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บทคัดย่อ
	 การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาระดับการรับรู้คุณค่าและความพึงพอใจส่วนประสมการตลาดสินค้า

ของฝากข้าวหลาม วิเคราะห์ความสัมพันธ์ของการรับรู้คุณค่าและความพึงพอใจส่วนประสมการตลาดกับความตั้งใจ

กลับมาซื้อซ�้ำ และท�ำนายความตั้งใจกลับมาซื้อซ�้ำด้วยการรับรู้คุณค่าและความพึงพอใจส่วนประสมการตลาดสินค้า

ของฝากข้าวหลามจากตลาดหนองมน เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวม

ข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างท่ีเลือกแบบช้ันภูมิและมีระบบจ�ำนวน 400 คน ใช้การวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงพรรณนา

คือ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และทดสอบสมมุติฐานด้วยการวิเคราะห์ข้อมูลแบบการวิเคราะห์

ความถดถอยพหุคุณที่ระดับนัยส�ำคัญทางสถิติ 0.05   ผลการวิจัยพบว่า นักท่องเที่ยวได้รับคุณค่ารวมที่ผู้บริโภค

มากกว่าต้นทุนรวมที่ผู้บริโภคจ่ายหรือซ้ือสินค้าของฝาก โดมีความพึงพอใจต่อส่วนประสมการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ 

ราคา และการส่งเสริมการตลาดสูงสุด 3 อันดับ การรับรู้คุณค่าและความพึงพอใจส่วนประสมการตลาดด้านราคามี

ความสัมพันธ์กับความตั้งใจซ้ือซ�้ำ  และตัวแปรการรับรู้คุณค่าและความพึงพอใจส่วนประสมการตลาดด้านราคา 

สามารถท�ำนายความตั้งใจกลับมาซ้ือสินค้าของฝากข้าวหลามจากตลาดหนองมนซ�้ำ  โดยอธิบายความต้ังใจกลับมา

ซื้อสินค้าของฝากข้าวหลามจากตลาดหนองมนซ�้ำได้ร้อยละ 39.4 

ค�ำส�ำคัญ: การรับรู้คุณค่า, ความพึงพอใจด้านส่วนประสมการตลาด, ข้าวหลาม, ความตั้งใจกลับมาซื้อซ�้ำ
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Abstract
	 The objectives of the study are to investigate perceived value and consumers’ satisfaction 

on marketing mix of the Kowlam, analyze the relationship among of perceived value and their 

satisfaction with repurchase intention, and predict repurchase intention with perceived value and 

consumers’ satisfaction on marketing mix. Survey research was conducted. 400 customers were 

stratified and systematic randomly collected the data with the high quality questionnaire. Descrip-

tive statistics were calculated by mean and standard deviation. Inferential statistics through Mul-

tiple Regression Analysis were performed for testing the established hypotheses with .05 level of 

statistical significance.  The findings showed that the respondents perceived the total consumer 

values more than the total consumer costs. They were satisfied mostly on the marketing mix 

factors of product, price, and promotion in high level.  Also their perceived the value and satisfac-

tion on price have relationship with intention to repurchase Kowlam. Consequently, their per-

ceived value and satisfaction on price can predict and explain intention to repurchase “Kowlam” 

accounted for 39.4 percent. 

Keyword: Perceived Value, Consumer Satisfaction in Marketing Mix, KowLam, Intention to Repur-

chase

ความเป็นมา และความส�ำคัญของปัญหา
	 สินค้าของฝากเติบโตตามการเติบโตและการขยายตัวด้านการท่องเที่ยว ดังจะเห็นได้จากสถิติการท่อง

เที่ยวของจังหวัดชลบุรีเป็นจังหวัดหนึ่งที่อยู่ในภูมิภาคตะวันออกที่เป็นแหล่งท่องเที่ยวที่ส�ำคัญของประเทศและมี

อัตราการเติบโตในแง่จ�ำนวนนักท่องเที่ยวในปี 2561-2563 คิดเป็นร้อยละ 5.2 6.4 และ7.1 ตามล�ำดับ อีกทั้งค่าใช้

จ่ายในการเดินทางเยี่ยมเยียนในด้านการจับจ่ายซื้อของฝากจากจังหวัดมีค่าเฉล่ียสูงขึ้นร้อยละ 7.7 8.9 และ 10.2 

เทียบจากปี 2561 ตามล�ำดับ (ส�ำนักงานสถิติแห่งชาติ, 2563) (National Statistic Organization, 2019) จังหวัด

ชลบุรีที่อยู่ติดกับชายทะเลตะวันออกที่มีชื่อเสียงของประเทศไทย เป็นที่รู้จักของนักท่องเที่ยว รวมถึงอยู่ไม่ไกลจาก

กรุงเทพฯ และมีแหล่งท่องเที่ยวที่น่าสนใจและเป็นที่รู้จักอีกมากมาย อาทิ หาดบางแสน เขาสามมุข พัทยา เกาะล้าน 

หาดทรายแก้ว หาดนางร�ำ  สวนสัตว์เปิดเขาเขียว เป็นต้น ท�ำให้จ�ำนวนนักท่องเที่ยวมีเพิ่มมากขึ้น ส่งผลให้ธุรกิจใน

ภาคอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวมีการขยายตัวเพิ่มขึ้น โดยเฉพาะแหล่งท่องเที่ยวทางทะเลบางแสนซึ่งในแต่ละปีมีนัก

ท่องเที่ยวแวะมาเยี่ยมเยือนมาเป็นจ�ำนวนมาก จากข้อมูลเทศบาลเมืองแสนสุขได้ท�ำการรวบรวมสถิตินักท่องเท่ียว

ใน พ.ศ.2562 ว่ามีจ�ำนวนนักท่องเที่ยว รวมทั้งสิ้น 1,715,000 คน แบ่งเป็น นักท่องเที่ยวชาวไทย 1,616,000 คน 

และ นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ 99,700 คน (เทศบาลเมืองแสนสุข, 2563) (Saensuk Municipality, 2020) 

	 นอกจากเป็นแหล่งท่องเที่ยวที่ยอดนิยมแล้ว บางแสนมีแหล่งซื้อของฝากที่ส�ำคัญและมีชื่อเสียง คือ ตลาด

หนองมน โดยตั้งอยู่ห่างจากทางแยกเข้าชายหาดบางแสนประมาณ 1 กิโลเมตรอยู่ติดริมถนนสุขุมวิทฝั่งขาเข้า ของ

ฝากที่มีชื่อเสียงมากที่สุดในตลาดหนองมนก็คือ ของฝากข้าวหลามซึ่งมีเอกลักษณ์เฉพาะตัวในเรื่องของความหอม

หวาน ข้าวเหนียวนุ่มชุ่มด้วยกะทิ  มีให้เลือกหลากหลายไส้ ซึ่งปัจจัยเหล่านี้ เกิดจากการประเมินคุณค่าที่ผู้บริโภครับ

รู้ได้นั้นเกิดจากระดับความพอใจของลูกค้าท่ีเกิดจากความแตกต่างระหว่างผลประโยชน์ตามผลิตภัณฑ์และความ

คาดหวังของบุคคลที่เกิดจากประสบการณ์และความรู้ในอดีต ข้าวหลามยังเป็นผลิตภัณฑ์ชุมชนที่มีมูลค่าทางการ
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ตลาดกว่า 30 ล้านบาทต่อปีและสามารถสร้างและขยายการจ้างงานแก่ชุมชนตลาดหนองมนจากการเยี่ยมเยือนของ

นักท่องเที่ยวในแต่ละปีดังกล่าวแล้ว (เทศบาลเมืองแสนสุข, 2563) (Saensuk Municipality, 2018)

	 จากผลการศึกษาโดย ฟ้าพิไล ทวีสินโสภา (2560)   (Thaweesinsopha, (2017) และภาศิกา แซ่เตียว 

(2556) (Sae-tiew, 2013) พบว่าส่วนประสมการตลาด และศักยภาพด้านการผลิตและด้านการตลาดของผู้ผลิต

สินค้าของฝากประเภทของฝากข้าวหลาม จากจังหวัดชลบุรีท่ีบ่งชี้ถึงที่มาของชื่อเสียงและคุณภาพของของฝาก

ข้าวหลาม ขณะที่มีศักยภาพด้านการตลาดของผู้ผลิตข้าวหลามหนองมนในภาพรวม ได้แก่ การเข้าถึงลูกค้า กลยุทธ์

การตลาด เป็นต้น จากการส�ำรวจ ปี 2562-2563 ตลาดหนองมนมีร้านที่จัดจ�ำหน่ายของฝากข้าวหลามตั้งอยู่บริเวณ

ตลาดหนองมนทั้งหมด 59 ร้าน แต่ทุกร้านก็ไม่ได้เป็นผู้ผลิตสินค้าของฝากข้าวหลามเอง จึงท�ำให้การควบคุมคุณภาพ

ของฝากข้าวหลามเป็นไปได้ยาก อย่างไรก็ตาม ผู้ผลิตและผู้ขายของฝากข้าวหลามในปัจจุบันยังคงประสบปัญหา

หลักที่ส�ำคัญในเรื่องเก่ียวกับกระบวนการส่งมอบคุณค่าสินค้าที่ยังไม่ได้มาตรฐานสมกับการถูกหยิบยกเป็นส่วนหนึ่ง

ของค�ำขวัญประจ�ำจังหวัด โดยเฉพาะการรับรู้คุณค่าในฐานะของฝากและความพึงพอใจท่ีผู้ซ้ือที่ได้รับจากของฝาก

ข้าวหลามในรูปของฝากที่เปรียบได้กับสิ่งที่เป็นตัวแทนของตลาดหนองมนเพื่อน�ำไปมอบแก่ผู้รับในฐานะของฝาก

ของจังหวัด ทั้งจากตัวผลิตภัณฑ์ของฝากข้าวหลาม ราคา สถานที่จัดจ�ำหน่าย การส่งเสริมการตลาด ผู้ขายหรือ

พนักงาน และสภาพแวดล้อมทางกายภาพของร้านค้าที่รวมเรียกว่า ส่วนประสมการตลาด ซึ่งความพึงพอใจส่วน

ประสมการตลาดนี้หมายถึง ทัศนคติหรือความรู้สึกท่ีดีของบุคคลซึ่งจะเกิดขึ้นเมื่อได้รับการตอบสนองตามที่ตนเอง

ต้องการตามการรับรู้คุณค่า ท�ำให้เกิดความรู้สึกที่ดีต่อสินค้าหรือบริการที่ซื้อนั้น (Vasheghani-Farahani, Esfandi-

ar, & Tajzadeh-Namin, 2014; Hunter, 2012) ในทางตรงกันข้ามถ้าหากไม่ได้รับการตอบสนองตามที่ตนเอง

ต้องการก็จะไม่ท�ำให้เกิดความพึงพอใจต่อสินค้าและบริการ ตลอดจนท�ำให้ผู้บริโภคเป็นลูกค้าประจ�ำ โดยมีแนวโน้ม

ที่อาจจะกลับมาซื้อของฝากข้าวหลามซ�้ำในโอกาสต่อไปที่เรียกว่า ความตั้งใจซื้อซ�้ำ 

	 การศึกษาวิจัยในครั้งนี้เพื่อศึกษาว่าผู้บริโภคมีการรับรู้คุณค่าและความพึงพอใจต่อส่วนประสมการตลาด

สินค้าของฝากข้าวหลามจากตลาดหนองมนหรือไม่ อย่างไร จนท�ำให้เกิดความตั้งใจซื้อซ�้ำหรือไม่ เพียงใด ทั้งนี้ผลที่

ได้จากการศึกษาครั้งนี้สามารถน�ำไปใช้เป็นส่วนหนึ่งในการรณรงค์ให้ผู้บริโภคมีการซื้อของฝากข้าวหลามจากตลาด

หนองมน มีความรู้ความเข้าใจเก่ียวกับของฝากข้าวหลามจากตลาดหนองมนที่ถูกต้องมากขึ้น และมีการสนับสนุน

การซื้อข้าวหลามจากตลาดหนองมน เพื่อการบริโภคและเป็นของฝากในอนาคต ตลอดจนเกิดการพัฒนาของฝาก

ข้าวหลามให้สอดคล้องกับความต้องการที่หลากหลายและเปลี่ยนแปลงไปของผู้บริโภค

วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
	 1. เพื่อศึกษาระดับการรับรู้คุณค่าและความพึงพอใจส่วนประสมการตลาดสินค้าของฝากข้าวหลามจาก

ตลาดหนองมน จังหวัดชลบุรี

	 2. เพื่อวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของระดับการรับรู้คุณค่าและความพึงพอใจส่วนประสมการตลาด

กับความตั้งใจกลับมาซื้อซ�้ำสินค้าของฝากข้าวหลามจากตลาดหนองมน                  

	 3. เพื่อท�ำนายความตั้งใจกลับมาซื้อซ�้ำด้วยอิทธิพลของการรับรู้คุณค่า และความพึงพอใจส่วนประสมการ

ตลาดสินค้าของฝากข้าวหลามจากตลาดหนองมน

สมมติฐานการวิจัย
	 1. H1 การรับรู้คุณค่ามีความสัมพันธ์กับความตั้งใจซื้อซ�้ำสินค้าของฝากข้าวหลาม

	 2. H2 การรับรู้คุณค่ามีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจส่วนประสมการตลาดสินค้าของฝากข้าวหลามจาก
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ตลาดหนองมน ประกอบด้วย

	 	 H2.1 การรับรู้คุณค่ามีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจส่วนประสมการตลาดด้านผลิตภัณฑ์

	 	 H2.2 การรับรู้คุณค่ามีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจส่วนประสมการตลาดด้านราคา

	 	  H2.3 การรับรู ้คุณค่ามีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจส่วนประสมการตลาดด้านการจัด

จ�ำหน่าย

	 	 H2.4 การรับรู้คุณค่ามีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจส่วนประสมการตลาดด้านการส่งเสริมการ

ตลาด

	 	 H2.5 การรับรู้คุณค่ามีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจส่วนประสมการตลาดด้านบุคลากร

	 	 H2.6 การรับรู้คุณค่ามีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจส่วนประสมการตลาดด้านสภาพแวดล้อม

	 3. H3 ความพึงพอใจส่วนประสมการตลาดมีความสัมพันธ์กับความตั้งใจซื้อซ�้ำสินค้าของฝากข้าวหลาม 

ประกอบด้วย

	 	 H3.1 ความพึงพอใจส่วนประสมการตลาดด้านผลิตภัณฑ์มีความสัมพันธ์กับความตั้งใจซื้อซ�้ำ

	 	 H3.2 ความพึงพอใจส่วนประสมการตลาดด้านราคามีความสัมพันธ์กับความตั้งใจซื้อซ�้ำ

	 	 H3.3 ความพึงพอใจส่วนประสมการตลาดด้านการจัดจ�ำหน่ายมีความสัมพันธ์กับความตั้งใจซื้อ

ซ�้ำ

	 	 H3.4 ความพึงพอใจส่วนประสมการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาดมีความสัมพันธ์กับความ

ตั้งใจซื้อซ�้ำ

	 	 H3.5 ความพึงพอใจส่วนประสมการตลาดด้านบุคลากรมีความสัมพันธ์กับความตั้งใจซื้อซ�้ำ

	 	 H3.6 ความพงึพอใจส่วนประสมการตลาดด้านสภาพแวดล้อมมคีวามสมัพนัธ์กบัความตัง้ใจซือ้ซ�ำ้

	 4. H4 การรับรู้คุณค่าและความพึงพอใจส่วนประสมการตลาดมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อซ�้ำสินค้าของฝาก

ข้าวหลาม

ทบทวนวรรณกรรม และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง
	 Kotler (2012) เสนอว่า คุณค่าที่ผู้บริโภครับรู้หรือการรับรู้คุณค่าเกิดขึ้นได้นั้น เป็นผลจากการประเมิน

สินค้าตามการรับรู้ของลูกค้าหรือผู้บริโภคท่ีเกิดจากความแตกต่างระหว่างผลประโยชน์ที่ได้รับจากผลิตภัณฑ์และ

ความคาดหวังของบุคคล (Expectation) เสริมด้วยว่า นักการตลาดจะต้องสร้างความแตกต่างทางการแข่งขันและ

ความแตกต่างน้ันมาจากการสร้างคุณค่าเพิ่ม (Value Added) โดยเรียกว่าคุณค่ารวมท่ีผู้บริโภคได้รับประกอบด้วย 

ด้านผลิตภัณฑ์ บริการ บุคลากร และภาพลักษณ์นั้นจะต้องสูงเกินกว่าต้นทุนรวมที่ผู้บริโภคจ่ายที่ประกอบด้วยด้าน

ราคาสินค้า พลังงาน เวลาและจิตวิทยา ผลลัพธ์ของความแตกต่างนี้เรียกว่า การรับรู้คุณค่า (Consumer Perceived 

Value) ซึ่งแสดงสูตรค�ำณวนหาค่าของการรับรู้คุณค่า ได้ดังนี้

	 	 การรับรู้คุณค่า    = 	 คุณค่ารวมที่ผู้บริโภคได้รับ - ต้นทุนรวมที่ผู้บริโภคจ่าย

	 ทั้งนี้จะยึดหลักส�ำคัญคือ คุณค่ารวมที่ผู้บริโภคได้รับหรือคุณค่าที่ส่งมอบแก่ลูกค้าต้องมากกว่าต้นทุนรวมที่

ผู้บริโภคจ่าย หรือ การรับรู้คุณค่ามีค่าเป็นบวก ซึ่งมีเครื่องมือในการประเมินเพื่อวัดความพึงพอใจของลูกค้าที่มีจุดมุ่ง

หมายเพื่อน�ำไปสู่ความพึงพอใจของลูกค้าต่อไป หากลูกค้าเกิดความพึงพอใจต่อคุณค่าที่ได้รับอย่างสม�่ำเสมอและต่อ

เนื่องเกิดความรู้สึกท่ีดี จนกลายเป็นความผูกพันกับสินค้าหรือตราจนเกิดความยึดม่ันต่อตราสินค้าและส่งผลให้

ลูกค้าคนนั้นอาจกลายมาเป็นลูกค้าประจ�ำซึ่งเป็นจุดเริ่มต้นที่ส�ำคัญของความตั้งใจซื้อซ�้ำในครั้งต่อ ๆไปนั่นเอง
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การรับรู้คุณค่ากับความตั้งใจซื้อซ้ำ�

	 ผลการศึกษาวิจัยเกี่ยวกับการรับรู้คุณค่าในรูปแบบสินค้าของฝากนั้น Hunter (2012) อธิบายว่า ผู้บริโภค

ที่ซื้อสินค้าโดยมีวัตถุประสงค์เพื่อให้เป็นของฝากแก่ญาติมิตรหรือผู้อื่นจะส่งผลทางตรงและทางอ้อมต่อผู้รับของฝาก 

ที่ท�ำให้เกิดจินตนาการนึกถึงแหล่งหรือสถานที่จัดจ�ำหน่ายในที่นี้ก็คือ แหล่งท่องเที่ยว ความคิดที่เกิดขึ้นในจิตใจนี้จะ

ท�ำให้เกิดประสบการณ์ทางอ้อมแก่ผู้รับ ผ่านการเล่าเรื่องหรือการสื่อสารด้วยประสบการณ์ทางตรงที่รับรู้ผ่าน

อารมณ์และความรู้สึกได้จากของฝากและของที่ระลึกของผู้ให้หรือผู้ซ้ือสินค้าของฝากน้ันๆ และอาจส่งผลให้ผู้ให้

และผู้รับเกิดความต้องการจะกลับมาเที่ยวซ�้ำและซื้อสินค้าของฝากนั้นซ�้ำได้อีกหากเกิดความพึงพอใจ (Hunter, 

2012; วัชรวิชญ์ วิยาภรณ์, 2563) (Wiyaporn, 2020) เรียกว่า อิทธิพลการสะท้อน (Echo Effects)

การรับรู้คุณค่ากับความพึงพอใจส่วนประสมการตลาด

	 การศึกษาเกี่ยวกับความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้คุณค่ากับความพึงพอใจส่วนประสมการตลาด มีการ

ศึกษาผู้บริโภคสินค้าของฝากตประเภทอาหาร พบว่า ความมีประสิทธิภาพและความสามารถในการเรียนรู้เก่ียวกับ

ผลิตภัณฑ์อยู่ในระดับมากที่สุด และพบว่าคุณค่าที่ผู้บริโภครับรู้ได้  ได้แก่ คุณค่าด้านผลิตภัณฑ์และราคา มีอิทธิพล

ทางบวกกับความพึงพอใจของผู้บริโภค (ญาณี เหล่าเจริญนานและวุฒิชาติ สุนทรสมัย, 2561) (Lowjareannan & 

Soonthonsmai, 2018) และผลการศึกษาโดย Li (2562) พบว่า รูปลักษณ์และชนิดของสินค้าของฝากที่ยังคงมีรูป

แบบดั้งเดิมไม่เปลี่ยนแปลง เพราะสินค้าของฝากเปรียบเสมือนกับคุณค่าของภูมิปัญญาท้องถิ่นของชาวหนองมนที่

ถ่ายทอดจากรุ่นสู่รุ่น ด้วยสินค้าของฝากข้าวหลามจัดเป็นของฝากหรือของที่ระลึกประจ�ำท้องถิ่นที่รวบรวมภาพ

ลักษณ์ของหนองมน (Yujia, 2012) 

ความพึงพอใจส่วนประสมการตลาดกับความตั้งใจซื้อซ้ำ�สินค้า

	 ดังผลการศึกษาของ Botos, Trodorescu, Pargaru, Stancioiu, &  Radu (2013) พบว่า ส่วนประสมการ

ตลาดด้านการจัดจ�ำหน่าย ผลิตภัณฑ์ ราคา และการส่งเสริมการตลาดสินค้าของฝากมีอิทธิพลต่อการซื้อของนักท่อง

เที่ยว  นอกจากนี้ ญาณี เหล่าเจริญนานและวุฒิชาติ สุนทรสมัย (2561) ยังพบว่า ความพึงพอใจของผู้บริโภค ได้แก่ 

ด้านสถานที่ ด้านผลิตภัณฑ์ และด้านราคามีอิทธิพลทางบวกกับความภักดีต่อสินค้า 

การรับรู้คุณค่าและความพึงพอใจส่วนประสมการตลาดกับความตั้งใจซื้อซ้ำ�สินค้า

	 บดินทร์ภัทร์ สิงห์โต (2558) (Singto (2015)) พบว่าส่วนประสมการตลาดด้านราคา สามารถท�ำนายในเชิง

บวกกับความภักดีและความตั้งใจซื้อซ�้ำได้ และยังสอดคล้องกับการศึกษาโดย หัสดินทร์ สอนปะละ และล�่ำสัน เลิศ

กูลประหยัด (2560) (Sornpala & Lertkulprayad (2017)) ที่พบว่า การก�ำหนดราคาเชิงกลยุทธ์มีอิทธิพลทางบวก

ต่อความจงรักภักดีต่อตราสินค้า   ในแง่ความตั้งใจกลับมาซื้อซ�้ำสินค้าของฝากข้าวหลามนี้เป็นการสอบถามถึงแนว

โน้มที่ผู้บริโภคจะมีพฤติกรรมการซื้อซ�้ำหรือโอกาสที่นักท่องเที่ยวจะกลับมาซื้อซ�้ำ  การค้นพบนี้คล้ายกับผลการ

ศึกษาโดย Botos et al (2013) ที่พบว่าหากมีการปรับเปลี่ยนราคาของสินค้าของฝากและของที่ระลึกจะพบว่านัก

ท่องเที่ยวจะตั้งใจซื้อซ�้ำหากพวกเขามีความพึงพอใจต่อส่วนประสมการตลาดอยู่ในระดับมาก และยืนยันโดยผลการ

ศึกษาของ ญาณี เหล่าเจริญนานและวุฒิชาติ สุนทรสมัย (2561) ) (Lowjareannan & Soonthonsmai, 2018)  พบ

ว่า คุณค่าที่ผู้บริโภครับรู้ได้และความพึงพอใจด้านสถานที่จัดจ�ำหน่าย กระบวนการในการบริการ ผลิตภัณฑ์ และ

ราคามีอิทธิพลทางบวกกับความตั้งใจซื้อซ�้ำสินค้าและความภักดีของผู้บริโภค ตัวแปรที่ศึกษาแสดงดังภาพที่ 1 กรอบ

แนวคิดการวิจัย
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ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย  

ขอบเขตของการวิจัย
	 1. การศึกษานี้ เก็บรวบรวมข้อมูล โดยการให้ตัวอย่างตอบแบบสอบถามด้วยตนเอง 

	 2. ด�ำเนินเก็บข้อมูลช่วงระหว่างวันที่ 15 ธันวาคม 2562 ถึงวันที่ 15 มกราคม 2563   โดยเก็บรวบรวม

ข้อมูลได้จากลูกค้าที่เป็นนักท่องเท่ียวที่แวะซื้อของฝากข้าวหลามตลาดหนองมน 2 กลุ่มได้แก่ กลุ่มนักท่องเที่ยวใน

วันธรรมดา รวม 4 วัน และนักท่องเที่ยวในวันหยุดเสาร์ อาทิตย์และวันนักขัตฤกษเป็นเวลา 6 วัน 

วิธีการด�ำเนินการวิจัย
	 การวิจัยครั้งนี้เป็นการศึกษาวิจัยเชิงปริมาณ 

วิธีการสุ่มตัวอย่าง

ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง

	 ประชากรท่ีใช้ในการวิจัยครั้งนี้คือ นักท่องเที่ยวท่ีซื้อสินค้าของฝากข้าวหลามจากตลาดหนองมน โดยใช้

จ�ำนวนนักท่องเที่ยวชาวไทยท่ีเดินทางมาเท่ียวบางแสนในปี 2562 เท่ากับ 1,616,000 คน (เทศบาลเมืองแสนสุข, 

2563) (Saensuk Municipality, 2020)

	 ตัวอย่างคือ นักท่องเที่ยวที่ซื้อสินค้าของฝากข้าวหลามจากตลาดหนองมนระหว่างวันที่ 15 ธันวาคม 2562 

ถึงวันที่ 15 มกราคม 2563   โดยก�ำหนดขนาดตัวอย่างให้ครอบคลุมตามสูตรโดย Yamane (1967)

	  ดังนี้	 	 	 n =  N

	 	 	 	 1 + N (e)2 

	 โดยที่ N = จ�ำนวนนักท่องเที่ยวชาวไทยที่เดินทางมาเที่ยวบางแสนในปี 2562 เท่ากับ 1,616,000 คน 

	 ค่าความคลาดเคลื่อน (e) = 0.05 
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	 แทนค่า	 	 n =  1,616,000	 =	 399 ตัวอย่าง 

	 	 	 1+1,616,000 (.05)2    โดยเก็บตัวอย่างได้จ�ำนวน 400 ตัวอย่าง

วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล

	 ผู้วิจัยได้เก็บรวบรวมข้อมูลด้วยการเลือกตัวอย่างขั้นตอนแรกแบบแบ่งชั้นภูมิ(Stratified  Sampling)แบ่ง

นักท่องเที่ยวจากข้อมูลในการเดินทางในปี 2562 โดยใช้เกณฑ์การแบ่งชั้นภูมิ คือวันธรรมดาและวันหยุดเสาร ์

อาทิตย์ และวันนักขัตฤกษเป็นร้อยละ 40 และ 60 ตามล�ำดับและเลือกตัวแทนจากนักท่องเที่ยวจากนักท่องเที่ยวใน

แต่ละชั้นภูมิข้างต้น ขั้นตอนท่ีสองคือ แบบมีระบบโดยเก็บข้อมูลแบบร้านเว้นร้าน (Systematic Random Sam-

pling) เพื่อให้มีการกระจายตัวอย่าเป็นนักท่องเที่ยววันธรรมดา จ�ำนวน 160 คน และวันหยุดเสาร์ อาทิตย์ จ�ำนวน 

240 คน เป็นการลดอคติจากการเลือกตัวอย่าง เพราะไม่สามารถก�ำหนดกรอบและขนาดประชากรได้แน่นอน (In-

finite Population) อีกท้ังนักท่องเท่ียวส่วนใหญ่เดินทางแวะซื้อข้าวหลามขณะก�ำลังเดินทางกลับ โดยให้นักท่อง

เที่ยวตอบแบบสอบถามด้วยตัวเองในขณะท่ีเดินทางแวะตลาดหนองมนเพื่อซื้อสินค้าของฝากข้าวหลามใช้ระยะเวลา

ตอบแบบสอบถามประมาณ 15-20 นาที ผู้วิจัยเก็บแบบสอบถามได้ครบจ�ำนวน 400 ชุดตามที่ทอดแบบสอบถาม

ไปใน 10 วัน กระจายวันละ 45 ชุด และน�ำมาตรวจสอบจากจ�ำนวน 450 ชุด มีแบบสอบถามที่ตอบสมบูรณ์จ�ำนวน 

400 ชุดคิดเป็นอัตราการตอบกลับ ร้อยละ 100 

เครื่องมือและการทดสอบคุณภาพในการวิจัย 

	 ใช้แบบสอบถามที่สร้างขึ้นจากการทฤษฎีและแนวคิดโดย Kotler (2012) และญาณี เหล่าเจริญนานและ

วุฒิชาติ สุนทรสมัย (2561) ) (Lowjareannan & Soonthonsmai, 2018) ประกอบด้วยค�ำถาม 3 ส่วนได้แก่ 1.การ

รับรู้คุณค่าที่แบ่งเป็น 2 ด้านคือคุณค่าด้านประโยชน์และคุณค่าด้านต้นทุน 2. ความพึงพอใจในส่วนประสมการตลาด 

6 ด้าน ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ ราคา สถานที่จัดจ�ำหน่าย การส่งเสริมการตลาด บุคลากร และสภาพแวดล้อม และ 3. ความ

ตั้งใจซ้ือซ�้ำ  และหาคุณภาพของแบบสอบถามในด้านความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) โดยให้ผู้

เชี่ยวชาญ 5 คน ประเมินแบบสอบถามและค�ำณวนหาค่าดัชนีความเท่ียงตรงเชิงเนื้อหา CVI (Content Validity 

Index) พบว่าทุกข้อค�ำถามในแบบสอบถามท้ัง 3 ส่วนได้แก่ การรับรู้คุณค่าที่แบ่งเป็น 2 ด้าน ได้แก่ คุณค่าด้าน

ประโยชน์ และคุณค่าด้านต้นทุน ค่า CVI ไม่น้อยกว่า .8 ซึ่งสรุปได้ว่าข้อค�ำถามทั้ง 3 ส่วนมีความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา 

(Polit & Hungler, 1999, p. 419) แล้วท�ำการวิเคราะห์ความเชื่อมั่นด้วยวิธีความสอดคล้องภายใน (Internal Con-

sistency) โดยท�ำการทดสอบล่วงหน้า (Pre-test) จ�ำนวน 30 ตัวอย่าง ซึ่งผลการประเมินคุณภาพด้านความเชื่อมั่น 

(Reliability) ด้วยวิธีหาความสอดคล้องภายใน (Internal Consistency) จากการหาค่าสัมประสิทธิ์อัลฟ่าของครอ

นบราท (Cronbach Alpha coefficient) ในส่วนการรับรู้คุณค่าที่แบ่งเป็น 2 ด้าน ได้แก่ คุณค่าด้านประโยชน์ และ

คุณค่าด้านต้นทุน มีค่าสัมประสิทธิ์อัลฟ่าของครอนบราทเท่ากับ .79, .83 ตามล�ำดับ และความพึงพอใจในส่วน

ประสมการตลาด 6 ด้าน ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ ราคา สถานที่จัดจ�ำหน่าย การส่งเสริมการตลาด บุคลากร และสภาพ

แวดล้อม มีค่าสัมประสิทธิ์อัลฟ่าของครอนบราทเท่ากับ .85, 73, 81, 79, .78 และ 87 ตามล�ำดับ และความตั้งใจซื้อ

ซ�้ำมีค่าความเชื่อมั่นเท่ากับ .85 ซ่ึงค่าความเช่ือม่ันทุกค่าสูงกว่าค่า .70 นับว่ามีความเชื่อมั่นในระดับตามเกณฑ์ที่

ยอมรับได้ (Nunnally, 1978) 

การวิเคราะห์ข้อมูล 

	 เพื่อหาค�ำตอบตามวัตถุประสงค์การวิจัยทั้ง 3 ข้อ ได้แก่ วัตถุประสงค์ข้อที่ 1 ใช้การวิเคราะห์ข้อมูลด้วย

สถิติเชิงพรรณาโดยการหาค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน วัตถุประสงค์ข้อที่ 2 ใช้การวิเคราะห์ด้วยสถิติเชิง

อนุมาน โดยทดสอบสมมติฐานการวิจัยด้วยการวิเคราะห์ทดสอบสัมประสิทธ์สหสัมพันธ์โดยเพียร์สัน (Pearson 
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Product Moment Correlation Analysis) เพื่อทดสอบสมมติฐานการวิจัยข้อ 1(H1) 2(H2, H2.1-H2.6)  และ 

3(H3, H3.1-H3.6)  และวัตถุประสงค์ข้อที่ 3 ใช้การวิเคราะห์การถดถอยพหุคุณ (Multiple Regression Analysis) 

เพื่อทดสอบสมมติฐานการวิจัยที่ 4 (H4) และใช้ระดับนัยส�ำคัญทางสถิติที่ 0.05

ผลการวิจัย
	 จะน�ำเสนอผลการวิจัยและอภิปรายผลเรียงตามวัตถุประสงค์การวิจัยเป็นล�ำดับดังนี้

	 วัตถุประสงค์ข้อท่ี 1 เพื่อศึกษาระดับการรับรู้คุณค่าและความพึงพอใจส่วนประสมการตลาดสินค้าของ

ฝากข้าวหลามจากตลาดหนองมน จังหวัดชลบุรี พบว่า คุณค่ารวมที่ผู้บริโภคได้รับ (A) คือ ค่าเฉลี่ยของคุณค่าด้าน

ผลิตภัณฑ์ บริการ บุคลากร และภาพลักษณ์ คือ 3.95 และต้นทุนรวมที่ผู้บริโภคจ่าย (B) คือ ค่าเฉลี่ยของราคาสินค้า 

ต้นทุนด้านพลังงาน เวลาและจิตวิทยา คือ 3.36

	 การรับรู้คุณค่าเป็นผลต่างของคุณค่ารวมท่ีผู้บริโภคได้รับ ลบออกจากต้นทุนรวมท่ีผู้บริโภคจ่ายดังนี้ 3.95 

- 3.36 เท่ากับ .59 แสดงว่าผู้บริโภคได้รับคุณค่ามากกว่าต้นทุนรวมที่ผู้บริโภคจ่ายหรือซื้อสินค้าของฝากข้าวหลาม

จากตลาดหนองมน จังหวัดชลบุรีดังตารางที่ 1 และแสดงค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D) ของความพึงพอใจ

ส่วนประสมการตลาดด้านราคามากที่สุด ดังตารางที่ 2

ตารางที่ 1 ค่าเฉลี่ยของคุณค่ารวมท่ีผู้บริโภคได้รับ ต้นทุนรวมที่ผู้บริโภคจ่ายและการรับรู้คุณค่าสินค้าของฝาก

ข้าวหลาม 

ค่าเฉลี่ย คุณค่ารวมที่ผู้

บริโภคได้รับ (A)

ค่าเฉลี่ย ต้นทุนรวมที่ผู้

บริโภคจ่าย (B)

การรับรู้คุณค่า 

= (A) - (B)

คุณค่าด้านผลิตภัณฑ์ 3.75 ราคา           3.44

คุณค่าด้านบริการ 3.96 พลังงาน       3.31

คุณค่าด้านบุคลากร 3.95 เวลา           3.25

คุณค่าด้านภาพลักษณ์ 4.12 จิตวิทยา      3.39

3.95 3.36 .59

	 อภิปรายผลได้ดังน้ี นักท่องเท่ียวได้รับคุณค่าด้านผลประโยชน์มากกว่าคุณค่าด้านต้นทุนจากการซื้อสินค้า

ของฝากข้าวหลาม โดยความพึงพอใจส่วนประสมการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ราคา และการส่งเสริมการตลาดสูงสุด 3 

อันดับ อภิปรายผลได้ว่า โดยทั่วไป พฤติกรรมการซื้อสินค้าของฝากข้าวหลามของผู้บริโภคได้แก่ นักท่องเที่ยวซื้อ

สินค้าของฝากข้าวหลามปริมาณไม่มากนักเฉลี่ยไม่เกิน 15 กระบอกเล็ก จากการส�ำรวจข้อมูลสินค้าข้าวหลามที่

ตลาดหนองมน โดยผู้วิจัยพบว่า มีข้าวหลาม 3 ขนาดได้แก่ ขนาดเล็ก กลาง และใหญ่ โดยขนาดเล็กมีปริมาณ

ข้าวหลามในกระบอกที่มีเส้นผ่าศูนย์กลางxความยาว(นิ้ว) ประมาณเท่ากับ 1x6 นิ้ว และกระบอกขนาดกลางมี

ปริมาณข้าวหลามในกระบอกละประมาณเท่ากับ 1.5x6 นิ้ว และกระบอกขนาดใหญ่มีปริมาณข้าวหลามในกระบอก

ละประมาณเท่ากับ 2x6 นิ้ว  เนื่องจากนักท่องเที่ยวส่วนใหญ่เดินทางมาจากกรุงเทพมหานครซึ่งเป็นจังหวัดที่ไม่ไกล

จากตลาดหนองมน จึงซื้อสินค้าของฝากข้าวหลามเป็นของฝากในปริมาณพอเพียงต่อการบริโภคเอง ทั้งอายุการเก็บ

รักษาของสินค้าของฝากข้าวหลามโดยเฉลี่ย 3-5 วันเท่านั้น ความพึงพอใจส่วนประสมการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ราคา 
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และการส่งเสริมการตลาดสินค้าของฝากข้าวหลามสูงสุด 3 อันดับ อภิปรายผลได้ว่า นักท่องเที่ยวยังคงพึงพอใจกับ

รูปลักษณ์และชนิดของสินค้าของฝากข้าวหลามที่ยังคงมีรูปแบบดั้งเดิมไม่เปล่ียนแปลง แต่อาจมีการเสริมด้วยไส้รส

ชาติใหม่ๆ ให้ตรงกับความต้องการของผู้บริโภคบ้าง แต่ยังไม่ได้ความนิยมเท่ากับไส้รสชาติแบบดั้งเดิม ซึ่งพฤติกรรม

การซื้อข้าวหลามนี้สอดคล้องกับการศึกษาโดย Li (2560) พบว่ารูปลักษณ์และชนิดของฝากที่ยังคงมีรูปแบบดั้งเดิม

ไม่เปลี่ยนแปลงสามารถดึงดูดนักท่องเที่ยวให้ซื้อของฝากในที่นี้คือข้าวหลามที่ตลาดหนองมน พร้อมทั้งมีความคุ้น

เคยกับร้านค้าท่ีขายของฝากมาก่อนแล้ว โดยการซ้ือน้ันจะล้ิมลองและดูที่ตัวผลิตภัณฑ์หรือสินค้าของฝากข้าวหลาม

ก่อน 

	 วัตถุประสงค์ข้อที่ 2. เพื่อวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของการรับรู้คุณค่าและความพึงพอใจส่วนประสมทางการ

ตลาดกับความตั้งใจกลับมาซ้ือซ�้ำสินค้าของฝากข้าวหลาม เพื่อทดสอบสมมติฐานที่ 1 2 และ 3 พบว่า   ผลการ

ทดสอบสมมติฐานเป็นไปตามสมมติฐานการวิจัยที่ 1(H1) ได้แก่ การรับรู้คุณค่ามีความสัมพันธ์กับความตั้งใจซื้อซ�้ำมี

ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เพียร์สันเท่ากับ .431 และเป็นไปตามสมมติฐานการวิจัยที่ 3 ทุกข้อ (H3.1-H3.6) โดยที่ 

ความพึงพอใจส่วนประสมการตลาดด้านราคามีความสัมพันธ์กับความตั้งใจซ้ือซ�้ำมากที่สุด รองลงมาคือด้าน

บุคลากรและด้านสถานที่จัดจ�ำหน่าย มีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เพียร์สันเท่ากับ .286  .152 และ .148 ตามล�ำดับ 

และผลการทดสอบไม่เป็นไปตามสมมติฐานการวิจัยที่ 2 (H2.1-H2.6) ได้แก่ การรับรู้คุณค่าจากการสินค้าของฝาก

ข้าวหลามไม่มีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจส่วนประสมการตลาดทั้ง 6 ด้าน ดังแสดงด้วยตารางที่ 3

ตารางที่ 2 ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D) ของสินค้าของฝากข้าวหลาม และความตั้งใจกลับมาซื้อซ�้ำสินค้า

ของฝากข้าวหลาม 

ความพึงพอใจส่วนประสมการตลาด จำ�นวนข้อ ค่าเฉลี่ย S.D ผลการประเมิน1

1. ด้านผลิตภัณฑ์ 5 4.12 0.781 มาก

2. ด้านราคา 4 4.10 1.072 มาก

3. ด้านการจัดจ�ำหน่าย 4 3.96 1.015 มาก

4. ด้านการส่งเสริมการตลาด 6 4.01 1.002 มาก

5. ด้านบุคลากร 4 3.99 0.894 มาก

6. ด้านสภาพแวดล้อม 4 3.87 0.939 มาก

ความตั้งใจกลับมาซื้อซ้ำ� 3  4.06 0.714 มาก

หมายเหตุ  14.51 – 5.00 = มากที่สุด, 3.51 – 4.50 = มาก, 2.51 – 3.50 = ปานกลาง, 1.51 – 2.50 = น้อย, 1.00 

– 1.50 = น้อยที่สุด
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ตารางที่ 3 ผลการทดสอบค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์เพียร์สันของความพึงพอใจส่วนประสมการตลาดกับการรับ

รู้คุณค่าและความตั้งใจซี้อซ�้ำสินค้าของฝากข้าวหลาม

ความพึงพอใจส่วนประสมการตลาด การรับรู้คุณค่า ความตั้งใจซื้อซ้ำ�

ผลิตภัณฑ์ .039 .141**

ราคา -.039 .286**

สถานที่จัดจ�ำหน่าย .058 .148*

การส่งเสริมการตลาด -.007 .131**

บุคลากร .029 .152**

สภาพแวดล้อม -.008 .108**

การรับรู้คุณค่า 1 .431**

*มีนัยส�ำคัญที่ระดับ 0.05  **มีนัยส�ำคัญที่ระดับ 0.01   

	 อภิปรายผลได้ดังนี้ ความพึงพอใจส่วนประสมการตลาดด้านราคามีความสัมพันธ์กับความตั้งใจซ้ือซ�้ำมาก

ที่สุด รองลงมาคือด้านบุคลากรและด้านสถานที่จัดจ�ำหน่าย ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยโดย ญาณี เหล่าเจริญนานและ

วุฒิชาติ สุนทรสมัย (2561) (Lowjareannan & Soonthonsmai, 2018)  ที่พบว่า คุณค่าที่ผู้บริโภครับรู้ได้  ได้แก่ 

ด้านราคา คุณค่าด้านผลิตภัณฑ์ และคุณค่าด้านบุคลากรและความพึงพอใจส่วนประสมการตลาดด้านสถานที่จัด

จ�ำหน่าย กระบวนการในการบริการ ผลิตภัณฑ์ และราคามีอิทธิพลทางบวกกับความตั้งใจซื้อซ�้ำสินค้า นอกจากนี้ ผล

การศึกษายังสอดคล้องกับผลการศึกษาโดย Scaraboto & Figueired (2015) ที่พบว่า พฤติกรรมของนักท่องเที่ยว

ทั้งด้านการเดินทางและวัตถุประสงค์ในการซื้อของฝากของที่ระลึกมีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจในการซื้อสินค้า

ของฝากของท่ีระลึกของนักท่องเท่ียวเพราะได้สื่อสารกับคนในท้องถิ่น ตลอดจนมีการลดราคาหรือแถมสินค้าให้แก่

นักท่องเที่ยวที่สัญญาว่าจะกลับมาซื้อสินค้าหากกลับมาเยี่ยมเยือนในครั้งหน้าด้วยนั่นเอง

	 วัตถุประสงค์ข้อท่ี 3. เพื่อท�ำนายความตั้งใจกลับมาซื้อซ�้ำด้วยการรับรู้คุณค่าและความพึงพอใจส่วน

ประสมการตลาดสินค้าของฝากข้าวหลามจากตลาดหนองมน 

	 ผู้วิจัยสร้างสมการการถดถอยพหุคุณด้วยตัวแปรตามคือ ความตั้งใจซื้อซ�้ำสินค้าของฝากข้าวหลามจาก

ตลาดหนองมนของนักท่องเที่ยว (Reintention) และตัวแปรอิสระหรือตัวแปรท�ำนายได้แก่ การรับรู้คุณค่า(PV) และ

ส่วนประสมการตลาดด้านผลิตภัณฑ์(Product) ราคา(Price) สถานที่จัดจ�ำหน่าย(Place) การส่งเสริมการ

ตลาด(Promotion) บุคลากร(People) และสภาพแวดล้อม(Physical) ดังสมการที่ (1)

	 Reintention = α + β
1
 PV + β

2
 Product + β

3
Price + β

4
Place + β

5
Promotion + β

6
People

	 	 	 + β
7
Physical + ɛ   (1)  

	 โดยที่ค่า µ คือ ค่าคงที่หรือจุดตัดบนแกน X และ bi คือ ค่าสัมประสิทธิ์ความถดถอยของตัวแปรท�ำนายที่ 

i ( i = 1, 2,…, 7)

	 ผลวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคุณแบบล�ำดับข้ัน (Stepwise) สามารถแสดงรูปแบบความสัมพันธ์ของ

ตัวแปรอิสระหรือตัวแปรท�ำนายที่มีต่อความตั้งใจซื้อซ�้ำสินค้าของฝากข้าวหลามที่มีตัวแปรอิสระจ�ำนวน 7 ตัว แสดง

ผลการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคุณที่ระดับนัยส�ำคัญ .05 ทั้งน้ี ผลการทดสอบข้อตกลงของการวิเคราะห์การ

ถดถอยพหุคุณตามสมการที่ (1) เพื่อทดสอบสมมติฐานที่ 4 พบว่าตัวแปรท�ำนายทุกตัวไม่เกิดความสัมพันธ์กัน (No 
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Multicollinearity) เพราะค่า VIF (Variance Inflation Factor) มีค่า 4.76 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 10 (Hair, Black, Babin 

& Anderson, 2013) จึงสรุปได้ว่า ผลการศึกษาเป็นไปตามข้อตกลงของการวิเคราะห์การถดถอยพหุคุณ โดยน�ำ

เสนอผลการวิจัยตามสมมติฐานการวิจัยดังตารางที่ 4 ต่อไปนี้

ตารางที่ 4 ค่าสถิติของตัวแปรที่ใช้ท�ำนายความตั้งใจกลับมาซื้อสินค้าของฝากข้าวหลามจากตลาดหนองมนซ�้ำ

b S.E. β t p-value

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

การรับรู้คุณค่า (PV) 1.216 .352 .328 29.664** .000

ผลิตภัณฑ์ (Product) .876 .659 .096 1.786 .062

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

สถานที่จัดจ�ำหน่าย (Place) .104 .024 .027 1.002 .081

การส่งเสริมการตลาด (Pro-

motion)

.812 .102 .893 2.487 .063

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

สภาพแวดล้อม(Physical) .502 .075 .036 1.045 .082

R .651 R2 .424

Adjusted-R2 

VIF

.394

4.76

ร้อยละการ

ท�ำนาย

39.4

F-value 33.18**

*มีนัยส�ำคัญที่ระดับ .05** มีนัยส�ำคัญที่ระดับ .01  

	 จากตารางที่ 4 พบว่าผลการทดสอบสมมติฐานตามสมการที่ (1) พบว่า มีค่าสัมประสิทธิ์ความถดถอยของ

ตัวแปรท�ำนายอย่างน้อย 1 ตัวแปรที่มีค่ามากกว่า 0 (F-value = 33.18) และผลการทดสอบสมมติฐานด้วยสถิติ t 

พบว่าค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยแบบมาตรฐานของการท�ำนายได้แก่ การรับรู้คุณค่า (PV) และด้านราคา (Price) และค่า

คงที่มีนัยส�ำคัญทางสถิติ (p<.01) และค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยแบบมาตรฐาน(Standardized Beta: β) ของ

ตัวแปรท�ำนาย ดังแสดงตัวแปรในรูปแปลงมาตรฐาน(Standardized Variable)ด้วยสมการที่ (2)

	 	 Reintention = .328PV + .165Price    	 (2)

	 โดยที่ Reintention = ค่าแปลงมาตรฐานของความตั้งใจกลับมาซื้อสินค้าของฝากข้าวหลามซ�้ำ

	 PV = ค่าแปลงมาตรฐานของการรับรู้คุณค่า และ

	 Price = ค่าแปลงมาตรฐานของความพึงพอใจส่วนประสมการตลาดราคา

	 ส�ำหรับอ�ำนาจการท�ำนายพิจารณาจากค่าสัมประสิทธิ์การตัดสินใจที่ปรับแล้ว(Adjusted-R2) เท่ากับ 

.394 หมายความว่า การรับรู ้คุณค่าและความพึงพอใจส่วนประสมการตลาดด้านราคาสามารถอธิบายความ

แปรปรวนของความตั้งใจกลับมาซื้อสินค้าของฝากข้าวหลามจากตลาดหนองมนซ�้ำได้ร้อยละ 39.4 

	 อภิปรายผลการศึกษาน้ีท่ีได้ผลยืนยันกับผลการศึกษาความเช่ือมโยงความรู้และการถ่ายทอดภูมิปัญญา
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ท้องถิ่นของสินค้าของฝากข้าวหลาม โดยการศึกษาของ Yujia (2012) ที่พบว่า สินค้าของฝากข้าวหลามเปรียบ

เสมือนกับคุณค่าของภูมิปัญญาท้องถิ่นของชาวหนองมนที่ถ่ายทอดจากรุ่นสู่รุ่น มีความเห็นเอกลักษณ์ของท้องถ่ิน

สะท้อนถึงความเชื่อในความอุดมสมบูรณ์ของพื้นที่ซึ่งส่งผลท�ำให้ผู้ซื้อสินค้าของฝากข้าวหลามได้รับการถ่ายทอด

วัฒนธรรมและความเชื่อจากภูมิปัญญาท้องถ่ินในตัวสินค้าของฝากข้าวหลามสู่นักท่องเที่ยว เป็นการรับรู้คุณค่าจาก

สินค้าของฝากข้าวหลามที่มีค่าเป็นบวก และเป็นไปตามผลการศึกษาโดย Scaraboto & Figueired (2015) ซ่ึง

ตอกย�้ำคุณค่าที่สามารถสร้างขึ้นในระบบของฝาก (Gift systems) ที่ท�ำให้คุณค่าของฝากมีความเป็นรูปธรรม จับ

ต้องได้และมีประวัติเป็นเรื่องราวจนกลายเป็นคุณค่าที่เพิ่มมากกว่ามูลค่าที่วัดค่าเป็นตัวเงิน   นอกจากนี้ พบว่า การ

รับรู้คุณค่าของผู้บริโภคและความพึงพอใจส่วนประสมการตลาดด้านราคาสามารถท�ำนายความตั้งใจซื้อสินค้าของ

ฝากข้าวหลามจากตลาดหนองมนซ�้ำ  และถ้านักท่องที่ยวการรับรู้คุณค่าและมีความพึงพอใจด้านราคาเพิ่มขึ้น ท�ำให้

นักท่องเที่ยวมีความตั้งใจกลับมาซื้อสินค้าของฝากข้าวหลามซ�้ำเพิ่มขึ้นด้วย ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของญาณี เหล่า

เจริญนานและวุฒิชาติ สุนทรสมัย (2561) ) (Lowjareannan & Soonthonsmai, 2018)   ที่พบว่า การรับรู้คุณค่า

ของผู้บริโภคและความพึงพอใจส่วนประสมการตลาดด้านสถานที่จัดจ�ำหน่าย กระบวนการในการบริการ ผลิตภัณฑ์ 

และราคามีอิทธิพลทางบวกกับความตั้งใจซื้อซ�้ำสินค้าและความภักดีต่อสินค้าของผู้บริโภค และบดินทร์ภัทร์ สิงห์โต 

(2558) (Singto, 2015) ที่พบว่าส่วนประสมการตลาดด้านราคา สามารถท�ำนายในเชิงบวกกับความภักดีด้านการซื้อ

ซ�้ำได้ และยังสอดคล้องกับการศึกษาโดย หัสดินทร์ สอนปะละ และล�่ำสัน เลิศกูลประหยัด (2560) (Sornpala & 

Lertkulprayad, 2017).   ที่พบว่า การก�ำหนดราคาเชิงกลยุทธ์มีอิทธิพลทางบวกต่อความจงรักภักดีต่อสินค้า  ในแง่

ความตั้งใจกลับมาซื้อซ�้ำสินค้าของฝากข้าวหลามน้ีเป็นการสอบถามถึงแนวโน้มที่ผู้บริโภคจะมีพฤติกรรมการซ้ือซ�้ำ

หรือโอกาสที่นักท่องเที่ยวจะกลับมาซื้อซ�้ำ ตลอดจนเกิดปฏิกิริยาต่อการซื้อซ�้ำ 

	 การค้นพบนี้คล้ายกับผลการศึกษาโดย Botos et al (2013) ที่พบว่า หากมีการปรับเปลี่ยนราคาของสินค้า

ของฝากและของที่ระลึกจะส่งผลให้นักท่องเท่ียวตั้งใจซ้ือซ�้ำหากพวกเขามีความพึงพอใจต่อส่วนประสมการตลาดอยู่

ในระดับมากและสอดคล้องกับ Yujia (2012) ที่พบว่า ส่วนใหญ่สินค้าสินค้าของฝากข้าวหลามที่ตลาดหนองมนมีรูป

ลักษณ์และรสชาติที่ไม่แตกต่างกันในแต่ละร้าน สถานท่ีจ�ำหน่าย การส่งเสริมการตลาด ผู้ขายหรือพนักงาน และ

สภาพแวดล้อมทางกายภาพของร้านค้าก็คล้ายกัน เพราะมักตั้งอยู่ในบริเวณทางเดินเท้าแนวถนนสุขุมวิท 

สรุป และข้อเสนอแนะ
	 นักท่องเที่ยวได้รับคุณค่าด้านผลประโยชน์มากกว่าคุณค่าด้านต้นทุนจากการซ้ือสินค้าของฝากข้าวหลาม

จากตลาดหนองมน โดยมุ่งประเด็นความพึงพอใจส่วนประสมการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ราคา และการส่งเสริมการ

ตลาดสูงสุด 3 อันดับ และการรับรู้คุณค่ามีความสัมพันธ์กับความตั้งใจซื้อซ�้ำ  และความพึงพอใจส่วนประสมการ

ตลาดด้านราคาสามารถท�ำนายความตั้งใจซื้อสินค้าข้าวหลามจากตลาดหนองมนซ�้ำได้ถึง ร้อยละ 39.4 

องค์ความรู้ที่ได้จากการวิจัย
	 ผลการวิจัยสามารถพัฒนาองค์ความรู้ด้านการพัฒนาคุณค่าทางการตลาดเพื่อตอบสนองความพึงพอใจ

ของผู้บริโภคและส่งผลต่อความภักดีต่อสินค้าเป็นการพัฒนากลยุท์การตลาดที่เน้นคุณค่าระยะยาวอย่างยั่งยืน (Sus-

tainability Marketing with Lifetime customer value) ของผลิตภัณฑ์ชุมชนที่มีการซื้อเป็นของฝากจากแหล่ง

ท่องเที่ยวต่างๆของประเทศ โดยสามารถใช้ผลการวิจัยในการพัฒนานวัตกรรมผลิตภัณฑ์ ใช้กลยุทธิ์ส่วนประสมการ

ตลาดให้ตอบโจทย์ความต้องการของผู้บริโภคให้เกิดการรับรู้คุณค่าสูงที่สุด ท�ำให้เกิคความตั้งใจกลับมาซื้อซ�้ำน�ำไปสู่

ความภักดีที่ยั่งยืนต่อไป
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ข้อเสนอแนะ
ข้อเสนอแนะเชิงนโยบาย มีดังนี้

	 1. ผู ้บริหารเทศบาลหรือท้องถิ่นพื้นที่บางแสนและใกล้เคียง ควรร่วมมือกับหน่วยงานภาครัฐที่

เกี่ยวข้องเพื่อส่งเสริมการพัฒนาตราสินค้าของฝากข้าวหลามที่มีกระบวนการผลิตที่ได้มาตรฐานผลิตภัณฑ์ชุมชน

เพิ่มคุณค่าแก่ตัวผลิตภัณฑ์อันน�ำมาซ่ึงการรับรู้คุณค่ารวมที่ผู้บริโภคได้รับท่ีสูงกว่าการรับรู้ต้นทุนรวมที่ผู้บริโภค

จ่ายส่งผลให้การรับรู้คุณค่ามีค่าสูงขึ้น

	 2. ผู้บริหารเทศบาลหรือท้องถิ่น ควรพัฒนารณรงค์การใช้บรรจุภัณฑ์แบบใหม่ๆส�ำหรับสินค้าของฝาก

ข้าวหลามที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมและสามารถน�ำกลับมาใช้ใหม่ รวมทั้งสร้างเรื่องราวเกี่ยวกับสินค้าของฝาก

ข้าวหลามท่ีเป็นภูมิปัญญาท้องถิ่นกับผลิตภัณฑ์ และอาจก�ำหนดให้สินค้าของฝากข้าวหลามหนองมนเป็นสินค้า

สิ่งบ่งชี้ทางภูมิศาสตร์ของประเทศไทย (Thai Geographical Indication: GI)

ข้อเสนอแนะเชิงวิชาการ มีดังนี้

	 1. ด้านผลิตภัณฑ์ จากการเพิ่มคุณค่าแก่ตัวผลิตภัณฑ์อันน�ำมาซึ่งการรับรู้คุณค่ารวมที่ผู้บริโภคได้รับที่

สูงกว่าการรับรู้ต้นทุนรวมท่ีผู้บริโภคจ่าย ท�ำได้โดยมีการพัฒนาผลิตภัณฑ์ข้าวหลามให้ตรงกับความต้องการของ

นักท่องเที่ยวทุกกลุ่มทั้งกลุ่มที่รักสุขภาพและกลุ่มทั่วไป และควรระบุส่วนผสม คุณค่าทางอาหารและวันหมด

อายุของสินค้าของฝากข้าวหลามบนบรรจุภัณฑ์ให้ชัดเจน และมีการพัฒนาบรรจุภัณฑ์ให้สามารถยืดอายุสินค้า

ของฝากข้าวหลามให้มีคุณภาพได้ยาวนานขึ้น 

	 2. นักท่องเที่ยวรับรู้คุณค่าและมีความพึงพอใจสินค้าของฝากข้าวหลามในแง่รสชาติ ความสะอาด 

และเอกลักษณ์ของสินค้าของฝากข้าวหลามจากตลาดหนองมนในระดับมาก ดังนั้นจึงต้องคงรักษาคุณสมบัติข้าง

ต้นไว้เพื่อคงความเป็นจุดเด่นของสินค้าชุมชนของฝากอันเป็นอัตลักษณ์ของตลาดหนองมน และเพิ่มการรับรู้คุณ

ค่าจากผู้ให้ของฝากที่น่าภาคภูมิใจ มีคุณค่าทางจิตใจแก่ผู้รับ

	 3. การปรับเปลี่ยนสถานการณ์ในการซื้อสินค้าของฝากข้าวหลามจากตลาดหนองมนจากสินค้าทั่วไป

เปลี่ยนเป็นสินค้าเลือกซื้อซึ่งเป็นการเพิ่มคุณค่าด้านภาพลักษณ์ โดยสร้างให้ผลิตภัณฑ์ความหลากหลายในด้าน

ส่วนผสมของไส้และปรับปรุงบรรจุภัณฑ์ให้สอดคล้องกับรูปแบบการบริโภควิถีใหม่เน้นความสะอาด การเก็บ

รักษาได้นาน และน�ำเสนอผลิตภัณฑ์ที่สามารถสื่อถึงโอกาสและเทศกาลการให้ต่างๆ เทศกาลปีใหม่ สงกรานต์ 

วันพ่อ วันแม่ และวันส�ำคัญต่างๆ และสามารถลดต้นทุนด้านราคาและเวลาที่ผู้บริโภคต้องจ่ายโดยออกแบบ

ผลิตภัณฑ์ให้มีความน่าสนใจเพื่อสามารถเพิ่มมูลค่าให้แก่ผลิตภัณฑ์ได้ด้วยการจัดผลิตภัณฑ์ของฝากอื่นๆรวมกัน

เป็นกระเช้าของขวัญที่สามารถซื้อได้ในราคาย่อมเยาว์ (Gourmet gifts basket)

ข้อเสนอแนะเพื่อการวิจัยในอนาคต มีดังนี้

	 1. ควรมีการศึกษาติดตามผลภายหลังการซื้อ เพื่อให้ทราบถึงผู้บริโภคที่บริโภคแท้จริงว่าเป็นใคร มี

ความพึงพอใจหรือไม่ และความต้องการสินค้าของฝากข้าวหลามที่มีตราหรือแบรนด์เป็นอย่างไร รวมตลอจน

พฤติกรรมการให้และการรับสินค้าของฝากข้าวหลามของผู้ให้และผู้รับ

	 2. ควรศึกษาเจาะลึกกลุ่มนักท่องเท่ียวประจ�ำที่เดินทางมาซื้อสินค้าที่ตลาดหนองมนเป็นประจ�ำไม่

น้อยกว่า 12 ครั้งต่อปีเพื่อแสวงหาข้อมูลรายละเอียดเกี่ยวกับความพึงพอใจ ความตั้งใจซ้ือ และความคาดหวัง 

แนวโน้มความต้องการของนักท่องเที่ยว เพื่อน�ำไปปรับปรุงผลิตภัณฑ์และบริการให้ดียิ่งขึ้นต่อไป

	 3. ควรมีการศึกษาเปรียบเทียบกับปัจจัยการตลาดของสินค้าของฝากข้าวหลามจากตลาดหนองมนกับ

ร้านค้าปลีกในชุมชนหรือย่านการค้าอื่น ๆ  เช่น ตลาดอ่างศิลา เพื่อเปรียบเทียบถึงปัจจัยที่ส่งผลต่อความพึงพอใจ

ต่อสินค้าของฝากและของท่ีระลึก เพื่อหาแนวทางการตอบสนองความพึงพอใจจากการซื้อของฝากสินค้าของ
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ฝากข้าวหลามที่ดียิ่งขึ้นต่อไป
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