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การทำนายความตั้งใจกลับมาซื้อซ้ำดวยการรับรูคุณคาและความพึงพอใจดานสวนประสม
การตลาดของสินคาของฝากขาวหลามจากตลาดหนองมน จังหวดัชลบุรี 

Prediction Intention to Repurchase with Perceived Value and Satisfaction  
on “Kowlam” as Food Gift at Nongmon marketplace, Chonburi province 
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บทคัดยอ 

การวิจัยนี้มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาระดับการรับรูคุณคาและความพึงพอใจสวนประสมการตลาดสินคา
ของฝากขาวหลาม วิเคราะหความสัมพันธของการรับรูคุณคาและความพึงพอใจสวนประสมการตลาดกับความ
ตั้งใจกลับมาซื้อซ้ำ และทำนายความตั้งใจกลับมาซื้อซ้ำดวยการรับรูคุณคาและความพึงพอใจสวนประสม
การตลาดสินคาของฝากขาวหลามจากตลาดหนองมน เปนการวิจัยเชิงปริมาณ ใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือ
ในการเก็บรวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยางที่เลือกแบบชั้นภูมิและมีระบบจำนวน 400 คน ใชการวิเคราะห
ขอมูลดวยสถิติเชิงพรรณนาคือ คารอยละ คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน และทดสอบสมมุติฐานดวยการ
วิเคราะหขอมูลแบบการวิเคราะหความถดถอยพหุคุณที่ระดับนัยสำคัญทางสถิติ 0.05  ผลการวิจัยพบวา 
นักทองเที่ยวไดรับคุณคารวมที่ผูบริโภคมากกวาตนทุนรวมที่ผูบริโภคจายหรือซื้อสินคาของฝาก โดมีความพึง
พอใจตอสวนประสมการตลาดดานผลิตภัณฑ ราคา และการสงเสริมการตลาดสูงสุด 3 อันดับ การรับรูคุณคา
และความพึงพอใจสวนประสมการตลาดดานราคามีความสัมพันธกับความตั้งใจซื้อซ้ำ และตัวแปรการรับรู
คุณคาและความพึงพอใจสวนประสมการตลาดดานราคา สามารถทำนายความตั้งใจกลับมาซื้อสินคาของฝาก
ขาวหลามจากตลาดหนองมนซ้ำ โดยอธิบายความตัง้ใจกลับมาซื้อสินคาของฝากขาวหลามจากตลาดหนองมน
ซ้ำไดรอยละ 39.4  

 
คำสำคัญ: การรับรูคุณคา, ความพึงพอใจดานสวนประสมการตลาด, ขาวหลาม, ความตั้งใจกลับมาซ้ือซ้ำ 

Abstract 
The objectives of the study are to investigate perceived value and consumers’ 

satisfaction on marketing mix of the Kowlam, analyze the relationship among of perceived 
value and their satisfaction with repurchase intention, and predict repurchase intention with 
perceived value and consumers’ satisfaction on marketing mix. Survey research was 
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conducted. 400 customers were stratified and systematic randomly collected the data with 
the high quality questionnaire. Descriptive statistics were calculated by mean and standard 
deviation. Inferential statistics through Multiple Regression Analysis were performed for testing 
the established hypotheses with .05 level of statistical significance.  The findings showed that 
the respondents perceived the total consumer values more than the total consumer costs. 
They were satisfied mostly on the marketing mix factors of product, price, and promotion in 
high level.  Also, their perceived the value and satisfaction on price have relationship with 
intention to repurchase Kowlam. Consequently, their perceived value and satisfaction on price 
can predict and explain intention to repurchase “Kowlam” accounted for 39.4 percent.  

 
Keyword: Perceived Value, Consumer Satisfaction in Marketing Mix, KowLam, Intention to 
Repurchase 
 
บทนำ 

สินคาของฝากเติบโตตามการเติบโตและการขยายตัวดานการทองเที่ยว ดังจะเห็นไดจากสถิติการ
ทองเท่ียวของจังหวัดชลบุรีเปนจังหวัดหนึ่งท่ีอยูในภูมิภาคตะวันออกท่ีเปนแหลงทองเท่ียวท่ีสำคัญของประเทศ
และมีอัตราการเติบโตในแงจำนวนนักทองเที่ยวในป 2561-2563 คิดเปนรอยละ 5.2 6.4 และ7.1 ตามลำดับ 
อีกทั้งคาใชจายในการเดินทางเยี่ยมเยียนในดานการจับจายซื้อของฝากจากจังหวัดมีคาเฉลี่ยสูงขึ้นรอยละ 7.7 
8.9 และ 10.2 เท ียบจากป   2561 ตามลำด ับ (สำน ักงานสถ ิต ิแห  งชาติ , 2563) (National Statistic 
Organization, 2019) จังหวัดชลบุรีท่ีอยูติดกับชายทะเลตะวันออกท่ีมีชื่อเสียงของประเทศไทย เปนท่ีรูจักของ
นักทองเที่ยว รวมถึงอยูไมไกลจากกรุงเทพฯ และมีแหลงทองเที่ยวที่นาสนใจและเปนที่รูจักอีกมากมาย อาทิ 
หาดบางแสน เขาสามมุข พัทยา เกาะลาน หาดทรายแกว หาดนางรำ สวนสัตวเปดเขาเขียว เปนตน ทำให
จำนวนนักทองเที่ยวมีเพิ่มมากขึ้น สงผลใหธุรกิจในภาคอุตสาหกรรมการทองเที่ยวมีการขยายตัวเพิ่มข้ึน 
โดยเฉพาะแหลงทองเที่ยวทางทะเลบางแสนซึ่งในแตละปมีนักทองเที่ยวแวะมาเยี่ยมเยือนมาเปนจำนวนมาก 
จากขอมูลเทศบาลเมืองแสนสุขไดทำการรวบรวมสถิตินักทองเท่ียวใน พ.ศ.2562 วามีจำนวนนักทองเท่ียว รวม
ทั้งสิ้น 1,715,000 คน แบงเปน นักทองเที่ยวชาวไทย 1,616,000 คน และ นักทองเที่ยวชาวตางชาติ 99,700 
คน (เทศบาลเมืองแสนสุข, 2563) (Saensuk Municipality, 2020)  

นอกจากเปนแหลงทองเที่ยวที่ยอดนิยมแลว บางแสนมีแหลงซื้อของฝากที่สำคัญและมีชื่อเสียง คือ 
ตลาดหนองมน โดยตั้งอยูหางจากทางแยกเขาชายหาดบางแสนประมาณ 1 กิโลเมตรอยูติดริมถนนสุขุมวิทฝง
ขาเขา ของฝากที่มีชื่อเสียงมากที่สุดในตลาดหนองมนก็คือ ของฝากขาวหลามซึ่งมีเอกลักษณเฉพาะตัวในเรื่อง
ของความหอมหวาน ขาวเหนียวนุมชุมดวยกะทิ  มีใหเลือกหลากหลายไส ซ่ึงปจจัยเหลานี้ เกิดจากการประเมิน
คุณคาที่ผูบริโภครับรูไดนั้นเกิดจากระดับความพอใจของลูกคาที่เกิดจากความแตกตางระหวางผลประโยชน
ตามผลิตภัณฑและความคาดหวังของบุคคลที่เกิดจากประสบการณและความรู ในอดีต ขาวหลามยังเปน
ผลิตภัณฑชุมชนท่ีมีมูลคาทางการตลาดกวา 30 ลานบาทตอปและสามารถสรางและขยายการจางงานแกชุมชน
ตลาดหนองมนจากการเยี่ยมเยือนของนักทองเที่ยวในแตละปดังกลาวแลว (เทศบาลเมืองแสนสุข, 2563) 
(Saensuk Municipality, 2018) 
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จากผลการศึกษาโดย ฟาพิไล ทวีสินโสภา (2560)  (Thaweesinsopha, (2017) และภาศิกา แซเตียว 
(2556) (Sae-tiew, 2013) พบวาสวนประสมการตลาด และศักยภาพดานการผลิตและดานการตลาดของ
ผูผลิตสินคาของฝากประเภทของฝากขาวหลาม จากจังหวัดชลบุรีที่บงชี้ถึงที่มาของชื่อเสียงและคุณภาพของ
ของฝากขาวหลาม ขณะที่มีศักยภาพดานการตลาดของผูผลิตขาวหลามหนองมนในภาพรวม ไดแก การเขาถึง
ลูกคา กลยุทธการตลาด เปนตน จากการสำรวจ ป 2562-2563 ตลาดหนองมนมีรานที่จัดจำหนายของฝาก
ขาวหลามตั้งอยูบริเวณตลาดหนองมนท้ังหมด 59 ราน แตทุกรานก็ไมไดเปนผูผลิตสินคาของฝากขาวหลามเอง 
จึงทำใหการควบคุมคุณภาพของฝากขาวหลามเปนไปไดยาก อยางไรก็ตาม ผูผลิตและผูขายของฝากขาวหลาม
ในปจจุบันยังคงประสบปญหาหลักท่ีสำคัญในเรื่องเก่ียวกับกระบวนการสงมอบคุณคาสินคาท่ียังไมไดมาตรฐาน
สมกับการถูกหยิบยกเปนสวนหนึ่งของคำขวัญประจำจังหวัด โดยเฉพาะการรับรูคุณคาในฐานะของฝากและ
ความพึงพอใจท่ีผูซ้ือท่ีไดรับจากของฝากขาวหลามในรูปของฝากท่ีเปรียบไดกับสิ่งท่ีเปนตัวแทนของตลาดหนอง
มนเพ่ือนำไปมอบแกผูรับในฐานะของฝากของจังหวัด ท้ังจากตัวผลิตภัณฑของฝากขาวหลาม ราคา สถานท่ีจัด
จำหนาย การสงเสริมการตลาด ผูขายหรือพนักงาน และสภาพแวดลอมทางกายภาพของรานคาที่รวมเรียกวา 
สวนประสมการตลาด ซึ่งความพึงพอใจสวนประสมการตลาดนี้หมายถึง ทัศนคติหรือความรูสึกที่ดีของบุคคล
ซึ่งจะเกิดขึ้นเมื่อไดรับการตอบสนองตามที่ตนเองตองการตามการรับรูคุณคา ทำใหเกิดความรูสึกที่ดีตอสินคา
หร ือบร ิการท ี ่ ซ ื ้ อน ั ้น  (Vasheghani-Farahani, Esfandiar, & Tajzadeh-Namin, 2014; Hunter, 2012) 
ในทางตรงกันขามถาหากไมไดรับการตอบสนองตามที่ตนเองตองการก็จะไมทำใหเกิดความพึงพอใจตอสินคา
และบริการ ตลอดจนทำใหผูบริโภคเปนลูกคาประจำ โดยมีแนวโนมท่ีอาจจะกลับมาซ้ือของฝากขาวหลามซ้ำใน
โอกาสตอไปท่ีเรียกวา ความตั้งใจซ้ือซ้ำ  

การศึกษาวิจัยในครั้งนี ้เพื ่อศึกษาวาผูบริโภคมีการรับรู คุณคาและความพึงพอใจตอสวนประสม
การตลาดสินคาของฝากขาวหลามจากตลาดหนองมนหรือไม อยางไร จนทำใหเกิดความตั้งใจซื้อซ้ำหรือไม 
เพียงใด ทั้งนี้ผลที่ไดจากการศึกษาครั้งนี้สามารถนำไปใชเปนสวนหนึ่งในการรณรงคใหผูบริโภคมีการซื้อของ
ฝากขาวหลามจากตลาดหนองมน มีความรูความเขาใจเกี่ยวกับของฝากขาวหลามจากตลาดหนองมนที่ถูกตอง
มากขึ้น และมีการสนับสนุนการซื้อขาวหลามจากตลาดหนองมน เพื่อการบริโภคและเปนของฝากในอนาคต 
ตลอดจนเกิดการพัฒนาของฝากขาวหลามใหสอดคลองกับความตองการท่ีหลากหลายและเปลี่ยนแปลงไปของ
ผูบริโภค 

วัตถุประสงคของการวิจัย  
1. เพื่อศึกษาระดับการรับรูคุณคาและความพึงพอใจสวนประสมการตลาดสินคาของฝากขาวหลาม

จากตลาดหนองมน จังหวัดชลบุรี 
2. เพ่ือวิเคราะหความสัมพันธของระดับการรับรูคุณคาและความพึงพอใจสวนประสมการตลาด 

กับความตั้งใจกลับมาซ้ือซ้ำสินคาของฝากขาวหลามจากตลาดหนองมน                   
3. เพ่ือทำนายความตั้งใจกลับมาซ้ือซ้ำดวยอิทธิพลของการรับรูคุณคา และความพึงพอใจสวนประสม

การตลาดสินคาของฝากขาวหลามจากตลาดหนองมน 
 

สมมติฐานการวิจัย 
1. H1 การรับรูคุณคามีความสัมพันธกับความตั้งใจซ้ือซ้ำสินคาของฝากขาวหลาม 
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2. H2 การรับรูคุณคามีความสัมพันธกับความพึงพอใจสวนประสมการตลาดสินคาของฝากขาวหลามจากตลาด
หนองมน ประกอบดวย 

 H2.1 การรับรูคุณคามีความสัมพันธกับความพึงพอใจสวนประสมการตลาดดานผลิตภัณฑ 
 H2.2 การรับรูคุณคามีความสัมพันธกับความพึงพอใจสวนประสมการตลาดดานราคา 

   H2.3 การรับรูคุณคามีความสัมพันธกับความพึงพอใจสวนประสมการตลาดดานการจัดจำหนาย 
 H2.4 การรับรูคุณคามีความสัมพันธกับความพึงพอใจสวนประสมการตลาดดานการสงเสริมการตลาด 
 H2.5 การรับรูคุณคามีความสัมพันธกับความพึงพอใจสวนประสมการตลาดดานบุคลากร 
 H2.6 การรับรูคุณคามีความสัมพันธกับความพึงพอใจสวนประสมการตลาดดานสภาพแวดลอม 

3. H3 ความพึงพอใจสวนประสมการตลาดมีความสัมพันธกับความตั้งใจซื ้อซ้ำสินคาของฝากขาวหลาม 
ประกอบดวย 

 H3.1 ความพึงพอใจสวนประสมการตลาดดานผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับความตั้งใจซ้ือซ้ำ 
 H3.2 ความพึงพอใจสวนประสมการตลาดดานราคามีความสัมพันธกับความตั้งใจซ้ือซ้ำ 
 H3.3 ความพึงพอใจสวนประสมการตลาดดานการจัดจำหนายมีความสัมพันธกับความตั้งใจซ้ือซ้ำ 
 H3.4 ความพึงพอใจสวนประสมการตลาดดานการสงเสริมการตลาดมีความสัมพันธกับความตั้งใจซ้ือ

ซ้ำ 
H3.5 ความพึงพอใจสวนประสมการตลาดดานบุคลากรมีความสัมพันธกับความตั้งใจซ้ือซ้ำ 
H3.6 ความพึงพอใจสวนประสมการตลาดดานสภาพแวดลอมมีความสัมพันธกับความตั้งใจซ้ือซ้ำ 

4. H4 การรับรูคุณคาและความพึงพอใจสวนประสมการตลาดมีอิทธิพลตอความตั้งใจซื้อซ้ำสินคาของฝากขาว
หลาม 

การทบทวนวรรณกรรม  
Kotler (2012) เสนอวา คุณคาที ่ผู บริโภครับรูหรือการรับรูคุณคาเกิดขึ้นไดนั ้น เปนผลจากการ

ประเมินสินคาตามการรับรูของลูกคาหรือผูบริโภคที่เกิดจากความแตกตางระหวางผลประโยชนที่ไดรับจาก
ผลิตภัณฑและความคาดหวังของบุคคล (Expectation) เสริมดวยวา นักการตลาดจะตองสรางความแตกตาง
ทางการแขงขันและความแตกตางนั้นมาจากการสรางคุณคาเพิ่ม (Value Added) โดยเรียกวาคุณคารวมท่ี
ผูบริโภคไดรับประกอบดวย ดานผลิตภัณฑ บริการ บุคลากร และภาพลักษณนั้นจะตองสูงเกินกวาตนทุนรวมท่ี
ผูบริโภคจายที่ประกอบดวยดานราคาสินคา พลังงาน เวลาและจิตวิทยา ผลลัพธของความแตกตางนี้เรียกวา 
การรับรูคุณคา (Consumer Perceived Value) ซ่ึงแสดงสูตรคำณวนหาคาของการรับรูคุณคา ไดดังนี้ 

  การรับรูคุณคา    =  คุณคารวมท่ีผูบริโภคไดรับ - ตนทุนรวมท่ีผูบริโภคจาย 
ทั้งนี้จะยึดหลักสำคัญคือ คุณคารวมท่ีผูบริโภคไดรับหรือคุณคาที่สงมอบแกลูกคาตองมากกวาตนทุน

รวมที่ผูบริโภคจาย หรือ การรับรูคุณคามีคาเปนบวก ซึ่งมีเครื่องมือในการประเมินเพื่อวัดความพึงพอใจของ
ลูกคาที่มีจุดมุงหมายเพื่อนำไปสูความพึงพอใจของลูกคาตอไป หากลูกคาเกิดความพึงพอใจตอคุณคาที่ไดรับ
อยางสม่ำเสมอและตอเนื่องเกิดความรูสึกท่ีดี จนกลายเปนความผูกพันกับสินคาหรือตราจนเกิดความยึดม่ันตอ
ตราสินคาและสงผลใหลูกคาคนนั้นอาจกลายมาเปนลูกคาประจำซ่ึงเปนจุดเริ่มตนท่ีสำคัญของความตั้งใจซ้ือซ้ำ
ในครั้งตอ ๆไปนั่นเอง 
              การรับรูคุณคากับความตั้งใจซ้ือซ้ำ 
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ผลการศึกษาวิจัยเกี่ยวกับการรับรูคุณคาในรูปแบบสินคาของฝากนั้น Hunter (2012) อธิบายวา 
ผูบริโภคที่ซื้อสินคาโดยมีวัตถุประสงคเพื่อใหเปนของฝากแกญาติมิตรหรือผูอื่นจะสงผลทางตรงและทางออม
ตอผูรับของฝาก ที่ทำใหเกิดจินตนาการนึกถึงแหลงหรือสถานที่จัดจำหนายในที่นี ้ก็คือ แหลงทองเที ่ยว 
ความคิดที่เกิดขึ้นในจิตใจนี้จะทำใหเกิดประสบการณทางออมแกผูรับ ผานการเลาเรื่องหรือการสื่อสารดวย
ประสบการณทางตรงที่รับรูผานอารมณและความรูสึกไดจากของฝากและของที่ระลึกของผูใหหรือผูซ้ือสินคา
ของฝากนั้นๆ และอาจสงผลใหผูใหและผูรับเกิดความตองการจะกลับมาเท่ียวซ้ำและซ้ือสินคาของฝากนั้นซ้ำได
อีกหากเกิดความพึงพอใจ (Hunter, 2012; วัชรวิชญ วิยาภรณ, 2563) (Wiyaporn, 2020) เรียกวา อิทธิพล
การสะทอน (Echo Effects) 

การรับรูคุณคากับความพึงพอใจสวนประสมการตลาด 
การศึกษาเกี่ยวกับความสัมพันธระหวางการรับรูคุณคากับความพึงพอใจสวนประสมการตลาด มี

การศึกษาผูบริโภคสินคาของฝากตประเภทอาหาร พบวา ความมีประสิทธิภาพและความสามารถในการเรียนรู
เกี่ยวกับผลิตภัณฑอยูในระดับมากที่สุด และพบวาคุณคาที่ผูบริโภครับรูได  ไดแก คุณคาดานผลิตภัณฑและ
ราคา มีอิทธิพลทางบวกกับความพึงพอใจของผูบริโภค (ญาณี เหลาเจริญนานและวุฒิชาติ สุนทรสมัย, 2561) 
(Lowjareannan & Soonthonsmai, 2018) และผลการศึกษาโดย Li (2562) พบวา รูปลักษณและชนิดของ
สินคาของฝากที่ยังคงมีรูปแบบดั้งเดิมไมเปลี่ยนแปลง เพราะสินคาของฝากเปรียบเสมือนกับคุณคาของภูมิ
ปญญาทองถ่ินของชาวหนองมนท่ีถายทอดจากรุนสูรุน ดวยสินคาของฝากขาวหลามจัดเปนของฝากหรือของท่ี
ระลึกประจำทองถ่ินท่ีรวบรวมภาพลักษณของหนองมน (Yujia, 2012)  

ความพึงพอใจสวนประสมการตลาดกับความตั้งใจซ้ือซ้ำสินคา 
ดังผลการศึกษาของ Botos, Trodorescu, Pargaru, Stancioiu, &  Radu (2013) พบวา สวนประสม

การตลาดดานการจัดจำหนาย ผลิตภัณฑ ราคา และการสงเสริมการตลาดสินคาของฝากมีอิทธิพลตอการซ้ือ
ของนักทองเที่ยว  นอกจากนี้ ญาณี เหลาเจริญนานและวุฒิชาติ สุนทรสมัย (2561) ยังพบวา ความพึงพอใจ
ของผูบริโภค ไดแก ดานสถานท่ี ดานผลิตภัณฑ และดานราคามีอิทธิพลทางบวกกับความภักดีตอสินคา  

การรับรูคุณคาและความพึงพอใจสวนประสมการตลาดกับความตั้งใจซ้ือซ้ำสินคา 
บดินทรภัทร สิงหโต (2558) (Singto (2015)) พบวาสวนประสมการตลาดดานราคา สามารถทำนาย

ในเชิงบวกกับความภักดีและความตั้งใจซ้ือซ้ำได และยังสอดคลองกับการศึกษาโดย หัสดินทร สอนปะละ และ
ล่ำสัน เลิศกูลประหยัด (2560) (Sornpala & Lertkulprayad (2017)) ที่พบวา การกำหนดราคาเชิงกลยุทธมี
อิทธิพลทางบวกตอความจงรักภักดีตอตราสินคา  ในแงความตั้งใจกลับมาซื้อซ้ำสินคาของฝากขาวหลามนี้เปน
การสอบถามถึงแนวโนมที่ผูบริโภคจะมีพฤติกรรมการซื้อซ้ำหรือโอกาสที่นักทองเที่ยวจะกลับมาซื้อซ้ำ การ
คนพบนี้คลายกับผลการศึกษาโดย Botos et al (2013) ท่ีพบวาหากมีการปรับเปลี่ยนราคาของสินคาของฝาก
และของท่ีระลึกจะพบวานักทองเท่ียวจะตั้งใจซ้ือซ้ำหากพวกเขามีความพึงพอใจตอสวนประสมการตลาดอยูใน
ระดับมาก และยืนยันโดยผลการศึกษาของ ญาณี เหลาเจริญนานและวุฒิชาติ สุนทรสมัย (2561) ) 
(Lowjareannan & Soonthonsmai, 2018)  พบวา คุณคาที่ผูบริโภครับรูไดและความพึงพอใจดานสถานท่ี
จัดจำหนาย กระบวนการในการบริการ ผลิตภัณฑ และราคามีอิทธิพลทางบวกกับความตั้งใจซื้อซ้ำสินคาและ
ความภักดีของผูบริโภค ตัวแปรท่ีศึกษาแสดงดังภาพท่ี 1 กรอบแนวคิดการวิจัย 
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ภาพท่ี 1 กรอบแนวคิดการวิจัย   

ขอบเขตของการวิจัย 

1. การศึกษานี้ เก็บรวบรวมขอมูล โดยการใหตัวอยางตอบแบบสอบถามดวยตนเอง  
2. ดำเนินเก็บขอมูลชวงระหวางวันที่ 15 ธันวาคม 2562 ถึงวันที่ 15 มกราคม 2563  โดยเก็บ

รวบรวมขอมูลไดจากลูกคาที่เปนนักทองเที่ยวที่แวะซื้อของฝากขาวหลามตลาดหนองมน 2 กลุมไดแก กลุม
นักทองเที่ยวในวันธรรมดา รวม 4 วัน และนักทองเที่ยวในวันหยุดเสาร อาทิตยและวันนักขัตฤกษเปนเวลา 6 

วัน  
 

วิธีการดำเนินการวิจัย 
              การวิจัยครั้งนี้เปนการศึกษาวิจัยเชิงปริมาณ  

วิธีการสุมตัวอยาง 
ประชากรและกลุมตัวอยาง 
ประชากรที่ใชในการวิจัยครั้งนี้คือ นักทองเที่ยวที่ซื้อสินคาของฝากขาวหลามจากตลาดหนองมน โดย

ใชจำนวนนักทองเที่ยวชาวไทยที่เดินทางมาเที่ยวบางแสนในป 2562 เทากับ 1,616,000 คน (เทศบาลเมือง
แสนสุข, 2563) (Saensuk Municipality, 2020) 

ตัวอยางคือ นักทองเที่ยวท่ีซื้อสินคาของฝากขาวหลามจากตลาดหนองมนระหวางวันที่ 15 ธันวาคม 
2562 ถึงวันที่ 15 มกราคม 2563   โดยกำหนดขนาดตัวอยางใหครอบคลุมตามสูตรโดย Yamane (1967)
  ดังนี้                                      n =  N 

       1 + N (e)2  

โดยท่ี N = จำนวนนักทองเท่ียวชาวไทยท่ีเดินทางมาเท่ียวบางแสนในป 2562 เทากับ 1,616,000 คน  
คาความคลาดเคลื่อน (e) = 0.05  

H2, H2.1-2.6 

H1 

H4 

H3, H3.1-H3.6 

คุณคาดานผลิตภัณฑ 
คุณคาดานบริการ 

คุณคาดานบุคลากร 

คุณคาดานภาพลักษณ 

ราคา 

ตนทุนดานเวลา 

ตนทุนดานพลังงาน 

ตนทุนดานจิตวิทยา 

คุณคารวมท่ี
ผูบริโภคไดรับ 

ตนทุนรวมท่ี
ผูบริโภคจาย 

การรับรูคุณคา = คุณคารวม
ผูบริโภคไดรับ 

– ตนทุนรวมท่ีผูบริโภคจาย 

ความพึงพอใจ
ของ 

ผูบริโภค 

ความตั้งใจซื้อซ้ำ 



วารสารสมาคมนักวิจัย  ปที่ 26  ฉบับที่ 1 มกราคม - มีนาคม2564               P a g e  | 77      

Journal of the Association of Researchers Vol. 26 No.1 January – March 2021 
 

   

แทนคา                            n =  1,616,000     =    399 ตัวอยาง  
                   1+1,616,000 (.05)2    โดยเก็บตัวอยางไดจำนวน 400 ตัวอยาง 

 

วิธีการเก็บรวบรวมขอมูล 
ผูวิจัยไดเก็บรวบรวมขอมูลดวยการเลือกตัวอยางขั้นตอนแรกแบบแบงชั้นภูมิ(Stratified  Sampling)

แบงนักทองเที่ยวจากขอมูลในการเดินทางในป 2562 โดยใชเกณฑการแบงชั้นภูมิ คือวันธรรมดาและวันหยุด
เสาร อาทิตย และวันนักขัตฤกษเปนรอยละ 40 และ 60 ตามลำดับและเลือกตัวแทนจากนักทองเที่ยวจาก
นักทองเท่ียวในแตละชั้นภูมิขางตน ข้ันตอนท่ีสองคือ แบบมีระบบโดยเก็บขอมูลแบบรานเวนราน (Systematic 
Random Sampling) เพื่อใหมีการกระจายตัวอยาเปนนักทองเที่ยววันธรรมดา จำนวน 160 คน และวันหยุด
เสาร อาทิตย จำนวน 240 คน เปนการลดอคติจากการเลือกตัวอยาง เพราะไมสามารถกำหนดกรอบและขนาด
ประชากรไดแนนอน (Infinite Population) อีกทั้งนักทองเที่ยวสวนใหญเดินทางแวะซื้อขาวหลามขณะกำลัง
เดินทางกลับ โดยใหนักทองเที่ยวตอบแบบสอบถามดวยตัวเองในขณะที่เดินทางแวะตลาดหนองมนเพื่อซ้ือ
สินคาของฝากขาวหลามใชระยะเวลาตอบแบบสอบถามประมาณ 15-20 นาที ผูวิจัยเก็บแบบสอบถามไดครบ
จำนวน 400 ชุดตามที่ทอดแบบสอบถามไปใน 10 วัน กระจายวันละ 45 ชุด และนำมาตรวจสอบจากจำนวน 
450 ชุด มีแบบสอบถามท่ีตอบสมบูรณจำนวน 400 ชุดคิดเปนอัตราการตอบกลับ รอยละ 100  

 เครื่องมือและการทดสอบคุณภาพในการวิจัย  
ใชแบบสอบถามที่สรางขึ้นจากการทฤษฎีและแนวคิดโดย Kotler (2012) และญาณี เหลาเจริญนาน

และวุฒิชาติ สุนทรสมัย (2561) ) (Lowjareannan & Soonthonsmai, 2018) ประกอบดวยคำถาม 3 สวน
ไดแก 1.การรับรูคุณคาที่แบงเปน 2 ดานคือคุณคาดานประโยชนและคุณคาดานตนทุน 2. ความพึงพอใจใน
สวนประสมการตลาด 6 ดาน ไดแก ผลิตภัณฑ ราคา สถานท่ีจัดจำหนาย การสงเสริมการตลาด บุคลากร และ
สภาพแวดลอม และ 3. ความตั้งใจซื้อซ้ำ และหาคุณภาพของแบบสอบถามในดานความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา 
(Content Validity) โดยใหผูเชี่ยวชาญ 5 คน ประเมินแบบสอบถามและคำณวนหาคาดัชนีความเที่ยงตรงเชิง
เนื้อหา CVI (Content Validity Index) พบวาทุกขอคำถามในแบบสอบถามทั้ง 3 สวนไดแก การรับรูคุณคาท่ี
แบงเปน 2 ดาน ไดแก คุณคาดานประโยชน และคุณคาดานตนทุน คา CVI ไมนอยกวา .8 ซึ่งสรุปไดวาขอ
คำถามทั้ง 3 สวนมีความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา (Polit & Hungler, 1999, p. 419) แลวทำการวิเคราะหความ
เชื่อม่ันดวยวิธีความสอดคลองภายใน (Internal Consistency) โดยทำการทดสอบลวงหนา (Pre-test) จำนวน 
30 ตัวอยาง ซึ่งผลการประเมินคุณภาพดานความเชื่อมั่น (Reliability) ดวยวิธีหาความสอดคลองภายใน 
(Internal Consistency) จากการหาคาสัมประสิทธิ์อัลฟาของครอนบราท (Cronbach Alpha coefficient) 
ในสวนการรับรูคุณคาที่แบงเปน 2 ดาน ไดแก คุณคาดานประโยชน และคุณคาดานตนทุน มีคาสัมประสิทธิ์
อัลฟาของครอนบราทเทากับ .79, .83 ตามลำดับ และความพึงพอใจในสวนประสมการตลาด 6 ดาน ไดแก 
ผลิตภัณฑ ราคา สถานที่จัดจำหนาย การสงเสริมการตลาด บุคลากร และสภาพแวดลอม มีคาสัมประสิทธิ์
อัลฟาของครอนบราทเทากับ .85, 73, 81, 79, .78 และ 87 ตามลำดับ และความตั้งใจซ้ือซ้ำมีคาความเชื่อม่ัน
เทากับ .85 ซึ่งคาความเชื่อมั่นทุกคาสูงกวาคา .70 นับวามีความเชื่อมั่นในระดับตามเกณฑที่ยอมรับได 
(Nunnally, 1978)  

การวิเคราะหขอมูล  
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เพื่อหาคำตอบตามวัตถุประสงคการวิจัยทั้ง 3 ขอ ไดแก วัตถุประสงคขอที่ 1 ใชการวิเคราะหขอมูล
ดวยสถิติเชิงพรรณาโดยการหาคาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน วัตถุประสงคขอที่ 2 ใชการวิเคราะหดวย
สถิติเชิงอนุมาน โดยทดสอบสมมติฐานการวิจัยดวยการวิเคราะหทดสอบสัมประสิทธสหสัมพันธโดยเพียรสัน 
(Pearson Product Moment Correlation Analysis) เพ่ือทดสอบสมมติฐานการวิจัยขอ 1(H1) 2(H2, H2.1-
H2.6)  และ 3(H3, H3.1-H3.6)  และวัตถุประสงคขอที ่ 3 ใชการวิเคราะหการถดถอยพหุคุณ (Multiple 
Regression Analysis) เพ่ือทดสอบสมมติฐานการวิจัยท่ี 4 (H4) และใชระดับนัยสำคัญทางสถิติท่ี 0.05 

ผลการวิจัย 
 จะนำเสนอผลการวิจัยและอภิปรายผลเรียงตามวัตถุประสงคการวิจัยเปนลำดับดังนี้ 

วัตถุประสงคขอที่ 1 เพื่อศึกษาระดับการรับรูคุณคาและความพึงพอใจสวนประสมการตลาดสินคา
ของฝากขาวหลามจากตลาดหนองมน จังหวัดชลบุรี พบวา คุณคารวมที่ผูบริโภคไดรับ (A) คือ คาเฉลี่ยของ
คุณคาดานผลิตภัณฑ บริการ บุคลากร และภาพลักษณ คือ 3.95 และตนทุนรวมที ่ผู บริโภคจาย (B) คือ 
คาเฉลี่ยของราคาสินคา ตนทุนดานพลังงาน เวลาและจิตวิทยา คือ 3.36 

การรับรูคุณคาเปนผลตางของคุณคารวมที่ผูบริโภคไดรับ ลบออกจากตนทุนรวมที่ผูบริโภคจายดังนี้ 
3.95 - 3.36 เทากับ .59 แสดงวาผูบริโภคไดรับคุณคามากกวาตนทุนรวมที่ผูบริโภคจายหรือซื้อสินคาของฝาก
ขาวหลามจากตลาดหนองมน จังหวัดชลบุรีดังตารางท่ี 1 และแสดงคาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D) ของ
ความพึงพอใจสวนประสมการตลาดดานราคามากท่ีสุด ดังตารางท่ี 2 

 
ตารางท่ี 1 คาเฉลี่ยของคุณคารวมท่ีผูบริโภคไดรับ ตนทุนรวมท่ีผูบริโภคจายและการรับรูคุณคาสินคาของฝาก
ขาวหลาม  

ตารางท่ี 2 คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D) ของสินคาของฝากขาวหลาม และความตั้งใจกลับมาซื้อซ้ำ
สินคาของฝากขาวหลาม  

ความพึงพอใจสวนประสมการตลาด จำนวนขอ คาเฉลี่ย S.D ผลการประเมิน1 

1. ดานผลติภณัฑ  5 4.12 0.781 มาก 

2. ดานราคา  4 4.10 1.072 มาก 

3. ดานการจัดจำหนาย  4 3.96 1.015 มาก 

 
คาเฉลี่ย 

คุณคารวมท่ี
ผูบริโภคไดรับ 

(A) คาเฉลี่ย 

ตนทุนรวมท่ี
ผูบริโภคจาย 

(B) 

การรับรูคุณคา 
= (A) - (B) 

คุณคาดานผลิตภัณฑ 3.75  ราคา           3.44   
คุณคาดานบริการ 3.96  พลังงาน     3.31   

คุณคาดานบุคลากร 3.95  เวลา           3.25   
คุณคาดานภาพลักษณ 4.12  จิตวิทยา     3.39   

  3.95  3.36 .59 
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4. ดานการสงเสรมิการตลาด  6 4.01 1.002 มาก 

5. ดานบุคลากร 4 3.99 0.894 มาก 

6. ดานสภาพแวดลอม  4 3.87 0.939 มาก 

ความตั้งใจกลับมาซื้อซ้ำ 3  4.06 0.714 มาก 

หมายเหตุ  14.51 – 5.00 = มากท่ีสุด, 3.51 – 4.50 = มาก, 2.51 – 3.50 = ปานกลาง, 1.51 – 2.50 = นอย, 
1.00 – 1.50 = นอยท่ีสุด 
 
สรุป อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 
 สรุป 
 นักทองเที่ยวไดรับคุณคาดานผลประโยชนมากกวาคุณคาดานตนทุนจากการซื้อสินคาของฝากขาว
หลาม โดยความพึงพอใจสวนประสมการตลาดดานผลิตภัณฑ ราคา และการสงเสริมการตลาดสูงสุด 3 อันดับ 
อภิปรายผลไดวา โดยท่ัวไป พฤติกรรมการซ้ือสินคาของฝากขาวหลามของผูบริโภคไดแก นักทองเท่ียวซ้ือสินคา
ของฝากขาวหลามปริมาณไมมากนักเฉลี่ยไมเกิน 15 กระบอกเล็ก จากการสำรวจขอมูลสินคาขาวหลามท่ีตลาด
หนองมน โดยผูวิจัยพบวา มีขาวหลาม 3 ขนาดไดแก ขนาดเล็ก กลาง และใหญ โดยขนาดเล็กมีปริมาณขาว
หลามในกระบอกที่มีเสนผาศูนยกลางxความยาว(นิ้ว) ประมาณเทากับ 1x6 นิ้ว และกระบอกขนาดกลางมี
ปริมาณขาวหลามในกระบอกละประมาณเทากับ 1.5x6 นิ้ว และกระบอกขนาดใหญมีปริมาณขาวหลามใน
กระบอกละประมาณเทากับ 2x6 นิ้ว  เนื่องจากนักทองเที่ยวสวนใหญเดินทางมาจากกรุงเทพมหานครซึ่งเปน
จังหวัดที่ไมไกลจากตลาดหนองมน จึงซื้อสินคาของฝากขาวหลามเปนของฝากในปริมาณพอเพียงตอการ
บริโภคเอง ทั้งอายุการเก็บรักษาของสินคาของฝากขาวหลามโดยเฉลี่ย 3-5 วันเทานั้น ความพึงพอใจสวน
ประสมการตลาดดานผลิตภัณฑ ราคา และการสงเสริมการตลาดสินคาของฝากขาวหลามสูงสุด 3 อันดับ 
อภิปรายผลไดวา นักทองเที่ยวยังคงพึงพอใจกับรูปลักษณและชนิดของสินคาของฝากขาวหลามที่ยังคงมี
รูปแบบดั้งเดิมไมเปลี่ยนแปลง แตอาจมีการเสริมดวยไสรสชาติใหมๆ ใหตรงกับความตองการของผูบริโภคบาง 
แตยังไมไดความนิยมเทากับไสรสชาติแบบดั้งเดิม ซึ่งพฤติกรรมการซื้อขาวหลามนี้สอดคลองกับการศึกษาโดย 
Li (2560) พบวารูปลักษณและชนิดของฝากที่ยังคงมีรูปแบบดั้งเดิมไมเปลี่ยนแปลงสามารถดึงดูดนักทองเที่ยว
ใหซ้ือของฝากในท่ีนี้คือขาวหลามท่ีตลาดหนองมน พรอมท้ังมีความคุนเคยกับรานคาท่ีขายของฝากมากอนแลว 
โดยการซ้ือนั้นจะลิ้มลองและดูท่ีตัวผลิตภัณฑหรือสินคาของฝากขาวหลามกอน  
 วัตถุประสงคขอที่ 2. เพื่อวิเคราะหความสัมพันธของการรับรูคุณคาและความพึงพอใจสวนประสม
ทางการตลาดกับความตั้งใจกลับมาซื้อซ้ำสินคาของฝากขาวหลาม เพื่อทดสอบสมมติฐานท่ี 1 2 และ 3 พบวา  
ผลการทดสอบสมมติฐานเปนไปตามสมมติฐานการวิจัยท่ี 1(H1) ไดแก การรับรูคุณคามีความสัมพันธกับความ
ตั้งใจซื้อซ้ำมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเพียรสันเทากับ .431 และเปนไปตามสมมติฐานการวิจัยที่ 3 ทุกขอ 
(H3.1-H3.6) โดยท่ี ความพึงพอใจสวนประสมการตลาดดานราคามีความสัมพันธกับความตั้งใจซ้ือซ้ำมากท่ีสุด 
รองลงมาคือดานบุคลากรและดานสถานท่ีจัดจำหนาย มีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเพียรสันเทากับ .286  .152 
และ .148 ตามลำดับ และผลการทดสอบไมเปนไปตามสมมติฐานการวิจัยที่ 2 (H2.1-H2.6) ไดแก การรับรู
คุณคาจากการสินคาของฝากขาวหลามไมมีความสัมพันธกับความพึงพอใจสวนประสมการตลาดท้ัง 6 ดาน ดัง
แสดงดวยตารางท่ี 3 
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ตารางที่ 3 ผลการทดสอบคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเพียรสันของความพึงพอใจสวนประสมการตลาดกับการ
รับรูคุณคาและความตั้งใจซ้ีอซ้ำสินคาของฝากขาวหลาม 

*มีนัยสำคัญท่ีระดับ 0.05  **มีนัยสำคัญท่ีระดับ 0.01    
 

 ความพึงพอใจสวนประสมการตลาดดานราคามีความสัมพันธกับความตั้งใจซื้อซ้ำมากที่สุด รองลงมา
คือดานบุคลากรและดานสถานที่จัดจำหนาย ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยโดย ญาณี เหลาเจริญนานและวุฒิชาติ 
สุนทรสมัย (2561) (Lowjareannan & Soonthonsmai, 2018)  ท่ีพบวา คุณคาท่ีผูบริโภครับรูได  ไดแก ดาน
ราคา คุณคาดานผลิตภัณฑ และคุณคาดานบุคลากรและความพึงพอใจสวนประสมการตลาดดานสถานที่จัด
จำหนาย กระบวนการในการบริการ ผลิตภัณฑ และราคามีอิทธิพลทางบวกกับความตั ้งใจซื ้อซ้ำสินคา 
นอกจากนี้ ผลการศึกษาย ังสอดคลองกับผลการศึกษาโดย Scaraboto & Figueired (2015) ที ่พบวา 
พฤติกรรมของนักทองเที่ยวทั้งดานการเดินทางและวัตถุประสงคในการซื้อของฝากของที่ระลึกมีความสัมพันธ
กับความพึงพอใจในการซื้อสินคาของฝากของที ่ระลึกของนักทองเที่ยวเพราะไดสื ่อสารกับคนในทองถ่ิน 
ตลอดจนมีการลดราคาหรือแถมสินคาใหแกนักทองเท่ียวท่ีสัญญาวาจะกลับมาซ้ือสินคาหากกลับมาเยี่ยมเยือน
ในครั้งหนาดวยนั่นเอง           
 

วัตถุประสงคขอที่ 3. เพื่อทำนายความตั้งใจกลับมาซื้อซ้ำดวยการรับรูคุณคาและความพึงพอใจสวน
ประสมการตลาดสินคาของฝากขาวหลามจากตลาดหนองมน  

ผูวิจัยสรางสมการการถดถอยพหุคุณดวยตัวแปรตามคือ ความตั้งใจซ้ือซ้ำสินคาของฝากขาวหลามจาก
ตลาดหนองมนของนักทองเท่ียว (Reintention) และตัวแปรอิสระหรือตัวแปรทำนายไดแก การรับรูคุณคา(PV) 
และสวนประสมการตลาดดานผลิตภัณฑ(Product) ราคา(Price) สถานที่จัดจำหนาย(Place) การสงเสริม
การตลาด(Promotion) บุคลากร(People) และสภาพแวดลอม(Physical) ดังสมการท่ี (1) 

Reintention = ∝ + β1 PV + β2 Product + β3Price + β4Place + β5Promotion + 

β6People+ β7Physical + ε   (1)  โดยท่ีคา ∝ คือ คาคงท่ีหรือจุดตัดบนแกน X และ βi คือ คาสัมประสิทธิ์
ความถดถอยของตัวแปรทำนายท่ี i ( i = 1, 2,…, 7) 

ผลวิเคราะหการถดถอยเชิงพหุคุณแบบลำดับข้ัน (Stepwise) สามารถแสดงรูปแบบความสัมพันธของ
ตัวแปรอิสระหรือตัวแปรทำนายที่มีตอความตั้งใจซื้อซ้ำสินคาของฝากขาวหลามที่มีตัวแปรอิสระจำนวน 7 ตัว 
แสดงผลการวิเคราะหการถดถอยเชิงพหุคุณที่ระดับนัยสำคัญ .05 ทั้งนี้ ผลการทดสอบขอตกลงของการ
วิเคราะหการถดถอยพหุคุณตามสมการที่ (1) เพื่อทดสอบสมมติฐานท่ี 4 พบวาตัวแปรทำนายทุกตัวไมเกิด

ความพึงพอใจสวนประสมการตลาด การรับรูคุณคา ความต้ังใจซ้ือซ้ำ 
ผลิตภณัฑ 

ราคา 
สถานท่ีจัดจำหนาย 

การสงเสริมการตลาด 
บุคลากร 

สภาพแวดลอม 
การรับรูคุณคา 

.039 .141** 
-.039 .286** 
.058 .148* 
-.007 .131** 
.029 .152** 
-.008 .108** 

1 .431** 
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ความสัมพันธกัน (No Multicollinearity) เพราะคา VIF (Variance Inflation Factor) มีคา 4.76 ซ่ึงมีคานอย
กวา 10 (Hair, Black, Babin & Anderson, 2013) จึงสรุปไดวา ผลการศึกษาเปนไปตามขอตกลงของการ
วิเคราะหการถดถอยพหุคุณ โดยนำเสนอผลการวิจัยตามสมมติฐานการวิจัยดังตารางท่ี 4 ตอไปนี้ 

ตารางท่ี 4 คาสถิติของตัวแปรท่ีใชทำนายความตั้งใจกลับมาซ้ือสินคาของฝากขาวหลามจากตลาดหนองมนซ้ำ 

*มีนัยสำคัญท่ีระดับ .05** มีนัยสำคัญท่ีระดับ .01   
 จากตารางท่ี 4 พบวาผลการทดสอบสมมติฐานตามสมการท่ี (1) พบวา มีคาสัมประสิทธิ์ความถดถอย
ของตัวแปรทำนายอยางนอย 1 ตัวแปรที่มีคามากกวา 0 (F-value = 33.18) และผลการทดสอบสมมติฐาน
ดวยสถิติ t พบวาคาสัมประสิทธิ์ถดถอยแบบมาตรฐานของการทำนายไดแก การรับรูคุณคา (PV) และดาน
ราคา (Price) และคาคงที ่มีนัยสำคัญทางสถิติ (p<.01) และคาสัมประสิทธิ ์การถดถอยแบบมาตรฐาน

(Standardized Beta: β) ของตัวแปรทำนาย ดังแสดงตัวแปรในรูปแปลงมาตรฐาน(Standardized Variable)
ดวยสมการท่ี (2) 

Reintention = .328PV + .165Price     (2) 
โดยท่ี Reintention = คาแปลงมาตรฐานของความตั้งใจกลับมาซ้ือสินคาของฝากขาวหลามซ้ำ 

PV = คาแปลงมาตรฐานของการรับรูคุณคา และ 
Price = คาแปลงมาตรฐานของความพึงพอใจสวนประสมการตลาดราคา 

สำหรับอำนาจการทำนายพิจารณาจากคาสัมประสิทธิ์การตัดสินใจที่ปรับแลว(Adjusted-R2) เทากับ 
.394 หมายความวา การรับรูคุณคาและความพึงพอใจสวนประสมการตลาดดานราคาสามารถอธิบายความ
แปรปรวนของความตั้งใจกลับมาซ้ือสินคาของฝากขาวหลามจากตลาดหนองมนซ้ำไดรอยละ 39.4  

อภิปรายผลการศึกษานี้ที ่ไดผลยืนยันกับผลการศึกษาความเชื่อมโยงความรูและการถายทอดภูมิ
ปญญาทองถ่ินของสินคาของฝากขาวหลาม โดยการศึกษาของ Yujia (2012) ท่ีพบวา สินคาของฝากขาวหลาม
เปรียบเสมือนกับคุณคาของภูมิปญญาทองถิ่นของชาวหนองมนที่ถายทอดจากรุนสูรุน มีความเห็นเอกลักษณ

 b S.E. β t p-value 

(Constant) 1.623 .030 - 86.627** .000 

การรับรูคุณคา(PV) 1.216 .352 .328 29.664** .000 

ผลิตภณัฑ(Product) .876 .659 .096 1.786 .062 

ราคา(Price) .118 .035 .165 3.395** .001 

สถานท่ีจัดจำหนาย(Place) .104 .024 .027 1.002 .081 

การสงเสริมการตลาด(Promotion) .812 .102 .893 2.487 .063 

บุคลากร(People) .793 .034 .096 1.227 .077 

สภาพแวดลอม(Physical) .502 .075 .036 1.045 .082 

R .651 R2 .424   

Adjusted-R2 

VIF 

.394 
4.76 

  รอยละการ
ทำนาย 

39.4 

F-value 33.18**     
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ของทองถ่ินสะทอนถึงความเชื่อในความอุดมสมบูรณของพ้ืนท่ีซ่ึงสงผลทำใหผูซ้ือสินคาของฝากขาวหลามไดรับ
การถายทอดวัฒนธรรมและความเชื่อจากภูมิปญญาทองถิ่นในตัวสินคาของฝากขาวหลามสูนักทองเที่ยว เปน
การรับรูคุณคาจากสินคาของฝากขาวหลามที่มีคาเปนบวก และเปนไปตามผลการศึกษาโดย Scaraboto & 
Figueired (2015) ซ่ึงตอกย้ำคุณคาท่ีสามารถสรางข้ึนในระบบของฝาก (Gift systems) ท่ีทำใหคุณคาของฝาก
มีความเปนรูปธรรม จับตองไดและมีประวัติเปนเรื่องราวจนกลายเปนคุณคาท่ีเพ่ิมมากกวามูลคาท่ีวัดคาเปนตัว
เงิน   นอกจากนี้ พบวา การรับรูคุณคาของผูบริโภคและความพึงพอใจสวนประสมการตลาดดานราคาสามารถ
ทำนายความตั้งใจซื้อสินคาของฝากขาวหลามจากตลาดหนองมนซ้ำ และถานักทองที่ยวการรับรูคุณคาและมี
ความพึงพอใจดานราคาเพิ่มขึ้น ทำใหนักทองเที่ยวมีความตั้งใจกลับมาซื้อสินคาของฝากขาวหลามซ้ำเพิ่มข้ึน
ดวย ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของญาณี เหลาเจริญนานและวุฒิชาติ สุนทรสมัย (2561) ) (Lowjareannan & 
Soonthonsmai, 2018)   ที่พบวา การรับรูคุณคาของผูบริโภคและความพึงพอใจสวนประสมการตลาดดาน
สถานที่จัดจำหนาย กระบวนการในการบริการ ผลิตภัณฑ และราคามีอิทธิพลทางบวกกับความตั้งใจซื้อซ้ำ
สินคาและความภักดีตอสินคาของผูบริโภค และบดินทรภัทร สิงหโต (2558) (Singto, 2015) ที่พบวาสวน
ประสมการตลาดดานราคา สามารถทำนายในเชิงบวกกับความภักดีดานการซื้อซ้ำได และยังสอดคลองกับ
การศึกษาโดย หัสดินทร สอนปะละ และล่ำสัน เลิศกูลประหยัด (2560) (Sornpala & Lertkulprayad, 
2017).   ที่พบวา การกำหนดราคาเชิงกลยุทธมีอิทธิพลทางบวกตอความจงรักภักดีตอสินคา  ในแงความตั้งใจ
กลับมาซื้อซ้ำสินคาของฝากขาวหลามนี้เปนการสอบถามถึงแนวโนมที่ผูบริโภคจะมีพฤติกรรมการซื้อซ้ำหรือ
โอกาสท่ีนักทองเท่ียวจะกลับมาซ้ือซ้ำ ตลอดจนเกิดปฏิกิริยาตอการซ้ือซ้ำ  

การคนพบนี้คลายกับผลการศึกษาโดย Botos et al (2013) ที่พบวา หากมีการปรับเปลี่ยนราคาของ
สินคาของฝากและของที่ระลึกจะสงผลใหนักทองเที่ยวตั้งใจซื้อซ้ำหากพวกเขามีความพึงพอใจตอสวนประสม
การตลาดอยูในระดับมากและสอดคลองกับ Yujia (2012) ที่พบวา สวนใหญสินคาสินคาของฝากขาวหลามท่ี
ตลาดหนองมนมีรูปลักษณและรสชาติที่ไมแตกตางกันในแตละราน สถานที่จำหนาย การสงเสริมการตลาด 
ผูขายหรือพนักงาน และสภาพแวดลอมทางกายภาพของรานคาก็คลายกัน เพราะมักตั้งอยูในบริเวณทางเดิน
เทาแนวถนนสุขุมวิท  

 

องคความรูที่ไดจากการวิจัย 
 ผลการวิจัยสามารถพัฒนาองคความรูดานการพัฒนาคุณคาทางการตลาดเพ่ือตอบสนองความพึงพอใจ

ของผูบริโภคและสงผลตอความภักดีตอสินคาเปนการพัฒนากลยุทการตลาดที่เนนคุณคาระยะยาวอยางยั่งยืน 

(Sustainability Marketing with Lifetime customer value) ของผลิตภัณฑชุมชนที่มีการซื้อเปนของฝาก

จากแหลงทองเที่ยวตางๆของประเทศ โดยสามารถใชผลการวิจัยในการพัฒนานวัตกรรมผลิตภัณฑ ใชกลยุทธิ์

สวนประสมการตลาดใหตอบโจทยความตองการของผูบริโภคใหเกิดการรับรูคุณคาสูงที่สุด ทำใหเกิคความ

ตั้งใจกลับมาซ้ือซ้ำนำไปสูความภักดีท่ียั่งยืนตอไป 

ขอเสนอแนะ 

 นักทองเที่ยวไดรับคุณคาดานผลประโยชนมากกวาคุณคาดานตนทุนจากการซื้อสินคาของฝากขาว

หลามจากตลาดหนองมน โดยมุงประเด็นความพึงพอใจสวนประสมการตลาดดานผลิตภัณฑ ราคา และการ

สงเสริมการตลาดสูงสุด 3 อันดับ และการรับรูคุณคามีความสัมพันธกับความตั้งใจซื้อซ้ำ และความพึงพอใจ
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สวนประสมการตลาดดานราคาสามารถทำนายความตั้งใจซื้อสินคาขาวหลามจากตลาดหนองมนซ้ำไดถึง รอย

ละ 39.4  
 ขอเสนอแนะเชิงนโยบาย มีดังนี้ 

 1. ผู บริหารเทศบาลหรือทองถิ่นพื ้นที ่บางแสนและใกลเคียง ควรรวมมือกับหนวยงานภาครัฐท่ี
เกี่ยวของเพื่อสงเสริมการพัฒนาตราสินคาของฝากขาวหลามที่มีกระบวนการผลิตที่ไดมาตรฐานผลิตภัณฑ
ชุมชนเพิ่มคุณคาแกตัวผลิตภัณฑอันนำมาซึ่งการรับรูคุณคารวมที่ผูบริโภคไดรับที่สูงกวาการรับรูตนทุนรวมท่ี
ผูบริโภคจายสงผลใหการรับรูคุณคามีคาสูงข้ึน 
 2. ผูบริหารเทศบาลหรือทองถ่ิน ควรพัฒนารณรงคการใชบรรจุภัณฑแบบใหมๆสำหรับสินคาของฝาก
ขาวหลามที่เปนมิตรตอสิ่งแวดลอมและสามารถนำกลับมาใชใหม รวมทั้งสรางเรื่องราวเกี่ยวกับสินคาของฝาก
ขาวหลามท่ีเปนภูมิปญญาทองถ่ินกับผลิตภัณฑ และอาจกำหนดใหสินคาของฝากขาวหลามหนองมนเปนสินคา
สิ่งบงชี้ทางภูมิศาสตรของประเทศไทย (Thai Geographical Indication: GI) 
 ขอเสนอแนะเชิงวิชาการ มีดังนี้ 

 1. ดานผลิตภัณฑ จากการเพ่ิมคุณคาแกตัวผลิตภัณฑอันนำมาซ่ึงการรับรูคุณคารวมท่ีผูบริโภคไดรับท่ี
สูงกวาการรับรูตนทุนรวมท่ีผูบริโภคจาย ทำไดโดยมีการพัฒนาผลิตภัณฑขาวหลามใหตรงกับความตองการของ
นักทองเที่ยวทุกกลุมทั้งกลุมที่รักสุขภาพและกลุมทั่วไป และควรระบุสวนผสม คุณคาทางอาหารและวัน
หมดอายุของสินคาของฝากขาวหลามบนบรรจุภัณฑใหชัดเจน และมีการพัฒนาบรรจุภัณฑใหสามารถยืดอายุ
สินคาของฝากขาวหลามใหมีคุณภาพไดยาวนานข้ึน  
 2. นักทองเท่ียวรับรูคุณคาและมีความพึงพอใจสินคาของฝากขาวหลามในแงรสชาติ  
ความสะอาด และเอกลักษณของสินคาของฝากขาวหลามจากตลาดหนองมนในระดับมาก ดังนั้นจึงตองคง
รักษาคุณสมบัติขางตนไวเพ่ือคงความเปนจุดเดนของสินคาชุมชนของฝากอันเปนอัตลักษณของตลาดหนองมน 
และเพ่ิมการรับรูคุณคาจากผูใหของฝากท่ีนาภาคภูมิใจ มีคุณคาทางจิตใจแกผูรับ 
 3. การปรับเปลี่ยนสถานการณในการซื้อสินคาของฝากขาวหลามจากตลาดหนองมนจากสินคาทั่วไป
เปลี่ยนเปนสินคาเลือกซ้ือซ่ึงเปนการเพ่ิมคุณคาดานภาพลักษณ โดยสรางใหผลิตภัณฑความหลากหลายในดาน
สวนผสมของไสและปรับปรุงบรรจุภัณฑใหสอดคลองกับรูปแบบการบริโภควิถีใหมเนนความสะอาด การเก็บ
รักษาไดนาน และนำเสนอผลิตภัณฑที่สามารถสื่อถึงโอกาสและเทศกาลการใหตางๆ เทศกาลปใหม สงกรานต 
วันพอ วันแม และวันสำคัญตางๆ และสามารถลดตนทุนดานราคาและเวลาที่ผูบริโภคตองจายโดยออกแบบ
ผลิตภัณฑใหมีความนาสนใจเพื่อสามารถเพิ่มมูลคาใหแกผลิตภัณฑไดดวยการจัดผลิตภัณฑของฝากอื่นๆ
รวมกันเปนกระเชาของขวัญท่ีสามารถซ้ือไดในราคายอมเยาว (Gourmet gifts basket) 
 ขอเสนอแนะเพ่ือการวิจัยในอนาคต มีดังนี้ 
 1. ควรมีการศึกษาติดตามผลภายหลังการซื้อ เพื่อใหทราบถึงผูบริโภคที่บริโภคแทจริงวาเปนใคร มี
ความพึงพอใจหรือไม และความตองการสินคาของฝากขาวหลามที่มีตราหรือแบรนดเปนอยางไร รวมตลอจ
นพฤติกรรมการใหและการรับสินคาของฝากขาวหลามของผูใหและผูรับ 

2. ควรศึกษาเจาะลึกกลุมนักทองเท่ียวประจำท่ีเดินทางมาซ้ือสินคาท่ีตลาดหนองมนเปนประจำไมนอย
กวา 12 ครั้งตอปเพื่อแสวงหาขอมูลรายละเอียดเกี่ยวกับความพึงพอใจ ความตั้งใจซื้อ และความคาดหวัง 
แนวโนมความตองการของนักทองเท่ียว เพ่ือนำไปปรับปรุงผลิตภัณฑและบริการใหดียิ่งข้ึนตอไป 
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3. ควรมีการศึกษาเปรียบเทียบกับปจจัยการตลาดของสินคาของฝากขาวหลามจากตลาดหนองมนกับ
รานคาปลีกในชุมชนหรือยานการคาอื่น ๆ เชน ตลาดอางศิลา เพื่อเปรียบเทียบถึงปจจัยที่สงผลตอความพึง
พอใจตอสินคาของฝากและของท่ีระลึก เพ่ือหาแนวทางการตอบสนองความพึงพอใจจากการซ้ือของฝากสินคา
ของฝากขาวหลามท่ีดียิ่งข้ึนตอไป 
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