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ความสมัพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลกับพฤตกิรรมการซื้อขนมลากรอบ 
กรณีศึกษาจังหวัดสงขลา 
The Relationship Between Personal Factors and Buying Behavior Towards 
Crispy Khanom La Products: Case Study in Songkhla Province. 
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บทคัดย่อ 

การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค๑เพื่อศึกษาความสัมพันธ๑ระหวํางปัจจัยสํวนบุคคลกับ
พฤติกรรมการซื้อขนมลากรอบ เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ สํารวจข๎อมูลจากกลุํมตัวอยํางประชาชนใน
พื้นที่จังหวัดสงขลา โดยใช๎แบบสอบถามจํานวน 400 ชุด  วิเคราะห๑ข๎อมูลด๎วยโปรแกรมสถิติ
สําเร็จรูป หาคํา Chi-square ในการทดสอบความสัมพันธ๑ ระหวํางปัจจัยสํวนบุคคลกับพฤติกรรม
การซื้อขนมลากรอบ ผลการวิจัยพบวํา  เพศมีความสัมพันธ๑กับความถี่ในการซื้อขนมลากรอบ และ
ผู๎มีอิทธิพลตํอการตัดสินใจ  อายุมีความสัมพันธ๑กับพฤติกรรมการซื้อขนมลากรอบทุกด๎านยกเว๎น
ปริมาณในการซื้อ ระดับการศึกษามีความสัมพันธ๑กับพฤติกรรมการซื้อขนมลากรอบทุกด๎าน ยกเว๎น 
ผู๎มีอิทธิพลตํอการตัดสินใจ และปริมาณในการซื้อ รายได๎มีความสัมพันธ๑กับพฤติกรรมการซื้อขนม
ลากรอบทุกด๎าน ยกเว๎นเหตุผลในการซื้อเพื่อเป็นขนมหวาน ทานเลํน  และอาชีพมีความสัมพันธ๑กับ
พฤติกรรมการซื้อขนมลากรอบทุกด๎าน 

ค าส าคัญ:  ปัจจัยสํวนบุคคล พฤติกรรมผู๎บริโภค ขนมลากรอบ 
 
ABSTRACT 
 This paper aims to investigate the relationship between personal factors and 
buying behavior towards Crispy Khanom La products. The author used questionnaire 
survey and analysed data collected from 400 consumers in Songkhla. This paper then 
carried out Chi-square analyses to test the relationship between personal factors and 
buying behavior towards Crispy Khanom La products. The results indicate that sex is 
significant relationship on frequency of purchasing and influencer, age is non-significant  
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relationship on purchase volume, education level is non-significant relationship on 
influencer and purchase volume, revenue is non-significant relationship on buying for 
snack, and occupation is significant on all behavior factors. 
Key words: personal factors, consumer behavior, Crispy Khanom La 
 
บทน า 

กิจกรรมทางการตลาดเป็นเรื่องที่เกี่ยวข๎องโดยตรงกับผู๎บริโภค โดยนักการตลาดไมํสามารถ
ควบคุมพฤติกรรมผู๎บริโภคให๎เป็นไปตามแนวทางการตลาดที่กําหนดไว๎ได๎ ตลอดจนคุณลักษณะ
ประชากรที่แตกตํางกันอาจสํงผลให๎ผู๎บริโภคมีการกระทําแสดงออกมาในลักษณะที่แตกตํางกันได๎ 
ดังนั้นนักการตลาดจําเป็นต๎องศึกษาพฤติกรรมผู๎บริโภค ทําความเข๎าใจถึงความต๎องการของผู๎บริโภค
อยํางแท๎จริง เพื่อสามารถพัฒนาผลิตภัณฑ๑ให๎ตรงกับความต๎องการของผู๎บริโภคได๎ การศึกษา
พฤติกรรมผู๎บริโภค เป็นการค๎นหาหรือวิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อและการใช๎สินค๎าของผู๎บริโภคเพื่อ
นํามากําหนดกลยุทธ๑การตลาดให๎สามารถตอบสนองความพึงพอใจของผู๎บริโภคได๎อยํางเหมาะสม 
(Solomon, 2012) และการทําความเข๎าใจถึงพฤติกรรมของผู๎บริโภค คือ รูปแบบการตอบรับตํอสิ่ง
เร๎า  ตลอดจนคุณลักษณะของผู๎บริโภค และกระบวนการตัดสินใจอันนําไปสูํการตัดสินใจซื้อ จึงเป็น
ภาวะที่ธุรกิจต๎องทําความเข๎าใจตํอสิ่งเร๎าทางการตลาด สิ่งเร๎าอ่ืนๆ ที่สํงผลตํอจิตวิทยาและ
คุณลักษณะของผู๎บริโภค และการตัดสินใจซื้อ (Kotler & Armstrong, 2013)  ซึ่งจะเห็นได๎จาก
การศึกษาพฤติกรรมการบริโภคขนมไทยของผู๎บริโภคในเขตเทศบาลนครหาดใหญํ จังหวัดสงขลา 
สํวนใหญํยังคงมีการบริโภคขนมไทยในชีวิตประจําวันตามปกติ ถึงแม๎ขนมไทยไมํใชํอาหารหลักใน
การบริโภคก็ตาม (เจิดจันทร๑ มุณีบังเกิด และปรัตถ พรหมมี,2552) จากการศึกษาปัจจัยการซื้อ
สินค๎า OTOP ขนมเบื้องกรอบ สํวนใหญํจะซื้อเป็นของขวัญและของฝาก มีเหตุผลในการตัดสินใจ
ซื้อคือความสวยงามของผลิตภัณฑ๑ (เอกชัย โถเหลือง และจันทร๑ประภา พํวงสุวรรณ, 2550) และ
จากการศึกษาความสัมพันธ๑ระหวํางปัจจัยสํวนบุคคลกับพฤติกรรมการซื้อขนมหวานสําเร็จรูปที่
ผลิตจากประเทศในกลุํมอาเซียนของผู๎บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล พบวําปัจจัย
สํวนบุคคลด๎านอายุ สถานภาพ จํานวนบุตรธิดา อาชีพ และรายได๎เฉลี่ยตํอเดือน มีความสัมพันธ๑
กับความถี่โดยเฉลี่ยของการซื้อผลิตภัณฑ๑ขนมหวานที่ผลิตจากประเทศในกลุํมอาเซียนในรอบ 1 
เดือน   จึงทําให๎ผู๎วิจัยสนใจศึกษาความสัมพันธ๑ระหวํางปัจจัยสํวนบุคคลกับพฤติกรรมการซื้อขนม
ลากรอบ  อันจะนํามาเป็นแนวทางสําหรับการพัฒนาผลิตภัณฑ๑และการวางแผนกิจกรรมทางการ
ตลาดสําหรับวิสาหกิจชุมชนและภาคธุรกิจตํอไป 
วัตถุประสงค์ 
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 เพื่อศึกษาความสัมพันธ๑ระหวํางปัจจัยสํวนบุคคลกับพฤติกรรมการซื้อขนมลากรอบ 
กรณีศึกษาจังหวัดสงขลา 
 
แนวคิดและทฤษฎี กรอบแนวคิด 
 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมผู้บริโภค 
 ศิริวรรณ  เสรีรัตน๑ และคณะ (2546:125-126) กลําววําการวิเคราะห๑พฤติกรรมผู๎บริโภค 
เป็นการค๎นหาหรือวิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อและการใช๎สินค๎าหรือบริการของผู๎บริโภคเพื่อทราบ
ถึงลักษณะพฤติกรรมการซื้อและการใช๎ของผู๎บริโภค  
 การวิเคราะห๑พฤติกรรมผู๎บริโภค เป็นการศึกษาวํากลุํมผู๎บริโภคมีพฤติกรรมอยํางไรในการ
ดําเนินชีวิต รวมถึงการตัดสินใจซื้อและใช๎สินค๎าและบริการอยํางไร ซึ่งหลักการท่ีมีประสิทธิภาพใน
การวิเคราะห๑พฤติกรรมผู๎บริโภคคือคําถามที่ใช๎เพื่อค๎นหาลักษณะพฤติกรรมผู๎บริโภค คือ 6 W’s 
และ 1 H ดังรายละเอียดตํอไปนี้ 
 1. ใครคือตลาดเป้าหมาย (Who is target market?) ผู๎บริโภคทุกคนอาจไมํใชํลูกค๎า
กลุํมเป้าหมายเสมอไป วัตถุประสงค๑แรกในการศึกษาพฤติกรรมของผู๎บริโภคเพื่อหากลุํมที่ใช๎สินค๎า
หรือบริการ หรือมีแนวโน๎มที่จะใช๎สินค๎าหรือบริการน้ันๆ ซึ่งจะชํวยให๎ทราบลักษณะกลุํมเป้าหมาย 
(Occupant) ที่แท๎จริงของผลิตภัณฑ๑  
 2. ตลาดซื้ออะไร (What does the market buy?) เพื่อทราบถึงความต๎องการที่แท๎จริงที่
ลูกค๎าต๎องการจากผลิตภัณฑ๑ (Objects)  
 3. ทําไมจึงซื้อ (Why does the market buy?) การวิเคราะห๑ถึงเหตุผลในการซื้อจะชํวยให๎
ทราบถึงเหตุผลที่แท๎จริง (Objective) ในการตัดสินใจซื้อขงลูกค๎า เพื่อสามารถนํามาเป็นแนวทางใน
การวางแผนจูงใจกลุํมเป้าหมาย  
 4. ใครมีสํวนรํวมในการซื้อ (Who participates in the buying) ในการตัดสินใจซื้ออาจมี
บุคคลอ่ืนที่มีสํวนรํวมหรือมีอิทธิพลตํอการตัดสินใจซื้อ (Organization) เพราะผู๎ที่ทําหน๎าที่ซื้ออาจ
ไมํใชํผู๎ที่ใช๎สินค๎าโดยตรง อาจใช๎รํวมกันหลายคน หรืออาจไมํมีความรู๎เกี่ยวกับสินค๎ามากนักจึงต๎อง
อาศัยผู๎รู๎หรือกลุํมของผู๎ซื้อเข๎ามามีสํวนรํวมในการตัดสินใจ  
 5. ซื้อเมื่อใด (When does the market buy?) ผู๎บริโภคจะมีพฤติกรรมในการบริโภคสินค๎า
และบริการในแตํละประเภทที่แตกตํางกันตามโอกาสที่จะใช๎  (Occasion) นักการตลาดสามารถนํา
ข๎อมูลที่วิเคราะห๑สําหรับวางแผนการสํงเสริมการตลาดในรูปแบบและชํวงเวลาที่เหมาะสม 
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 6. ซื้อที่ไหน (Where does the market buy?) เป็นการวิเคราะห๑เกี่ยวกับแหลํง สถานที่ 
หรือชํองทางที่ลูกค๎าจะซื้อสินค๎าและบริการ (Outlets) นักการตลาดสามารถบริหารชํองทางการจัด
จําหนํายที่เหมาะสมให๎กับลูกค๎าในแตํละกลุํม 
 7. ซื้ออยํางไร (How does the market buy?) เป็นการทราบถึงกระบวนการหรือขั้นตอน
การซื้อสินค๎าของลูกค๎า (Operation)  
 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภค 
 ปัจจัยที่มีอิทธิพลตํอการตัดสินใจซื้อสินค๎าและบริโภคของผู๎บริโภคประกอบด๎วย 4 ปัจจัย
ดังนี้ 
 1. ปจัจัยด๎านวัฒนธรรม (Cultural Factors) วัฒนธรรมเป็นปัจจัยพื้นฐานกําหนดความ
ต๎องการและพฤติกรรมของมนุษย๑ต้ังแตํวัยเด็ก เกิดการเรียนรู๎ การรับรู๎ และพฤติกรรมผําน
ครอบครัวและสถาบันการศึกษา  
 2. ปัจจัยด๎านสังคม (Social Factors) ซึ่งประกอบด๎วยกลุํมอ๎างอิง (Reference Group)  
ซึ่งเป็นบุคคลหรือกลุํมบุคคลที่มีอิทธิพลทางตรงและทางอ๎อมตํอทัศนคติหรือพฤติกรรม ครอบครัว 
(Family)  เป็นสถาบันท่ีมีความสําคัญที่สุดและมีอิทธิพลที่สุดในกลุํมอ๎างอิงปฐมภูมิ ซึ่งมีอิทธิพลตํอ
การตัดสินใจซื้อทั้งทางตรงและทางอ๎อม และบทบาทและสถานภาพ (Roles and Statuses) โดย
บทบาทของบุคคลในแตํละตําแหนํงในสังคมมีความแตกตํางกัน เชํน บทบาทความเป็นพํอ เป็นแมํ 
เป็นเพื่อน เป็นหัวหน๎างาน หรืออ่ืนๆ ตําแหนํงในสังคม  
 3. ปัจจัยด๎านบุคคล (Personal Factors) การตัดสินใจซื้อสินค๎าและบริการ จะได๎รับ
อิทธิพลจากบุคลิกลักษณะสํวนบุคคลซึ่งประกอบด๎วย  
 3.1 เพศ ความแตกตํางด๎านเพศของผู๎บริโภคจะสํงผลการเลือกซื้อสินค๎าและบริการ 
 3.2 อายุ พฤติกรรมผู๎บริโภคจะมีการเปลี่ยนแปลงไปตามอายุ และการซื้อผลิตภัณฑ๑ของ
บุคคลจะมีความแตกตํางกันตลอดชํวงชีวิตของบุคคล  
 3.3 ลําดับขั้นในวงจรชีวิตครอบครัว ลําดับขั้นในวงจรชีวิตครอบครัวที่มีผลตํอสถานะทาง
การเงินที่แตกตํางกัน เชํน ผู๎บริโภคที่เป็นคนโสดมีภาระคําใช๎จํายเกี่ยวกับครอบครัวน๎อยกวํา
ผู๎บริโภคที่มีครอบครัว เป็นต๎น 
 3.4 อาชีพ อาชีพจะมีผลตํอบทบาทและสถานภาพของบุคคล สํงผลตํอการตัดสินใจซื้อที่
แตกตํางกันไป นักการตลาดต๎องศึกษาและแยกกลุํมอาชีพที่มีความสนใจความต๎องการผลิตภัณฑ๑
เพื่อเลือกกลุํมเป้าหมาย 
 3.5 ฐานะทางการเงิน/รายได๎  ฐานะทางการเงินจะดูได๎จากรายได๎ที่สามารถใช๎จํายได๎ โดย
ฐานะทางการเงินมีความสําคัญตํอความยืดหยุํนราคาผลิตภัณฑ๑ของผู๎บริโภค 
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ตัวแปรอิสระ ตัวแปรตาม 

ปัจจัยส่วนบุคคล 
- เพศ 
- อายุ 
- อาชีพ 
- รายได๎ 
- ระดับการศึกษา 
 

พฤติกรรมการซื้อขนมลากรอบ  
- เหตุผลในการซื้อเพื่อเป็นขนมสําหรับทําพิธี 
- เหตุผลในการซื้อเพื่อเป็นขนมหวาน ทานเลํน 
- เหตุผลในการซื้อเพื่อเป็นของฝาก 
- ความถี่ในการซื้อ  
- ผู๎มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ 
- ปริมาณการซื้อเฉลี่ยตํอครั้ง 
 

 4. ปัจจัยด๎านจิตวิทยา (Psychological Factors) เป็นปัจจัยภายในจิตใจของผู๎บริโภค 
ประกอบด๎วย แรงจูงใจ การรับรู๎ การเรียนรู๎ ความเชื่อ และทัศนคติ  
  กรอบแนวคิดการวิจัย 

 
 

วิธีด าเนินการวิจัย  
 ประชากรและกลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัย 

  ประชากร คือ ผู๎บริโภคในจังหวัดสงขลาที่เคยซื้อขนมลากรอบ ซึ่งไมํทราบจํานวน
ประชากรที่แนํนอน การหาขนาดกลุํมตัวอยํางเนื่องจากไมํสามารถหาจํานวนประชากรที่แนํนอนได๎ 
จึงใช๎วิธีการคํานวณหากลุํมตัวอยํางกรณีไมํทราบจํานวนประชากรโดยใช๎สูตรของ Cochran(1977) 
คือ 
   n   =       P (1-P)Z2  
      d2 

  ผู๎วิจัยกําหนดให๎สัดสํวนของประชากรที่ต๎องการจะสุํม 50% ดังนั้น P = 
0.5 กําหนดระดับความเชื่อมั่น 95% มีระดับนัยสําคัญ 0.05 มีคําเทํากับ 1.96  ดังนั้น Z = 1.96 
ยอมให๎คลาดเคลื่อนเทํากับ 5% สัดสํวนของความคลาดเคลื่อนเทํากับ 0.05 ดังนั้น d = 0.05 สูตร
การคํานวณ ดังนี้ 

   n  =  0.5 (1-0.5)1.962 

          0.052 
       =      0.9604 
    0.0025 
       =    384.16 
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 จากการคํานวณได๎ขนาดกลุํมตัวอยํางเทํากับ 384 ตัวอยําง และผู๎วิจัยเพิ่มกลุํม
ตัวอยํางเป็น 400 ตัวอยําง 
 
 เครื่องมือการวิจัย  คือแบบสอบถามพฤติกรรมผู๎บริโภคในการซื้อขนมลากรอบ  
 การวิเคราะห์ข้อมูล  

 วิเคราะห๑ข๎อมูลด๎วยโปรแกรมคอมพิวเตอร๑สําเร็จรูปในงานสถิติเพื่อการวิจัย หาคํา
ร๎อยละของปัจจัยสํวนบุคคลได๎แกํ เพศ อายุ รายได๎ ระดับการศึกษา และอาชีพ หาความสัมพันธ๑
ระหวํางปัจจัยสํวนบุคคลกับพฤติกรรมการซื้อขนมลากรอบ โดยการหาคําสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ๑ 
Cramer’s V  และทดสอบความสัมพันธ๑ด๎วยคํา Chi-square  
 
ผลการวิจัย 

จากการศึกษาปัจจัยสํวนบุคคลที่มีความสัมพันธ๑กับพฤติกรรมของผู๎บริโภคในการซื้อขนม
ลากรอบ มีผลการศึกษาดังนี้ 

1. ผู๎ตอบแบบสอบถามสํวนใหญํเป็นเพศหญิง จํานวน 265 คน (ร๎อยละ 66.2) เพศชาย 
จํานวน 135  คน (ร๎อยละ 33.8)  มีชํวงอายุ 18-24 ปี จํานวน 112 คน (ร๎อยละ 28)  รองลงมาคือ 
ชํวงอายุ 25-31 ปี จํานวน 93 คน (ร๎อยละ 23.3)  มีระดับการศึกษาปริญญาตรี จํานวน 220 คน 
(ร๎อยละ 55) รองลงมาคือ สูงกวําปริญญาตรี จํานวน 68 คน (ร๎อยละ 17) อาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน จํานวน 168 คน (ร๎อยละ 42) รองลงมาคือนักเรียน/นักศึกษา จํานวน 99 คน (ร๎อยละ 
24.8) และมีรายได๎ตํอเดือน 5,000-10,000 บาท จํานวน 91 คน (ร๎อยละ22.7) รองลงมาคือ รายได๎
ตํอเดือน 10,001-15,000 บาท จํานวน 83 คน (ร๎อยละ 20.7)  

2. ผลการศึกษาความสัมพันธ๑ระหวํางปัจจัยสํวนบุคคลกับพฤติกรรมการซื้อขนมลากรอบ 
สามารถอธิบายได๎ตามตารางที่ 1-2 ดังนี้ 
 

ตารางท่ี 1 แสดงความสัมพันธ๑ระหวํางปัจจัยสํวนบุคคลด๎านเพศ อายุ ระดับการศึกษากับ   
                 พฤติกรรมการซื้อขนมลากรอบ  
 

พฤติกรรมการซื้อขนมลากรอบ เพศ อายุ ระดับการศึกษา 
X2 V X2 V X2 V 

เหตุผลในการซื้อเพื่อทําพิธี 0.21 0.02 24.96*** 0.25 28.41*** 0.27 

เหตุผลในการซื้อเพื่อเป็นขนมหวาน  
ทานเลํน 

0.63 
 

0.04 12.80* 0.18 13.53** 0.18 
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ตารางท่ี 1 (ตํอ) 
 

พฤติกรรมการซื้อขนมลากรอบ เพศ อายุ ระดับการศึกษา 
X2 V X2 V X2 V 

เหตุผลในการซื้อเพื่อเป็นของฝาก 2.09 0.07 22.37*** 0.24 15.97** 0.20 

ความถี่ในการซื้อขนมลากรอบ  14.60** 0.19 59.65*** 0.22 30.53*** 0.16 

ผู๎มีอิทธิพลตํอการตัดสินใจ  6.68* 0.13 39.01*** 0.22 6.79 0.09 
ปริมาณในการซื้อตํอครั้ง 4.18 0.10 24.94 0.13 14.77 0.11 
Pearson Chi-Square แทนคําดว๎ย X2 Cramer's V แทนคําดว๎ย  V 

*     =  Sig. 0.05 , **    = Sig.  0.01, ***   = Sig. 0.001 
 

ตารางท่ี 2 แสดงความสัมพันธ๑ระหวํางปัจจัยสํวนบุคคลด๎านรายได๎ อาชีพกับพฤติกรรม 
                การซื้อขนมลากรอบ  
 

พฤติกรรมการซื้อขนมลากรอบ รายได้ อาชีพ 
X2 V X2 V 

เหตุผลในการซื้อเพื่อทําพิธี 6.20* 0.12 19.59** 0.22 

เหตุผลในการซื้อเพื่อเป็นขนมหวาน ทานเลํน 1.62 0.06 51.80*** 0.36 

เหตุผลในการซื้อเพื่อเป็นของฝาก 30.01*** 0.27 25.19*** 0.25 

ความถี่ในการซื้อขนมลากรอบ  13.58* 0.13 37.76*** 0.18 

ผู๎มีอิทธิพลตํอการตัดสินใจ  19.62** 0.16 42.00*** 0.23 

ปริมาณในการซื้อตํอครั้ง 26.70** 0.18 45.81*** 0.17 

Pearson Chi-Square แทนคําดว๎ย X2 Cramer's V แทนคําดว๎ย  V 

*     =  Sig. 0.05 , **    = Sig.  0.01, ***   = Sig. 0.001 

 
 จากตารางที่ 1 และ 2 สามารถอธิบายความสัมพันธ๑ระหวํางปัจจัยสํวนบุคคลกับพฤติกรรม
การซื้อขนมลากรอบ ได๎ดังนี้ 
 2.1 ปัจจัยความแตกตํางด๎านเพศมีความสัมพันธ๑กับความถี่ในการซื้อขนมลากรอบ อยํางมี
นัยสําคัญทางสถิติ 0.01 และมีความสัมพันธ๑กับผู๎มีอิทธิพลตํอการตัดสินใจ อยํางมีนัยสําคัญทาง
สถิติ 0.05   
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 2.2 ปัจจัยความแตกตํางด๎านอายุมีความสัมพันธ๑กับพฤติกรรมการซื้อขนมลากรอบทุกด๎าน
ยกเว๎นปริมาณในการซื้อตํอครั้ง โดยปัจจัยความแตกตํางด๎านอายุมีความสัมพันธ๑กับเหตุผลในการ
ซื้อเพื่อทําพิธี เพื่อเป็นของฝาก ความถี่ในการซื้อขนมลากรอบ และผู๎มีอิทธิพลตํอการตัดสินใจ  
อยํางมีนัยสําคัญทางสถิติ 0.001 และปัจจัยความแตกตํางด๎านอายุมีความสัมพันธ๑กับเหตุผลใน
การซื้อเพื่อเป็นขนมหวาน ทานเลํน อยํางมีนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
 2.3 ปัจจัยความแตกตํางด๎านระดับการศึกษามีความสัมพันธ๑กับพฤติกรรมการซื้อขนมลา
กรอบทุกด๎าน ยกเว๎นผู๎มีอิทธิพลตํอการตัดสินใจ และปริมาณในการซื้อตํอครั้ง โดยปัจจัยความ
แตกตํางด๎านระดับการศึกษามีความสัมพันธ๑กับเหตุผลในการซื้อเพื่อทําพิธี ความถี่ในการซื้อขนม
ลากรอบ อยํางมีนัยสําคัญทางสถิติ 0.001  และปัจจัยความแตกตํางด๎านระดับการศึกษามี
ความสัมพันธ๑กับเหตุผลในการซื้อเพื่อเป็นขนมหวาน ทานเลํน และเพื่อเป็นของฝาก   อยํางมี
นัยสําคัญทางสถิติ 0.01   
 2.4 ปัจจัยความแตกตํางด๎านรายได๎มีความสัมพันธ๑กับพฤติกรรมการซื้อขนมลากรอบทุก
ด๎าน ยกเว๎นเหตุผลในการซื้อเพื่อเป็นขนมหวาน ทานเลํน   โดยปัจจัยความแตกตํางด๎านรายได๎มี
ความสัมพันธ๑กับเหตุผลในการซื้อเพื่อทําพิธี   และความถี่ในการซื้อขนมลากรอบ  อยํางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติ 0.05  ปัจจัยความแตกตํางด๎านรายได๎มีความสัมพันธ๑กับเหตุผลในการซื้อเพื่อเป็นของ
ฝาก อยํางมีนัยสําคัญทางสถิติ 0.001  และปัจจัยความแตกตํางด๎านรายได๎มีความสัมพันธ๑กับผู๎มี
อิทธิพลตํอการตัดสินใจ และปริมาณการซื้อ  อยํางมีนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 
 2.5 ปัจจัยความแตกตํางด๎านอาชีพมีความสัมพันธ๑กับพฤติกรรมการซื้อขนมลากรอบทุก
ด๎าน อยํางมีนัยสําคัญทางสถิติ 0.001 และปัจจัยความแตกตํางด๎านอาชีพมีความสัมพันธ๑กับ
เหตุผลในการซื้อเพื่อทําพิธี อยํางมีนัยสําคัญทางสถิติ 0.01   
 
สรุป 
  สรุปและอภิปรายผล 
 ผลการศึกษาความสัมพันธ๑ระหวํางปัจจัยสํวนบุคคลกับพฤติกรรมการซื้อขนมลากรอบ 
กรณีศึกษาจังหวัดสงขลา ณ ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 พบวํา ปัจจัยความแตกตํางด๎านเพศ
มีความสัมพันธ๑กับความถี่ในการซื้อขนมลากรอบ และผู๎มีอิทธิพลตํอการตัดสินใจ ปัจจัยความ
แตกตํางด๎านอายุมีความสัมพันธ๑กับเหตุผลในการซื้อเพื่อเป็นขนมสําหรับทําพิธี เป็นขนมหวาน 
ทานเลํน เป็นของฝาก ความถี่ในการซื้อ และผู๎มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ ปัจจัยความแตกตําง
ด๎านระดับการศึกษามีความสัมพันธ๑กับเหตุผลในการซื้อเพื่อเป็นขนมสําหรับทําพิธี เพื่อเป็นขนม
หวาน ทานเลํน เพื่อเป็นของฝาก และความถี่ในการซื้อ ปัจจัยความแตกตํางด๎านรายได๎มี
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ความสัมพันธ๑กับเหตุผลในการซื้อเพื่อเป็นขนมสําหรับทําพิธี เพื่อเป็นของฝาก ความถี่ในการซื้อ             
ผู๎มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ และปริมาณการซื้อขนมลากรอบเฉลี่ยตํอครั้ง และปัจจัยความ
แตกตํางด๎านอาชีพมีความสัมพันธ๑กับเหตุผลในการซื้อเพื่อเป็นขนมสําหรับทําพิธี เพื่อเป็นขนม
หวาน ทานเลํน เพื่อเป็นของฝาก ความถี่ในการซื้อ ผู๎มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ และปริมาณการ
ซื้อขนมลากรอบเฉลี่ยตํอครั้ง สอดคล๎องกับการศึกษาของเอกชัย โถเหลือง และจันทร๑ประภา พํวง
สุวรรณ (2550) ที่พบวําปัจจัยการซื้อสินค๎า OTOP ขนมเบื้องกรอบ สํวนใหญํจะซื้อเป็นของขวัญ
และของฝาก มีเหตุผลในการตัดสินใจซื้อคือความสวยงามของผลิตภัณฑ๑ สอดคล๎องกับการศึกษา
ของเจิดจันทร๑ มุณีบังเกิด และปรัตถ พรหมมี (2552) พบวําพฤติกรรมการบริโภคขนมไทยของ
ผู๎บริโภคในเขตเทศบาลนครหาดใหญํ จังหวัดสงขลา สํวนใหญํยังคงมีการบริโภคขนมไทยใน
ชีวิตประจําวันตามปกติ ถึงแม๎ขนมไทยไมํใชํอาหารหลักในการบริโภคก็ตาม และสอดคล๎องกับ
การศึกษาของทัศนา  หงส๑มา (2555) พบวําผู๎บริโภคสํวนใหญํเลือกซื้อสินค๎า OTOP ประเภท
อาหาร มีวัตถุประสงค๑ที่สําคัญที่สุดในการซื้อเพื่อเป็นของฝาก ของที่ระลึกมีความสัมพันธ๑กับ
พฤติกรรมด๎านวัตถุประสงค๑ในการเลือกซื้อสินค๎า OTOP  อีกทั้งพบวําปัจจัยสํวนบุคคลด๎านเพศ 
อายุ ระดับการศึกษา รายได๎ตํอเดือน  อาชีพ มีความสัมพันธ๑กับความถี่ในการซื้อขนมลากรอบ 
ปัจจัยสํวนบุคคลด๎านรายได๎ และอาชีพ มีความสัมพันธ๑กับปริมาณในการซื้อตํอครั้งและมี
ความสัมพันธ๑กับผู๎มี อิทธิพลตํอการตัดสินใจซื้อ และพบวําปัจจัยสํวนบุคคลด๎านอายุมี
ความสัมพันธ๑กับพฤติกรรมการซื้อขนมลากรอบในทุกด๎าน ดังนั้นจากผลการศึกษาแสดงให๎เห็นวํา
ผู๎บริโภคสํวนใหญํมีความเข๎าใจเกี่ยวกับประเพณีวัฒนธรรมงานบุญเดือนสิบซึ่งใช๎ขนมลาสําหรับ
ทําพิธี และปัจจุบันขนมลากรอบได๎มีการพัฒนารูปแบบตํางๆ มีจําหนํายตลอดทั้งปี จึงสํงผลให๎
ผู๎บริโภคซื้อเป็นของฝากได๎ด๎วย กลุํมวิสาหกิจชุมชนสามารถพัฒนาขนมลากรอบให๎มีหลากหลาย
รูปแบบ รสชาติ และพัฒนาบรรจุภัณฑ๑ให๎สวยงาม ทันสมัย เหมาะสมสําหรับเป็นของฝาก บรรจุ
ภัณฑ๑มีหลายขนาดหลายระดับราคาเพื่อให๎ผู๎บริโภคมีทางเลือกตามความต๎องการ และสามารถ
ขยายกลุํมลูกค๎า ปรับเปลี่ยนตําแหนํงผลิตภัณฑ๑สําหรับเป็นของฝาก และขนมทานเลํนได๎อีกด๎วย 
 ข้อเสนอแนะ 
 1. การวิจัยครั้งตํอไปควรศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยทางการตลาดที่มีผลตํอการตัดสินใจซื้อขนม
ลากรอบ 
 2. การพัฒนาผลิตภัณฑ๑เป็นสิ่งสําคัญสําหรับการทําธุรกิจเพื่อตอบสนองความต๎องการ
และสร๎างความพึงพอใจสูงสุดแกํกลุํมลูกค๎า ซึ่งการศึกษาพฤติกรรมของผู๎บริโภคในการตัดสินใจซื้อ
ขนมลากรอบจะทําให๎ผู๎ประกอบการสามารถกําหนดกลุํมเป้าหมาย และวางแผนการตลาดได๎อยําง
มีประสิทธิภาพและประสิทธิผล 
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