสินค้า 1 1 1 1 1 1 ผ่านเกณฑ์ 
7.2 มีการให้บริการด้วยความรวดเร็ว 1 1 1 1 1 1 ผ่านเกณฑ์ 
7.3 มีจ านวนพนักงานเพียงพอในการ

ให้บริการ 
1 1 1 1 1 1 ผ่านเกณฑ์ 

7.4 มีข้ันตอนในการช าระเงินรวดเร็ว 1 1 1 1 1 1 ผ่านเกณฑ์ 
7.5 มีระบบการจัดคิวในการเข้ารับ

บริการ 
1 0 1 1 1 0.8 

ผ่านเกณฑ์ 

7.6 มีสิ่ งอ านวยความสะดวกอย่ าง
เพียงพอ  

1 1 1 1 1 1 ผ่านเกณฑ์ 
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ตารางท่ี ค-3 ค่า IOC ของการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์มะขามหวานของนักท่องเที่ยวจังหวัด
เพชรบูรณ์  

 

ข้อที่ ข้อค าถาม 
ความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญ 

IOC แปลผล 
1 2 3 4 5 

1. เหตุผลในการตัดสินใจเลือกซื้ อ
มะขามหวานแปรรูปมากที่สุด 

1 1 1 1 1 1 ผ่านเกณฑ์ 

2. ประเภทของผลิตภัณฑ์มะขามหวาน
ส่วนใหญ่ที่ท่านเลือกซื้อ 

1 0 1 1 1 0.8 
ผ่านเกณฑ์ 

3. ความถี่ในการเลือกซื้อมะขามหวาน
ของท่านบ่อยเพียงใด 

1 0 1 1 1 0.8 
ผ่านเกณฑ์ 

4. ปริมาณในการเลือกซื้อมะขามหวาน
ในแต่ละครั้ง 

1 1 1 1 1 1 
ผ่านเกณฑ์ 

5. ค่าใช้จ่ายในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์
มะขามหวานต่อครั้ง 

1 0 1 1 1 0.8 
ผ่านเกณฑ์ 

 



 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ง 
 

ค่าความเช่ือมั่น 
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ตารางที่ ง-1 ค่าความเช่ือมั่นของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีใช้ในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์
มะขามหวานของนักท่องเท่ียวจังหวัดเพชรบูรณ์ 

 
ข้อที่ ข้อค าถาม ค่าความ 

เชื่อม่ัน 
ภาพรวมของแบบสอบถาม .934 

1. ด้านผลิตภัณฑ์  
1.1 มะขามหวานมีรสชาติอร่อยและมีความสะอาด .934 
1.2 คุณภาพ สี และกล่ินของผลิตภัณฑ์มะขามหวาน .933 
1.3 ผลิตภัณฑ์มะขามหวานมีเครื่องหมายรับรองมาตรฐาน .934 
1.4 มีบรรจุภัณฑ์ท่ีสวยงาม และสะดวกต่อการบริโภค .934 
1.5 มีให้เลือกซื้อหลากหลายขนาดและมีรูปแบบท่ีแปลกใหม่ .935 
1.6 อายุของผลิตภัณฑ์มะขามหวานเก็บได้นาน .936 
1.7 มีฉลากบอกข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ .933 
1.8 ผลิตภัณฑ์มะขามหวานมีเอกลักษณ์เฉพาะถิ่น .935 
1.9 มีผลิตภัณฑ์มะขามหวานให้ซื้อตลอดเวลา ไม่ขาดตลาด .930 

2. ด้านราคา 
2.1 ราคาเหมาะสมกับปริมาณ .933 
2.2 ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ .934 
2.3 มีหลายราคาให้เลือกซื้อ .931 
2.4 มีป้ายบอกราคาไว้ชัดเจน .935 
2.5 ราคาถูกเมื่อเทียบกับตราอื่นๆ .931 
2.6 สินค้าท่ีจ าหน่ายมีท้ังราคาปลีกและราคาส่ง .930 
2.7 ราคาสินค้าสามารถต่อรองได้ .932 
2.8 ราคามีการเปล่ียนแปลงตามกลไกตลาด .932 

3. ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
3.1 มีการจัดวางสินค้าเป็นหมวดหมู่ ง่ายต่อการเลือกซื้อ .931 
3.2 เวลาเปิด-ปิดร้าน สะดวกต่อการเลือกซื้อ .929 
3.3 มีการจัดตกแต่งร้านสวยงาม และเป็นระเบียบ .930 
3.4 ร้านมีความสะอาดและถูกหลักอนามัย .931 
3.5 สินค้าสามารถส่ังซื้อได้ทางเว็บไวต์หรือระบบออนไลน์ .932 

4. ด้านการส่งเสริมทางการตลาด 
4.1 มีสินค้าให้ทดลองชิม .931 
4.2 มีการแถม หรือให้ส่วนลดสินค้าเมื่อซื้อในปริมาณมาก .930 
4.3 มีการโฆษณา ประชาสัมพันธ์ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ .931 
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ตารางที่ ง-1 (ต่อ) 
 
ข้อที่ ข้อค าถาม ค่าความ 

เชื่อม่ัน 
4.4 มีการรับช าระสินค้าด้วยบัตรเครดิต และผ่านแอพพลิเคช่ันต่างๆ .929 
4.5 มีบริการจัดส่งสินค้า .932 

5. ด้านพนักงาน 
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