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ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าประเภทอาหาร
ในตลาดท่องเท่ียวตลาดบ้านใหม่ อ�ำเภอเมือง จังหวัดฉะเชิงเทรา 

Marketing Mix Factors Influencing Food Products Purchasing Behavior                                         
in Ban-Mai Tourist Market, Muang District, Chachoengsao Province
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บทคัดย่อ

การวิจัยคร้ังนี้ มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการซื้อและปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซื้อสินค้าประเภทอาหารในตลาดท่องเที่ยวตลาดบ้านใหม่ อ�ำเภอเมือง  จังหวัดฉะเชิงเทรา เป็นการวิจัย
เชิงส�ำรวจ โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างจ�ำนวน 400 คน วิเคราะห์
ข้อมูลโดยใช้สถิติพรรณนาและการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุแบบขั้นตอน ในการทดสอบสมมติฐาน

ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุ 31-40 ปี จบการศึกษาในระดับปริญญาตรี 
มีจ�ำนวนสมาชิกในครอบครัว 4-5 คน สถานภาพสมรสแล้ว ปัจจุบันพักอาศัยอยู่กรุงเทพมหานคร ประกอบอาชีพ
พนักงานบริษัท และมีรายได้ต่อเดือน 10,001-20,000 บาท ในด้านพฤติกรรมการซื้อ พบว่าผู้ซื้อส่วนใหญ่ซื้อสินค้า
อาหารประเภทซื้อกลับบ้านหรือของฝาก (85.3%) เช่น อาหารหรือขนมส�ำเร็จรูปในบรรจุภัณฑ์พลาสติกหรือโฟม 
(60.4%) อาหารหวาน/ขนมไทย (49%) อาหารแห้ง (25.5%) ขนมแห้ง/ขนมขบเค้ียว (21.4%) และจ่ายเงินในแต่ละ
ครั้งเฉลี่ย 249.68 บาท โดยจะซื้อเฉลี่ย จ�ำนวน 4 ชนิด ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการซื้อสินค้า
ประเภทอาหารโดยรวมอยู่ในระดับมาก ยกเว้นด้านราคาท่ีอยู่ในระดับปานกลาง โดยปัจจัยด้านราคา ด้านสถานที่และ
ด้านส่งเสริมการตลาดมีอิทธิพลต่อจ�ำนวนชนิดและค่าใช้จ่ายในการซื้อสินค้าประเภทอาหารอย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติ 
(p<.05)

ค�ำส�ำคัญ: ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด พฤติกรรมการซื้อ ตลาดบ้านใหม่

Abstract

This research aimed to explore purchasing behavior and marketing mix factors influencing food 
products purchasing behavior in Ban-Mai Tourist Market (BM-TM), Muang district, Chachoengsao               
province.  The survey research was carried out using questionnaires collected data from 400 buyers.  The 
descriptive statistics and stepwise multiple regression analysis were applied for data analysis and                   
hypothesis testing.

The results showed that the majority of respondent were female, aged 31-40 years old, graduated 
bachelor degree, household member were 4-5 persons, married status, staying in Bangkok, occupational 
employee and monthly income 10,001-20,000 baht. The majority of food products mainly were bought 
back home or souvenirs (85.3%) such as food or sweet package cover with plastic or foam (60.4 %), Thai 
sweet or food (49%), dry food (25.5 %), snack foods (21.4 %). The average expense 249.68  baht with 
four types of food products. The marketing mix factors influenced food purchasing at a high level.                    
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เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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Nevertheless, the price was regarded as moderate level. Hypothesis testing showed that price, place and 
promotion factors which significantly  (p<.05) affected the number of types and purchased of food                  
products.
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ค�ำน�ำ
ปัจจุบันการท่องเท่ียวเป็นปัจจัยส�ำคัญที่เอื้ออ�ำนวยประโยชน์แก่ประชากรในท้องถ่ินทั้งในเรื่องการสร้างงาน 

สร้างอาชีพและสร้างรายได้ทั้งทางตรงและทางอ้อม โดยมีแนวโน้มสูงข้ึนจาก 323.5 พันล้านบาทในปี 2545                      
เป็น 592.8 พันล้านบาทในปี 2553 (สภาอตุสาหกรรมการท่องเท่ียวแห่งประเทศไทย, 2554) นอกจากน้ีธุรกิจการท่องเท่ียว
ยังก่อให้เกิดการจ้างงานกว่า 2 ล้านคน หรือคิดเป็นร้อยละ 6-7 ของแรงงานทั้งระบบ รวมทั้งกระจายรายได้และ               
การจ้างงานสู่ชนบทตามสถานท่ีท่องเที่ยวต่าง ๆ (กระทรวงการท่องเท่ียวและกีฬา, 2554) ตลอดจนจนสร้างชื่อเสียง
ให้เกิดข้ึนแก่ท้องถ่ิน หรือสถานที่ท่องเท่ียวน้ัน ๆ อีกด้วย

รัฐบาลได้ส่งเสริมและสนับสนุนการพัฒนาการท่องเท่ียวเพ่ือให้สนองความต้องการของนักท่องเท่ียว                
ตลอดจนผู้ท่ีมาลงทุนประกอบธุรกิจการท่องเท่ียว โดยส่งเสริมการค้าบริการท่ีมีศักยภาพเพ่ือสร้างงานและกระจาย
รายได้ เน้นการมีส่วนร่วมของท้องถ่ินในการพัฒนาแหล่งท่องเท่ียวเชิงคุณภาพและพัฒนาธุรกิจบริการท่ีมีศักยภาพ
ใหม่ ๆ ให้สอดคล้องกับศักยภาพของท้องถ่ิน ซึ่งรวมไปถึงวิถีชีวิต สภาพแวดล้อมตามธรรมชาติ ศิลปวัฒนธรรมและ
ประเพณพ้ืีนบ้าน และได้มกีารพัฒนาเครอืข่ายองค์กรชมุชนท่ีเข้มแขง็สามารถพัฒนาทุนทางสงัคมทีม่อียู่ให้เกิดมลูค่าเพ่ิม 
สร้างอาชีพและรายได้แก่คนในชุมชน เช่น การสร้างงานและพัฒนารายได้จากแหล่งท่องเท่ียวเชิงนิเวศน์และ                   
เชิงศิลปวัฒนธรรม การผลิตสินค้าชุมชนจากทรัพยากรและภูมิปัญญาท่ีมีในท้องถ่ิน เพ่ือน�ำไปสู่กระบวนการต่อยอด
ในการสร้างคุณค่าและมูลค่าเพ่ิม โดยค�ำนึงถึงสิ่งแวดล้อม เอกลักษณ์ของสถาปัตยกรรมและวิถีชุมชนในท้องถ่ิน              
เป็นส�ำคัญ (กระทรวงการท่องเท่ียวและกีฬา, 2554)

ตลาดบ้านใหม่ อ�ำเภอเมอืง จงัหวัดฉะเชงิเทรา ถือเป็นชมุชนท่ีมส่ีวนร่วมในการอนุรกัษ์บ้านเรอืนเก่า ๆ   ท่ีสวยงาม
และมเีรือ่งราวทางประวัตศิาสตร์ท่ีเคยเป็นศนูย์กลางการค้าขายท่ีเฟ่ืองฟูในสมยัอดีต แต่ก็ซบเซาลง ตามกาลเวลา ต่อมา
เมือ่ปี พ.ศ. 2547 ชมุชนบ้านใหม่พร้อมใจกันฟ้ืนฟูและเปิดตลาดบ้านใหม่ให้เป็นแหล่งท่องเท่ียว ซึง่ภายในตลาดบ้านใหม่
มร้ีานค้าประเภทอาหารกว่า 190 ร้าน โดยร้านค้าส่วนใหญ่จะขายของเฉพาะวันหยุดเสาร์-อาทิตย์ และวันหยดุนักขตัฤกษ์
เพ่ือให้บรกิารนกัท่องเท่ียวและเป็นการสร้างรายได้ให้กับชมุชน (ส�ำนกังาน ททท. ภาคกลางเขต 8, 2556) ดังนั้น การวิจัย
นี้จึงมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการซื้อและปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อ
สินค้าประเภทอาหารในตลาดบ้านใหม่ ผลการศึกษาจะเป็นประโยชน์ต่อผู้ประกอบการธุรกิจประเภทอาหารซึ่งเป็น
สินค้าหลักของชุมชน ในการพัฒนาเชิงกลยุทธ์ทางการตลาดและสามารถตอบสนองต่อความต้องการของนักท่องเที่ยว
เพ่ือน�ำไปสู่การพัฒนาชุมชนให้ย่ังยืนต่อไป

อุปกรณ์และวิธีการ
การวิจยัน้ีเป็นการวิจยัเชงิส�ำรวจ (survey research) โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครือ่งมอืในการเก็บรวบรวมข้อมลู

จากผู ้ซื้อสินค้าประเภทอาหารท่ีตลาดบ้านใหม่ อ�ำเภอเมือง จังหวัดฉะเชิงเทรา จ�ำนวน  400 คน ทดสอบ                                       
ความเท่ียง (reliability) ของเครือ่งมอื โดยใช้วิธีหาค่าสมัประสทิธ์ิอฟัฟ่าของครอนบคั (Cronbachs’ alpha coefficient) 
จากการทดสอบกบักลุม่ ผูซ้ือ้ทีไ่ม่ใช่กลุม่ตวัอย่างในตลาดท่องเท่ียวตลาดบ้านใหม่ อ�ำเภอเมอืง จงัหวัดฉะเชงิเทรา จ�ำนวน 
30 คน ได้ค่าความเชือ่มัน่ท้ังฉบบัเท่ากับ 0.9527 วิเคราะห์ข้อมลูโดยใช้สถิตพิรรณนา ได้แก่ค่าความถ่ี ค่าร้อยละ ค่าเฉลีย่ 
ส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน และการวิเคราะห์ความถดถอยเชงิพหุแบบขัน้ตอน (Stepwise multiple regression analysis) 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ผลการวิจัยและอภิปรายผล

1. ข้อมูลลักษณะทางประชากรศาสตร์  
	 กลุม่ตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง (70%) มอีายุ 31-40 ปี (30%) จบการศกึษาในระดบัปรญิญาตร ี(57.2%)  
มีจ�ำนวนสมาชิกในครอบครัว 4-5 คน (47.5%)  สถานภาพสมรสแล้ว (52.8%)  ปัจจุบันพักอาศัยอยู่กรุงเทพมหานคร 
(41.5%)  ประกอบอาชพีพนกังานบรษิทั (32.2%)  และมรีายได้ต่อเดอืน 10,001-20,000 บาท (31.3%) 

Table 1   Demographic and background characteristics (n=400).
Personal data Amount Percentage

Gender Male 120 30.0
Female 280 70.0

Age Less than 20 years old 38 9.5
20-30  years old 83 20.8
31-40  years  old 120 30.0
41-50  years  old 64 16.0
51-60  years  old 62 15.5
More than 60 years  old 33 8.2

Education Non/Primary school 19 4.8
junior high school 75 18.8
Diploma 27 6.7
Bachelor’s degree 229 57.2
Post-graduate degree 50 12.5

Household member 1 person 10 2.5
2-3   persons 109 27.2
4-5  persons 190 47.5
6-7  persons 60 15.0
More than 7  persons 31 7.8

Marital status Single 172 43.0
Married 211 52.8
Widowed or Divorced 17 4.2

Residence Bangkok 166 41.5
Northeast 4 1.0
North 15 3.8
Central 49 12.2
East 148 37.0
West and South 18 4.5

Occupation Public servant 79 19.7
Employee 129 32.2
Private business 74 18.5
Student 67 16.8
Labor 14 3.5
Farmer/ Seller 37 10.2

Monthly income Less than 10,000 Bahts 94 23.5
10,001-20,000  Bahts 125 31.3
20,001-30,000  Bahts 81 20.2
30,001-40,000 Bahts 43 10.8
40,001-50,000  Bahts 17 4.2
More than 50,000  Bahts 40 10.0

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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2. พฤติกรรมผู้ซื้อ

	 กลุม่ตัวอย่างท่ีเดินทางมาท่องเท่ียวตลาดบ้านใหม่ เพ่ือเดินเท่ียวหรอืพักผ่อนมากท่ีสดุ (35.7%) โดยมาท่องเท่ียว

เป็นครัง้แรก (33.5%) ทราบข้อมลูข่าวสารจากเพ่ือน (31.5%) ส่วนใหญ่เดินทางมาท่องเท่ียวไม่มเีวลาตายตวัหรอืแน่นอน 

(87.5%) โดยเดินทางด้วยรถยนต์ส่วนตัว (83.3%) ส่วนมากจะเดินทางมากับครอบครัว (69.8%) แหล่งท่องเท่ียวอื่น

นอกจากตลาดบ้านใหม่ท่ีมาท่องเที่ยวคร้ังน้ีคือ วัดโสธรวรามวรวิหาร (56.5%) และตลาดน�้ำคลองสวนร้อยปี (20.7%) 
3.  พฤติกรรมการซ้ือสินค้าประเภทอาหาร 
	 กลุม่ตวัอย่างส่วนใหญ่ซือ้สนิค้าอาหารประเภทซือ้กลบับ้านหรอืของฝาก ร้อยละ 85.3 เช่น อาหารหรอืขนมส�ำเรจ็รปู
ในบรรจภัุณฑ์พลาสตกิหรอืโฟม (60.4%) อาหารหวาน/ขนมไทย (49%) อาหารแห้ง (25.5%) ขนมแห้ง/ขนมขบเคีย้ว (21.4%) 
และจ่ายเงินในแต่ละครั้งเฉลี่ย 249.68 บาท โดยจะซื้อเฉลี่ย จ�ำนวน 4 ชนิด ส่วนใหญ่จะซื้อทุกครั้งที่มาเท่ียว (77.1%) 
ช่วงเวลาที่ซื้อ ประมาณ 11.01-13.00 น. (31.9%) โดยจะตัดสินใจซื้อด้วยตนเอง (80.1%) การซื้อสินค้าอาหารประเภท
น�ำกลบับ้านหรอืของฝากจะพิจารณาคณุลกัษณะของสนิค้า เช่น รสชาติ ลกัษณะภายนอก (29.6%) และสินค้าราคาไม่แพง 
มีความเฉพาะตัว (แตกต่างจากแหล่งท่องเท่ียวอ่ืน) (14.2%) ส่วนใหญ่ถ้ามีโอกาสจะกลับมาซื้ออีกแน่นอน (41.6%) 
ซึ่งสอดคล้องกับตัวแบบพฤติกรรมผู้บริโภคของ Kotlor  & Amstrong (2000: 161 อ้างถึงใน พิบูล, 2545) กล่าวคือ
พฤติกรรมจะเกิดข้ึนได้จะต้องมีสาเหตุหรือมีสิ่งเร้า (stimulus) ท�ำให้เกิด และจากส่ิงเร้าจะกลายเป็นแรงจูงใจให้แสดง
พฤติกรรมต่าง ๆ ออกมาเพ่ือสนองตอบ (response) ต่อสิ่งเร้านั้น ซึ่งสิ่งเร้าหรือสิ่งกระตุ้นเกิดขึ้นท้ังภายในร่างกาย
และภายนอกร่างกาย ซึ่งเป็นเหตุผลที่ท�ำให้เกิดพฤติกรรมการซื้อ แรงกระตุ้นภายในร่างกาย เช่น ความต้องการปัจจัยสี่ 
เพ่ือใช้ในการด�ำรงชีวิต ส่วนแรงกระตุ้นภายนอกร่างกาย เช่น กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด โดยผู้ขายจะเลือก
ผลิตภัณฑ์ให้สอดคล้องกับความต้องการของลูกค้า ก�ำหนดราคาท่ีเหมาะสม เสนอขายสินค้าท่ีสะดวกต่อการซื้อและ
มีการส่งเสริมการตลาดและสร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้า (ปณิศา, 2548) 
4.  ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อพฤตกิรรมการซือ้สนิค้าอาหารประเภทซือ้กลบับ้านหรอืของฝาก
	 4.1 ระดับความส�ำคัญของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าอาหารประเภท
ซื้อกลับบ้านหรือของฝาก
	      ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าอาหารประเภทซื้อกลับบ้านหรือของฝาก               
โดยรวมอยู่ในระดับมาก (X = 3.60) เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่าทุกด้านอยู่ในระดับมากโดยเรียงตามล�ำดับดังน้ี 
ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านสถานที่ และด้านการส่งเสริมการตลาด (X = 4.01, 3.63 และ 3.59 ตามล�ำดับ) ส่วนด้านราคา
อยู่ในระดับปานกลาง (X = 3.15) (Table 2)
	      เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทอาหารท่ีอยู่ในระดับมาก พบว่า                            
ในด้านผลิตภัณฑ์ ได้แก่ ความสดและใหม่ของสินค้า  ความสะอาดของสินค้า และรสชาติของสินค้า ด้านสถานที่ ได้แก่ 
ร้านมีรูปแบบสะดวก และใช้เวลาในการเตรียมสินค้าอย่างเหมาะสม ด้านส่งเสริมการตลาด ได้แก่ การต้อนรับและ
บรกิารทีด่จีากพนักงานขาย และด้านราคา ได้แก่ ราคาสนิค้าต�ำ่กว่าสนิค้าประเภทเดยีวกันเมือ่เทียบกับแหล่งท่องเทีย่วอืน่ 
และราคาเหมาะสมเม่ือเทียบกับคุณภาพและปริมาณ ซึ่งสอดคล้องกับการศึกษาของ สุวนา (2544) ได้ศึกษาการเลือก
แหล่งซื้อสินค้าอาหารของผู้บริโภคในอ�ำเภอบางใหญ่ จังหวัดนนทบุรี พบว่ากลุ่มผู้บริโภคท่ีซื้อสินค้าอาหารจาก
ซุปเปอร์มาร์เก็ตจะพิจารณาท�ำเลที่ตั้งของซุปเปอร์มาร์เก็ตควบคู่ไปกับราคาของสินค้าอาหารในด้านผลิตภัณฑ์ ได้แก่
มีความหลากหลายของสินค้า สินค้ามีการเปลี่ยนแปลงตามฤดูกาลและมีความสดใหม่ของสินค้า ซึ่งปัจจัยด้าน
ผลิตภัณฑ์ผู้ซื้อส่วนใหญ่ให้ความส�ำคัญอยู่ในระดับปานกลาง ด้านราคาสินค้าท่ีขายมีความเหมาะสมกับคุณภาพ
สินค้า สินค้ามีหลายระดับราคาให้เลือกและสินค้าในตลาดมีราคาต�่ำกว่าเมื่อเปรียบเทียบกับตลาดอื่น ๆ ตามล�ำดับ 
นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ อนุศักดิ์ (2547) ได้ศึกษาทัศนคติของประชาชนท่ีมีต่อตลาดนัดในอ�ำเภอเมือง 
จังหวัดล�ำพูน พบว่า ด้านผลิตภัณฑ์ ผู ้บริโภคมีความพึงพอใจเป็นอันดับแรก คือความหลากหลายของสินค้า                        
รองลงมา คอื คณุภาพของสนิค้า ด้านราคา พบว่าผูบ้รโิภคมคีวามพึงพอใจเป็นอันดับแรกคือ มีหลายระดับราคาให้เลือก 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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รองลงมาคือสามารถต่อรองราคาได้ ด้านการส่งเสริมการตลาด ผู้ซื้อสินค้าในตลาดนัดมักจะให้ความส�ำคัญเป็นอันดับ
สุดท้าย มีการลดราคาหรือแถมให้เมื่อซื้อสินค้าในปริมาณมาก

Table 2  Level of marketing mix factors influencing food purchasing behavior (n=341).

Items X S.D. Level

Product 4.01 0.88 High

Place 3.63 0.88 High

Promotion 3.59 1.11 High

Price 3.15 1.04 Moderate

Grand mean 3.60 0.98 High

4.2. ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมอีทิธิพลต่อปรมิาณในการซือ้สินค้าอาหารประเภทซือ้กลับบ้านหรอืของฝาก
		        จากการวิเคราะห์ความถดถอยเชงิพหแุบบข้ันตอน พบว่าปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีมอีทิธิพลต่อปรมิาณ
ในการซื้อสินค้าอาหารประเภทซื้อกลับบ้านหรือของฝากอย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 ได้แก่ ด้านส่งเสริม              
การตลาด ด้านราคาและด้านสถานที่ ซึ่งสามารถพยากรณ์ (R2) ได้ร้อยละ 20.4 โดยด้านส่งเสริมการตลาดและ                  
ด้านราคามีสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ของตัวแปรมีค่าเป็นบวก ส่วนด้านสถานท่ี มีสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ของตัวแปร                   
มีค่าเป็นลบ (Table 3) 

4.3. ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดทีม่อีทิธิพลต่อค่าใช้จ่ายในการซือ้สนิค้าอาหารประเภทซือ้กลบับ้านหรอืของฝาก
	      ปัจจยัด้านส่วนประสมการตลาดท่ีมอีทิธิพลต่อค่าใช้จ่ายในการซือ้สนิค้าอาหารประเภทซือ้กลบับ้านหรอืของ
ฝากอย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 ได้แก่ ด้านส่งเสริมการตลาด ด้านสถานท่ี ส่วนด้านราคามีอิทธิพลต่อ               
ค่าใช้จ่ายในการซื้อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 ซึ่งสามารถพยากรณ์ (R2) ได้ร้อยละ 21.4 โดยด้านส่งเสริม
การตลาดและด้านราคา มีสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ของตัวแปรมีค่าเป็นบวก ส่วนด้านสถานที่ มีสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์
ของตัวแปรมีค่าเป็นลบ (Table 4) 
	        ซึง่จากการศกึษาพบว่าปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ด้านการส่งเสรมิการตลาด ด้านราคา และด้านสถานที่
มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าอาหารประเภทซื้อกลับบ้านหรือของฝาก ท้ังในด้านปริมาณและค่าใช้จ่าย                   
อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติ (p<.05) ซึ่งสอดคล้องกับการศึกษาของ ธัชมาศ (2551) พบว่าปัจจัยด้านส่งเสริมการตลาด
ท�ำให้เกิดการกระตุ้นให้อยากมาเท่ียวเป็นอันดับแรก ส่วนปัจจัยด้านราคา โดยราคาต้องเหมาะสมกับบริการเป็น  
ล�ำดับแรก นอกจากน้ียังสอดคล้องกับการศึกษาของ บุญเลิศ และ สุรีรัตน์ (2545) พบว่าปัจจัยท่ีมีอิทธิพลในการเลือก
ใช้บริการธุรกิจอาหารของนักท่องเท่ียวอย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติ ได้แก่ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ราคา สถานที่                        
และการส่งเสริมการขาย

Table 3  Multiple regression analysis estimated marketing mix factors affecting quantity purchasing food product. 
Variables B Std. error Beta t p-value

Constant 0.067 0.636 0.106 0.916

Promotion 0.241 0.040 0.346 6.013 0.000**

Price 0.205 0.040 0.300 5.076 0.000**

Place -0.256 0.058 -0.266 -4.423 0.000**
Multiple R  =  0.451  				    F         =  28.522		  Adjust R square =  0.196

Multiple R2  = 0.203		        		  Sig. F  =  0.000		  Durbin Watson   =  1.002

** significant at level 0.01

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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Table 4  Multiple regression analysis estimated marketing mix factors affecting cost of purchasing food products. 

Variables B Std. error Beta t p-value

Constant -49.946 89.209 -0.560 0.576

Promotion 46.931 5.770 0.473 8.134 0.000**

Place -36.721 8.124 -0.272 -4.520 0.000**

Price 13.307 5.740 0.138 2.318 0.021*

Multiple R  =  0.462  				    F         =  30.225		  Adjust R square=  0.206

Multiple R2  =  0.214				    Sig. F  =  0.000		  Durbin Watson  =  1.023

* significant at level 0.05
** significant at level 0.01

สรุปผลการวิจัย

การซื้อสินค้าอาหารประเภทซ้ือกลับบ้านหรือของฝาก ผู ้ซื้อส่วนใหญ่จะซื้ออาหารหรือขนมส�ำเร็จรูป                     
ในบรรจุภัณฑ์พลาสติกหรือโฟม รองลงมาเป็นอาหารหวาน/ขนมไทย อาหารแห้ง และขนมแห้ง/ขนมขบเค้ียว                    
โดยมีค่าใช้จ่ายในแต่ละคร้ังเฉลี่ย เฉลี่ย 249.68 บาท จ�ำนวน 4 ชนิด ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อ
การซื้อสินค้าประเภทอาหารโดยรวมอยู่ในระดับมาก ยกเว้นด้านราคาอยู่ในระดับปานกลาง โดยปัจจัยด้านราคา              
ด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่ายและด้านส่งเสริมการตลาดมีอิทธิพลต่อจ�ำนวนชนิดและค่าใช้จ่ายในการซื้อสินค้า
ประเภทอาหารอย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติ (p<.05)  

ข้อเสนอแนะ

1.  ผู ้ขายควรกระตุ ้นให้เกิดการซื้อโดยมุ ่งกลุ่มเป้าหมาย ได้แก่ ผู ้หญิงกลุ ่มวัยท�ำงาน ท่ีมาท่องเท่ียว                    
ในลักษณะครอบครัวหรือกลุ่ม โดยมุ่งเน้นการแนะน�ำและบริการท่ีดีแก่ผู้ซื้อ 

2.  ผู ้ขายควรให้ความส�ำคัญต่อการตั้งราคาสินค้าไม่แพงเกินไป สอดคล้องกับปริมาณและคุณภาพ                 
ของสนิค้า เปิดโอกาสให้ผูซ้ือ้สามารถต่อรองราคาได้บ้าง และมป้ีายราคาสนิค้าชดัเจน เพ่ือความสะดวกต่อการตัดสินใจซือ้
ด้านราคาของผู้ซื้อสินค้า

3. ผู ้ขายควรมีสินค้าที่หลากหลายและมีคุณภาพเหมาะกับผู ้ซื้อ มีการจัดวางสินค้าในการน�ำเสนอให้                   
น่าสนใจ ดึงดูดให้ผู้ซื้อเลือกสินค้าจ�ำนวนหลายชิ้นมากข้ึนและผู้ขายต้องมีทักษะการพูดแนะน�ำสินค้าและมีบริการท่ี
ดีให้กับผู้ซื้อ อาจมีโฆษณาผ่านสื่อต่าง ๆ มีการส่งเสริมการขาย เช่น ลดแลกแจกแถม เป็นต้น
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