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ABSTRACT  ARTICLE INFO 
 
       This research described the consumers’ demographic and socio-
economic characteristics and their gastronomic behavior on Thai rice noodle, 
investigated their opinions on the service marketing mix of Thai rice noodle 
restaurants, and examined what factors are important in determining their 
differences in expenditure on Thai rice noodle eating. Pa Phayom district, 
Phatthalung province was selected as the research area. Primary data were 
collected using structured questionnaires from a total sample of 400 
consumers eating Thai rice noodle at Thai rice noodle restaurants at least 
once a week. These samples were selected using the accidental sampling 
technique. Descriptive statistics and hierarchical regression analysis were 
applied for data analysis. The results revealed that more than half of the 
consumers were female with an average age of 37.66 years. Their average 
income was 13,949.13 baht per month and average expenditure on Thai rice 
noodle eating was 33.58 baht per a visit. The service marketing mix of Thai 
rice noodle restaurants in terms of product, price, place, people, physical 
evidence, and process was highly important. Moreover, the service marketing 
mix of Thai rice noodle restaurants in terms of promotion was moderately 
important. The statistically significant negative variable determining the 
expenditure on Thai rice noodle eating was gender. Conversely, the 
statistically significant positive variables determining the expenditure on 
Thai rice noodle eating were education level, income, frequency of Thai rice 
noodle eating, and quantity of Thai rice noodle eaten. Based on the results, it 
is suggested that the Thai rice noodle restaurant entrepreneurs should use 
“TCOP” strategy to meet the consumers’ satisfaction. 
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บทคัดย่อ  

การวิจยัคร้ังน้ีมีวตัถุประสงคเ์พ่ือศึกษาสภาพทางเศรษฐสังคมประชากรและพฤติกรรมการรับประทานขนมจีนของ

ผูบ้ริโภค รวมทั้งศึกษาความคิดเห็นของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการร้านขนมจีน ตลอดจนวิเคราะห์

ปัจจยักาํหนดค่าใช้จ่ายในการรับประทานขนมจีนของผูบ้ริโภคในอาํเภอป่าพะยอม จงัหวดัพทัลุง การรวบรวมขอ้มูลใช้

แบบสอบถามเชิงโครงสร้างกบักลุ่มตวัอยา่งผูบ้ริโภคจาํนวน 400 ราย ซ่ึงรับประทานขนมจีนท่ีร้านขนมจีนอยา่งนอ้ย 1 คร้ัง

ต่อสัปดาห์ โดยใชก้ารสุ่มตวัอย่างแบบบงัเอิญ การวิเคราะห์ขอ้มูลใชส้ถิติเชิงพรรณนา และการวิเคราะห์การถดถอยพหุเชิงชั้น 

ผลการวิจยัพบว่า ผูบ้ริโภคมากกว่าคร่ึงเป็นสตรี มีอายเุฉล่ีย 37.66 ปี มีรายไดเ้ฉล่ีย 13,949.13 บาทต่อเดือน และมีค่าใชจ้่าย

ในการรับประทานขนมจีนเฉล่ีย 33.58 บาทต่อคร้ัง ส่วนประสมทางการตลาดบริการร้านขนมจีนดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา 

ดา้นการจดัจาํหน่าย ดา้นบุคคล ดา้นลกัษณะทางกายภาพ และดา้นกระบวนการมีความสําคญัในระดบัมาก ขณะท่ีส่วน

ประสมทางการตลาดบริการร้านขนมจีนดา้นการส่งเสริมการตลาดมีความสําคญัในระดบัปานกลาง ปัจจยักาํหนดค่าใชจ้่าย

ในการรับประทานขนมจีนเชิงลบอย่างมีนัยสําคญัทางสถิติ ไดแ้ก่ เพศ ในทางตรงกนัขา้มปัจจยักาํหนดค่าใช้จ่ายในการ

รับประทานขนมจีนเชิงบวกอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติ ไดแ้ก่ ระดบัการศึกษา รายได ้ความถ่ีในการรับประทานขนมจีน และ

ปริมาณการรับประทานขนมจีน จากผลการวิจยัท่ีได ้เสนอแนะให้ผูป้ระกอบการร้านขนมจีนใชก้ลยทุธ์ “ทีคอพ” เพ่ือสร้าง

ความพึงพอใจให้แก่ผูบ้ริโภค 

 
บทนํา  

อาหารเป็นหน่ึงในปัจจยัส่ีท่ีจาํเป็นต่อการดาํรงชีวิต จากรายงานของ Social Statistics Division (2019) 

พบวา่ ครัวเรือนไทยมีค่าใชจ่้ายดา้นอาหารและเคร่ืองด่ืม (ไม่มีแอลกอฮอล)์ 6,933 บาทต่อเดือน คิดเป็นร้อยละ 

32.60 ของค่าใช้จ่ายทั้งหมดในครัวเรือน เม่ือจาํแนกตามภูมิภาค ครัวเรือนในภาคใตมี้ค่าใช้จ่ายดา้นอาหาร

และเคร่ืองด่ืม (ไม่มีแอลกอฮอล)์ สูงท่ีสุด 6,864 บาทต่อเดือน คิดเป็นร้อยละ 32.60 ของค่าใชจ่้ายทั้งหมดใน

ครัวเรือน รองลงมาคือภาคกลาง ภาคตะวนัออกเฉียงเหนือ และภาคเหนือ มีค่าใชจ่้ายดงักล่าว 6,854, 6,400 

และ 5,744 บาทต่อเดือน คิดเป็นร้อยละ 32.30, 37.70 และ 36.10 ของค่าใชจ่้ายทั้งหมดในครัวเรือน ตามลาํดบั 

ในปี พ.ศ. 2563 ธุรกิจอาหารจดัเป็นธุรกิจท่ีมีแนวโนม้เจริญเติบโต โดยมีผูป้ระกอบการรายใหม่เขา้สู่

ตลาดเพิ่มขึ้ นอย่างต่อเน่ือง (Business Information Division, 2019) ซ่ึงเกือบทั้ งหมดเป็นธุรกิจขนาดเล็ก 

(Department of Business Development, 2019) โดยมีปัจจยัสนบัสนุนท่ีสาํคญัจากการเปล่ียนแปลงพฤติกรรม

ของผูบ้ริโภคในปัจจุบนั โดยเฉพาะวยัทาํงานท่ีมีภาระหนา้ท่ีท่ีตอ้งรับผิดชอบ ซ่ึงตอ้งการความรวดเร็วและ

ความสะดวกสบายมากขึ้น (Chalong, 2019) รวมไปถึงสินคา้และบริการท่ีมีคุณภาพ นอกจากน้ีผลจากการ

ขยายตวัของความเป็นเมือง ทาํให้ทาํเลท่ีตั้งท่ีเหมาะสมในการประกอบการธุรกิจอาหารมีมากขึ้น ส่งผลให้

ผูบ้ริโภคออกไปรับประทานอาหารนอกเคหสถาน หรือซ้ืออาหารท่ีปรุงสําเร็จมารับประทานในเคหสถาน

มากขึ้น ประมาณร้อยละ 3 ในช่วงปี พ.ศ. 2561–2562 (Syamananda, 2019) อย่างไรก็ตามผูป้ระกอบการ

ธุรกิจอาหารท่ีเลิกกิจการมีจาํนวนมากเช่นกนั (Business Information Division, 2020) 

ขนมจีนหรือหนมจีนตามช่ือเรียกของคนในภาคใต้ เป็นอาหารท่ีชาวป่าพะยอม จังหวดัพัทลุง

รับประทานกันในช่วงเช้า  ซ่ึงผลการสํารวจเ บ้ืองต้น (reconnaissance survey) โดยการสัมภาษณ์

ผูป้ระกอบการร้านขนมจีนในพื้นท่ี ซ่ึงดาํเนินธุรกิจมานานกวา่ 10 ปี สรุปไดว้า่ ร้านขนมจีนในพื้นท่ีมีจาํนวน
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เพิ่มขึ้นจากในอดีต เน่ืองจากผูป้ระกอบการรายใหม่เล็งเห็นถึงโอกาสในการสร้างรายได้จากการก่อตั้ง

สถาบนัการศึกษาในพื้นท่ี ทาํใหพ้ื้นท่ีมีความเจริญและความเป็นเมืองมากยิง่ขึ้น สังเกตไดจ้ากความหนาแน่น

ของประชากรและการใชป้ระโยชน์ท่ีดินในดา้นอ่ืนนอกจากการเกษตรท่ีเพิ่มมากขึ้น อีกทั้งการดาํเนินธุรกิจ

ร้านขนมจีนไม่มีความยุ่งยากและใช้เงินทุนไม่สูง ผูบ้ริโภคในทุกระดับรายได้สามารถรับประทานได้ 

ตลอดจนพฤติกรรมของคนในพื้นท่ีมีการเปล่ียนแปลงไปจากเดิม คือ รับประทานอาหารนอกเคหสถาน 

และ/หรือซ้ืออาหารท่ีปรุงสําเร็จจากนอกเคหสถานมากขึ้น โดยผูป้ระกอบการร้านขนมจีนทุกรายเป็น

ผูป้ระกอบการรายยอ่ยท่ีมีร้านขนมจีนขนาดเลก็ (มีโต๊ะอาหาร-ท่ีนัง่ใหบ้ริการไม่เกิน 10 ชุด)  

ผลการสํารวจเบ้ืองต้นยงัพบภาพปรากฏการเกิดใหม่–ล้มหายอย่างรวดเร็ว (มาไวไปไว) ของ

ผูป้ระกอบการร้านขนมจีนบางราย เพราะผูป้ระกอบการเหล่าน้ีประสบภาวะขาดทุน อนัเน่ืองมาจากมี

ผูบ้ริโภคมาใชบ้ริการนอ้ย ซ่ึงเป็นไปไดว้่า เส้นขนมจีนและนํ้ าแกงอาจจะมีรสชาติไม่อร่อย หรือไม่ถูกปาก

ผูบ้ริโภค ผกัเหนาะ (ช่ือเรียกผกัท่ีรับประทานร่วมกบัขนมจีนของคนในภาคใต)้ อาจจะมีไม่หลากหลาย ราคา

อาหารอาจจะแพงกว่าร้านอ่ืน การบริการอาจจะไม่ตอบสนองความตอ้งการ หรือไม่สร้างความพึงพอใจ

ให้แก่ผูบ้ริโภค ทาํให้ผูบ้ริโภคไม่กลบัไปใช้บริการซํ้ า นอกจากน้ีบางร้านตอ้งเช่าสถานท่ีและจา้งแรงงาน        

ทาํให้มีตน้ทุนเพิ่มขึ้น อีกทั้งขนมจีน นํ้ าแกง ตลอดจนผกัเหนาะไม่สามารถเก็บไวไ้ดน้าน หากขายไม่หมด 

ยงัเหลือ และเกิดการเน่าเสีย จาํเป็นตอ้งทิ้ง  

การวิจยัคร้ังน้ีได้เล็งเห็นว่า ภายใตก้ารแข่งขนัในธุรกิจร้านขนมจีนท่ีสูงขึ้น ทั้งกับผูป้ระกอบการ      

รายเดิมและรายใหม่ ก่อให้เกิดความเส่ียงและความอ่อนไหวต่อความอยู่รอดจากรายไดร้ายวนัท่ีลดลงหลาย

ร้อยบาท (ผลการสํารวจเบ้ืองตน้) ซ่ึงสร้างความปริวิตกให้แก่ผูป้ระกอบการร้านขนมจีน เพราะผูบ้ริโภคมี

ทางเลือกมากขึ้น และมีตน้ทุนในการเปล่ียน (switching cost) ตํ่า กล่าวคือ ผูบ้ริโภคสามารถเปล่ียนไปใช้

บริการร้านขนมจีนอ่ืน ซ่ึงอยู่ในบริเวณใกลเ้คียงกนัได ้ขณะท่ีผูป้ระกอบการร้านขนมจีนไม่มีความรู้ด้าน

การตลาด จึงเป็นส่ิงทา้ทายใหผู้ป้ระกอบการร้านขนมจีนตอ้งหาแนวทางท่ีจะรักษาและเพิ่มจาํนวนผูบ้ริโภค

รายเดิม รวมทั้งเป็นทางเลือกอนัดบัแรกหรืออนัดบัตน้ ๆ ของผูบ้ริโภค เพื่อใหเ้กิดผลกระทบเชิงลบต่อรายได้

น้อยท่ีสุด หรืออยู่ในระดับท่ียอมรับได้ นอกจากน้ีมีผูป้ระกอบการร้านขนมจีนรายหน่ึงได้กล่าวไว้ว่า 

“ขนมจีนยงัมีหลายเส้น นับประสาอะไรกับความต้องการของคน ถ้าเราอยากจะขายดีเป็นเทนํา้เทท่า มีคนมา

ต่อแถวเข้าคิวกันยาว เราต้องรู้และเข้าใจความรู้สึกและส่ิงท่ีเขาต้องการ และสามารถเติมเตม็ส่ิงเหล่าน้ันได้”  

งานวิจยัในอดีตเก่ียวกบัขนมจีนส่วนใหญ่เป็นงานวิจยัทางวิทยาศาสตร์ในเร่ืองการพฒันาผลิตภณัฑ์

ขนมจีน คุณภาพและความปลอดภยัของขนมจีน ตลอดจนการผลิตขนมจีนดว้ยวิธีการต่าง ๆ สาํหรับงานวิจยั

เก่ียวกบัการพฒันาธุรกิจร้านขนมจีนยงัมีจาํนวนนอ้ย และมีการศึกษาเฉพาะบางพื้นท่ี แมว้่าขนมจีนจะเป็น

อาหารท่ีคนไทยทุกภูมิภาครับประทานก็ตาม (Kewkasem, 2017; Yingmaungtong, Sangsak, Kongpran, 

Makkeaw & Pakdeepin, 2019) งานวิจัยท่ีผ่านมา เช่น Jantaboot (2013) ได้ศึกษาพฤติกรรมการบริโภค

ขนมจีนในสาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาว Deepa (2015) ได้ศึกษากลยุทธ์ทางการตลาดของ

ผูป้ระกอบการธุรกิจขนมจีน (ขายเฉพาะเสน้ขนมจีน) ในอาํเภอหล่มเก่า จงัหวดัเพชรบรูณ์  
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การวิจยัคร้ังน้ีเป็นการต่อยอดการศึกษา เพื่อเติมเตม็ช่องวา่งความรู้และพฒันาองคค์วามรู้ โดยมุ่งศึกษา

พฤติกรรมผูบ้ริโภค ซ่ึงเป็นพฤติกรรมพื้นฐานของการดาํเนินชีวิต รวมถึงศึกษาส่วนประสมทางการตลาด

บริการ ซ่ึงเป็นเคร่ืองมือทางการตลาดท่ีนาํมาใชเ้พื่อตอบสนองความตอ้งการ และสร้างความพึงพอใจสูงสุด

ให้แก่ผูบ้ริโภค อีกทั้งยงัทาํใหผู้ป้ระกอบการธุรกิจร้านขนมจีนสามารถดาํเนินกิจการต่อไปได ้โดยกาํหนด

คาํถามการวิจยัไวว้่า 1) ผูบ้ริโภคมีสภาพทางเศรษฐสังคมประชากรและพฤติกรรมการรับประทานขนมจีน

เป็นอย่างไร 2) ผูบ้ริโภคให้ความสําคญัต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการร้านขนมจีนเป็นอย่างไร และ              

3) ปัจจยักาํหนดค่าใชจ่้ายในการรับประทานขนมจีนของผูบ้ริโภคมีอะไรบา้ง  

การวิจัยคร้ังน้ีมีวตัถุประสงค์ 3 ประการ คือ 1) เพื่อศึกษาสภาพทางเศรษฐสังคมประชากรและ

พฤติกรรมการรับประทานขนมจีนของผูบ้ริโภคในพื้นท่ีวิจยั 2) เพื่อศึกษาความคิดเห็นของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อ

ส่วนประสมทางการตลาดบริการร้านขนมจีนในพื้นท่ีวิจยั และ 3) เพื่อวิเคราะห์ปัจจัยกาํหนดค่าใช้จ่าย                 

ในการรับประทานขนมจีนของผูบ้ริโภคในพื้นท่ีวิจยั ผลการวิจยัท่ีไดจ้ะเป็นประโยชน์ต่อผูป้ระกอบการร้าน

ขนมจีนทั้งรายเก่าและรายใหม่ ตลอดจนผูท่ี้สนใจจะลงทุนในธุรกิจน้ี คือ ทาํให้เข้าใจพฤติกรรมของ

ผูบ้ริโภคได้ดียิ่งขึ้น ซ่ึงสามารถนําไปใช้เป็นแนวทางในการพฒันาธุรกิจร้านขนมจีนให้สามารถแข่งขนั            

ในตลาดได ้รวมทั้งสามารถตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภค ณ ปัจจุบนัในพื้นท่ีวิจยั และพื้นท่ีอ่ืน ๆ             

ท่ีมีบริบทแวดลอ้มใกลเ้คียงกนัหรือคลา้ยคลึงกนัต่อไป นอกจากน้ียงัใชเ้ป็นฐานขอ้มูลสาํหรับนกัวิจยัและผูท่ี้

สนใจประกอบการทาํวิจยัเก่ียวกบัธุรกิจร้านขนมจีนหรือธุรกิจร้านอาหารในอนาคต 

ในการกาํหนดตวัแปรอิสระท่ีคาดว่าจะเป็นปัจจยักาํหนดค่าใช้จ่ายในการรับประทานขนมจีนของ

ผู ้บริโภคได้ประยุกต์แนวคิดต่าง ๆ ได้แก่  แนวคิดว่าด้วยการแบ่งส่วนตลาดในด้านลักษณะทาง

ประชากรศาสตร์ (Mowen & Minor, 1998; Kotler, 2003;  Kotler & Armstrong, 2004; Schiffman & Kanuk, 

2007) แนวคิดว่าด้วยส่วนประสมทางการตลาดบริการ (Booms & Bitner, 1981 cited in Kotler, 2003) 

แนวคิดวา่ดว้ยพฤติกรรมผูบ้ริโภค (Kotler, 2003; Kotler & Armstrong, 2004) และงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง ไดแ้ก่ 

Wigraiphat, Limsombunchai & Kittiveja (2012) ซ่ึงศึกษาปัจจัยท่ีมีผลกระทบต่อค่าใช้จ่ายสําหรับการ

บริโภคอาหารนอกบา้นของครัวเรือนในกรุงเทพมหานคร Meangkuang (2013) ซ่ึงศึกษาปัจจยัรายการอาหาร 

คุณค่าทางโภชนาการ คุณภาพการบริการ และปัจจยัทางการตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการบริโภคและความ

ภักดีต่ออาหารปักษ์ใต้ในเขตอาํเภอหัวหิน จังหวดัประจวบคีรีขันธ์ Jiaramat & Phitthayaphinant (2018)                

ซ่ึงศึกษาการตดัสินใจใชบ้ริการร้านนมของผูบ้ริโภคในเขตเทศบาลนครหาดใหญ่ จงัหวดัสงขลา 

 

แนวคิดท่ีเกีย่วข้อง 

แนวคิดว่าด้วยส่วนประสมทางการตลาดบริการ 

ส่วนประสมทางการตลาดเป็นเคร่ืองมือท่ีผูป้ระกอบการสามารถควบคุมหรือจดัการได้ (Kotler & 

Armstrong, 2004) สําหรับส่วนประสมทางการตลาดของสินคา้ทัว่ไปในมุมมองของผูป้ระกอบการมี 4 ตวั 

(4Ps) ไดแ้ก่ ผลิตภณัฑ ์ราคา การจดัจาํหน่าย การส่งเสริมการตลาด ขณะท่ีส่วนประสมทางการตลาดบริการ
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จะเพิ่มปัจจยัหลกัในการส่งมอบบริการอีก 3 ตวั รวมเป็น 7 ตวั (7Ps) ได้แก่ บุคคล ลกัษณะทางกายภาพ 

กระบวนการ (Chaoprasert, 2003) อย่างไรก็ดีการดาํเนินธุรกิจจะประสบความสําเร็จได ้ผูป้ระกอบการตอ้ง

ให้ความสําคญักบัส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของลูกคา้ดว้ย (Hori, 2013) ซ่ึงสามารถเปรียบเทียบ

มุมมองทั้งสองดงัแสดงในตารางท่ี 1 
 

ตารางท่ี 1 การเปรียบเทียบส่วนประสมทางการตลาดบริการในมุมมองของผูป้ระกอบการและลูกคา้ 

ส่วนประสมทางการตลาดบริการ 

ในมุมมองของผู้ประกอบการ 

ส่วนประสมทางการตลาดบริการ 

ในมุมมองของลูกค้า 

1. ผลิตภณัฑ ์(product) 1. คุณค่าท่ีไดรั้บ (customer value) 

2. ราคา (price) 2. ตน้ทุน (customer cost) 

3. การจดัจาํหน่าย (place) 3. ความสะดวก (convenience) 

4. การส่งเสริมการตลาด (promotion) 4. การติดต่อส่ือสาร (communication) 

5. บุคคล (people) 5. การดูแลเอาใจใส่ (caring) 

6. ลกัษณะทางกายภาพ (physical evidence) 6. ความสบาย (comfort) 

7. กระบวนการ (process) 7. ความสาํเร็จในการตอบสนองความตอ้งการ (completion) 

ท่ีมา: Chaoprasert, 2003 
 

แนวคิดว่าด้วยพฤติกรรมผู้บริโภค 

Schiffman & Kanuk (2007) ไดใ้ห้ความหมายพฤติกรรมผูบ้ริโภคว่า  พฤติกรรมของผูบ้ริโภคในการ

คน้หา ซ้ือ ใช ้ประเมินผล และดาํเนินการเก่ียวกบัผลิตภณัฑ ์(สินคา้และบริการ) โดยคาดหวงัว่าผลิตภณัฑ์

ดงักล่าว จะสามารถตอบสนองความตอ้งการหรือความจาํเป็นของตนเองได ้ทั้งน้ีในการศึกษาพฤติกรรม

ผูบ้ริโภคจะเนน้ผูซ้ื้อเป็นสาํคญั และการซ้ือเป็นเพียงจุดหน่ึงของกระบวนการตดัสินใจท่ีไม่สามารถแยกออก

จากการบริโภคได ้ทั้งท่ีกระทาํโดยผูซ้ื้อเอง หรือการบริโภคของสมาชิกในครัวเรือน ซ่ึงมีผูซ้ื้อทาํหนา้ท่ีเป็น   

ผูซ้ื้อแทน และเป็นผูท้าํงานแทนความพึงพอใจของผูท่ี้จะบริโภคอีกต่อหน่ึง (Engel, Blackwell & Miniard, 

1993) 

การวิเคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภคมีจุดมุ่งหมายเพื่อตอบคาํถามให้ได้ว่า ใครคือกลุ่มลูกคา้เป้าหมาย 

(Who) ผูบ้ริโภคซ้ืออะไร (What) ซ้ือทาํไม (Why) ซ้ือเม่ือใด (When) ซ้ือท่ีไหน (Where) ซ้ืออย่างไร (How) 

ซ้ือเท่าใด (How much) รวมไปถึงใครมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ (Kotler & Armstrong, 2004; Samerjai, 

2007) สําหรับปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค ไดแ้ก่ 1) ปัจจยัทางวฒันธรรม เช่น วฒันธรรม

ย่อย ชั้นสังคม 2) ปัจจยัทางสังคม เช่น สมาชิกในครัวเรือน กลุ่มอา้งอิง สถานภาพทางสังคม 3) ปัจจยัส่วน

บุคคล เช่น อายุ อาชีพ สถานะทางเศรษฐกิจ รูปแบบการดาํเนินชีวิต บุคลิกภาพและแนวคิดเก่ียวกบัตนเอง  

4) ปัจจยัทางจิตวิทยา เช่น การจูงใจ การรับรู้ การเรียนรู้ ความเช่ือ เจตคติ (Kotler, 2003) ซ่ึงผูป้ระกอบการท่ี

เขา้ใจพฤติกรรมผูบ้ริโภค จะสามารถวางแผนและกาํหนดกลยทุธใ์นการดาํเนินธุรกิจไดอ้ยา่งเหมาะสม   
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แนวคิดว่าด้วยกระบวนการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค  

กระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคประกอบดว้ย 5 ขั้นตอน ดงัแสดงในภาพท่ี 1 ซ่ึงมีรายละเอียด

ดงัต่อไปน้ี (Kotler, 2003) 

 
ภาพท่ี 1 แบบจาํลองกระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค 

ท่ีมา: Kotler, 2003 

 

1. การตระหนกัถึงปัญหา เม่ือผูบ้ริโภคตระหนกัถึงปัญหาหรือความตอ้งการของตนเอง จากการรับรู้

ถึงความแตกต่างระหว่างสภาวะท่ีเป็นจริงและสภาวะท่ีพึงปรารถนา โดยความตอ้งการจะไดรั้บการกระตุน้

จากส่ิงเร้าภายในและ/หรือภายนอก เช่น ความหิวซ่ึงอยูใ่นระดบัท่ีเป็นแรงขบั  

2. การคน้หาขอ้มูล เม่ือผูบ้ริโภคได้รับการกระตุน้ ผูบ้ริโภคจะมีแนวโน้มท่ีจะคน้หาขอ้มูลเพิ่มเติม

เก่ียวกับสินคา้ ซ่ึงจาํแนกเป็น 2 ระดับ ได้แก่ 1) การคน้หาขอ้มูลแบบธรรมดา 2) การคน้หาขอ้มูลอย่าง

กระตือรือร้น ทั้งน้ีขึ้นอยูก่บัระดบัของแรงขบั จาํนวนขอ้มูลท่ีเร่ิมคน้หา ความยากง่ายในการคน้หาขอ้มูล คุณ

ค่าท่ีไดรั้บจากการมีขอ้มูลเพิ่มขึ้น และความพอใจท่ีไดรั้บจากการคน้หาขอ้มูล  

3. การประเมินทางเลือก เม่ือผูบ้ริโภคได้รับข้อมูลเก่ียวกับสินค้าแลว้ ผูบ้ริโภคจะประมวลข้อมูล

เก่ียวกบัตราสินคา้เชิงเปรียบเทียบ   

4. การตดัสินใจซ้ือ ในขั้นของการประเมินผลทางเลือก ผูบ้ริโภคจะจดัลาํดบัความชอบของตราสินคา้

ต่าง ๆ และสร้างความตั้งใจซ้ือขึ้น โดยปกติผูบ้ริโภคจะตดัสินใจซ้ือตราสินคา้ท่ีชอบมากท่ีสุด อย่างไรก็ตาม

ความตั้งใจซ้ือและการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคอาจถูกสอดแทรกดว้ย 2 ปัจจยั ไดแ้ก่ 1) เจตคติของบุคคลอ่ืน 

2) ปัจจยัทางสถานการณ์ท่ีไม่ไดค้าดการณ์ไวล้่วงหนา้ 

5. พฤติกรรมภายหลงัการซ้ือ หลงัจากผูบ้ริโภคซ้ือสินคา้แลว้ ผูบ้ริโภคจะมีความพึงพอใจหรือไม่พึง

พอใจในสินคา้ ซ่ึงพิจารณาจากความแตกต่างระหว่างความคาดหวงัในสินคา้ของผูบ้ริโภค และผลท่ีไดรั้บ

จากสินคา้ กล่าวคือ หากผลท่ีไดรั้บจากสินคา้ตํ่ากว่าท่ีผูบ้ริโภคคาดหวงัไว ้ ผูบ้ริโภคจะรู้สึกผิดหวงัในสินคา้ 

การตระหนกัถึงปัญหา 

การคน้หาขอ้มูล 

การประเมินทางเลือก 

การตดัสินใจซ้ือ 

พฤติกรรมภายหลงัการซ้ือ 
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แต่หากผลท่ีไดรั้บจากสินคา้เป็นไปตามท่ีผูบ้ริโภคคาดหวงัไว ้ผูบ้ริโภคจะรู้สึกพึงพอใจในสินคา้ และหาก

ผลท่ีได้รับจากสินคา้สูงกว่าความคาดหวงัของผูบ้ริโภค ผูบ้ริโภคจะรู้สึกประทบัใจในสินคา้ ความรู้สึก

เหล่าน้ีมีผลต่อการกลบัมาซ้ือซํ้ า และความเต็มใจท่ีจะจ่ายหากสินคา้มีราคาสูงขึ้น ตลอดจนการพูดถึงสินคา้

ในแง่ดีหรือไมดี่กบับคุคลอ่ืนต่อไป   
 

วิธีการวิจัย 

กลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้นการวิจยัคร้ังน้ี คือ ผูบ้ริโภคซ่ึงมาใชบ้ริการหรือรับประทานขนมจีนท่ีร้านขนมจีน

ในอาํเภอป่าพะยอม จงัหวดัพทัลุง อย่างนอ้ย 1 คร้ังต่อสัปดาห์ รวมถึงมีเคหสถานหรือท่ีพกัอาศยัทั้งในเขต

และนอกเขตพื้นท่ีดงักล่าว ตลอดจนมีอายุตั้งแต่ 15 ปีขึ้นไป เน่ืองจากเป็นบุคคลท่ีมีความสามารถในการจ่าย 

และสามารถตดัสินใจใช้บริการร้านขนมจีนได้อย่างอิสระด้วยตนเอง อีกทั้งสามารถเขา้ใจขอ้คาํถามและ

ผสมผสานความเป็นปัจเจกบุคคลในการตอบขอ้คาํถามไดดี้กวา่ผูท่ี้มีอายตุํ่ากวา่ท่ีกาํหนดไว ้ 

ขนาดตวัอย่างกาํหนดจากสูตรคาํนวณขนาดของตวัอย่างจากการประมาณค่าเฉล่ียของประชากร เม่ือ

ไม่ทราบจาํนวนประชากรท่ีแน่นอน (Khazanie, 1996) โดยกาํหนดระดับความเช่ือมั่นท่ีร้อยละ 95 และ

ความคลาดเคล่ือนเป็น 1 ส่วนใน 10 ส่วนของส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานตามท่ี Kispredarborisuthi (2011)                  

ได้กล่าวไวว้่า สัดส่วนท่ียอมรับได้ คือ ตั้งแต่ 1 ส่วนใน 5 ส่วน ถึง 1 ส่วนใน 20 ส่วนของส่วนเบ่ียงเบน

มาตรฐาน ซ่ึงไดข้นาดตวัอยา่ง 385 ราย และไดเ้พิ่มขนาดตวัอยา่ง 15 ราย รวมเป็น 400 ราย ทาํใหร้ะดบัความ

เช่ือมัน่ท่ีได ้(ร้อยละ 95.44) มีค่าสูงกวา่ระดบัความเช่ือมัน่ท่ีกาํหนดไว ้ 

การสุ่มตวัอย่างใชวิ้ธีการแบบบงัเอิญภายใตข้อ้สมมติว่า ประชากรมีความเป็นเอกพนัธ์ หรือมีลกัษณะ

คลา้ยคลึงกนั เน่ืองจากประชากรมีขนาดใหญ่ และไม่สามารถระบุรายช่ือของผูบ้ริโภคท่ีมาใช้บริการร้าน

ขนมจีนได ้โดยดาํเนินการรวบรวมขอ้มูล ณ ร้านขนมจีนต่าง ๆ ในพื้นท่ีวิจยั ตั้งแต่เวลาประมาณ 6 โมงเชา้

จนถึงก่อนเท่ียง เพื่อให้เกิดความครอบคลุมและความหลากหลายในสภาพทางเศรษฐสังคมประชากรของ

ผูบ้ริโภคท่ีมาใชบ้ริการร้านขนมจีน ตลอดจนลดความอคติในดา้นการกระจายของขอ้มูลท่ีไม่สมํ่าเสมอ ทั้งน้ี

ขนาดตวัอย่างท่ีดาํเนินการรวบรวมขอ้มูลในแต่ละร้าน พิจารณาจากจาํนวนผูบ้ริโภคท่ีมาใช้บริการร้าน

ขนมจีนในช่วงเวลาท่ีดาํเนินการรวบรวมขอ้มูลเป็นสาํคญั 

การวิจยัคร้ังน้ีใชแ้บบสอบถามเชิงโครงสร้างท่ีสร้างขึ้นจากการศึกษาแนวคิดและงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง

ดังท่ีได้กล่าวไปข้างต้น รวมทั้งผ่านการทดลองใช้กบัผูบ้ริโภคท่ีไม่ใช่กลุ่มตัวอย่างจาํนวน 30 ราย ตาม

คาํแนะนาํของ Silpjaru (2012) เรียบร้อยแลว้ ซ่ึงมีค่าอาํนาจจาํแนกในแต่ละขอ้คาํถามเป็นบวกและมากกว่า 

0.20 ซ่ึงถือว่า เป็นขอ้คาํถามท่ีดี (Kispredarborisuthi, 2006) โดยแบบสอบถามเชิงโครงสร้างมี 4 ส่วน ไดแ้ก่ 

1) สภาพทางเศรษฐสังคมประชากรของผูบ้ริโภค 2) ความคิดเห็นของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อส่วนประสมทาง

การตลาดบริการร้านขนมจีน ประกอบด้วยส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา               

ดา้นการจดัจาํหน่าย ดา้นการส่งเสริมการตลาด ดา้นบุคคล ดา้นลกัษณะทางกายภาพ และดา้นกระบวนการ 

ซ่ึงมีค่าความเช่ือมัน่แบบความสอดคลอ้งภายในตามวิธีการของ Cronbach (1990) ในระดบัท่ียอมรับไดต้ั้งแต่ 
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0.70 ขึ้นไป (Nunnally, 1978; Kispredarborisuthi, 2006; Malhotra & Peterson, 2006) ไดแ้ก่ 0.91, 0.93, 0.91, 

0.92, 0.95, 0.93 และ 0.96 ตามลาํดบั 3) พฤติกรรมการรับประทานขนมจีนของผูบ้ริโภค และ 4) ปัญหาและ

ขอ้เสนอแนะของผูบ้ริโภค 

ขอ้มูลท่ีใช้ในการวิจยัคร้ังน้ีเป็นขอ้มูลปฐมภูมิ ในส่วนวตัถุประสงค์ประการแรกและประการท่ี 2 

วิเคราะห์ดว้ยสถิติเชิงพรรณนา ไดแ้ก่ ค่าความถ่ี ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ขอ้คาํถาม

ความคิดเห็นของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการร้านขนมจีน มีลกัษณะแบบมาตราส่วน

ประมาณค่า 5 ระดบั คือ 5 แทนสาํคญัมากท่ีสุด  4, 3, 2 และ 1 แทนสาํคญัมากรองลงมาจนถึงสาํคญันอ้ยท่ีสุด 

ตามลาํดับ โดยกาํหนดเกณฑ์การประเมินระดับความสําคัญของส่วนประสมทางการตลาดบริการร้าน

ขนมจีน คือ สําคญัมากท่ีสุด (ค่าเฉล่ีย 4.21-5.00) สําคญัมาก (ค่าเฉล่ีย 3.41-4.20) สําคญัปานกลาง (ค่าเฉล่ีย 

2.61-3.40) สาํคญันอ้ย (ค่าเฉล่ีย 1.81-2.60) และสาํคญันอ้ยท่ีสุด (ค่าเฉล่ีย 1.00-1.80) 

สําหรับวตัถุประสงคป์ระการสุดทา้ย วิเคราะห์ดว้ยการถดถอยพหุเชิงชั้น ซ่ึงเป็นเทคนิคการวิเคราะห์

ความสัมพนัธ์เชิงก่อเหตุท่ีมีหลายตวัแปร เพื่อพิจารณาการเปล่ียนแปลงบทบาทหรือความสัมพนัธ์ระหว่าง

ตวัแปรอิสระและตวัแปรตาม เม่ือเพิ่มกลุ่มตวัแปรอิสระเขา้มาร่วมวิเคราะห์ในแบบจาํลอง โดยประมาณการ

ค่าสัมประสิทธ์ิของตวัแปรดว้ยวิธีกาํลงัสองนอ้ยท่ีสุด (Ordinary Least Square หรือ OLS) ซ่ึงกาํหนดตวัแปร

อิสระไว ้3 กลุ่ม ดงัน้ี  

1. กลุ่มตวัแปรอิสระด้านเศรษฐสังคมประชากร ประกอบด้วยตวัแปรอิสระ 5 ตวั ไดแ้ก่ เพศ อายุ 

ระดบัการศึกษา รายได/้รายรับ และจาํนวนสมาชิกในครัวเรือน 

2. กลุ่มตวัแปรอิสระดา้นส่วนประสมทางการตลาดบริการ ประกอบดว้ยตวัแปรอิสระ 7 ตวั คือ ส่วน

ประสมทางการตลาดบริการร้านขนมจีนทั้ง 7 ดา้น ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นการจดัจาํหน่าย ดา้น

การส่งเสริมการตลาด ดา้นบุคคล ดา้นลกัษณะทางกายภาพ และดา้นกระบวนการ 

3. กลุ่มตวัแปรอิสระดา้นพฤติกรรมการรับประทานขนมจีน ประกอบดว้ยตวัแปรอิสระ 2 ตวั ไดแ้ก่ 

ความถ่ีในการรับประทานขนมจีน และปริมาณการรับประทานขนมจีน 

ตวัแปรอิสระมีจาํนวนทั้งส้ิน 14 ตวั ซ่ึงเป็นไปตามคาํแนะนําของ Hair, Black, Babin & Anderson 

(2010) ท่ีกล่าวว่า ควรมีขนาดตัวอย่างระหว่าง 15–20 ราย ต่อตัวแปรอิสระ 1 ตัว เพราะข้อมูลท่ีได้จาก

ตวัอย่างขนาดใหญ่มีโอกาสแจกแจงแบบปกติมากกว่าขอ้มูลท่ีไดจ้ากตวัอย่างขนาดเล็ก แต่ผลปรากฏว่า ตวั

แปรท่ีใชใ้นแบบจาํลองมีการแจกแจงไม่ปกติ จึงไดแ้ปลงขอ้มูลให้อยู่ในรูปลอการิทึม (Chirawatkul, 2015) 

ซ่ึงแบบจาํลองสมการเชิงเส้นในรูปลอการิทึมมี 3 แบบจาํลองตามจาํนวนกลุม่ตวัแปรอิสระ ดงัมีรายละเอียด

ต่อไปน้ี 

แบบจาํลองท่ี 1 ประกอบดว้ยกลุ่มตวัแปรอิสระดา้นเศรษฐสงัคมประชากรเพียงกลุ่มเดียว 

lnEPDi = lnb0 + b1GENi + b2lnAGEi + b3lnEDUi + b4lnINCi + b5lnMEMi + U1i 

แบบจาํลองท่ี 2 เพิ่มกลุ่มตวัแปรดา้นส่วนประสมทางการตลาดบริการเขา้มาร่วมวิเคราะห์ดว้ย   
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lnEPDi = lnb6 + b7GENi + b8lnAGEi + b9lnEDUi + b10lnINCi + b11lnMEMi + b12lnPDi + b13lnPRi + 

b14lnPLi + b15lnPMi + b16lnPEi+ b17lnPHi + b18lnPCi + U2i 

แบบจาํลองท่ี 3 ประกอบดว้ยตวัแปรอิสระ 3 กลุ่มดงัท่ีไดก้ล่าวไปแลว้ 

lnEPDi = lnb19 + b20GENi + b21lnAGEi + b22lnEDUi + b23lnINCi + b24lnMEMi + b25lnPDi + b26lnPRi 

+ b27lPLi + b28lnPMi + b29lnPEi + b30lnPHi + b31lnPCi + b32lnFQCi + b33lnDPTi + U3i 

โดยกาํหนดให ้ 

EPD หมายถึง ค่าใช้จ่ายในการรับประทานขนมจีน ซ่ึงรวมค่าอาหารทุกชนิดท่ีรับประทานในร้าน

ขนมจีน (บาทต่อคร้ัง)  

GEN หมายถึง ตวัแปรหุ่นเพศตั้งแต่กาํเนิด โดยท่ีสตรีแทนดว้ย 1 และบุรุษแทนดว้ย 0  

AGE หมายถึง อาย ุ(ปี)  

EDU หมายถึง จาํนวนปีท่ีไดรั้บการศึกษา (ปี)  

INC หมายถึง รายได/้รายรับ (บาทต่อเดือน)  

MEM หมายถึง จาํนวนสมาชิกในครัวเรือน (คน)  

PD หมายถึง ค่าเฉล่ียระดับความสําคัญของส่วนประสมทางการตลาดบริการร้านขนมจีนด้าน

ผลิตภณัฑ ์ 

PR หมายถึง ค่าเฉล่ียระดบัความสาํคญัของส่วนประสมทางการตลาดบริการร้านขนมจีนดา้นราคา  

PL หมายถึง ค่าเฉล่ียระดบัความสาํคญัของส่วนประสมทางการตลาดบริการร้านขนมจีนดา้นการจดั

จาํหน่าย  

PM หมายถึง ค่าเฉล่ียระดบัความสําคญัของส่วนประสมทางการตลาดบริการร้านขนมจีนดา้นการ

ส่งเสริมการตลาด  

PE หมายถึง ค่าเฉล่ียระดบัความสาํคญัของส่วนประสมทางการตลาดบริการร้านขนมจีนดา้นบุคคล  

PH หมายถึง ค่าเฉล่ียระดับความสําคัญของส่วนประสมทางการตลาดบริการร้านขนมจีนด้าน

ลกัษณะทางกายภาพ  

PC หมายถึง ค่าเฉล่ียระดับความสําคัญของส่วนประสมทางการตลาดบริการร้านขนมจีนด้าน

กระบวนการ  

FQC หมายถึง ความถ่ีในการรับประทานขนมจีน (คร้ังต่อสัปดาห์)  

DPT หมายถึง ปริมาณการรับประทานขนมจีน (จานต่อคร้ัง)  

U หมายถึง ตวัแปรสุ่มคลาดเคล่ือนท่ีมีคุณสมบติัตามขอ้กาํหนดของการใช้วิธีกาํลงัสองนอ้ยท่ีสุด 

(Nissapa, 2012) 

 

 

 



Suranaree J. Soc. Sci. Vol. 16, No. 1, January-June 2022, 1-25  

10 

ผลการวิจัยและการอภิปรายผลการวิจัย 

สภาพทางเศรษฐสังคมประชากรและพฤติกรรมการรับประทานขนมจีนของผู้บริโภคในพื้นท่ีวิจัย 

ผูบ้ริโภค 258 ราย (64.50%) เป็นสตรี สอดคลอ้งกบัสภาพประชากรโดยภาพรวมในพื้นท่ีท่ีมีจาํนวน

สตรีมากกว่าบุรุษ (Pa Phayom District Administrative Board, 2019) 169 ราย (42.25%) มีอายุไม่เกิน 30 ปี 

เฉล่ีย 37.66±16.30 ปี จดัอยู่ในเจนวาย (ผูท่ี้เกิดในปี พ.ศ. 2524–2543) ซ่ึงมีรายงานว่า เจนวายเป็นกลุ่มท่ีมี

สัดส่วนค่าใช้จ่ายดา้นอาหารสูงถึงประมาณร้อยละ 77 ของค่าใช้จ่ายทั้งหมด (Institute for Population and 

Social Research, 2016) 251 ราย (62.75%) จบการศึกษา/กาํลงัศึกษาไม่เกินระดบัมธัยมศึกษาตอนปลาย 247 ราย 

(61.75%) มีรายได้/รายรับไม่เกิน 10,000 บาทต่อเดือน เฉล่ีย 13,949.13±18,631.08 บาทต่อเดือน 191 ราย 

(47.75%) มีรายจ่ายไม่เกิน 5,000 บาทต่อเดือน เฉล่ีย 11,489.13±21,194.78 บาทต่อเดือน 342 ราย (85.50%) 

มีจาํนวนสมาชิกในครัวเรือน 2–4 คน เฉล่ียประมาณ 4 คน ซ่ึงถือเป็นครัวเรือนเด่ียวขนาดเลก็อนัเน่ืองมาจาก

บางครัวเรือนมีสมาชิกในครัวเรือนท่ีอพยพไปประกอบอาชีพในเมืองเศรษฐกิจ เพื่อให้มีรายไดใ้นระดบัท่ี

สามารถสร้างความเป็นอยูท่ี่ดีขึ้นได ้

ผูบ้ริโภค 306 ราย (76.50%) รับประทานขนมจีนในช่วง 1–3 คร้ังต่อสัปดาห์ เฉล่ีย 2.78±1.40 คร้ังต่อ

สัปดาห์ ซ่ึงแสดงให้เห็นว่า ผูบ้ริโภครับประทานขนมจีนเป็นประจาํ สอดคลอ้งกับท่ี Kewkasem (2017) 

Yingmaungtong et al. (2019) และ Chumpengpan (2001) ได้กล่าวไว้ สรุปได้ว่า คนไทยในทุกภูมิภาค

รับประทานขนมจีนเป็นอาหารหลกัรองจากขา้ว โดยเฉพาะคนในภาคใตมี้การรับประทานขนมจีนมากกว่า

คนในภูมิภาคอ่ืน โดยรับประทานแทนขา้วเป็นบางวนั โดยเฉพาะในม้ือเชา้และ/หรือม้ือเท่ียง จากท่ีในอดีต

ขนมจีนเป็นอาหารท่ีผลิตเพื่อบริโภคในครัวเรือน หรือรับประทานแทนข้าวในบางโอกาสเท่านั้น เช่น                 

งานบุญ งานร่ืนเริง งานชุมนุมญาติ (Damsri, 2011)  

ผูบ้ริโภค 351 ราย (87.75%) รับประทานขนมจีนในช่วง 6–9 โมงเชา้ 210 ราย (52.50%) รับประทาน

ขนมจีนนํ้ ายากะทิ ซ่ึงเป็นนํ้ าแกงท่ีคนทัว่ไปรับประทานกนั (Chumpengpan, 2001) รองลงมาคือแกงไตปลา

หรือแกงพุงปลาตามช่ือเรียกของคนในภาคใต ้จาํนวน 65 ราย (16.25%) ซ่ึงเป็นนํ้ าแกงท่ีมีรสชาติอร่อยและ

เขม้ขน้ (Chumpengpan, 2001) นํ้าแกงทั้งสองน้ีสะทอ้นใหเ้ห็นถึงวฒันธรรมการรับประทานขนมจีนของคน

ในภาคใต ้(Saenchon, 2014) นอกจากน้ีร้านขนมจีนบางร้านยงัขายขนมไทยและขนมหวาน เช่น ขา้วเหนียว

สังขยา ขา้วเหนียวป้ิงไส้กุ ้ง ขา้วเหนียวป้ิงไม่มีไส้ บวัลอย ลอดช่อง กลว้ยบวชชี ฟักทองเช่ือม สาคูเปียก

ขา้วโพด  

ผูบ้ริโภค 231 ราย (57.75%) รับประทานขนมจีน 2 จานต่อคร้ัง เฉล่ีย 1.62±0.53 จานต่อคร้ัง 267 ราย 

(66.75%) มีค่าใช้จ่ายในการรับประทานขนมจีนไม่เกิน 30 บาทต่อคร้ัง เฉล่ีย 33.58±23.20 บาทต่อคร้ัง 

เน่ืองจากขนมจีนราดนํ้ าแกงมีราคาไม่แพง ตํ่าสุด 10 บาทต่อจาน หากเติมในจานเดิมจะจ่ายเพิ่มเพียง 5 บาท

ต่อจาน (เฉพาะบางร้าน) และมีความคุม้ค่าเม่ือเปรียบเทียบระหว่างปริมาณขนมจีนท่ีไดรั้บและจาํนวนเงินท่ี

จ่ายไป 330 ราย (82.50%) ตดัสินใจรับประทานขนมจีนดว้ยตนเอง รองลงมาคือไดรั้บอิทธิพลจากสมาชิกใน
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ครัวเรือน และเพื่อน จาํนวน 38 (9.50%) และ 23 ราย (5.75%) ตามลาํดบั ซ่ึงสะทอ้นให้เห็นถึงสังคมท่ีให้

ความสาํคญักบัครอบครัวและมิตรภาพหรือความสัมพนัธ์ระหวา่งเพื่อน 

ระดับความสําคัญของส่วนประสมทางการตลาดบริการร้านขนมจีนในพื้นท่ีวิจัย 

ส่วนประสมทางการตลาดบริการร้านขนมจีนทั้ง 7 ด้านโดยภาพรวมมีความสําคญัในระดับมาก               

(𝑥̅𝑥 = 3.99±0.37) (ตารางท่ี 2) เม่ือพิจารณาส่วนประสมทางการตลาดบริการร้านขนมจีนเป็นรายดา้นพบว่า 

ส่วนประสมทางการตลาดบริการเกือบทุกดา้นมีความสําคญัในระดบัมาก ยกเวน้ส่วนประสมทางการตลาด

บริการดา้นการส่งเสริมการตลาดท่ีมีความสําคญัในระดบัปานกลาง โดยส่วนประสมทางการตลาดบริการ

ร้านขนมจีนดา้นผลิตภณัฑแ์ละดา้นกระบวนการมีค่าเฉล่ียสูงท่ีสุดและเท่ากนั (𝑥̅𝑥 = 4.12±0.42 และ 4.12±0.51 

ตามลาํดบั) รองลงมาคือดา้นพนักงาน (𝑥̅𝑥 =  4.08±0.51)  ดา้นราคาและดา้นลกัษณะทางกายภาพมีค่าเฉล่ีย

เท่ากนั (𝑥̅𝑥 = 4.03±0.51 และ 4.03±0.49 ตามลาํดบั) ดา้นการจดัจาํหน่าย (𝑥̅𝑥 = 4.00±0.51) ตามลาํดบั สําหรับ

ส่วนประสมทางการตลาดบริการร้านขนมจีนท่ีมีค่าเฉล่ียตํ่าท่ีสุด คือ ดา้นส่งเสริมการตลาด (𝑥̅𝑥 = 3.11±1.12) 

คล้ายคลึงกับงานวิจัยของ Jiaramat & Phitthayaphinant (2018) ท่ีรายงานว่า ส่วนประสมทางการตลาด

บริการดา้นบุคคลและดา้นกระบวนการมีค่าเฉล่ียสูงท่ีสุด รองลงมาคือดา้นผลิตภณัฑ ์
 

ตารางท่ี 2 ระดบัความสาํคญัของส่วนประสมทางการตลาดบริการร้านขนมจีนในพื้นท่ีวิจยั 

ส่วนประสมทางการตลาด

บริการ 
มากท่ีสุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยท่ีสุด 𝑥̅𝑥 S.D. 

1. ด้านผลิตภณัฑ์      4.12 (มาก) 0.42 

1.1 รสชาติของอาหาร 134 

(33.50%) 

243 

(60.75%) 

20 

(5.00%) 

1 

(0.25%) 

2 

(0.50%) 

4.27 

(มากท่ีสุด) 

0.61 

1.2 ความสะอาดของ 

      อาหาร 

122 

(30.50%) 

252 

(63.00%) 

26 

(6.50%) 

0 

(0.00%) 

0 

(0.00%) 

4.24  

(มากท่ีสุด) 

0.56 

1.3 ความคงท่ีในรสชาติ 

      ของอาหาร 

122 

(30.50%) 

244 

(61.00%) 

33 

(8.25%) 

1 

(0.25%) 

0 

(0.00%) 

4.22 

(มากท่ีสุด) 

0.59 

1.4 ความหลากหลายและ 

      ตรงตามความตอ้งการ 

      ของรายการอาหาร 

115 

(28.75%) 

223 

(55.75%) 

61 

(15.25%) 

1 

(0.25%) 

0 

(0.00%) 

4.13 

(มาก) 

0.66 

1.5 การมีอาหารท่ีให้  

      บริการไดเ้พียงพอกบั 

      ความตอ้งการของลูกคา้ 

108 

(27.00%) 

235 

(58.75%) 

56 

(14.00%) 

1 

(0.25%) 

0 

(0.00%) 

4.13 

(มาก) 

0.64 

1.6 การใชว้ตัถุดิบจาก 

      ธรรมชาติทาํอาหาร 

102 

(25.50%) 

233 

(58.25%) 

62 

(15.50%) 

3 

(0.75%) 

0 

(0.00%) 

4.09 

(มาก) 

0.66 
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ตารางท่ี 2 (ต่อ) 

ส่วนประสมทางการตลาด

บริการ 
มากท่ีสุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยท่ีสุด 𝑥̅𝑥 S.D. 

1.7 คุณภาพของวตัถุดิบท่ี 

      ใชท้าํอาหาร 

97 

(24.25%) 

244 

(61.00%) 

57 

(14.25%) 

2 

(0.50%) 

0 

(0.00%) 

4.09 

(มาก) 

0.63 

1.8 ความสวยงามและ 

      น่ารับประทาน (กล่ิน สี  

      รูปร่าง) ของอาหาร 

112 

(28.00%) 

211 

(52.75%) 

74 

(18.50%) 

3 

(0.75%) 

0 

(0.00%) 

4.08 

(มาก) 

0.70 

1.9 การมีอาหารท่ีให้บริการ 

      ไดค้รบตามท่ีระบุไวใ้น 

      รายการอาหาร 

112 

(28.00%) 

209 

(52.25%) 

76 

(19.00%) 

3 

(0.75%) 

0 

(0.00%) 

4.08 

(มาก) 

0.70 

1.10 คุณค่าทางโภชนาการ 

        ของอาหาร 

95 

(23.75%) 

241 

(60.25%) 

62 

(15.50%) 

2 

(0.50%) 

0 

(0.00%) 

4.07 

(มาก) 

0.64 

1.11 การมีรายการอาหารท่ี 

        เป็นเอกลกัษณ์ของ 

        ร้าน หรือแตกต่างจาก 

        ร้านอ่ืน 

88 

(22.00%) 

209 

(52.25%) 

88 

(22.00%) 

15 

(3.75%) 

0 

(0.00%) 

3.93 

(มาก) 

0.77 

2. ด้านราคา      4.03 (มาก) 0.51 

2.1 ราคาอาหารมี 

      ความเหมาะสมกบั 

      ปริมาณของอาหาร 

107 

(26.75%) 

228 

(57.00%) 

63 

(15.75%) 

2 

(0.50%) 

0 

(0.00%) 

4.10 

(มาก) 

0.66 

2.2 ราคาอาหารมี 

      ความเหมาะสมกบั 

      คุณภาพของอาหาร 

96 

(24.00%) 

247 

(61.75%) 

56 

(14.00%) 

1 

(0.25%) 

0 

(0.00%) 

4.10 

(มาก) 

0.62 

2.3 การระบุราคาอาหารไว ้

      อยา่งชดัเจน 

115 

(28.75%) 

189 

(47.25%) 

91 

(22.75%) 

5 

(1.25%) 

0 

(0.00%) 

4.04 

(มาก) 

0.75 

2.4 อาหารมีหลายราคาตาม 

      ปริมาณ/ขนาดของ 

      อาหารท่ีตอ้งการ หรือ 

      จาํนวนผูรั้บประทาน 

75 

(18.75%) 

242 

(60.50%) 

81 

(20.25%) 

2 

(0.50%) 

0 

(0.00%) 

3.98 

(มาก) 

0.64 

2.5 ราคาอาหารถูกกว่าเม่ือ 

      เทียบกบัร้านอ่ืนท่ีมี 

      คุณภาพในระดบั 

      เดียวกนั 

77 

(19.25%) 

231 

(57.75%) 

83 

(20.75%) 

9 

(2.25%) 

0 

(0.00%) 

3.94 

(มาก) 

0.70 
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ตารางท่ี 2 (ต่อ) 

ส่วนประสมทางการตลาด

บริการ 
มากท่ีสุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยท่ีสุด 𝑥̅𝑥 S.D. 

3. ด้านการจัดจําหน่าย      4.00 (มาก) 0.51 

3.1 ท่ีตั้งของร้านอยูใ่นทาํเล 

      ท่ีมีความสะดวกต่อ 

      การเดินทาง 

107 

(26.75%) 

223 

(55.75%) 

69 

(17.25%) 

0 

(0.00%) 

1 

(0.25%) 

4.09 

(มาก) 

0.68 

3.2 ความสะดวกในการเขา้- 

      ออกจากร้าน 

92 

(23.00%) 

247 

(61.75%) 

60 

(15.00%) 

1 

(0.25%) 

0 

(0.00%) 

4.08 

(มาก) 

0.62 

3.3 ท่ีตั้งของร้านอยูใ่น 

      ส่ิงแวดลอ้มท่ีดี (ไม่มี 

      เสียงดงั ไม่มีประชากร 

      แออดัจนเกินไป และมี 

      อากาศถ่ายเทไดดี้) 

93 

(23.25%) 

218 

(54.50%) 

86 

(21.50%) 

3 

(0.75%) 

0 

(0.00%) 

4.00 

(มาก) 

0.69 

3.4 ความเพียงพอของโต๊ะ 

      อาหาร-ท่ีนัง่ภายในร้าน 

88 

(22.00%) 

214 

(53.50%) 

95 

(23.75%) 

3 

(0.75%) 

0 

(0.00%) 

3.97 

(มาก) 

0.70 

3.5 ท่ีตั้งของร้านอยูใ่กล ้

      เคหสถาน 

99 

(24.75%) 

204 

(51.00%) 

79 

(19.75%) 

16 

(4.00%) 

2 

(0.50%) 

3.96 

(มาก) 

0.81 

3.6 ความเพียงพอและ 

      ความสะดวกสบายของ 

      สถานท่ีจอดรถ 

85 

(21.25%) 

221 

(55.25%) 

84 

(21.00%) 

10 

(2.50%) 

0 

(0.00%) 

3.95 

(มาก) 

0.72 

3.7 ท่ีตั้งของร้านสามารถ 

      สังเกตเห็นไดง้่าย 

81 

(20.25%) 

225 

(56.25%) 

84 

(21.00%) 

9 

(2.25%) 

1 

(0.25%) 

3.94 

(มาก) 

0.72 

4. ด้านการส่งเสริมการตลาด                 3.11 (ปานกลาง) 1.12 

4.1 การแจง้รายการอาหาร 

      แนะนาํ/โปรโมชนัของ 

      ร้านให้ทราบโดย 

      พนกังาน หรือ 

      ป้ายโฆษณาภายในร้าน 

48 

(12.00%) 

154 

(38.50%) 

112 

(28.00%) 

44 

(11.00%) 

42 

(10.50%) 

3.31 

(ปานกลาง) 

1.14 

4.2 การจดักิจกรรมส่งเสริม 

      การขายในช่วงเทศกาล 

      ต่าง ๆ เช่น การให้ 

      ส่วนลดค่าอาหาร  

      การแจกของสมนาคุณ  

      การชิงโชครางวลั 

46 

(11.50%) 

128 

(32.00%) 

121 

(30.25%) 

53 

(13.25%) 

52 

(13.00%) 

3.16 

(ปานกลาง) 

1.19 
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ตารางท่ี 2 (ต่อ) 

ส่วนประสมทางการตลาด

บริการ 
มากท่ีสุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยท่ีสุด 𝑥̅𝑥 S.D. 

4.3 การมีบตัรสมาชิกเพ่ือ 

      สะสมแตม้แลกรางวลั  

      และรับส่วนลด/ 

      สิทธิพิเศษ 

48 

(12.00%) 

116 

(29.00%) 

110 

(27.50%) 

54 

(13.50%) 

72 

(18.00%) 

3.04 

(ปานกลาง) 

1.28 

4.4 การแจกแผน่พบัแนะนาํ 

      ร้าน/รายการอาหาร 

34 

(8.50%) 

122 

(30.50%) 

114 

(28.50%) 

49 

(12.25%) 

81 

(20.25%) 

2.95 

(ปานกลาง) 

1.26 

5. ด้านบุคคล      4.08 (มาก) 0.51 

5.1 ความรวดเร็วใน 

      การให้บริการของ 

      พนกังาน 

115 

(28.75%) 

220 

(55.00%) 

63 

(15.75%) 

1 

(0.25%) 

1 

(0.25%) 

4.12 

(มาก) 

0.68 

5.2 การมีใจบริการของ 

      พนกังาน (สุภาพ  

      มีอธัยาศยัดี  

      กระตือรือร้น ยิม้แยม้ 

      แจ่มใส เตม็ใจ 

      ให้บริการ) 

106 

(26.50%) 

235 

(58.75%) 

59 

(14.75%) 

0 

(0.00%) 

0 

(0.00%) 

4.12 

(มาก) 

0.63 

5.3 ความเพียงพอของ 

      จาํนวนพนกังานท่ี 

      ให้บริการภายในร้าน 

113 

(28.25%) 

209 

(52.25%) 

76 

(19.00%) 

2 

(0.50%) 

0 

(0.00%) 

4.08 

(มาก) 

0.70 

5.4 บคุลิกภาพของพนกังาน 93 

(23.25%) 

240 

(60.00%) 

66 

(16.50%) 

1 

(0.25%) 

0 

(0.00%) 

4.06 

(มาก) 

0.64 

5.5 ความสามารถของ 

      พนกังานในการแนะนาํ 

      และการอธิบาย 

      รายละเอียดเก่ียวกบั 

      รายการอาหารไดเ้ป็น 

      อยา่งดี 

94 

(23.50%) 

237 

(59.25%) 

65 

(16.25%) 

4 

(1.00%) 

0 

(0.00%) 

4.05 

(มาก) 

0.66 

5.6 พนกังานแต่งกายสุภาพ 

      และสะอาดถูกหลกั 

      อนามยั 

92 

(23.00%) 

238 

(59.50%) 

69 

(17.25%) 

1 

(0.25%) 

0 

(0.00%) 

4.05 

(มาก) 

0.64 
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ตารางท่ี 2 (ต่อ) 

ส่วนประสมทางการตลาด

บริการ 
มากท่ีสุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยท่ีสุด x  S.D. 

6. ด้านลักษณะทางกายภาพ     4.03 (มาก) 0.49 

6.1 ความสะอาดของ 

      ภาชนะและอุปกรณ์ 

      ภายในร้าน 

111 

(27.75%) 

235 

(58.75%) 

52 

(13.00%) 

2 

(0.50%) 

0 

(0.00%) 

4.14 

(มาก) 

0.64 

6.2 ความสะอาดและ 

      ความสะดวกสบายของ 

      โต๊ะอาหาร-ท่ีนัง่ 

116 

(29.00%) 

208 

(52.00%) 

72 

(18.00%) 

3 

(0.75%) 

1 

(0.25%) 

4.09 

(มาก) 

0.72 

6.3 ความสะอาดภายในร้าน 

      และบริเวณร้าน 

108 

(27.00%) 

220 

(55.00%) 

70 

(17.50%) 

2 

(0.50%) 

0 

(0.00%) 

4.09 

(มาก) 

0.68 

6.4 บรรยากาศภายในร้าน 

      และบริเวณร้าน 

100 

(25.00%) 

234 

(58.50%) 

63 

(15.75%) 

3 

(0.75%) 

0 

(0.00%) 

4.08 

(มาก) 

0.66 

6.5 ช่ือเสียงและภาพลกัษณ์ 

      ท่ีดีของร้าน 

103 

(25.75%) 

215 

(53.75%) 

80 

(20.00%) 

2 

(0.50%) 

0 

(0.00%) 

4.05 

(มาก) 

0.69 

6.6 การจดัวางโต๊ะอาหาร- 

      ท่ีนัง่และอุปกรณ์อยา่ง 

      เป็นระเบียบเรียบร้อย 

98 

(24.50%) 

224 

(56.00%) 

73 

(18.25%) 

5 

(1.25%) 

0 

(0.00%) 

4.04 

(มาก) 

0.69 

6.7 การจดัแบ่งพ้ืนท่ีของ 

      ร้านอยา่งเป็นสัดส่วน 

81 

(20.25%) 

237 

(59.25%) 

79 

(19.75%) 

3 

(0.75%) 

0 

(0.00%) 

3.99 

(มาก) 

0.66 

6.8 การมีส่ิงอาํนวยความ 

      สะดวกในการเขา้มาใช ้

      บริการ เช่น ป้ายแสดง 

      ทางเขา้-ออก ป้ายแสดง 

      ทางไปห้องนํ้า/ห้องสุขา 

72 

(18.00%) 

194 

(48.50%) 

108 

(27.00%) 

19 

(4.75%) 

7 

(1.75%) 

3.76 

(มาก) 

0.86 

7. ด้านกระบวนการ      4.12 (มาก) 0.51 

7.1 ขั้นตอนในการส่ัง 

      อาหารไม่ยุง่ยาก 

      ซบัซอ้น 

140 

(35.00%) 

210 

(52.50%) 

48 

(12.00%) 

2 

(0.50%) 

0 

(0.00%) 

4.22 

(มากท่ีสุด) 

0.67 

7.2 ความถูกตอ้งใน 

      กระบวนการชาํระเงิน 

138 

(34.50%) 

208 

(52.00%) 

51 

(12.75%) 

3 

(0.75%) 

0 

(0.00%) 

4.20 

(มาก) 

0.68 

7.3 ความรวดเร็วใน 

      กระบวนการชาํระเงิน 

137 

(34.25%) 

203 

(50.75%) 

57 

(14.25%) 

3 

(0.75%) 

0 

(0.00%) 

4.19 

(มาก) 

0.69 

7.4 ความเท่าเทียมกนัใน 

      การให้บริการ 

121 

(30.25%) 

227 

(56.75%) 

50 

(12.50%) 

2 

(0.50%) 

0 

(0.00%) 

4.17 

(มาก) 

0.65 
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ตารางท่ี 2 (ต่อ) 

ส่วนประสมทางการตลาด

บริการ 
มากท่ีสุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยท่ีสุด x  S.D. 

7.5 ความถูกตอ้งใน 

      การส่งมอบอาหาร 

130 

(32.50%) 

203 

(50.75%) 

67 

(16.75%) 

0 

(0.00%) 

0 

(0.00%) 

4.16 

(มาก) 

0.68 

7.6 การกล่าวทกัทาย 

      ตอ้นรับของพนกังาน 

      เม่ือลูกคา้เขา้มาใช ้

      บริการ 

123 

(30.75%) 

195 

(48.75%) 

80 

(20.00%) 

2 

(0.50%) 

0 

(0.00%) 

4.10 

(มาก) 

0.72 

7.7 ความเหมาะสมของวนั 

      และช่วงเวลาเปิด-ปิด 

      ของร้าน 

108 

(27.00%) 

217 

(54.25%) 

73 

(18.25%) 

2 

(0.50%) 

0 

(0.00%) 

4.10 

(มาก) 

0.72 

7.8 การมีระบบแถวคอยใน 

      การให้บริการ 

178 

(19.50%) 

190 

(47.50%) 

122 

(30.50%) 

8 

(2.00%) 

2 

(0.50%) 

3.84 

(มาก) 

0.77 

โดยภาพรวม                    3.99 (มาก) 0.37 

 

เห็นไดว้า่ ผูบ้ริโภคใหค้วามสาํคญัมากต่อผลิตภณัฑห์รือส่ิงท่ีเสนอขายซ่ึงจบัตอ้งได ้ในท่ีน้ีคือขนมจีน

และนํ้าแกง รวมถึงการใหบ้ริการท่ีเป็นนามธรรม จบัตอ้งไม่ได ้ประกอบดว้ยการตอ้นรับ การรับคาํสั่งอาหาร 

การส่งมอบอาหาร เป็นตน้ ซ่ึงมีผูบ้ริโภคเป็นส่วนหน่ึงของกระบวนการ ทั้งในฐานะผูก้ระทาํและผูถู้กกระทาํ 

ตลอดจนเป็นผูมี้ส่วนในการกาํหนดคุณภาพของการบริการ โดยอธิบายตามบทบาทไดว้า่ ในร้านขนมจีนบาง

ร้าน ผูบ้ริโภคจะแสดงบทบาทเป็นผูส้ั่งอาหาร และตอ้งบริการตวัเอง เช่น การยกอาหารไปยงัโต๊ะอาหารดว้ย

ตนเอง การจดัหานํ้ าด่ืมดว้ยตนเอง ขณะท่ีผูป้ระกอบการร้านขนมจีนหรือพนกังานจะเป็นผูรั้บคาํสั่งอาหาร 

โดยจดัอาหารให้แก่ผูบ้ริโภคตามคาํสั่ง และรับเงินค่าอาหาร สาํหรับร้านขนมจีนบางร้าน ผูป้ระกอบการร้าน

ขนมจีนหรือพนกังานจะบริการใหท้ั้งหมด  

ผูบ้ริโภคไดก้ล่าวไวว้่า “...ปกติเวลาเลือกร้านขนมจีนจะคาํนึงถึงรสชาติและความสะอาดเป็นหลัก 

ร้านน้ันต้องอร่อยและไม่ทาํให้ท้องเสียด้วย...” “...ร้านไหนท่ีคนขายพูดเพราะ บริการดี จะไปกินบ่อย ๆ...” 

สะทอ้นใหเ้ห็นวา่ ผูบ้ริโภคมีความคาดหวงัในเร่ืองรสชาติของอาหาร รวมทั้งตอ้งการอาหารท่ีมีคุณภาพและ

ไม่เป็นอนัตรายต่อร่างกาย ตลอดจนการให้บริการท่ีดี อาจกล่าวไดว้า่ ผูบ้ริโภคมีการพิจารณาทั้งคุณภาพของ

สินคา้และการบริการ สอดคลอ้งกบัท่ี Suwunnamek & Krommuang (2019) ไดก้ล่าววา่ รสชาติอาหาร คุณคา่

ของอาหาร และการใหบ้ริการ เป็นปัจจยัแห่งความสาํเร็จท่ีสาํคญัของธุรกิจอาหารในประเทศไทย นอกจากน้ี

ความมีสุขลกัษณะท่ีดีในระดบัท่ีไม่ทาํให้ผูบ้ริโภคเกิดการเจ็บป่วย เป็นความตอ้งการพื้นฐานท่ีผูบ้ริโภคใช้

ป ร ะ ก อ บ ก า ร ตัด สิ น ใ จ เ ลื อ ก รั บ ป ร ะ ท า น อ า ห า ร ทุ ก ป ร ะ เ ภ ท  ร ว ม ถึ ง  Pongsakornrungsilp & 

Pongsakornrungsilp  (2016) ท่ีพบว่า ประเด็นท่ีผูบ้ริโภคให้ความสําคญั 5 อนัดบัแรกในการตดัสินใจเลือก
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รับประทานอาหารนอกบ้าน ได้แก่ 1) รสชาติอร่อย ถูกปาก 2) คุณภาพของอาหาร ความสะอาดและ

โภชนาการ 3) การใหบ้ริการท่ีดี 4) การมีอาหารใหเ้ลือกอยา่งหลากหลาย และ 5) ความคุม้ค่าของราคา 

เป็นท่ีน่าสังเกตว่า ผูบ้ริโภคให้ความสําคญัเพียงระดบัปานกลางต่อการส่งเสริมการตลาด เช่น การ

ส่ือสารและให้ขอ้มูลเก่ียวกับรายการอาหารแก่ผูบ้ริโภค การส่งเสริมการขาย เพื่อจูงใจให้ผูบ้ริโภคมาใช้

บริการร้านขนมจีนมากขึ้น เพราะสภาพพื้นท่ีโดยทัว่ไปยงัคงมีความเป็นชนบทมากกวา่เมือง ประชากรส่วน

ใหญ่ประกอบอาชีพเกษตรกรรม (Pa Phayom District Administrative Board, 2019) แมใ้นพื้นท่ีจะมีความ

เจริญเพิ่มขึ้นเม่ือเทียบกบัในอดีต อย่างไรก็ตามวิถีชีวิตประจาํวนัของผูบ้ริโภคไดมี้การเปล่ียนแปลงไปจาก

เดิมเก่ียวกบัการรับประทานอาหารนอกเคหสถาน และการซ้ืออาหารปรุงสําเร็จจากนอกเคหสถานตามท่ีได้

กล่าวไปข้างต้น ส่งผลให้ค่าใช้จ่ายด้านอาหารนอกเคหสถานเพิ่มขึ้ น ทว่าผู ้บริโภคมีรายได้ไม่สูง                              

ซ่ึง Pa Phayom District Administrative Board (2019) ไดร้ายงานวา่ ประชากรในพื้นท่ีมีรายไดเ้ฉล่ีย 59,936.39 บาท

ต่อปีต่อคน หรือ 4,994.70 บาทต่อเดือนต่อคน สะทอ้นให้เห็นว่า ประชากรมีกาํลงัซ้ือไม่สูง ทาํให้การตดัสินใจ

โดยส่วนใหญ่เนน้พิจารณาจากประเด็นผลิตภณัฑแ์ละการใหบ้ริการเป็นสาํคญั 

ผูบ้ริโภคบางรายจะคน้หาขอ้มูลโดยการถามบุคคลท่ีมีความสัมพนัธ์กบัผูบ้ริโภคซ่ึงอยู่รอบตวั เพื่อใช้

ประกอบการตดัสินใจใชบ้ริการร้านขนมจีน โดยผูบ้ริโภคจะเช่ือคาํบอกเล่าจากบุคคลแวดลอ้มหรือคนรอบ

ขา้ง มากกวา่ขอ้มูลท่ีมาจากผูป้ระกอบการร้านขนมจีน หรือส่ือต่าง ๆ อาจกล่าวไดว้า่ การส่ือสารแบบปากต่อ

ปากมีอิทธิพลเป็นอย่างมากต่อการตดัสินใจใช้บริการร้านขนมจีนของผูบ้ริโภค ดว้ยเหตุผลดงักล่าว ทาํให้

การดาํเนินการส่งเสริมการตลาดไม่ค่อยมีความสําคญั หรือสร้างความน่าสนใจให้แก่ผูบ้ริโภคตามท่ีควรจะ

เป็น โดยมีผูบ้ริโภครายหน่ึงไดก้ล่าวไวว้่า “…ไม่คิดเร่ืองโปรโมชันอะไรหรอกเวลามากินขนมจีน เพราะ

ขนมจีนท่ีน่ีจานละ 10 บาทเอง...” สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Somnapan & Khongsawatkiat (2013) ท่ีรายงาน

วา่ การไดรั้บคาํแนะนาํจากคนรู้จกัมีผลต่อการตดัสินใจเลือกร้านอาหาร 

ปัจจัยกาํหนดค่าใช้จ่ายในการรับประทานขนมจีนของผู้บริโภคในพื้นท่ีวิจัย 

ผลการตรวจสอบปัญหาพหุสัมพนัธ์เชิงเส้น (Multicollinearity) พบว่า ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ 

หรือขนาดความสัมพนัธ์ระหว่างตัวแปรอิสระในแบบจาํลองมีค่าตํ่ากว่า 0.80 (Rangkakulnuwat, 2013) 

รวมถึงค่า Tolerance และค่า Variance Inflation Factors (VIF) ของตวัแปรอิสระสูงกว่า 0.10 และตํ่ากว่า 10 

ตามลาํดับ (Hair, Black, Babin & Anderson, 2010) แสดงว่า ตวัแปรอิสระในแบบจาํลองมีความสัมพันธ์

กนัเองในระดบัท่ีคาดวา่ไม่ก่อใหเ้กิดปัญหาพหุสัมพนัธเ์ชิงเส้น ในส่วนการตรวจสอบปัญหาความแปรปรวน

ของค่าความคลาดเคล่ือนไม่คงท่ี (Heteroskedasticity) โดยใช้วิธีการของ White ผลปรากฏว่า มีปัญหา

ดงักล่าว จึงแกปั้ญหาด้วยวิธี White’s Heteroskedasticity-corrected Standard Errors สําหรับการตรวจสอบ

ปัญหาสหสัมพนัธ์เชิงอตัตะ (Autocorrelation) โดยใชวิ้ธีการของ Breusch-Godfrey ประกอบกบัการพิจารณา

ค่าสถิติเดอร์บิน-วัตสันว่า มีค่าเข้าใกล้ 2 หรือไม่ ผลปรากฏว่า มีปัญหาดังกล่าว จึงแก้ปัญหาด้วย                            

The Cochrane-Orcutt Iterative Method 
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เม่ือพิจารณาค่าสัมประสิทธ์ิเชิงพหุของการกาํหนดท่ีปรับแลว้พบว่า แบบจาํลองท่ี 1 มีค่าสมัประสิทธ์ิ

เชิงพหุของการกาํหนดท่ีปรับแลว้เท่ากบั 0.0813 (ตารางท่ี 3) ขณะท่ีแบบจาํลองท่ี 2 มีค่าสัมประสิทธ์ิเชิงพหุ

ของการกาํหนดท่ีปรับแล้วลดลงจากเดิมเป็น 0.0800 แสดงว่า กลุ่มตวัแปรอิสระด้านส่วนประสมทาง

การตลาดบริการไม่มีความเก่ียวขอ้งกับแบบจาํลอง เน่ืองจากไม่มีตวัแปรอิสระใดในกลุ่มน้ี ท่ีส่งผลต่อ

ค่าใช้จ่ายในการรับประทานขนมจีนของผูบ้ริโภคอย่างมีนัยสําคญัทางสถิติ สําหรับแบบจาํลองท่ี 3 มีค่า

สัมประสิทธ์ิเชิงพหุของการกาํหนดท่ีปรับแลว้เพิ่มขึ้นเป็น 0.1238 แสดงวา่ กลุ่มตวัแปรอิสระดา้นพฤติกรรม

การรับประทานขนมจีนมีความเก่ียวขอ้งกับแบบจาํลอง โดยมีตัวแปรอิสระ 2 ตัวในกลุ่มน้ี ท่ีส่งผลต่อ

ค่าใช้จ่ายในการรับประทานขนมจีนของผูบ้ริโภคอย่างมีนัยสําคญัทางสถิติ นอกจากน้ีเม่ือพิจารณาความ

คงทน (robustness) ของตวัแปรอิสระแต่ละตวัในแต่ละกลุ่มพบว่า อายกุลบัไม่เป็นปัจจยักาํหนดค่าใชจ่้ายใน

การรับประทานขนมจีนของผูบ้ริโภคอย่างมีนัยสําคญัทางสถิติ ซ่ึงสะทอ้นให้เห็นถึงความสามารถในการ

อธิบายของตวัแปร 

ผลการประมาณการค่าสัมประสิทธ์ิของตวัแปรอิสระในแบบจาํลองท่ี 3 พบว่า เพศ ระดบัการศึกษา 

รายได ้ความถ่ีในการรับประทานขนมจีน และปริมาณการรับประทานขนมจีน เป็นปัจจยักาํหนดค่าใชจ่้ายในการ

รับประทานขนมจีนของผูบ้ริโภคอย่างมีนัยสําคญัทางสถิติท่ีระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 90 ขึ้นไป ส่วนตวัแปร

อิสระท่ีเหลือยงัไม่สามารถสรุปไดว้่า เป็นปัจจยักาํหนดค่าใช้จ่ายในการรับประทานขนมจีนของผูบ้ริโภค             

ค่าสัมประสิทธ์ิเชิงพหุของการกาํหนดมีค่าเท่ากบั 0.1647 แสดงวา่ กลุ่มตวัแปรอิสระทั้งหมดในแบบจาํลองมี

ความสามารถในการอธิบายความแปรปรวน หรือการเปล่ียนแปลงของค่าใชจ่้ายในการรับประทานขนมจีน

ของผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งถูกตอ้งร้อยละ 16.47 ส่วนท่ีเหลืออีกร้อยละ 83.53 เป็นผลมาจากอิทธิพลของตวัแปรสุ่ม

คลาดเคล่ือนท่ีไม่ไดน้าํเขา้มาในแบบจาํลอง และเม่ือทดสอบความมีนยัสําคญัทางสถิติ หรือความเช่ือถือได้

ของกลุ่มตวัแปรอิสระทั้งหมดในแบบจาํลอง โดยพิจารณาจากค่าสถิติเอฟ ผลปรากฏวา่ มีตวัแปรอิสระอย่าง

น้อย 1 ตวั ท่ีมีค่าแตกต่างจากศูนย ์หรือสามารถอธิบายความแปรปรวนของค่าใช้จ่ายในการรับประทาน

ขนมจีนของผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ 
 

ตารางท่ี 3 ค่าประมาณการของแบบจาํลองถดถอยพหุเชิงชั้น 

ตัวแปร แบบจําลองท่ี 1 แบบจําลองท่ี 2 แบบจําลองท่ี 3 

ค่าคงท่ี 1.8334*** (0.4640) 2.0699*** (0.7072) 2.4157*** (0.6933) 

                GEN        -0.1416** (0.0620) -0.1308** (0.0625) -0.1376** (0.0635) 

lnAGE  0.1429* (0.0915)  0.1529* (0.0997)   0.0842 (0.0973) 

lnEDU 0.1692** (0.0865)  0.1655* (0.0877)  0.1439* (0.0837) 

                lnINC         0.0739** (0.0371)  0.0745* (0.0392)  0.0823** (0.0380) 

 lnMEM  0.0028 (0.0784)  0.0176 (0.0829)  -0.0039 (0.0830) 

                lnPD   0.2656 (0.3817)   0.1529 (0.3937) 

                lnPR  -0.3349 (0.2682)  -0.3075 (0.2709) 
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ตารางท่ี 3 (ต่อ) 

ตัวแปร แบบจําลองท่ี 1 แบบจําลองท่ี 2 แบบจําลองท่ี 3 

                lnPL  -0.1652 (0.2909)  -0.1314 (0.2911) 

                lnPM   0.1117 (0.0951)   0.0864 (0.0986) 

                lnPE   0.4403 (0.3494)   0.2038 (0.3327) 

                lnPH  -0.4631 (0.3581)  -0.5126 (0.3753) 

                lnPC  -0.0479 (0.3178)   0.0729 (0.3024) 

                lnFQC   0.1250** (0.0604) 

                lnDPT          0.2890*** (0.0845) 

    R2 0.0978 0.1130 0.1647 

    Adjusted R2 0.0813 0.0800 0.1238 

    Durbin-Watson Stat 2.0067 2.0067 2.0248 

    F–statistic   5.9444***   3.4298***    4.0211*** 

ท่ีมา: จากการคาํนวณ 

หมายเหตุ: ***, ** และ * หมายถึง มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 99, 95 และ 90 ตามลาํดบั 
 

หากไม่มีตวัแปรใด ๆ เขา้มาเก่ียวขอ้ง ผูบ้ริโภคจะมีค่าใชจ่้ายในการรับประทานขนมจีนโดยเฉล่ียร้อยละ 

11.1978 (กําหนดให้ลอการิทึมธรรมชาติหรือลอการิทึมฐาน e มีค่าเท่ากับ 2.7183) และเม่ือพิจารณา

ค่าประมาณการสัมประสิทธ์ิท่ีมีนยัสําคญัทางสถิติ พบว่า เพศส่งผลต่อค่าใชจ่้ายในการรับประทานขนมจีน

มากท่ีสุด รองลงมาคือปริมาณการรับประทานขนมจีน ระดบัการศึกษา ความถ่ีในการรับประทานขนมจีน 

และรายได ้ตามลาํดบั 

ค่าประมาณการสัมประสิทธ์ิของเพศท่ีประมาณการไดมี้เคร่ืองหมายลบ แสดงว่า ผูบ้ริโภคสตรีจะมี

ค่าใชจ่้ายในการรับประทานขนมจีนโดยเฉล่ียตํ่ากว่าผูบ้ริโภคบุรุษร้อยละ 14.7518 โดยกาํหนดให้ตวัแปรอ่ืน ๆ 

มีค่าคงท่ี ทั้งน้ีแมว้่าขนมจีนเป็นอาหารท่ีสามารถรับประทานไดทุ้กเพศ แต่ดว้ยเพศสรีระและขอ้จาํกัดของ

ร่างกายในการรับประทานอาหาร รวมถึงความใส่ใจในรูปร่างท่ีมีมากกว่าของผูบ้ริโภคสตรี ขณะท่ีผูบ้ริโภค

บุรุษอาจมีขอ้จาํกดัในการประกอบอาหารเพื่อรับประทานเอง รวมทั้งการรับประทานอาหารนอกเคหสถาน

จะก่อให้เกิดความสะดวกในแง่เวลา (time utility) และมีตน้ทุนท่ีตํ่ากว่าการประกอบอาหารเพื่อรับประทาน

เอง ทาํให้ผูบ้ริโภคสตรีรับประทานขนมจีนน้อยกว่าผูบ้ริโภคบุรุษ ซ่ึงส่งผลให้ผูบ้ริโภคสตรีมีค่าใช้จ่าย               

ในการรับประทานขนมจีนตํ่ากวา่ผูบ้ริโภคบุรุษ 

ค่าประมาณการสัมประสิทธ์ิของระดบัการศึกษาท่ีประมาณการไดมี้เคร่ืองหมายบวก แสดงว่า เม่ือ

ผูบ้ริโภคมีจาํนวนปีท่ีไดรั้บการศึกษาเพิ่มขึ้นร้อยละ 1 จะส่งผลให้ค่าใชจ่้ายในการรับประทานขนมจีนโดย

เฉล่ียเพิ่มขึ้นร้อยละ 0.1439 โดยกาํหนดให้ปัจจยัอ่ืน ๆ มีค่าคงท่ี สอดคลอ้งกับงานวิจยัของ Meangkuang 

(2013) ท่ีพบว่า ผูบ้ริโภคซ่ึงมีระดบัการศึกษาแตกต่างกนั จะมีพฤติกรรมการบริโภคอาหารปักษใ์ตแ้ตกต่างกนั 

เป็นไปไดว้่า ผูบ้ริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาสูง จะมีความรู้เก่ียวกบัการบริโภคอาหาร และเลือกรับประทาน
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อาหารเพื่อสุขภาพ รวมทั้งมีการคิดอย่างมีวิจารณญาณ หรือคิดอย่างมีเหตุผลในการใชจ่้าย เพื่อตอบสนอง

ความตอ้งการ/ความจาํเป็นภายใตข้อ้จาํกดัของรายไดแ้ละจาํนวนเงินท่ีมีอยู่ในช่วงเวลานั้น โดยผูบ้ริโภคใน

กลุ่มน้ีจะจดัสรรเงินท่ีมีจาํกัดเพื่อใช้จ่ายในดา้นต่าง ๆ อย่างเกิดประโยชน์สูงสุด หรือยินดีท่ีจะจ่ายเพื่อให้

ไดรั้บผลิตภณัฑท่ี์มีความคุม้ค่า ซ่ึงขนมจีนราดนํ้าแกงเป็นอาหารท่ีมีประโยชน์ต่อร่างกาย เพราะมีคุณค่าทาง

โภชนาการครบถว้น ไดแ้ก่ คาร์โบไฮเดรต โปรตีน ไขมนั เส้นใยอาหาร วิตามินและแร่ธาตุต่าง ๆ (Nutrition 

Division, 2001) เช่น วิตามินบี แคลเซียม ฟอสฟอรัส (Saenchon, 2014) โดยเส้นขนมจีนทาํดว้ยแป้งจากขา้ว 

นํ้ าแกง (นํ้ ายากะทิ) มีปลาและกะทิเป็นส่วนผสม และสามารถรับประทานร่วมกับผกัเหนาะ ซ่ึงเป็นผกั

พื้นบา้นท่ีมีอยู่ในทอ้งถ่ินตามฤดูกาลไดอ้ย่างหลากหลาย ทั้งท่ีเป็นผกัสด ผกัลวก และผกัดอง เช่น ถัว่งอก 

แตงกวา มะเขือ ถัว่ฝักยาว สะตอเบา มนัปู บวับก ชะอม ผกับุง้ ลูกเหรียง ลูกเนียง ยอดมะม่วงหิมพานต ์ยอด

กระถิน ยอดสะเดาเทียม ใบแมงลกั หัวปลี เพื่อให้มีรสชาติท่ีดี หรืออร่อยมากยิ่งขึ้น อีกทั้งยงัทาํให้ผูบ้ริโภค

รู้สึกว่าเป็นอาหารสดใหม่เพิ่มมากขึ้น ซ่ึงถือเป็นพฤติกรรมการบริโภคท่ีสอดคล้องกับหลกัโภชนาการ 

นอกจากน้ียงัสามารถรับประทานร่วมกบัอาหารประเภทอ่ืน เช่น ไข่ตม้ ไก่ทอด ปลากรอบ กุง้ฝอยทอดกรอบ 

ได้อีกด้วย ขณะท่ีผูบ้ริโภคท่ีมีระดับการศึกษาไม่สูง อาจรับรู้คุณค่าด้านสุขภาพดังกล่าวน้อย และเห็นว่า 

ขนมจีนเป็นแค่อาหารทางเลือกเท่านั้น 

ค่าประมาณการสัมประสิทธ์ิของรายไดท่ี้ประมาณการไดมี้เคร่ืองหมายบวก แสดงว่า เม่ือผูบ้ริโภคมี

รายได้เพิ่มขึ้นร้อยละ 1 จะส่งผลให้ค่าใช้จ่ายในการรับประทานขนมจีนโดยเฉล่ียเพิ่มขึ้นร้อยละ 0.0823          

โดยกาํหนดให้ปัจจยัอ่ืน ๆ มีค่าคงท่ี สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Wigraiphat et al. (2012) ท่ีพบว่า รายไดเ้ป็น

ปัจจยัท่ีส่งผลต่อค่าใช้จ่ายในการบริโภคอาหารนอกบา้น ทั้งน้ีเน่ืองจากค่าใช้จ่ายในการบริโภคขึ้นอยู่กับ

รายไดท่ี้ใช้จ่ายไดจ้ริงของบุคคล (Pitiphat, 2011) ซ่ึงบุคคลท่ีมีระดบัรายไดแ้ตกต่างกนั จะมีแบบแผนการ

บริโภคท่ีแตกต่างกนั และเม่ือบุคคลมีรายไดเ้พิ่มขึ้น ย่อมทาํให้ความสามารถท่ีจะจ่าย รวมถึงความตอ้งการ

ในสินคา้ปกติและสินคา้ฟุ่ มเฟือยเพิ่มขึ้นด้วย ซ่ึงส่งผลให้แบบแผนการใช้จ่ายของบุคคลเปล่ียนแปลงไป        

โดยบุคคลอาจจะใชจ่้ายเพิ่มขึ้นในอตัราเดียวกนั หรือสูงกวา่ หรือตํ่ากว่าการเพิ่มขึ้นของรายได ้หรือกล่าวได้

ว่า อตัราการเพิ่มขึ้นของค่าใช้จ่ายอาจเป็นหรือไม่เป็นสัดส่วนเดียวกันกับอัตราการเพิ่มขึ้นของรายได้ 

นอกจากน้ีสถานภาพทางเศรษฐกิจถือเป็นปัจจยัสําคัญท่ีส่งผลต่อศกัยภาพในการดูแลตนเองของบุคคล          

โดยบุคคลท่ีมีรายไดสู้ง จะสามารถดูแลตนเองให้ได้รับอาหารอย่างเพียงพอและเหมาะสมได ้(Chaibura, 

2014) อย่างไรก็ดีค่าใช้จ่ายในการรับประทานอาหารจะเพิ่มขึ้นในอัตราท่ีตํ่ากว่าการเพิ่มขึ้นของรายได้ 

เน่ืองจากขอ้จาํกัดในการบริโภคอาหาร ทาํให้อรรถประโยชน์ท่ีได้รับเป็นไปตามกฎว่าด้วยการลดน้อย      

ถอยลงของอรรถประโยชน์ส่วนเพิ่ม (Sriwichailamphan, 2005) 

ค่าประมาณการสัมประสิทธ์ิของความถ่ีในการรับประทานขนมจีนท่ีประมาณการไดมี้เคร่ืองหมาย

บวก แสดงว่า เม่ือผูบ้ริโภคมีความถ่ีในการรับประทานขนมจีนเพิ่มขึ้นร้อยละ 1 จะส่งผลให้ค่าใชจ่้ายในการ

รับประทานขนมจีนโดยเฉล่ียเพิ่มขึ้นร้อยละ 0.1250 โดยกาํหนดให้ปัจจัยอ่ืน ๆ มีค่าคงท่ี เน่ืองจากการ

ตดัสินใจกลบัมารับประทานขนมจีนของผูบ้ริโภคเม่ือตอ้งเผชิญกับทางเลือก จะขึ้นอยู่กับประสบการณ์         
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ในอดีต หากผูบ้ริโภคมีประสบการณ์การรับประทานขนมจีนท่ีดี หรือเป็นไปตามท่ีคาดหวงัไว้ เช่น                          

ไดรั้บประทานขนมจีนราดนํ้ าแกงท่ีมีรสชาติอร่อย ไดรั้บการบริการท่ีดี และก่อให้เกิดความสะดวกในแง่

เวลา นอกจากน้ีผูบ้ริโภคอาจมีการประเมินคุณค่าท่ีรับรู้ โดยการเปรียบเทียบระหว่างผลประโยชน์ท่ีไดรั้บ

และค่าใช้จ่ายท่ีเสียไป หากผูบ้ริโภครับรู้ว่า ผลประโยชน์ท่ีไดรั้บสูงกว่าค่าใช้จ่ายท่ีเสียไป หรือส่ิงท่ีไดรั้บ

คุม้ค่ากบัจาํนวนเงินท่ีจ่ายไป จะทาํให้ผูบ้ริโภคเกิดความประทบัใจหรือความพึงพอใจ ซ่ึงส่งผลให้ผูบ้ริโภค

มีการตอบสนองในเชิงบวกให้สอดคลอ้งกับความคาดหวงั โดยผูบ้ริโภคจะกลบัมารับประทานขนมจีน

บ่อยคร้ังขึ้น เพราะมีความเส่ียงท่ีรับรู้น้อยกว่า โดยเฉพาะความเส่ียงทางกายภาพ (Peter & Olson, 2010)                      

จากการรับประทานขนมจีนแลว้เกิดโรคอาหารเป็นพิษ ทั้งน้ีผูบ้ริโภคท่ีเป็นลูกคา้ประจาํ และลูกคา้ประจาํท่ี

ยกระดบัเป็นลูกคา้ท่ีจงรักภกัดี จะมีบทบาทสาํคญัในการสร้างกาํไรใหแ้ก่ผูป้ระกอบการร้านขนมจีนผา่นการ

ส่ือสารแบบปากต่อปากหรือการบอกต่อในเชิงบวก เพราะผูบ้ริโภคกลุ่มน้ี จะแนะนําบุคคลอ่ืนให้มา

รับประทานดว้ย รวมถึงสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดีให้แก่ร้านขนมจีน ตลอดจนมีความถ่ีในการรับประทานขนมจีน

เพิ่มขึ้น และเต็มใจจ่ายเงินมากขึ้น อนัเน่ืองมาจากการเพิ่มปริมาณการรับประทานขนมจีนท่ีร้านและ/หรือ

ปริมาณการซ้ือขนมจีน ทั้งเพื่อนาํกลบัไปฝากสมาชิกในครัวเรือนหรือบุคคลแวดลอ้ม  

ค่าประมาณการสัมประสิทธ์ิของปริมาณการรับประทานขนมจีนท่ีประมาณการไดมี้เคร่ืองหมายบวก 

แสดงว่า เม่ือผูบ้ริโภคมีปริมาณการรับประทานขนมจีนเพิ่มขึ้ นร้อยละ 1 จะส่งผลให้ค่าใช้จ่ายในการ

รับประทานขนมจีนโดยเฉล่ียเพิ่มขึ้ นร้อยละ 0.2890 โดยกําหนดให้ปัจจัยอ่ืน ๆ มีค่าคงท่ี เพราะการ

รับประทานขนมจีนจะสร้างคุณค่าจากการบริโภคประกอบดว้ย 1) คุณค่าตามหนา้ท่ี เป็นอรรถประโยชน์ท่ี

ผูบ้ริโภคได้รับตามประโยชน์ (Vannavanit, 2005) กล่าวคือ การรับประทานขนมจีนจะทาํให้ผูบ้ริโภคอ่ิม

เช่นเดียวกับการรับประทานข้าวหรืออาหารชนิดอ่ืน ซ่ึงถือเป็นการตอบสนองความต้องการขั้นท่ี 1 คือ         

ความตอ้งการทางกายภาพตามทฤษฎีว่าดว้ยความตอ้งการตามลาํดบัขั้นของมาสโลว ์(Kotler & Armstrong, 

2004) และเพื่อประโยชน์เชิงกายภาพ คือ ทาํให้ดาํรงชีวิตอยู่ได ้(Waratornpaibul, 2014) ตามทฤษฎีอีอาร์จี

ของแอลเดอร์เฟอร์ (Existence-Relatedness-Growth (ERG) theory) (Theeraakanit, 2017) และ 2) คุณค่าทาง

สังคม เป็นอรรถประโยชน์ท่ีผูบ้ริโภคได้รับ ซ่ึงเก่ียวข้องกับกลุ่มอ้างอิง (Vannavanit, 2005) กล่าวคือ 

ผูบ้ริโภคส่วนหน่ึงรับประทานขนมจีนตามคาํแนะนาํ และการส่ือสารแบบปากต่อปากหรือการบอกต่อใน

เชิงบวกของสมาชิกในครัวเรือนและเพื่อนหรือคนรู้จกัตามท่ีไดก้ล่าวไปขา้งตน้  

เป็นท่ีน่าสังเกตว่า ไม่มีตวัแปรอิสระด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการใดท่ีส่งผลต่อค่าใช้จ่าย                

ในการรับประทานขนมจีนอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ อาจเน่ืองมาจากผูบ้ริโภคมีความคุ ้นชินกับการ

รับประทานขนมจีนมาตั้งแต่วยัเด็ก และเป็นไปไดว้่า ดว้ยขอ้จาํกดัของรายไดแ้ละจาํนวนเงินท่ีมีอยู่ ทาํให้

ผูบ้ริโภคจดัสรรเงินเพื่อเป็นค่าใชจ่้ายในการรับประทานอาหารท่ีร้านขนมจีนไวล้่วงหนา้แลว้ 
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สรุปผลการวิจัยและข้อเสนอแนะ 

ร้านขนมจีนเป็นร้านอาหารทางเลือกท่ีเปิดให้บริการช่วงเช้าในอาํเภอป่าพะยอม จังหวดัพทัลุง                      

ซ่ึงปัจจุบันร้านขนมจีนในพื้นท่ีมีจํานวนเพิ่มขึ้ น ทําให้ผู ้บริโภคมีทางเลือกมากขึ้ น ขณะเดียวกัน

ผูป้ระกอบการร้านขนมจีนจาํเป็นตอ้งปรับตวัให้สามารถแข่งขนักบัผูป้ระกอบการร้านขนมจีนรายอ่ืนได้ 

การวิจัยคร้ังน้ีจึงมีความสําคัญ ผลการวิจัยสรุปได้ว่า ผูบ้ริโภคมีอายุอยู่ในวยัผูใ้หญ่ มีรายได้ปานกลาง                       

มีความถ่ีและค่าใช้จ่ายในการรับประทานขนมจีนเฉล่ียประมาณ 3 คร้ังต่อสัปดาห์ และ 30 บาทต่อคร้ัง 

ตามลาํดบั ส่วนประสมทางการตลาดบริการร้านขนมจีนดา้นการส่งเสริมการตลาดเป็นเพียงดา้นเดียวท่ีมี

ความสาํคญัในระดบัปานกลาง ขณะท่ีส่วนประสมทางการตลาดบริการดา้นอ่ืน ๆ มีความสาํคญัในระดบัมาก 

เพศเป็นเพียงตวัแปรเดียวท่ีส่งผลในเชิงลบต่อค่าใชจ่้ายในการรับประทานขนมจีนอย่างมีนยัสาํคญัทางสถิติ 

ส่วนตัวแปรอ่ืน ๆ ได้แก่ ระดับการศึกษา รายได้ ความถ่ีในการรับประทานขนมจีน และปริมาณการ

รับประทานขนมจีน ส่งผลในเชิงบวกต่อค่าใชจ่้ายในการรับประทานขนมจีนอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ 

จากผลการวิจยัสามารถเสนอแนะแนวทางในการพฒันาธุรกิจร้านขนมจีนท่ีเหมาะสมและเป็นไปได้

ใหแ้ก่ผูป้ระกอบการร้านขนมจีน ดงัน้ี 

1. ผลการวิจยัพบว่า รสชาติ ความคงท่ีในรสชาติ และความสะอาดของอาหาร รวมถึงขั้นตอนในการ

สั่งอาหารไม่ยุง่ยากซบัซ้อน ตลอดจนความถูกตอ้งและความรวดเร็วในกระบวนการชาํระเงิน เป็นประเด็นท่ี

ผูบ้ริโภคให้ความสําคญัเป็นอนัดบัตน้ ๆ ดงันั้นผูป้ระกอบการร้านขนมจีนควรให้ความสําคญักบัประเด็น

ดงักล่าว โดยกาํหนดเป็นแนวทางเชิงกลยทุธ์ “ทีคอพ (TCOP)” ซ่ึงมีท่ีมาและความหมาย ดงัน้ี  

1.1 T มาจากคาํว่า taste ในท่ีน้ีคือ good and stable food taste หมายความว่า ผูป้ระกอบการร้าน

ขนมจีนควรสร้างภาพลกัษณ์เก่ียวกบัรสชาติอาหาร คือ เป็นร้านท่ีมีขนมจีน นํ้ าแกง หรืออาหารประเภทอ่ืน

ภายในร้าน รสชาติอร่อย หรือเป็นเอกลกัษณ์ท่ียากจะลอกเลียนแบบได ้และมีความคงท่ีของรสชาติ  

1.2 C มาจากคาํว่า clean ในท่ีน้ีคือ clean food หมายความว่า ผูป้ระกอบการร้านขนมจีนควรสร้าง

ภาพลกัษณ์เก่ียวกบัความสะอาดของอาหาร คือ เป็นร้านท่ีมีขนมจีน นํ้ าแกง ผกัเหนาะ นํ้ าด่ืม หรืออาหาร

ประเภทอ่ืนภายในร้าน สะอาด ปลอดภยั หรือมีสุขอนามยั  

1.3 O มาจากคาํว่า order ในท่ีน้ีคือ simple order process หมายความว่า ผูป้ระกอบการร้านขนมจีน

ควรสร้างภาพลกัษณ์เก่ียวกบัการสั่งอาหาร คือ เป็นร้านท่ีสามารถสั่งอาหารไดง้่าย  

1.4 P มาจากคาํวา่ payment ในท่ีน้ีคือ correct and quick payment หมายความวา่ ผูป้ระกอบการร้าน

ขนมจีนควรสร้างภาพลกัษณ์เก่ียวกบัการชาํระเงิน คือ เป็นร้านท่ีมีความถูกตอ้งและรวดเร็วในกระบวนการ

ชาํระเงิน ทั้งน้ีเพื่อสร้างอรรถประโยชน์และเหน่ียวร้ังผูบ้ริโภค รวมทั้งทาํให้ผูบ้ริโภคเกิดความคาดหวงัท่ี

เป็นรูปธรรม อนัจะนาํไปสู่การกลบัมารับประทานขนมจีนอีกในอนาคต และการบอกต่อในเชิงบวกแก่ผูท่ี้

คาดวา่จะเป็นผูบ้ริโภคในอนาคต  

2. ผลการวิจยัพบว่า ระดบัการศึกษาและรายไดเ้ป็นปัจจยักาํหนดค่าใชจ่้ายในการรับประทานขนมจีน

อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติ นอกจากน้ีราคาอาหารมีความเหมาะสมกบัปริมาณและคุณภาพของอาหาร เป็น
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ประเด็นท่ีมีค่าเฉล่ียสูงท่ีสุด และผูบ้ริโภคให้ความสาํคญัในระดบัมาก ดงันั้นผูป้ระกอบการร้านขนมจีนควร

กาํหนดราคาอาหารใหมี้ความเหมาะสมกบัปริมาณและคุณภาพของอาหาร ตลอดจนสามารถแขง่ขนัได ้ทั้งน้ี

ผูป้ระกอบการร้านขนมจีนควรเปรียบเทียบราคาอาหารของตนเองกบัร้านขนมจีนอ่ืน ๆ ในพื้นท่ีดว้ย 

3. ผูป้ระกอบการร้านขนมจีนควรสร้างสัมพนัธภาพท่ีดีต่อผูบ้ริโภค โดยการถามหรือรับฟังคาํตาํหนิ/

คาํวิจารณ์ของผูบ้ริโภคเก่ียวกบัอาหารและการให้บริการท่ีได้รับ เม่ือผูบ้ริโภครับประทานเสร็จแลว้หรือ

ในช่วงจ่ายเงิน โดยเฉพาะผูบ้ริโภคท่ีเป็นลูกคา้ประจาํหรือลูกคา้ท่ีจงรักภกัดี เพราะผูบ้ริโภคกลุ่มน้ี สามารถ

ให้ข้อเสนอแนะท่ีเป็นประโยชน์อย่างจริงใจ อีกทั้ งข้อมูลเหล่าน้ี ถือเป็นส่ิงท่ีมีค่ามาก เพราะทําให้

ผูป้ระกอบการร้านขนมจีนเห็นจุดอ่อน หรือส่ิงท่ีไม่คาดคิดวา่จะเป็นปัญหา เพื่อนาํไปใชป้ระกอบการพฒันา

หรือปรับปรุงธุรกิจร้านขนมจีนใหดี้ขึ้นต่อไป 
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