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บทคัดย่อ 

บทความนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือ 1) เพ่ือศึกษาการบริโภคร้านขนมไทยจ าแนกตามข้อมูลส่วนบุคคล 
2) ศึกษาพฤติกรรมการบริโภคขนมไทยโมเดิร์น และ 3) ศึกษาความพึงพอใจต่อการบริโภคร้านขนมไทยโมเดิร์นใน
จังหวัดปทุมธานี การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณโดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล
จากกลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคในจังหวัดปทุมธานีจ านวน 400 คน ซึ่งค านวณจากสูตรของ Yamane (1973) การวิเคราะห์
ข้อมูลใช้สถิติพรรณนา ได้แก่ ค่าความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน รวมถึงการทดสอบสมมติฐาน
ด้วยสถิติเชิงอนุมาน 

ผลการวิจัยพบว่า 1) ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 21-30 ปี มีสถานภาพโสด ระดับ
การศึกษาปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และมีรายได้เฉลี่ยระหว่าง 15,001-30,000 บาท 
2) พฤติกรรมการบริโภคพบว่าผู้บริโภคส่วนใหญ่บริโภคขนมไทย 1-2 ครั้งต่อสัปดาห์ ประเภทขนมที่นิยมมากที่สุดคือ
ขนมน้ ากะทิ วัตถุประสงค์หลักในการบริโภคเพ่ือบริโภคเอง และปัจจัยส าคัญที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อคือรสชาติของ
ขนม 3) ผลการวิเคราะห์ความพึงพอใจโดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก ด้านที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือด้านผลิตภัณฑ์ 
รองลงมาคือด้านราคา และด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย แสดงให้เห็นว่าผู้บริโภคให้ความส าคัญกับคุณภาพของสินค้า 
ความสดใหม่ของขนม และราคาที่เหมาะสมกับคุณภาพของขนมไทยโมเดิร์น พร้อมทั้งปรับกลยุทธ์ด้านราคาและ
ช่องทางการจ าหน่ายให้เหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมาย เพ่ือเพ่ิมความพึงพอใจและสร้างความภักดีในระยะยาวของ
ผู้บริโภค โดยกลุ่มผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงและอยู่ในช่วงวัยท างานตอนต้นซึ่งเป็นช่วงอายุที่มีก าลังซื้อและให้
ความส าคัญกับภาพลักษณ์ของสินค้า การที่กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 21-30 ปี แสดงให้เห็นว่าผู้บริโภค
วัยรุ่นและวัยท างานเริ่มหันมาสนใจขนมไทยในรูปแบบใหม่ที่มีความทันสมัยและเข้ากับไลฟ์สไตล์ของตนมากขึ้น 

สมมติฐาน ข้อมูลส่วนบุคคล (เพศ อายุ สถานภาพ การศึกษา อาชีพ และรายได้) ที่แตกต่างกัน ส่งผลให้
พฤติกรรมการบริโภคร้านขนมไทยแตกต่างกัน โดยเฉพาะกลุ่มผู้หญิงวัยท างานตอนต้น 21-30 ปี ที่มีพฤติกรรมสนใจ
ขนมไทยรูปแบบใหม่มากกว่ากลุ่มอ่ืนและพบว่าปัจจัยด้านรสชาติและคุณภาพผลิตภัณฑ์เป็นตัวแปรส าคัญที่ท าให้
ความพึงพอใจโดยรวมอยู่ในระดับมาก 

ค าส าคัญ: พฤติกรรมผู้บริโภค, ความพึงพอใจ, ขนมไทยโมเดิร์น, จังหวัดปทุมธานี 
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Abstract 
This article aims to 1) to study the consumption of Thai dessert shops categorized by 

personal data, 2) study the consumption behavior of modern Thai desserts, and 3) study the 
satisfaction with the of modern Thai dessert shops in Pathum Thani Province. This research is 
a quantitative research using a questionnaire as a tool to collect data from a sample of 400 
consumers, calculated from Yamane's (1973) formula. Data analysis was performed using 
descriptive statistics, including frequency, percentage, mean, and standard deviation, as well 
as hypothesis testing through inferential statistics. 

The research findings revealed that: 1) The majority of respondents were female, aged 
21-30, single, held a bachelor's degree, worked as private company employees, and had an 
average income between 15,001-30,000 baht. 2) Consumption behavior showed that most 
consumers consumed Thai desserts 1-2 times per week, with coconut milk-based desserts 
being the most popular. The primary purpose of consumption was personal, and the most 
important factor influencing purchasing decisions was the taste of the dessert. 3) Overall 
satisfaction analysis showed a high level of satisfaction. The aspect with the highest average 
score was product, followed by price and distribution channels. This indicates that consumers 
value product quality, freshness of the desserts, and a price appropriate to the quality of 
modern Thai desserts. Therefore, adjusting pricing and distribution strategies to suit the target 
group is recommended to increase satisfaction and build long-term consumer loyalty. The 
majority of consumers were female and in their early working years, a period with significant 
purchasing power and a focus on product image. The fact that the majority of the sample 
were aged between 21-30 years suggests that young and working-age consumers are 
increasingly interested in modern Thai desserts that align with their lifestyles. 

Hypothesis Differences in personal data (gender, age, marital status, education, 
occupation, and income) result in different consumption behaviors at Thai dessert shops, 
especially among young working women aged 21-30, who show more interest in new styles 
of Thai desserts than other groups. Furthermore, taste and product quality were found to be 
key variables contributing to a high level of overall satisfaction. 
 
Keywords: Consumer behavior, Satisfaction, Modern Thai desserts, Pathum Thani Province 
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บทน า 
ขนมไทยถือเป็นเอกลักษณ์ทางวัฒนธรรมที่สะท้อนภูมิปัญญาและศิลปะการท าอาหารมาอย่างยาวนาน 

อย่างไรก็ตาม ในอดีตขนมไทยมักถูกมองว่าเป็นของหวานแบบดั้งเดิมที่เข้าถึงได้เฉพาะในงานพิธีหรือเทศกาล
ส าคัญเท่านั้น แต่ในยุคปัจจุบันแนวโน้มพฤติกรรมผู้บริโภคได้เปลี่ยนแปลงไปอย่างรวดเร็วตามการพัฒนาทาง
เทคโนโลยีและสังคม การบริโภคขนมจึงไม่ได้เป็นเพียงกิจกรรมเพ่ือการด ารงชีวิต แต่ยั งสะท้อนถึงรูปแบบการ
ใช้ชีวิต (Lifestyle) และค่าความนิยมของคนรุ่นใหม่ที่ให้ความส าคัญกับประสบการณ์ความสวยงามและ 
อัตลักษณ์ของสินค้า ร้านขนมจึงกลายเป็นพ้ืนที่ทางสังคมที่ใช้เพ่ือการพักผ่อนและสร้างภาพลักษณ์ในสื่อสังคม
ออนไลน์ (กัญญารัตน์ พิทักษ์สุข, 2564) ด้วยเหตุนี้ ผู้ประกอบการรุ่นใหม่จึงได้มีการปรับปรุงและพัฒนาขนม
ไทยให้อยู่ในรูปแบบ “ขนมไทยโมเดิร์น” โดยผสมผสานความเป็นไทยเข้ากับความร่วมสมัย ทั้งในด้านรสชาติ 
การตกแต่ง และการน าเสนอ เพ่ือดึงดูดกลุ่มลูกค้าที่ต้องการประสบการณ์ที่แปลกใหม่แต่ยังคงเอกลักษณ์ความ
เป็นไทยไว้ (อภิญญา ศรีสวัสดิ์, 2564) ซึ่งการพัฒนาดังกล่าวไม่เพียงแต่เป็นการอนุรักษ์วัฒนธรรมท้องถิ่น แต่
ยังเป็นการเพ่ิมมูลค่าทางเศรษฐกิจในยุคเศรษฐกิจสร้างสรรค์อีก 

ปัจจุบันจังหวัดปทุมธานี โดยเฉพาะย่านรังสิตและล าลูกกา มีการขยายตัวของร้านเบเกอรี่และคาเฟ่
สไตล์ตะวันตกจ านวนมาก ส่งผลให้ร้านขนมไทยดั้งเดิมเริ่มถูกลดบทบาทลง การศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคใน
พ้ืนที่นี้จึงจ าเป็นอย่างยิ่ง เพ่ือหาแนวทางให้ผู้ประกอบการขนมไทยสามารถปรับตัวสู่รูปแบบ “โมเดิร์น” และ
สร้างจุดเด่นให้สามารถแข่งขันในตลาดที่มีการแข่งขันสูงได้ จังหวัดปทุมธานีเป็นพ้ืนที่ ยุทธศาสตร์ส าคัญที่มี
ศักยภาพสูง เนื่องจากเป็นพื้นที่ที่มีการเติบโตของธุรกิจร้านขนมและคาเฟ่อย่างต่อเนื่อง การเป็นเขตปริมณฑล
ที่ติดกับกรุงเทพมหานคร ท าให้มีสถาบันการศึกษาและชุมชนเมืองขนาดใหญ่ เป็นแหล่งรวมของก าลังซื้อสูง
และกลุ่มคนรุ่นใหม่วัยท างาน ผู้บริโภคกลุ่มนี้มีแนวโน้มในการปรับใช้นวัตกรรมอาหารมากขึ้น อย่างไรก็ตาม 
ร้านขนมไทยดั้งเดิมในพ้ืนที่นี้มีการแข่งขันสูง ในยุคที่ผู้บริโภคมีทางเลือกหลากหลายและมีการเข้าถึงข้อมูล
อย่างรวดเร็ว การแข่งขันไม่ได้จ ากัดอยู่แค่ด้านรสชาติ แต่รวมถึงการออกแบบเมนูที่ทันสมัย การสร้าง
บรรยากาศของร้านให้โดนใจ และการบริการที่เป็นเลิศ ดังนั้น ผู้ประกอบการร้านขนมไทยจึงจ าเป็นต้องสร้าง
จุดเด่นที่แตกต่าง เช่น การน าเสนอขนมไทยในรูปแบบฟิวชั่นหรือใช้วัตถุดิบพรีเมียมจากท้องถิ่นเพ่ือสร้าง
เรื่องราวและเอกลักษณ์ เพ่ือดึงดูดลูกค้า การศึกษาพฤติกรรมและความพึงพอใจของผู้บริโภคจึงมีความส าคัญ
ในการท าความเข้าใจแนวโน้มการบริโภค และช่วยให้ผู้ประกอบการสามารถปรับกลยุทธ์ทางการตลาดให้
เหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมาย (สุรีพร ศรีสมบัติ, 2562) 

ด้วยเหตุนี้ผู้วิจัยจึงสนใจศึกษาพฤติกรรมและความพึงพอใจของผู้บริโภคต่อการใช้บริการร้านขนมไทย
ในพ้ืนที่จังหวัดปทุมธานีเนื่องจากตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ์โดยตรงกับความส าเร็จของธุรกิจในยุคปัจจุบัน
การศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภค จะช่วยให้ทราบถึง รูปแบบการตัดสินใจซื้อ ความถี่ในการบริโภค ช่องทางที่เลือก
ซื้อรวมถึงปัจจัยกระตุ้นที่ส่งผลต่อการเลือกใช้บริการร้านขนมไทยซึ่งเป็นข้อมูลส าคัญในการวางแผนการตลาด
และการสื่อสาร การศึกษาความพึงพอใจ เป็นการวัดผลว่า ร้านค้าสามารถตอบสนองความคาดหวังของลูกค้า
ได้ดีเพียงใด ซึ่งเป็นมาตรวัดส าคัญของการรักษาลูกค้าเดิมและสร้างการบอกต่อในระยะยาว ผลการวิจัยที่ได้จะ
ช่วยสะท้อนพฤติกรรมและทัศนคติของผู้บริโภคยุคใหม่ต่อขนมไทย ซึ่งจะเป็นประโยชน์ต่อผู้ประกอบการร้าน
ขนมไทยในการปรับปรุงสินค้าและการให้บริการรวมถึงเป็นข้อมูลส าหรับการพัฒนาแนวทางส่งเสริมธุรกิจขนม
ไทยให้อยู่คู่สังคมไทยอย่างยั่งยืน 
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วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
1. เพ่ือศึกษาการบริโภคร้านขนมไทยจ าแนกตามข้อมูลส่วนบุคคล  
2. เพ่ือศึกษาปัจจัยพฤติกรรมในการบริโภคขนมไทยโมเดิร์นในจังหวัดปทุมธานี 
3. เพ่ือศึกษาความพึงพอใจต่อการบริโภคร้านขนมไทยโมเดิร์นในจังหวัดปทุมธานี 

 

สมมติฐานการวิจัย 
1. เพศ อายุ และรายได้ของผู้บริโภคแตกต่างกัน ส่งผลต่อความพึงพอใจ 
2. ปัจจัยด้านพฤติกรรมการบริโภคขนมไทย ที่ส่งผลต่อความพึงพอใจของร้านขนมไทยโมเดิร์นใน

จังหวัดปทุมธานี 
 

การทบทวนวรรณกรรม 

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับลักษณะประชากรศาสตร์ 

Hanna and Wozniak (2001) กล่าวไว้ว่า ลักษณะทางประชากรศาสตร์ หมายถึง ข้อมูลเกี่ยวกับตัว
บุคคล เช่น อายุ เพศ การศึกษา อาชีพ รายได้ ศาสนาและเชื้อชาติ เป็นต้น โดยข้อมูลดังกล่าวมีอิทธิพลกับ
พฤติกรรมต่าง ๆ ของผู้บริโภค ท าให้นักการตลาดน ามาพิจารณาในการแบ่งส่วนทางการตลาด ซึ่งความแตกต่าง
และหลากหลายของบุคคลนี้สามารถบ่งชี้ลักษณะพฤติกรรมการแสดงออกท่ีแตกต่างกัน การตัดสินใจที่แตกต่าง
กันที่มีสาเหตุมาจากความแตกต่างทางด้านประชากรศาสตร์หรือความเป็นมาของบุคคลนั่นเอง 

Kotler, Keller and Chernev (2022) การรับรู้เป็นกระบวนการที่บุคคลเลือก จัดระเบียบและตีความ
ข้อมูลที่ป้อนเข้ามาเพ่ือสร้างภาพที่มีความหมาย โดยบุคคลที่มีแรงจูงใจและพร้อมที่จะลงมือท าสิ่งใดนั้น เป็น
ผลมาจากการที่บุคคลรับรู้ถึงสถานการณ์ของบุคคลนั้นและในด้านการตลาดการรับรู้ของผู้บริโภคมีความส าคัญ
มากกว่าความเป็นจริงที่เกิดขึ้น โดยการรับรู้จะส่งผลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภค การรับรู้ไม่เพียงแต่ขึ้นอยู่กับสิ่ง
เร้าทางกายภาพเท่านั้น แต่ยังขึ้นอยู่กับความสัมพันธ์ของสิ่งเร้ากับสิ่งแวดล้อมโดยรอบและสภาวะต่าง ๆ ที่มีอยู่
ภายในของแต่ละบุคคล 

เหมชาติ สุวพิช (2562) ได้ศึกษาแนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับประชากรศาสตร์จากนักวิจัยหลากหลาย
ท่าน โดยพบว่า ลักษณะทางประชากรศาสตร์ คือ แนวคิดที่มีความส าคัญกับการศึกษาที่เกี่ยวกับผู้บริโภคเป็น
อย่างมาก ซึ่งเห็นได้จากการก าหนดกลุ่มเป้าหมายจาก เพศ อายุการศึกษา อาชีพ และรายได้ โดยสิ่งเหล่านี้
เป็นปัจจัยส าคัญที่ท าให้พฤติกรรมการบริโภคแตกต่างกันไปดังนั้นนักการตลาดจึงอาศัยปัจจัยเหล่านี้เพ่ือ
วางแผนท าการตลาด 

จากที่กล่าวมาข้างต้นสามารถสรุปได้ว่า ลักษณะประชากรศาสตร์ เป็นตัวแปรพื้นฐานของบุคคล ซึ่งแต่
ละบุคคลจะมีลักษณะประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกัน ความแตกต่างนี้ส่งผลให้พฤติกรรมด้านการบริโภค และ
พฤติกรรมด้านการสื่อสารแตกต่างกัน จึงเป็นปัจจัยที่นักการตลาดน ามาแบ่งส่วนการตลาดให้มีความชัดเจนขึ้น  
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องค์ประกอบของลักษณะประชากรศาสตร์  

Kotler and Armstrong (ณรงค์ศักดิ์ ปู่ปิว, 2561) กล่าวว่า ประชากรมีองค์ประกอบที่แสดงให้เห็น
ลักษณะเฉพาะของประชากร ได้แก่ เพศ อายุ ลักษณะครอบครัว อาชีพ รายได้ การศึกษา และอาชีพ โดย
ข้อมูลที่น ามาค านวณทางประชากรศาสตร์ จะอาศัยจ านวนหรือความถี่ของเหตุการณ์ รวมถึงจ านวนประชากร
ที่เกี่ยวข้องกับการทดลองใน ช่วงเวลาหนึ่ง แต่ละองค์ประกอบอธิบาย ดังนั้น  ผู้วิจัยเลือกใช้ลักษณะ
ประชากรศาสตร์เป็นตัวแปรต้น เนื่องจากเป็นปัจจัยพ้ืนฐานที่มีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อและคว าม
พึงพอใจของผู้บริโภค โดยมีเหตุผลสนับสนุนเฉพาะเจาะจงในแต่ละด้าน ดังนี้ 

1. อายุ มีความจ าเป็นต่อการวิจัยการตลาดเนื่องจากผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกัน มีความต้องการที่
แตกต่างกัน ดังนั้น นักการตลาดจึงต้องก าหนดเป้าหมายของผลิตภัณฑ์ที่จะน าเสนอขายให้เหมาะสมกับ
ผู้บริโภคในแต่ละช่วงอายุ 

2. เพศ ปัจจุบันตัวแปรด้านเพศมีการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการบริโภค การเปลี่ยนแปลงเกิดขึ้นจาก
ความต้องการของเพศหญิง ซึ่งในปัจจุบันเพศหญิงมีการท างานนอกบ้านจึงท าให้มีเงินมากขึ้น ซึ่งเป็นการ
เปลี่ยนแปลงการด าเนินชีวิตที่ต่างจากสมัยก่อน เพศจึงเป็นตัวแปรในการแบ่งส่วนการตลาดที่ส าคัญ 

3. ลักษณะครอบครัว เนื่องจากปัจจุบันครอบครัวมีขนาดที่แตกต่างกัน และแต่ละครอบครัวก็มีเชื้อ
สายแตกต่างกัน รวมถึงการใช้สินค้าในครัวเรือนจะมีบุคคลหนึ่งที่เป็นผู้ตัดสินใจดังนั้น นักการตลาดจึงต้อง
พัฒนากลยุทธ์ทางการตลาดให้เหมาะสมกับแต่ละครอบครัว  

4. รายได้ เป็นตัวแปรที่ส าคัญในการก าหนดส่วนแบ่งตลาด เนื่องจากรายได้เป็นตัวก าหนดในการใช้จ่าย 
โดยนักการตลาดจะเชื่อมโยงตัวแปรอ่ืน ๆ เช่น การศึกษา อาชีพ เป็นต้น มาพิจารณาประกอบกัน เพ่ือก าหนด
ตลาดเป้าหมายอย่างเหมาะสม 

5. อาชีพ เนื่องจากแต่ละสายอาชีพจะมีความเฉพาะเจาะจงในสินค้าและบริการแตกต่างกัน เช่น 
นักแสดงต้องการสร้างภาพลักษณ์จึงเลือกรถยนต์ที่ดูดีมีระดับ ต่างจากผู้ใช้แรงงานต้องการสินค้าเพ่ือด ารงชีพ 
เป็นต้น ดังนั้น นักการตลาดต้องค้นหาความเหมาะสมของแต่ละสินค้าส าหรับแต่ละอาชีพ (นุชระวินท์ ภูมิรัตน 
และวรินทรา ศิริสุทธิกุล, 2563)  

6. การศึกษา ท าให้พฤติกรรม ทัศนคติ และค่านิยมของแต่ละบุคคลแตกต่างกัน  เนื่องจากบุคคลที่มี
การศึกษาสูงจะเป็นผู้รับสารที่ดี จึงมีความรอบรู้ กว้างขวาง สามารถตีความหมาย  และพิจารณากลั่นกรอง
ข่าวสารได้เป็นอย่างดี ต่างจากบุคคลที่มีความรู้น้อยซึ่งถูกจูงใจได้ง่าย 

 

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 

Engel, Kollat และ Blackwell (1968) ให้ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภคว่า เป็นการกระท าของ
บุคคลที่เกี่ยวข้องโดยตรงกับการได้รับและการใช้สินค้าและบริการรวมไปถึงกระบวนการ  ตัดสินใจที่มีอยู่ก่อน
และมีส่วนในการก าหนดให้มีการกระท าดังกล่าว 

Schiffman และ Kanuk (1987) ได้ให้ความหมายของพฤติกรรมของผู้บริโภคไว้ว่าเป็นพฤติกรรมที่ 
ผู้บริโภคแสดงออกไม่ว่าจะเป็นการเสาะหา ซื้อ ใช้ ประเมินผล หรือการบริโภคผลิตภัณฑ์บริการและแนวคิด
ต่าง ๆ ซึ่งผู้บริโภคคาดว่าจะสามารถตอบสนองความต้องการของตนได้เป็นการศึกษาการตัดสินใจของผู้บริโภค
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ในการใช้ทรัพยากรที่มีอยู่ ทั้งเงิน เวลา และก าลังเพื่อบริโภคสินค้าและบริการต่าง ๆ อันประกอบด้วย ซื้ออะไร 
ท าไมจึงซื้อ ซื้อเมื่อไร อย่างไร ที่ไหน และบ่อยแค่ไหน 

พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง พฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีแสดงออกจากการค้นหา การใช้ สอยผลิตภัณฑ์
และการบริการ การประเมินผล ซึ่งคาดว่าจะตอบสนองความต้องการของตนเอง หรือ เพ่ือตอบสนองความ
ต้องการภายในครัวเรือน และผู้บริโภคนั้นมีความแตกต่างกันในลักษณะประชากรศาสตร์ เช่น อายุรายได้ระดับ
การศึกษา รสนิยม ศาสนา วัฒนธรรมและประเพณีค่านิยม เป็นต้น ดังนั้นพฤติกรรมและความรู้สึกของผู้บริโภค
ต่อผลิตภัณฑ์จึงแตกต่างกันออกไปท าให้มีการบริโภคสินค้าและบริการที่แตกต่างกัน (Schiffman & Kanik, 
1994)  

ศิริพร สุภโตษะ (2560) กล่าวว่า พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง พฤติกรรมการใช้จ่าย การซื้อหรือการ
บริโภคของบุคคล โดยเกิดจากการวิเคราะห์และตัดสินใจจากข้อมูลที่ได้รับเพ่ือตอบสนองตนเองในด้านสินค้า
หรือการบริการนั้นโดยในการตัดสินใจเลือกซื้อหรือบริโภคแต่ละครั้งอาจเกิดจากความต้องการของบุคคลหรือ
เกิดจากสิ่งเร้าภายนอกที่มาสนับสนุนการตัดสินใจ 

กนกพร บุญอนันตบุตร (2560) ได้กล่าวว่า ขั้นตอนของบุคคลในการแสวงหาซื้อสินค้าและบริการ
ต่างๆ รวมถึงการประเมินผลท าเพ่ือให้ได้สินค้าที่ตรงตามความต้องการและบรรลุเป้าหมายด้านความพึงพอใจ
ของตนเอง  

ชูชัย สมิทธิไกร (2556) กล่าวว่า พฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior) หมายถึง การกระท า
ของบุคคลที่เกี่ยวข้องกับการตัดสินใจเลือก (Select) คือพฤติกรรมของผู้บริโภคในการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้า
และบริการโดยผ่านการไตร่ตรองด้วยเหตุผลก่อนที่จะตัดสินใจซื้อ การซื้อ  (Purchase) คือกระบวนการ
ด าเนินการที่ให้ได้มาซื้อสินค้าหรือบริการโดยจะต้องช าระเงินเพ่ือให้ได้มาซึ่งสิ่งที่ต้องการ การใช้ (Use) คือ
กระบวนการทีผู่้บริโภคน าสินค้ามาใช้ตามความต้องการของผู้ซื้อและ การก าจัดส่วนที่เหลือ (Dispose) คือการ
น าส่วนที่เหลือของสินค้าไปก าจัดในรูปแบบต่าง ๆ เพ่ือตอบสนองความต้องการและความปรารถนาของตน 
(Solomon, 2009)  

จากการศึกษาแนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภคจึงสรุปได้ว่า พฤติกรรมผู้บริโภค 
หมายถึง พฤติกรรมของผู้บริโภคในการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการ ซึ่งมีกระบวนการด าเนินการมาเพ่ือให้ได้
สินค้าและบริการนั้น ได้แก่ การค้นหา วิเคราะห์ข้อมูลก่อนตัดสินใจซื้อเพ่ือ ตอบสนองความต้องการของบุคคล 
จึงท าให้มีความแตกต่างกันในการศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคต่อร้านขนมไทยโมเดิร์น  

 

แนวคิดเกี่ยวกับความพึงพอใจของผู้บริโภค 

ความหมายของความพึงพอใจในการบริการ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ , 2541) ได้กล่าวถึงค าว่า “ความพึง
พอใจ” ซึ่งตรงกับภาษาอังกฤษว่า “Satisfaction” ซึ่งมีความหมายโดยทั่ว ๆ ไปว่า“ความรู้สึกในทางบวกของ
บุคคลต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง” 

ความพึงพอใจลูกค้า (Customer Satisfaction) เป็นความรู้สึกของลูกค้าว่าพึงพอใจหรือไม่พึงพอใจ
ซึ่งเป็นผลลัพธ์จากการเปรียบเทียบระหว่างการรับรู้ในการท างานของผลิตภัณฑ์กับความคาดหวังของลูกค้า 
ถ้าผลการท างานของผลิตภัณฑ์ต่ ากว่าความคาดหวังของลูกค้าก็จะไม่พึงพอใจ ถ้าผลการท างานของผลิตภัณฑ์
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เท่ากับความคาดหวังของลูกค้าจะเกิดความพึงพอใจและถ้าผลการท างานของผลิตภัณฑ์สูงกว่าความคาดหวัง
ลูกค้าก็จะเกิดความพึงพอใจอย่างมาก 

ประสิทธิ์ ไชยเวช (2550) ได้สร้างทฤษฎีความต้องการตามล าดับขั้น โดยมีสมมติฐาน 2 ประการ คือ 
1. มนุษย์นั้นมีความต้องการอยู่ตลอดเวลาและความต้องการที่ได้รับการตอบสนองแล้วก็จะไม่เป็น

แรงจูงใจส าหรับความต้องการนั้นอีกต่อไป 
2. ความต้องการของมนุษย์มีลักษณะเป็นล าดับขั้นเมื่อความต้องการขั้นต่ าได้รับการตอบสนองแล้วจะ

เกิดความต้องการในขั้นสูงขึ้นไปโดยแบ่งล าดับความต้องการของมนุษย์ออกเป็น 5 ล าดับ ดังนี้ 
1) ความต้องการทางด้านร่างกาย (Physiological Needs) ความต้องการทางด้านร่างกายเป็น

ความต้องการเบื้องต้นเพ่ือความอยู่รอด 
2) ความต้องการความปลอดภัยหรือความมั่นคง (Security or Safety Needs) ถ้าหากความ

ต้องการทางด้านร่างกายได้รับการตอบสนองตามสมควรแล้ว มนุษย์ก็จะมีความต้องการในด้านความปลอดภัย
จากอันตรายต่าง ๆ ที่เกิดข้ึนกับร่างกายหรือความสูญเสียทางด้านเศรษฐกิจส่วนความมั่นคงนั้น หมายถึง ความ
ต้องการความมั่นคงในการด ารงชีพ 

3) ความต้องการทางด้านสังคม (Social or Belongingness Needs) ถัดจากความต้องการความ
ปลอดภัยหรือความมั่นคงความต้องการที่สูงขึ้น คือ ความต้องการทางสังคมซึ่งเป็นความต้องการเกี่ยวกับการ
อยู่ร่วมกันและการได้รับการยอมรับจากบุคคลอ่ืน 

4) ความต้องการที่จะมีฐานะเด่นในสังคม (Esteem or Status Needs) ความต้องการขั้นต่อมาคือ
ความต้องการที่จะให้บุคคลอ่ืนยกย่องสรรเสริญ เช่น ความรับผิดชอบในหน้าที่การงานหรือการด ารงต าแหน่งที่
ส าคัญ 

5) ความต้องการที่จะได้รับความส าเร็จในชีวิต (Self-actualization or Self-Realization) ล าดับ
ขั้นตอนความต้องการที่สูงสุดของมนุษย์ก็คือ ความต้องการที่จะประสบความส าเร็จในชีวิตตามความนึกคิดหรือ
ความคาดหวังทะเยอทะยานใฝ่ฝันที่จะได้รับผลส าเร็จในสิ่งอันสูงส่งในทัศนะของตน 

หลุย จ าปาเทศ, 2533 กล่าวว่า ความพึงพอใจ หมายถึง ความต้องการ (Need) ให้บรรลุเป้าหมาย 
พฤติกรรมที่แสดงออกมาก็จะมีความสุขสังเกตได้จาก สายตา ค าพูด และการแสดงออกมา 

พรพิมล คงฉิม (2554) กล่าวว่าทัศนะความพึงพอใจในสิ่งหนึ่งสามารถใช้แทนกันได้เพราะทั้งสองค านี้
จะหมายถึงผลที่ได้จากการที่บุคคลเข้าไปมีส่วนร่วมในสิ่งนั้นทัศนคติด้านบวกจะแสดงให้เห็นสภาพความพึง
พอใจในสิ่งนั้น และทัศนะคติด้านลบจะแสดงให้เห็นสภาพความไม่พึงพอใจ 

สุธาดา สนธิเวช (2551) กล่าวว่าความพึงพอใจหมายถึง ความรู้สึกมีความสุขเมื่อคนเราได้รับผลส าเร็จ
ตามจุดมุ่งหมายความต้องการหรือแรงจูงใจ 

กชกร เป้าสุวรรณ และคณะ (2550) ได้กล่าวถึง ความหมายของความพึงพอใจว่าสิ่งที่ควรจะเป็นไป
ตามความต้องการความพึงพอใจเป็นผลของการแสดงออกของทัศนคติของบุคคลอีกรูปแบบหนึ่งซึ่งเป็น
ความรู้สึก    เอนเอียงของจิตใจที่มีประสบการณ์ที่มนุษย์เราได้รับอาจจะมากหรือน้อยก็ได้และเป็นความรู้สึกที่
มีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งซึ่งเป็นไปได้ทั้งทางบวกและทางลบ แต่ก็เมื่อได้สิ่งนั้นสามารถตอบสนองความต้องการหรือท า
ให้บรรลุจุดมุ่งหมายได้ ก็จะเกิดความรู้สึกบวก เป็นความรู้สึกที่พึงพอใจแต่ในทางตรงกันข้ามถ้าสิ่งนั้นสร้าง
ความรู้สึกผิดหวังก็จะท าให้เกิดความรู้สึกทางลบเป็นความรู้สึกไม่พึงพอใจ 
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มณีวรรณ ตันไทย (2553 : 66 - 69) ได้ให้ความหมายความพึงพอใจของประชาชนที่มีต่อการได้รับ
บริการในด้านต่าง ๆ ดังนี้ คือ 

1) ด้านความสะดวกที่ได้รับ 
2) ด้านตัวเจ้าหน้าที่ผู้ให้บริการ 
3) ด้านคุณภาพของบริการที่ได้รับ 
4) ด้านระยะเวลาในการด าเนินการ 
5) ด้านข้อมูลที่ได้รับจากการบริการ 
จากความหมายที่กล่าวมาทั้งหมดสรุปได้ว่า ความพึงพอใจเป็นความรู้สึกของบุคคลในทางบวก

ความชอบ ความสบายใจ มีความสุขต่อสภาพแวดล้อมหรือเป็นความรู้สึกที่พอใจต่อสิ่งที่ท าให้เกิดความชอบ
ความสบายใจ และเป็นความรู้สึกที่บรรลุถึงความต้องการ 

 

กรอบแนวคิด 
 

                          ตัวแปรต้น                                                          ตัวแปรตาม 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

แผนภาพที่ 1 แสดงกรอบแนวคิด 
(ท่ีมา: Kotler, P.,1967; Booms, B. H., & Bitner, M. J.,1981) 

 

 

 

ปัจจัยส่วนบุคคล 
1) เพศ 
2) อายุ 
3) สถานภาพ 
4) ระดับการศึกษา 
5) อาชีพ 
6) รายได้ 

พฤติกรรมการบริโภคขนมไทย 
1) ความถี่ในการบริโภคขนมไทย 
2) ประเภทขนมไทยที่นิยม 
3) วัตถุประสงค์ในการเลือกซื้อ 
4) ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ 

ความพึงพอใจต่อการบริโภค 
ร้านขนมไทยโมเดิร์น 

1) ด้านผลิตภัณฑ์ 
2) ด้านราคาค่าบริการ 
3) ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
4) ด้านการส่งเสริมการขาย 
5) ด้านบุคลากรผู้ให้บริการ 
6) ด้านกระบวนการการให้บริการ 

7) ด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ 



วารสารบริหารธุรกิจราชมงคลสุวรรณภูมิ   ปีท่ี 3 ฉบับท่ี 1 (มกราคม - เมษายน 2569) 9 

วิธีด าเนินการวิจัย 

การวิจัยครั้งนี้เป็น การวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) เนื่องจากมุ่งเน้นการเก็บข้อมูล 
ที่เป็นตัวเลขจากกลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคที่ใช้บริการร้านขนมไทยโมเดิร์นในจังหวัดปทุมธานี โดยใช้แบบสอบถาม 
(Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการวิจัย เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการบริโภคและระดับความพึงพอใจของ
ผู้บริโภค ตลอดจนปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ ทั้งนี้ข้อมูลที่ได้จะน ามาวิเคราะห์ทางสถิติ 
โดยใช้สถิติพรรณนา (Descriptive Statistics) ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (Standard Deviation) เพ่ือสรุปข้อมูลในด้านต่างๆ และสถิติอนุมาน ( Inferential Statistics) 
ใช้เพ่ือทดสอบสมมติฐานการวิจัย โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาว่าตัวแปรส่วนบุคคล (เพศ อายุ สถานภาพ 
ระดับการศึกษาและอาชีพ) มีความสัมพันธ์หรือความแตกต่างต่อพฤติกรรมการบริโภค 

สมมติฐานด้านเพศ 
H0: ผู้บริโภคท่ีมี เพศ ต่างกัน มีพฤติกรรมการบริโภคขนมไทย ไม่แตกต่างกัน 
H1: ผู้บริโภคท่ีมี เพศ ต่างกัน มีพฤติกรรมการบริโภคขนมไทย แตกต่างกัน 
สมมติฐานด้านอายุ 
H0: ผู้บริโภคท่ีมี อายุ ต่างกัน มีพฤติกรรมการบริโภคขนมไทย ไม่แตกต่างกัน 
H1: ผู้บริโภคท่ีมี อายุ ต่างกัน มีพฤติกรรมการบริโภคขนมไทย แตกต่างกัน 
สมมติฐานด้านสถานภาพ 
H0: ผู้บริโภคท่ีมี สถานภาพ ต่างกัน มีพฤติกรรมการบริโภคขนมไทย ไม่แตกต่างกัน 
H1: ผู้บริโภคท่ีมี สถานภาพ ต่างกัน มีพฤติกรรมการบริโภคขนมไทย แตกต่างกัน 
สมมติฐานด้านระดับการศึกษา 
H0: ผู้บริโภคท่ีมี ระดับการศึกษา ต่างกัน มีพฤติกรรมการบริโภคขนมไทย ไม่แตกต่างกัน 
H1: ผู้บริโภคท่ีมี ระดับการศึกษา ต่างกัน มีพฤติกรรมการบริโภคขนมไทย แตกต่างกัน 
สมมติฐานด้านอาชีพ 
H0: ผู้บริโภคท่ีมี อาชีพ ต่างกัน มีพฤติกรรมการบริโภคขนมไทย ไม่แตกต่างกัน 
H1: ผู้บริโภคท่ีมี อาชีพ ต่างกัน มีพฤติกรรมการบริโภคขนมไทย แตกต่างกัน 

 

ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

กลุ่มประชากรที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ คือ ประชากรที่บริโภคขนมไทยอาศัยอยู่ในจังหวัดปทุมธานี  
ซึ่งมีจ านวนประชากรทั้งหมด โดยประมาณ 1,880,896 คน แต่การศึกษาวิจัยครั้งนี้ใช้ประชากรกลุ่มตัวอย่าง 
400 คน ซึ่งค านวณจากสูตรของ Yamane (1973) 

𝑛 =
N

1 + N (𝑒)2
 

n = ขนาดกลุ่มตัวอย่าง 
N= จ านวนประชากรทั้งหมด (1,880,896 คน) 
e = ความคลาดเคลื่อนที่ยอมรับได้ (0.05) 
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𝑛 =
1,880,896

1 + 1,880,896(0.05)2
=

1,880,896

4,703.24
≈ 399.91 

ดังนั้น เพ่ือความเหมาะสมและครอบคลุม ผู้วิจัยจึงก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้
จ านวน 400 คน 

 

เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา 

เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลเพ่ือท าการวิจัยในครั้งนี้ คือแบบสอบถาม (Questionnaire) 
ซึ่งเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคร้านขนมไทยโมเดิร์นในจังหวัดปทุมธานี  

คะแนนจากผู้เชี่ยวชาญ (เห็นด้วย = +1, ไม่แน่ใจ = 0, ไม่เห็นด้วย = -1) 
ค่า IOC ≥ 0.50  ใช้ได้ (มีความเท่ียงตรง) 
ค่า IOC < 0.50  ต้องปรับปรุง 
 

ตารางท่ี 1 แสดงผลการหาค่าดัชนีความสอดคล้อง (IOC) ของแบบสอบถามรายด้านและภาพรวม 
ส่วนของแบบสอบถาม จ านวนข้อค าถาม ค่า IOC ผลการพิจารณา 

ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไป 6 1 ใช้ได้ 
ส่วนที่ 2 พฤติกรรมผู้บริโภค 4 0.67 - 1.00 ใช้ได้ 
ส่วนที่ 3 ความพึงพอใจ  20 0.80 - 1.00 ใช้ได้ 

ภาพรวม 30 0.82 ใช้ได้ 
 
ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามเพ่ือศึกษาลักษณะทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง เช่น เพศ อายุ 

สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้  
ส่วนที่ 2 พฤติกรรมการบริโภคร้านขนมไทยโมเดิร์นใช้ค าถามแบบปลายเปิด (Closed-ended 

Questions) เพ่ือศึกษาลักษณะพฤติกรรมการบริโภค เช่น ความถี่ในการบริโภคขนมไทย ประเภทขนมไทยที่ชอบ 
วัตถุประสงค์ในการเลือกซ้ือ และปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ 

ส่วนที่ 3 ความพึงพอใจต่อการบริโภคร้านขนมไทยโมเดิร์นในจังหวัดปทุมธานีจากการใช้บริการ
ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจ าหน่าย การส่งเสริมการขาย บุคลากรผู้ให้บริการ กระบวนการ
การให้บริการ สิ่งแวดล้อมทางกายภาพ โดยแบบสอบถามเป็นมาตรวัดประเมินค่าแบบ ลิเคิร์ทสเกล (Likert 
Scale) 5 ระดับ 

 

การเก็บรวบรวมข้อมูล 

การเก็บรวบรวมข้อมูลในงานวิจัยนี้ ผู้วิจัยได้ด าเนินการโดยใช้ แบบสอบถามออนไลน์ผ่าน Google 
Forms โดยจัดรูปแบบให้ชัดเจนและแจกแบบสอบถาม ผ่านช่องทางออนไลน์ต่าง ๆ  เช่น Facebook Page ของร้าน 
กลุ่ม Line หรือ QR Code ในร้านซึ่งผู้ตอบสามารถกรอกแบบสอบถามได้สะดวกทุกที่ทุกเวลาใช้เวลาประมาณ 
10-15 นาทีต่อแบบสอบถามหรือนั่งทานในร้านก็สามารถตอบแบบสอบถามได้ 
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การวิเคราะห์ข้อมูล 

การวิเคราะห์ข้อมูลในการวิจัยครั้งนี้มุ่งเน้นศึกษาพฤติกรรมและความพึงพอใจของผู้บริโภคท่ีใช้บริการ 
ร้านขนมไทยโมเดิร์น โดยใช้ สถิติพรรณนา (Descriptive Statistics) ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย 
(Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เพ่ือสรุปข้อมูลในด้านต่าง ๆ เพ่ือชี้ให้เห็น
แนวโน้มพฤติกรรมหลักของการบริโภคขนมไทยโมเดิร์น สรุปความพึงพอใจหรือปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกซื้อ
และต่อการใช้บริการ 

 

ตารางทดสอบสมมติฐาน 

ตารางท่ี 2  แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยความพึงพอใจ จ าแนกตาม เพศ 
ปัจจัยด้านเพศ จ านวน (n) ค่าเฉลี่ย (𝑿̅)  (S.D.) ค่า t ค่า p−value (Sig.) 
ชาย 129 3.85 0.45 2.14* 0.034 
หญิง 271 4.10 0.52   

รวม 400 4.01 0.49   

 
ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความพึงพอใจจ าแนกตามเพศ พบว่าเพศหญิงมีค่าเฉลี่ยความพึงพอใจ 

(ค่าเฉลี่ย = 4.10) สูงกว่าเพศชาย (ค่าเฉลี่ย= 3.85) (t = 2.14, p = 0.034) สรุปได้ว่า เพศที่แตกต่างกันมี
ระดับความพึงพอใจต่อการใช้บริการร้านขนมไทยโมเดิร์นแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว้ 

 
ตารางท่ี 3 แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยความพึงพอใจ จ าแนกตาม อายุ 

อายุ จ านวน (n) ค่าเฉลี่ย (𝑿̅) (S.D.) ค่า F ค่า p−value(Sig.) 
15-20 ปี 71 4.1 0.45 3.254 0.022* 
21-30 ปี 134 4.35 0.5   

31-40 ปี 107 4.18 0.52   

41 ปี ขึ้นไป 88 4.05 0.6   

รวม 400 4.17 0.52   

 
จากการเปรียบเทียบพบว่า อายุที่ต่างกันมีผลต่อความพึงพอใจแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 

ที่ระดับ 0.05 (ค่า Sig. = 0.022) 
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ตารางท่ี 4 แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยความพึงพอใจ จ าแนกตาม รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน จ านวน (n) ค่าเฉลี่ย (𝑿̅) S.D. F Sig. (P-value) 

น้อยกว่า 15,000 บาท 138 4.08 0.55 4.12 0.007* 
15,001 - 30,000 บาท 174 4.32 0.48   

30,001 - 45,000 บาท 63 4.15 0.52   

45,001 ขึ้นไป 25 4.02 0.65   

รวม 400 4.14 0.55   

 
จากการเปรียบเทียบพบว่า รายได้ที่ต่างกันมีผลต่อความพึงพอใจแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญ  

ทางสถิติท่ีระดับ 0.05 (ค่า Sig. = 0.007) 
 

ผลการวิจัย 
ส่วนที่ 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลส่วนบุคคล 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลส่วนบุคคล กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมากกว่าเพศชาย คือ เพศหญิง 
จ านวน 271 คน คิดเป็นร้อยละ 67.8 และเพศชาย จ านวน 129 คน คิดเป็นร้อยละ 32.3 มีอายุระหว่าง 21- 
30 ปี จ านวน 134 คน คิดเป็นร้อยละ 33.5 มีสถานภาพโสด จ านวน 245 คน คิดเป็นร้อยละ 61.3 มีระดับ
การศึกษาปริญญาตรีหรือเทียบเท่า จ านวน 192 คน คิดเป็นร้อยละ 48.0 ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน 
จ านวน 151คน คิดเป็นร้อยละ 37.7 และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนระหว่าง 15,001 - 30,000 บาท จ านวน 174 คน 
คิดเป็นร้อยละ 43.8  

 
ตารางท่ี 5 แสดงข้อมูลทั่วไปข้อผู้ตอบแบบสอบถาม 

(n = 400) 
รายการ จ านวน (คน) ร้อยละ 

เพศ 
ชาย 129 32.3 
หญิง 271 67.8 

อายุ 

15-20 ปี 71 17.8 
21-30 ปี 134 33.5 
31-40 ปี 107 26.8 
41 ปี ขึ้นไป 88 22 

สถานภาพ 
โสด 245 61.3 
สมรส 155 38.7 
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ตารางท่ี 5 แสดงข้อมูลทั่วไปข้อผู้ตอบแบบสอบถาม (ต่อ) 
(n = 400) 

 รายการ จ านวน (คน) ร้อยละ 

ระดับการศึกษา 

ต่ ากว่าปริญญาตรี 186 46.5 
ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า 192 48 
ปริญญาโท 14 3.5 
ปริญญาเอก 8 2 

อาชีพ 

นักเรียน / นักศึกษา 76 19 
พนักงานบริษัทเอกชน 151 37.7 
รับราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ 37 9.3 
ธุรกิจส่วนตัว / รับจ้างทั่วไป 136 34 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

น้อยกว่า 15,000 บาท 138 34.3 
15,001 – 30,000 บาท 174 43.8 
30,001 – 45,000 บาท 63 15.7 
45,001 ขึ้นไป 25 6.2 

 
ส่วนที่ 2 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการบริโภคขนมไทยโมเดิร์น 
ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการบริโภคขนมไทยโมเดิร์นพบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่บริโภคขนมไทย 1-2 

ครั้งต่อสัปดาห์ จ านวน 154 คน คิดเป็นร้อยละ 38.3 ประเภทขนมที่นิยมมากที่สุดคือขนมน้ ากะทิ จ านวน 193 คน 
คิดเป็นร้อยละ 48.1 วัตถุประสงค์หลักในการบริโภคคือบริโภคเอง จ านวน 204 คน คิดเป็นร้อยละ 50.9 และ
ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อคือรสชาติของขนม จ านวน 188 คน คิดเป็นร้อยละ 46.9 ดังตารางที่ 6 

 
ตารางท่ี 6 แสดงข้อมูลการวิเคราะห์พฤติกรรมความพึงพอใจการบริโภคขนมไทย 

(n = 400) 
จ าแนกตามพฤติกรรมการบริโภคขนมไทย จ านวน (คน) ร้อยละ 
ความถี่ในการบริโภคขนมไทย   
 บริโภคทุกวัน 57 14.7 
 1 - 2 ครั้ง/สัปดาห์ 154 38.3 
 เดือนละครั้ง 74 18.4 
 นาน ๆ ครั้ง 115 28.6 
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ตารางท่ี 6 แสดงข้อมูลการวิเคราะห์พฤติกรรมความพึงพอใจการบริโภคขนมไทย (ต่อ) 
(n = 400) 

ประเภทของขนมไทยท่ีนิยม   
 ขนมเชื่อม 90 22.4 
 ขนมน้ ากะทิ 193 48.1 
 ขนมอบ 72 18 
 ขนมกวน 45 11.5 
วัตถุประสงค์หลักในการบริโภคขนมไทย   
 บริโภคเอง 204 50.9 
 ส าหรับครอบครัว 110 27.4 
 เป็นของขวัญ / ของฝาก 56 14 
 งานเลี้ยงสังสรรค์ 30 7.7 
ปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อขนมไทย   
 รสชาติของขนม 188 46.9 
 ราคาที่ย่อมเยาว์ 91 22.7 
 บรรจุภัณฑ์สวยงาม 37 9.5 
 ความชอบส่วนตัว 84 20.9 

 
ส่วนที่ 3 ผลการวิเคราะห์ความพึงพอใจต่อการบริโภคร้านขนมไทยโมเดิร์น 
ผลการวิเคราะห์ความพึงพอใจต่อการบริโภคร้านขนมไทยโมเดิร์น เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า 

ด้านผลิตภัณฑ์มีความพึงพอใจสูงสุด โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.60 รองลงมาคือด้านราคา โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
4.55 ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.47 ด้านบุคลากรผู้ให้บริการ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
3.94 ด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.91 ด้านการส่งเสริมการขาย โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
3.91 และด้านการบวนการการให้บริการ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.89 ตามล าดับ แสดงให้เห็นว่า ผู้บริโภคให้
ความส าคัญกับคุณภาพของผลิตภัณฑ์ ความสดใหม่ของขนม และราคาที่เหมาะสมกับคุณภาพเป็นล าดับแรก 
ทั้งนี้ผลในภาพรวมที่อยู่ในระดับดีมาก โดยมีค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 4.18 สะท้อนถึงมาตรฐานของร้านในมุมมอง
ของผู้บริโภคท้ัง 400 คน ดังตารางดังนี้ 

ตารางท่ี 7 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานด้านผลิตภัณฑ์ 
(n = 400) 

ด้านผลิตภัณฑ์ 𝑿̅ S.D. ระดับ 
1. คุณภาพของวัตถุดิบที่ใช้ท าขนม 4.60 0.60 มากที่สุด 
2. ความหลากหลายของขนมไทยที่จ าหน่าย 4.55 0.63 มากที่สุด 
3. ความสดใหม่ของขนมที่จ าหน่าย 4.65 0.58 มากที่สุด 

รวม 4.60 0.60 มากที่สุด 
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ตารางท่ี 8 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานด้านราคา 
(n = 400) 

ด้านราคา 𝑿̅ S.D. ระดับ 
1. ราคาสินค้ามีความเหมาะสมกับคุณภาพ 4.50 0.60 มากที่สุด 
2. ราคามีความยุติธรรมเมื่อเทียบกับร้านอื่นมีความคุ้มค่าต่อ

การใช้บริการ 
4.60 0.55 มากที่สุด 

รวม 4.55 0.58 มากที่สุด 
 
ตารางท่ี 9 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 

(n = 400) 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 𝑿̅ S.D. ระดับ 

1. ช่องทางการจัดจ าหน่ายเข้าถึงได้ง่าย 4.40 0.60 มาก 
2. สถานที่ตั้ง/การจัดส่งสะดวกและรวดเร็ว 4.50 0.55 มาก 
3. มีหลายช่องทางให้เลือก (หน้าร้าน, ออนไลน์) 4.50 0.60 มาก 

รวม 4.47 0.57 มาก 
 
ตารางท่ี 10 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานด้านการส่งเสริมการขาย 

(n = 400) 
ด้านการส่งเสริมการขาย 𝑿̅ S.D. ระดับ 

1. การจัดโปรโมชั่นและส่วนลดที่ดึงดูดใจ 3.95 0.72 มาก 
2. การแนะน าเมนูใหม่ ๆ ของร้าน 3.88 0.78 มาก 
3. การโฆษณาประชาสัมพันธ์เข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย 3.90 0.75 มาก 

รวม 3.91 0.75 มาก 
 
ตารางท่ี 11 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานด้านบุคลากรผู้ให้บริการ 

(n = 400) 
ด้านบุคลากรผู้ให้บริการ 𝑿̅ S.D. ระดับ 

1. ความรวดเร็วในการให้บริการ 3.92 0.74 มาก 
2. พนักงานมีความสุภาพและให้บริการอย่างมืออาชีพ 3.94 0.70 มาก 
3. พนักงานมีความรู้ความเข้าใจในสินค้า 3.97 0.68 มาก 

รวม 3.94 0.71 มาก 
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ตารางท่ี 12 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานด้านกระบวนการการให้บริการ 
(n = 400) 

ด้านกระบวนการการให้บริการ 𝑿̅ S.D. ระดับ 
1. ขั้นตอนการซื้อขาย/ใช้บริการมีความสะดวก 3.89 0.77 มาก 
2. ระยะเวลาในการให้บริการรวดเร็ว 3.87 0.80 มาก 
3. กระบวนการแก้ปัญหา/การรับข้อร้องเรียนมีประสิทธิภาพ 3.90 0.75 มาก 

รวม 3.89 0.77 มาก 
 
 
ตารางท่ี 13 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ 

(n = 400) 
ด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ 𝑿̅ S.D. ระดับ 

1. บรรยากาศของร้าน/แพลตฟอร์มออนไลน์มีความน่าเชื่อถือ 3.91 0.75 มาก 
2. การตกแต่งร้าน/หน้าเพจออนไลน์สวยงาม มีความทันสมัย 3.93 0.73 มาก 
3. มีอุปกรณ์หรือสิ่งอ านวยความสะดวกครบถ้วน 3.90 0.76 มาก 

รวม 3.91 0.75 มาก 
 
ตารางท่ี 14 แสดงผลรวมรายด้าน 

รายด้าน 𝑿̅ S.D. ระดับ สมมติฐานที่ตั้งไว้ ผลเปรียบเทียบ 
1. ด้านผลิตภัณฑ์ 4.60 0.60 มากที่สุด มากที่สุด สอดคล้อง 
2. ด้านราคา 4.55 0.58 มากที่สุด มากที่สุด สอดคล้อง 
3. ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 4.47 0.57 มาก มาก สอดคล้อง 
4. ด้านการส่งเสริมการขาย 3.91 0.75 มาก มาก สอดคล้อง 
5. ด้านบุคลากรผู้ให้บริการ 3.94 0.71 มาก มาก สอดคล้อง 
6. ด้านกระบวนการการให้บริการ 3.89 0.77 มาก มาก สอดคล้อง 
7. ด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ 3.91 0.75 มาก มาก สอดคล้อง 

รวม 4.18 0.68 มากที่สุด มากที่สุด สอดคล้อง 
 

สรุปผลการวิจัย 
จากการวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือทดสอบสมมติฐานการวิจัย พบว่าปัจจัยส่วนบุคคลส่งผลต่อระดับความ  

พึงพอใจของผู้ใช้บริการร้านขนมไทยโมเดิร์นในจังหวัดปทุมธานีอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ  ด้านเพศ ผลการ
วิเคราะห์เปรียบเทียบ พบว่าเพศหญิงและเพศชายมีความพึงพอใจต่อการใช้บริการแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ 0.05 (t = 2.14, p = 0.034) ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ ด้านอายุ ผลการทดสอบความ
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แตกต่างระหว่างกลุ่มอายุ พบว่าผู้ใช้บริการที่มีช่วงอายุแตกต่างกันมีระดับความพึงพอใจแตกต่างกันอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (F = 3.254, p = 0.022) โดยกลุ่มอายุ 21-30 ปี มีค่าเฉลี่ยความพึงพอใจสูง
ที่สุด ด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างกลุ่มรายได้ พบว่าผู้ใช้บริการที่มีรายได้
เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกันมีระดับความพึงพอใจแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (F = 4.12, 
p = 0.007) โดยกลุ่มรายได้ 15,001 – 30,000 บาท มีระดับความพึงพอใจสูงที่สุด 

สรุปผลการศึกษาความพึงพอใจต่อการบริโภคร้านขนมไทยโมเดิร์นจากกลุ่มตัวอย่าง 400 คน พบว่า  
ในภาพรวมผู้บริโภคมีความพึงพอใจอยู่ในระดับมากที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.18 และส่วนเบี่ย งเบน
มาตรฐานเท่ากับ 0.68 เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ด้านที่มีระดับความพึงพอใจสูงสุดคือ ด้านผลิตภัณฑ์ มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.60 รองลงมาคือ ด้านราคา มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.55 ซึ่งทั้งสองด้านอยู่ในระดับมากที่สุด 
ส าหรับด้านอื่น ๆ ได้แก่ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (4.47), ด้านบุคลากรผู้ให้บริการ (3.94), ด้านสิ่งแวดล้อม
ทางกายภาพ (3.91), ด้านการส่งเสริมการขาย (3.91) และด้านกระบวนการการให้บริการ (3.89) มีผลความ  
พึงพอใจอยู่ในระดับมากตามล าดับ ซึ่งผลการศึกษาที่ได้ในทุกด้านสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ แสดงให้เห็น
ว่าผู้บริโภคให้ความส าคัญกับคุณภาพของผลิตภัณฑ์ ความสดใหม่ และความคุ้มค่าของราคาเป็นปัจจัยหลัก  
ในการเลือกใช้บริการ 

อภิปรายผล 
จากผลการวิจัยพฤติกรรมและความพึงพอใจต่อการบริโภคร้านขนมไทยโมเดิร์น ในจังหวัดปทุมธานี  

สามารถสรุปประเด็นส าคัญมาอภิปรายดังนี้ 
ปัจจัยส่วนบุคคลที่มีผลต่อการบริโภคกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงร้อยละ 67.8 ทั้งนี้อาจ

เนื่องมาจากเพศหญิงมักมีพฤติกรรมการเลือกซื้อขนมและของว่างบ่อยกว่าเพศชายและให้ความส าคัญกับ
ภาพลักษณ์ความสวยงามของผลิตภัณฑ์ (Modern Aesthetic) ซึ่งร้านขนมไทยโมเดิร์นมักมีการตกแต่งที่
สวยงาม สอดคล้องกับงานวิจัยของ เหมชาติ สุวพิช (2562) ที่ระบุว่าเพศหญิงมีแนวโน้มในการตัดสินใจซื้อ
สินค้าประเภทอาหารและเบเกอรี่ด้วยปัจจัยด้านอารมณ์และความสวยงามมากกว่าเพศชาย กลุ่มตัวอย่างส่วน
ใหญ่มีอายุระหว่าง 21-30 ปี ร้อยละ 33.5 สะท้อนให้เห็นว่ากลุ่มวัยรุ่นและวัยท างานตอนต้น เริ่มหันมาให้
ความสนใจขนมไทยมากขึ้นเมื่อมีการปรับเปลี่ยนรูปลักษณ์ให้ทันสมัย ส่วนใหญ่มีการศึกษาระดับปริญญาตรี 
ร้อยละ 48.0 ระดับการศึกษาส่งผลต่อการเลือกบริโภคท่ีเน้นเรื่อง “คุณภาพ” และ “มาตรฐาน” มากกว่าราคา
เพียงอย่างเดียว ผู้ที่มีการศึกษาระดับปริญญาตรีมักเข้าถึงข้อมูลข่าวสารด้านสุขภาพและมาตรฐานความสะอาด
ได้ดีการที่ร้านเน้นเรื่องความสดใหม่ ส่วนใหญ่มีรายได้ระหว่าง 15,001 - 30,000 บาท ร้อยละ 43.8 รายได้
ในช่วงนี้ถือเป็นกลุ่มที่มีก าลังซื้อระดับปานกลางซึ่งมีความเต็มใจในการจ่ายส าหรับความสุขเล็กน้อยอย่างขนม
ไทยที่มีการยกระดับแบรนด์ให้ดูดี ผลวิจัยที่พบว่าความพึงพอใจด้านราคาอยู่ในระดับมาก 4.55 ยืนยันว่าราคา
ของร้านมีความเหมาะสมกับฐานเงินเดือนของกลุ่มเป้าหมายหลักในจังหวัดปทุมธานี 

พบว่าพฤติกรรมผู้บริโภคร้านขนมไทยส่วนใหญ่นิยม ขนมน้ ากะทิ ถึงร้อยละ 48.1 และมีวัตถุประสงค์
หลักคือ บริโภคด้วยตนเอง ถึงร้อยละ 50.9 โดยปัจจัยที่ส าคัญที่สุดในการตัดสินใจซื้อคือ รสชาติของขนม ร้อย
ละ 46.9 สะท้อนให้เห็นว่าแม้ภาพลักษณ์ของร้านจะถูกปรับเปลี่ยนให้เป็นแบบโมเดิร์น แต่หัวใจหลักของขนม
ไทยยังคงอยู่ที่เอกลักษณ์ของรสชาติแบบดั้งเดิม โดยเฉพาะความหอมหวานของกะทิ ซึ่งเป็นรสนิยมพ้ืนฐาน
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ของกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ที่เป็นวัยท างาน การที่ผู้บริโภคซื้อเพ่ือบริโภคเองแสดงให้เห็นว่าขนมไทยโมเดิร์นได้
กลายเป็นส่วนหนึ่งของวิถีชีวิตประจ าวัน ไม่ใช่เพียงแค่การซื้อเป็นของฝากในโอกาสพิเศษเท่านั้น  

ด้านความพึงพอใจด้านผลิตภัณฑ์ พบว่าด้านผลิตภัณฑ์มีความพึงพอใจสูงที่สุดและอยู่ในระดับ  มาก
ที่สุด 4.60 สาเหตุที่เป็นเช่นนี้อาจเนื่องมาจากทางร้านให้ความส าคัญกับคุณภาพของวัตถุดิบและความสดใหม่
ของขนม ซึ่งเป็นสิ่งที่ผู้บริโภคยุคใหม่ที่ใส่ใจสุขภาพให้ความส าคัญอย่างยิ่ง สอดคล้องกับพฤติกรรมการซื้อที่
เน้นเรื่อง “รสชาติ” เป็นหลัก เมื่อรสชาติดีและมีความสดใหม่ จึงน าไปสู่ความพึงพอใจในระดับมากที่สุด 
รองลงมาความพึงพอใจด้านราคาพบว่าด้านราคามีความพึงพอใจอยู่ในระดับมาก 4.55 แสดงให้เห็นว่าการตั้ง
ราคาของร้านมีความเหมาะสมและสอดคล้องกับคุณภาพที่ผู้บริโภคได้รับ (Value for Money) แม้ว่ากลุ่ม
ตัวอย่างส่วนใหญ่จะมีรายได้อยู่ในระดับ 15,001 - 30,000 บาท แต่ด้วยคุณภาพผลิตภัณฑ์ที่สูงและภาพลักษณ์
โมเดิร์น ท าให้ผู้บริโภครู้สึกคุ้มค่าที่จะจ่ายส่งผลให้ความพึงพอใจในด้านนี้สูงกว่าด้านการส่งเสริมการขายหรือ
ด้านอ่ืน ๆ และพบว่า ด้านบุคลากร 3.4 และด้านกระบวนการให้บริการ 3.89 แม้จะอยู่ในระดับมาก แต่มี
ค่าเฉลี่ยต่ าที่สุดเมื่อเทียบกับด้านอ่ืน จุดนี้สะท้อนว่าร้านอาจจะมุ่งเน้นที่ตัวผลิตภัณฑ์ (Product-Centric) 
จนอาจท าให้ความรวดเร็วในการบริการหรือการปฏิสัมพันธ์ของบุคลากรยังไม่โดดเด่นเท่ากับตัวขนม ซึ่งใน
อนาคตร้านควรน าเทคโนโลยีเข้ามาช่วยในขั้นตอนการสั่งซื้อหรือการช าระเงินเพ่ือเพ่ิมความพึงพอใจในส่วนนี้
ให้มากขึ้น 

ข้อเสนอแนะ 
ข้อเสนอแนะท่ีได้จากงานวิจัย  

1. ผู้ประกอบการควรรักษามาตรฐานคุณภาพของผลิตภัณฑ์ ทั้งในด้านรสชาติ ความสดใหม่ และความ
สะอาด เพ่ือสร้างความเชื่อม่ันให้แก่ลูกค้า 

2. ควรพัฒนาขนมไทยให้มีความหลากหลายและน าเสนอในรูปแบบที่ทันสมัย เพ่ือให้สอดคล้องกับ
ความต้องการของผู้บริโภครุ่นใหม่ 

3. ควรใช้ช่องทางการตลาดออนไลน์ เช่น Facebook, Instagram และแอปพลิเคชันเดลิเวอรี่ เพ่ือ
เพ่ิมการเข้าถึงกลุ่มลูกค้าให้กว้างมากข้ึน 

4. ควรจัดกิจกรรมส่งเสริมการขาย เช่น โปรโมชั่น ส่วนลด หรือโปรแกรมสะสมแต้ม เพ่ือสร้าง
แรงจูงใจในการกลับมาใช้บริการซ้ า 

5. ปรับปรุงบรรยากาศร้านให้มีความสะดวก สวยงาม และทันสมัย เพ่ือสร้างประสบการณ์เชิงบวกแก่
ลูกค้า  

ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยครั้งต่อไป 

1. ควรขยายพ้ืนที่การศึกษาไปยังจังหวัดอ่ืน เพ่ือเปรียบเทียบพฤติกรรมการบริโภคขนมไทยระหว่าง
แต่ละภูมิภาค 

2. ควรศึกษาปัจจัยด้านจิตวิทยาและแรงจูงใจของผู้บริโภคที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อขนมไทย 
3. ควรใช้การวิจัยเชิงคุณภาพ เช่น การสัมภาษณ์เชิงลึก หรือการสนทนากลุ่ม เพ่ือให้ได้ข้อมูลเชิงลึก

เกี่ยวกับทัศนคติและค่านิยมของผู้บริโภค 
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องค์ความรู้ใหม่ 
จากผลการวิจัยพบว่า การปรับตัวของขนมไทยในรูปแบบโมเดิร์นไม่เพียงเป็นการผสมผสานวัฒนธรรม

ดั้งเดิมเข้ากับความทันสมัยเท่านั้นแต่ยังเป็นแนวทางส าคัญในการขยายฐานผู้บริโภคในยุคปัจจุบันงานวิจัยนี้
สร้างองค์ความรู้ใหม่ในประเด็นดังนี้ 

1. สูตรส าเร็จของขนมไทยโมเดิร์นคือ การใช้รูปลักษณ์ใหม่เป็นแรงดึงดูดแต่ต้องคงรสชาติน้ ากะทิที่สด
ใหม่เป็นตัวมัดใจ "รสชาติน้ ากะทิดั้งเดิม" คือจุดตัดสินใจซื้อซ้ า 

2. การยอมรับใน "ราคา" บนฐานของ "คุณภาพ" ผู้บริโภคยินดีจ่ายในราคาที่สูงขึ้นตามภาพลักษณ์โมเดิร์น 
โดยมองว่าเป็นความคุ้มค่าไม่ใช่ของแพง 

3. ธุรกิจขนมไทยโมเดิร์นเน้นพัฒนาแต่ตัวขนมจนลืมพัฒนาระบบการบริการ (Service Process) 
ซึ่งเป็นตัวแปรส าคัญท่ีฉุดค่าเฉลี่ยความพึงพอใจรวมลงมา 

 

ความรู้ที่ได้จากการวิจัยในคร้ังนี้ 
1. ขนมไทยโมเดิร์นในปทุมธานีการสร้างความพึงพอใจสูงสุดคือคุณภาพขอสินค้า (Core Product) ซ่ึง

เน้นที่ความสดใหม่และรสชาติเป็นส าคัญชี้ให้เห็นว่าร้านค้าควรต้องรักษามาตรฐานผลิตภัณฑ์เป็นอันดับแรก
ก่อนจะมุ่งเน้นพัฒนาด้านอื่น ๆ 

2. ระยะเวลาและความสะดวกสบายของการเลือกบริโภคก็เป็นปัจจัยส าคัญต่อความพึงพอใจของ
ผู้บริโภค 

3. ขนมไทยดั้งเดิมท่ีมีองค์ประกอบของน้ ากะทิองค์ความรู้นี้ชี้ว่าร้านค้าควรใช้ขนมน้ ากะทิเป็นเมนูหลัก 
(Anchor Product) และอาจน ามาพัฒนาในรูปแบบฟิวชั่นหรือทันสมัยเพ่ือรักษาฐานลูกค้าดั้งเดิมและดึงดูดลูกค้า
ใหม ่
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