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บทคดัย่อ 
 

กำรคน้ควำ้แบบอิสระน้ีมีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษำพฤติกรรมผูบ้ริโภควยัท ำงำนใน
กรุงเทพมหำนครต่อกำรบริโภคขนมไทย โดยใชแ้บบสอบถำมเป็นเคร่ืองมือในกำรเก็บรวบรวมขอ้มูล
จำกผูท่ี้ท  ำงำนในองค์กรทั้งภำคธุรกิจและภำครำชกำรท่ีมีส ำนกังำนตั้งอยูใ่นอำคำรส ำนกังำนในเขต
กรุงเทพมหำนคร จ ำนวน 300 คน ใช้วิธีกำรเลือกตัวอย่ำงแบบโควตำ (Quota  Sampling) โดยจะ
แบ่งกลุ่มตำมช่วงอำยุออกเป็น 3 กลุ่ม ได้แก่  ช่วงอำยุ 20 – 29 ปี จ  ำนวน 100 รำย, อำยุ 30-39 ปี 
จ  ำนวน 100 รำย และช่วงอำยุ 40-60 ปี จ  ำนวน 100 รำย โดยมีกำรเก็บแบบกระจำย และวิเครำะห์
ขอ้มูลโดยใชค้่ำควำมถ่ี ร้อยละ และค่ำเฉล่ีย  
 ผลกำรศึกษำพฤติกรรมผูบ้ริโภค และปัจจยัส่วนประสมทำงกำรตลำด พบว่ำ กลุ่ม
พนักงำนส ำนักงำนในกรุงเทพฯอำยุระหว่ำง 20 ถึง 60 ปี ท่ีซ้ือขนมไทย เป็นเพศหญิง มีกำรศึกษำ
ระดบัปริญญำตรี โดยเป็นกลุ่มท่ีท ำงำนในระดบัหัวหน้ำงำน/เจำ้ของ/ผูบ้ริหำร และกลุ่มเจำ้หน้ำท่ี
ปฏิบติังำน/แม่บำ้น ในสัดส่วนใกลเ้คียงกนั ส่วนใหญ่นิยมซ้ือขนมไทยประเภทขนมสด และส่วนใหญ่
นิยมซ้ือขนมประเภทน่ึง/ตม้/กวน  นิยมขนมไทยท่ีใชว้ตัถุดิบท่ีผลิตจำกธรรมชำติ มำกเป็นอนัดบัหน่ึง 
รองลงมำคือ คงควำมเป็นขนมแบบโบรำณ  กำรมีประโยชน์ต่อสุขภำพ ตำมล ำดบั โดยปัจจยัด้ำน
ผลิตภณัฑ์ท่ีมีผลต่อกำรตดัสินใจซ้ือในระดบัมำกท่ีสุด คือ มีรสชำติอร่อย และมีควำมสะอำด สดใหม่ 
โดยซ้ือเพื่อรับประทำนเอง มำกท่ีสุด   
 กำรตดัสินใจซ้ือดว้ยตนเองเป็นส่วนใหญ่  โดยไม่มีกำรหำขอ้มูลก่อนซ้ือเป็นอนัดบั
แรก รองลงมำคือ กำรทดลองชิม และกำรไดข้อ้มูลจำกเพื่อนหรือคนรู้จกั ตำมล ำดบั ส่วนใหญ่มีกำร
เปรียบเทียบก่อนกำรซ้ือ โดยซ้ือขนมไทยในวนัเสำร์และอำทิตย ์มำกเป็นอนัดบัหน่ึง รองลงมำคือใน
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วนัจนัทร์ถึงศุกร์ ช่วงเวลำท่ีซ้ืออยู่ในช่วง 12.01 – 13.30 น.เป็นอนัดบัแรก รองลงมำคือ ช่วง 9.00 – 
12.00  และช่วงหลงั 16.00 น. ตำมล ำดบั โดยซ้ือขนมไทย คือ  1 – 2 คร้ังต่อสัปดำห์ มำกเป็นอนัดบั
แรก รองลงมำคือ 1-2 คร้ังต่อเดือน และตำมโอกำสพิเศษ ตำมล ำดบั ปัจจยัดำ้นกำรส่งเสริมกำรตลำดท่ี
มีผลต่อกำรซ้ือในระดบัมำก คือ มีขนมให้ทดลองชิมฟรี และมีกำรแนะน ำ หรือบอกต่อจำกบุคคลอ่ืน 
เช่น เพื่อน นกัชิมท่ีมีช่ือต่ำง ๆ และในอินเตอร์เน็ต   
 แหล่งท่ีลูกคำ้นิยมหรือสะดวกท่ีจะไปซ้ืออนัดบัแรก คือ ร้ำนขำยขนมไทย รองมำคือ 
ตลำดนดั/ตลำดตำมส ำนกังำน เน่ืองจำกใกลท่ี้พกัอำศยั หรือใกลท่ี้ท ำงำน ซ้ือจำกร้ำนเดิมเป็นประจ ำ 
เป็นอนัดบัแรก รองลงมำคือ ซ้ือจำก 2 ถึง 3 ร้ำนประจ ำ  ปัจจยัดำ้นสถำนท่ีจดัจ ำหน่ำยท่ีมีผลต่อกำร
ตดัสินใจในระดบัมำก เรียงล ำดบั คือ ร้ำนมีควำมสะอำด สวยงำม สถำนท่ีมีสินคำ้พร้อมขำยอยูเ่สมอ 
เวลำเปิดให้บริกำรสอดคลอ้งกบัเวลำท่ีตอ้งกำรจะเลือกซ้ือ สถำนท่ีท่ีหำซ้ือง่ำย สถำนท่ีตั้งอยูใ่กลท่ี้พกั
อำศยั สถำนท่ีตั้งอยูใ่นท่ีสัญจรไปมำสะดวก สถำนท่ีตั้งอยูใ่กลท่ี้ท ำงำน และสถำนท่ีมีท่ีจอดรถ  
 ค่ำใช้จ่ำยในกำรซ้ือขนมไทยเฉล่ียต่อคร้ัง ส่วนใหญ่ไม่เกิน 150 บำทต่อคร้ัง ปัจจยั
ดำ้นรำคำท่ีมีผลต่อกำรตดัสินใจในระดบัมำก เรียงล ำดบั คือ ระดบัรำคำเหมำะสมกบัวตัถุดิบท่ีใช ้ระบุ
ป้ำยรำคำชดัเจน ระดบัรำคำเหมำะสมกบัขนำดต่อช้ิน  มีระดบัรำคำให้เลือกหลำยระดบั และระดบั
รำคำเหมำะสมกบัควำมสวยงำม  
 นอกจำกน้ียงัพบกว่ำปัจจยัส่วนประสมทำงกำรตลำดท่ีมีควำมส ำคญัเฉล่ียต่อกำรซ้ือ
ขนมไทยในระดบัมำก เรียงล ำดบัคือ ดำ้นรำคำ ดำ้นช่องทำงกำรจดัจ ำหน่ำย ดำ้นผลิตภณัฑ์ และปัจจยั
ดำ้นกำรส่งเสริมกำรตลำดมีควำมส ำคญัในระดบัปำนกลำง  ส ำหรับขอ้เสนอแนะเก่ียวกบักำรขนมไทย 
คือ ขนมไทยควรคงรสชำติ วตัถุดิบ รูปลกัษณ์ และเอกลกัษณ์ตำมแบบขนมไทยตน้ต ำหรับ มำกท่ีสุด 
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ABSTRACT 
 

  This independent study aimed to explore ehavior of working-aged consumers in 
Bangkok Towards consuming Thai desserts . Questionnaires were used as the tool to collect data 
from 300 officers in business and government sectors, whose offices were located in office 
buildings in Bangkok, according to the quota sampling method. The respondents were classified 
into 3 groups according to the ranges of age: 100 respondents in 20-29 years old, 100 respondents in 
30-39 years old, and 100 respondents in 40-60 years old. Data were distributed and analyzed by 
frequency, percentage, and mean.  
 The results of the studies on consumer behavior and marketing mix factors revealed 
that the group of officers whose ages were between 20-60 years and who purchased Thai dessert 
consisted of female with bachelor’s degree. The people in this group worked in the positions of 
head/owner/administrator and operation officer/maid in the similar proportion. Most of them 
purchased fresh Thai dessert, especially streamed/boiled/stirred types of dessert. The most 
preferable Thai dessert was the one that made from natural ingredients; following by the traditional 
dessert and the healthy dessert, accordingly. Elements of product factor that influenced their 
purchasing decision at the highest level were good taste, cleanliness and freshness, respectively. 
They mostly purchased it for self-consumption.  
 They mostly made purchasing decision by themselves. Prior to purchase, the majority 
did not do the information search; but some of them tasted products and got recommendation from 
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friends or fellows, accordingly.  Most of them did the comparison before purchase. They mostly 
purchased the studied product on Saturday and Sunday; followed by Monday to Friday, during 
12.01-13.30 hrs., 09.00-12.00 hrs., and after 16.00 hrs., accordingly. The frequency of purchasing 
Thai dessert was 1-2 times per week; followed by 1-2 times per month, and according to special 
occasion, respectively. Elements of promotion factor that influenced their purchasing decision at 
high level were to have free trail piece of product, and to be recommended or to be shared by others 
such as friends, famous tasters, and Internet, respectively.  
 The most preferable or convenient location where the customers purchased the Thai 
dessert was Thai dessert shops; followed by fairs/markets at their offices because these places were 
located nearby their residence or workplace. Most of them purchased the studied product from a 
single regular shop; followed by 2-3 regular shops. Elements of place factor that influenced  their 
purchasing decision at high level were clean and beautiful shop, to have full stock of products to be 
sold, appropriate service hours as needed, easy location to access, convenient location where was 
located near residence, easy for transportation, and near workplace, and to have parking space, 
respectively.  
 In each time of purchase, they spent at less than 150 Baht for Thai dessert. Elements of 
price factor that influenced their purchasing decision at high level were reasonable price comparing 
to its ingredients, to have clear price tag, reasonable price comparing to its size, price variety, and 
reasonable price comparing to its beauty, respectively. 
 In addition, the results also showed that marketing mix factors affecting the purchase 
of Thai dessert at high level were price, place, and product; while the promotion factor affected the 
purchase of Thai dessert at moderate level. Suggestion on Thai dessert was given to the effort to 
retain product’s taste, ingredients, feature, and uniqueness authentic.  


