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การวิจัยเรื่องแนวทางการสร้างและจัดการอัตลักษณ์สําหรับขนมไทยเพื่อส่งเสริมการ
ท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมมีวัตถุประสงค์ในการวิจัย ประกอบด้วย 1) ศึกษาระดับการรับรู้ของ
นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่มีต่ออัตลักษณ์ของขนมไทย 2) ศึกษาระดับการสื่อสารอัตลักษณ์ของ 
ขนมไทยของผู้ผลิต 3) พัฒนาแนวทางในการสร้างอัตลักษณ์ที่เหมาะสมให้กับขนมไทยเพ่ือส่งเสริม 
การท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม 4) พัฒนาแนวทางการวางตําแหน่งที่เหมาะสมบนพ้ืนฐานของอัตลักษณ์
ของขนมไทยและการจัดการกลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาด ผู้วิจัยได้วางกรอบแนวคิดพ้ืนฐานเชิง
ทฤษฎี ที่เก่ียวข้องกับการสร้างและจัดการอัตลักษณ์เพ่ือดําเนินการวิจัยแบ่งเป็น 2 ส่วน ได้แก่  
ส่วนที่ 1 การรับรู้อัตลักษณ์ของขนมไทยโดยผู้รับสาร ได้แก่ นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ และ ส่วนที่ 2 
การสร้างอัตลักษณ์ของขนมไทยโดยผู้ส่งสาร ได้แก่ ผู้ประกอบการผลิตขนมไทย โดยมี ประชากรท่ีใช้
ในการศึกษาสําหรับ ส่วนที่ 1 คือ นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่มีประสบการณ์ท่องเที่ยวในประเทศไทย
และมีประสบการณ์กับขนมไทย โดยใช้แบบสอบถามในการเก็บข้อมูล และ ส่วนที่ 2 ร้านขายขนมไทย
ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้การสัมภาษณ์เชิงลึกในการเก็บข้อมูล 

ผลการวิจัยเก่ียวกับระดับการรับรู้ของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่มีต่ออัตลักษณ์ของขนมไทย 
จากจํานวนนักท่องเที่ยว 360 คน พบว่า คุณลักษณะของขนมไทยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ
ขนมไทยของนักท่องเที่ยวที่สําคัญที่สุดคือ รสอร่อย รูปลักษณ์ภายนอก และ รสชาติ หลักเกณฑ์ที่ใช้
ประกอบการซ้ือขนมไทย ประกอบด้วย วันหมดอายุ รูปลักษณ์ ความอร่อย คุณภาพ และ รสชาติ 
โดยขนมไทยที่นักท่องเที่ยวส่วนใหญ่มีการตระหนักรู้จํานวนสูงที่สุด คือ ข้าวเหนียวมะม่วง รองลงมา 
ได้แก่ ขนมข้าวตัง บัวลอยเผือกในนํ้ากะทิ ทองหยิบ ทองหยอด ฝอยทอง ขนมหม้อแกง และ ขนมช้ัน 
สําหรับการรับรู้ของนักท่องเท่ียวชาวต่างชาติที่มีต่อขนมไทย ได้แก่ ขนมไทยส่วนใหญ่หวานและหนัก
ท้องซึ่งแตกต่างจากขนมหวานสไตล์ตะวันตกที่เบาและไม่หนักท้อง ขนมไทยหวานและไว้กินหลังมื้อ
อาหาร ขนมไทยใช้ในพิธีกรรมทางพุทธศาสนา ขนมไทยมีคุณลักษณะประกอบด้วยนํ้าหวาน นํ้ากะทิ 
ผลไม้ และ ข้าวเหนียว และ การได้กินขนมไทยตามความต้องการเปรียบได้กับการเปิดตาให้กับ
มุมมองใหม่ของรสชาติอันหอมหวานและการผจญภัยกับอาหารของประเทศไทย ทําให้ไม่น่าเบ่ือ 

ผลการวิจัยเก่ียวกับระดับการสื่อสารอัตลักษณ์ของขนมไทยของผู้ผลิต พบว่า แนวทาง 
การจัดการที่ผู้ประกอบการร้านขนมไทยได้ทําขึ้นเพ่ือให้ขนมไทยเป็นที่รู้จักเพ่ิมมากขึ้นในกลุ่ม
นักท่องเที่ยวขาวต่างชาติ เริ่มจากผู้ประกอบการได้รับเชิญเข้าร่วมกิจกรรมอาหารนานาชาติ ทํา
การตลาดเพ่ือให้ต่างชาติได้รับรู้ว่าขนมไทยเป็นขนมที่บ่งบอกถึงความอุดมสมบูรณ์ของพืชพันธ์ุ
ธัญญาหารของไทย อาศัยความเจริญทางเทคโนโลยีและกลยุทธ์การสื่อสารเฉพาะกลุ่มแบบปากต่อ
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ปาก ในการสื่อสารผ่านทาง โซเชียลมีเดีย และประชาสัมพันธ์ผ่านทาง เว็บไซต์ มีการกําหนดแนว
ทางการสื่อสารให้กลุ่มลูกค้าเป้าหมายที่เป็นชาวต่างชาติเพ่ือให้เข้าใจเกี่ยวกับตัวขนมไทยมากข้ึนผ่าน
การต้ังช่ือใช้เรียกช่ือชนมไทยเป็นหลัก ทั้งน้ีช่ือที่ใช้เรียกมี 2 วิธีหลัก ได้แก่ การใช้ช่ือทับศัพท์ของการ
เรียกช่ือขนม และ การใช้ช่ือเรียกตามอัตลักษณ์ภายนอก 

จากผลการวิจัยจากผู้รับสารและผู้ส่งสารผู้วิจัยได้นําเสนอแนวทางในการสร้างอัตลักษณ์ที่
เหมาะสมให้กับขนมไทยเพ่ือส่งเสริมการท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม ผู้วิจัยนําเสนออัตลักษณ์สําหรับขนม
ไทยแบ่งเป็น 6 ด้าน ได้แก่ 1) คุณลักษณะของขนมไทย 2) วัฒนธรรมของขนมไทย 3) บุคลิกภาพของ
ขนมไทย 4) สัญลักษณ์สําหรับขนมไทย 5) ช่ือขนมไทย และ 6) คําขวัญของขนมไทย จากอัตลักษณ์ที่
กําหนดไว้ผู้วิจัยนําเสนอแนวทางการวางตําแหน่งที่เหมาะสมบนพ้ืนฐานของอัตลักษณ์ของขนมไทย
และการจัดการกลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาด ภายใต้แนวคิด Ka-Nom Thai : Gorgeous Treats 
from Nature โดยการจัดการกลยุทธ์การส่ือสารทางการตลาด ผู้วิจัยได้นําเสนอโดยมีรายละเอียด
แบ่งเป็น 2 ส่วนหลักได้แก่ การสื่อสารทางการตลาดโดยใช้ช่องทาง Above the line ประกอบด้วย 
การโฆษณาผ่านสื่อโทรทัศน์ การโฆษณาผ่านสื่อนิตยสาร และ การประชาสัมพันธ์ ในขณะที่ 
การสื่อสารโดยใช้ช่องทาง Below the line ประกอบด้วย กิจกรรมและประสบการณ์พิเศษ เว็บไซต์ 
โซเชียลมีเดีย ดิจิตอลมาร์เก็ตต้ิง และ พนักงานขาย โดยปัจจัยพ้ืนฐานที่สําคัญในการส่งเสริมให้การ
สื่อสารมีความบูรณาการมากที่สุด คือ การพัฒนาฐานข้อมูลเก่ียวกับขนมไทย ไม่ว่าจะเป็น ช่ือเรียก 
วิธีการปรุง การใช้ในพิธีกรรมหรือประเพณีหรือวิถีชีวิตคนไทย สถานที่หรือร้านค้าที่จัดจําหน่ายขนม
ไทย เพ่ือให้มีข้อมูลที่มีเอกภาพ จากน้ันข้อมูลดังกล่าวจึงนําไปจัดทําสื่อเพ่ือการเผยแพร่ต่อไป 
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A Guideline for Creating and Managing Thai Dessert Identity for Cultural 
Tourism Promotion research project has three main objectives which are 1) to study 
the perception of international tourists towards dessert identity 2) to study the 
communication level of Thai dessert producers 3) to develop the guidelines for 
creating Thai dessert identity for cultural tourism promotion and 4) to develop the 
guidelines for positioning statement regarding developing and managing integrated 
marketing communication strategy for Thai desserts. The research framework is 
composed of 2 main parts, which are receivers’ perceived Thai desserts identity and 
senders’ projected Thai desserts identity. The population for part one of the research 
are international tourists who travel in Thailand and have experience with Thai 
desserts. Survey is research technique in collecting data. The population for part two 
of the research is Thai dessert retail shops located in Bangkok metropolitan area.  
In-depth interview is research technique in collecting information.  

Research result from 360 International tourists’ perception toward Thai 
desserts showed that the top-three attributes that influence the selection of Thai 
desserts are taste, appearance, and flavor. The top three important purchasing 
criteria for Thai desserts are appearance, taste quality and flavor. Sticky rice with 
mango has the highest awareness score by international tourists. Sticky rice conserve, 
Taro balls in coconut cream, Thong Yib, Thong yod, Foi thong, Egg custard, and layer 
pudding are in the lower rank in term of awareness level. Perception of international 
tourists toward Thai desserts are “Most Thai desserts are sweet and sometimes a 
filling snack opposed to a light and airy Western style dessert.”, “Thai desserts are 
something sweet to eat after a meal.”, “Thai desserts have been used in Buddhist 
rituals.”, and “Thai desserts are characterized by sweet syrups, coconut cream, 
tropical fruits, and sweet sticky rice.”, “An indulgence of Thai desserts is an  
eye-opener to a new angle of Thailand’s sweet flavors and a food gastro-adventure 
that never gets boring.”. 
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Research result from 10 Thai Dessert manufacturers indicates that 
entrepreneurs try to communicate about Thai desserts to international tourists. All 
entrepreneurs have experience being guest speakers at international food trade 
shows, which are organized both by private and public sectors. The communication 
campaign mainly illustrates the abundance of food grains in Thailand. Most adopt 
new technology such as social media and websites and word of mouth 
communication strategies in disseminating Thai dessert information. In addition, Thai 
dessert names are created differently based on entrepreneurs’ preferences that are 
transliteration and external appearance. Based on research results from international 
tourists and Thai dessert manufacturers, researcher develops the guidelines for 
creating Thai dessert identity for cultural tourism promotion by proposing 6 
dimensions 1) attribute 2) culture 3) personality 4) symbol 5) name and 6) tag line for 
Thai desserts. According to recommended Thai dessert identity, researcher proposes 
the guidelines to develop positioning statement and manage integrated marketing 
communication strategy for Thai desserts. Researcher proposes positioning statement 
as follows: Ka-Nom Thai: Gorgeous Treats from Nature. For managing integrated 
marketing communication strategy for Thai desserts, researcher proposes 2 
approaches 1) above the line which are television advertising, magazine advertising, 
and public relations and 2) below the line which are events, special experience 
websites, social media digital marketing and personal selling. The key important 
factor in driving Thai dessert identity to achieve worldwide awareness is the 
integrated Thai dessert database in foreign languages, which should include name, 
ingredients, cooking method, usage in rituals, traditions or ways of life by Thais, and 
marketing channels.    
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กิตติกรรมประกาศ 
 

รายงานวิจัยเร่ือง แนวทางการสร้างและจัดการอัตลักษณ์สําหรับขนมไทยเพ่ือส่งเสริมการ
ท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม ได้รับงบประมาณแผ่นดินด้านการวิจัย ประจําปีงบประมาณ พ.ศ. 2554  
ของมหาวิทยาลัยราชภัฏสวนดุสิต โดยสํานักงานคณะกรรมการวิจัยแห่งชาติ งานวิจัยช้ินน้ีจะไม่สําเร็จ
ลุล่วงด้วยดีได้ หากขาดผู้สนับสนุนดังต่อไปน้ี รองศาสตราจารย์ศิโรจน์ ผลพันธิน ที่ให้โอกาสในการทํา
วิจัยน้ี รองศาสตราจารย์ ศิริวรรณ เสรีรัตน์ ที่กรุณาให้คําปรึกษาตลอดจนคําช้ีแนะแนวทางการเก็บ
ข้อมูลอย่างดีย่ิง รองศาสตราจารย์ ดร.ณักษ์ กุลิสร์ ที่ให้คําช้ีแนะในการพัฒนางานวิจัยให้มีความ
สมบูรณ์มากย่ิงขึ้น และขอบคุณคณะพาณิชยศาสตร์และการบัญชี มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์  
ที่ให้โอกาสผู้วิจัยในการดําเนินงานวิจัยน้ีจนสําเร็จได้ด้วยดี นอกจากน้ีผู้วิจัยขอขอบพระคุณผู้ให้ข้อมูล
ทุกท่านที่ให้ความอนุเคราะห์ในการเก็บข้อมูลและให้ความร่วมมือในการให้ข้อมูลเป็นอย่างดี ท้ายที่สุด
ขอขอบคุณคณะทํางานวิจัยร่วม และ ผู้มีส่วนเก่ียวข้องทุกด้านที่คอยให้ความช่วยเหลือในการติดต่อ 
ประสานงาน เก็บรวบรวมข้อมูล วิเคราะห์ข้อมูล และสนับสนุนทั้งแรงกายแรงใจ จนทําให้งานวิจัย
เสร็จสมบูรณ์ด้วยดี หากงานวิจัยน้ีมีส่วนช่วยในการส่งเสริมสนับสนุนความก้าวหน้าและเป็นประโยชน์
ต่อสังคม คณะผู้วิจัยขอมอบคุณงามความดีน้ีแด่บิดา มารดา ครูอาจารย์ และผู้มีพระคุณทุกท่าน ที่ให้
ความช่วยเหลือและเป็นกําลังใจในการดําเนินงานวิจัยคร้ังน้ี หากมีข้อผิดพลาดประการใดผู้วิจัยขอ
น้อมรับไว้เพ่ือนําไปปรับปรุงในการทํางานคร้ังต่อไป  

 
 

อรทัย เลิศวรรณวิทย์ 
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บทท่ี  1 
 บทนํา  

 
ความเป็นมาและความสาํคญั 

 
การท่องเที่ยวนับว่าเป็นภาคบริการท่ีมีความสําคัญเป็นอย่างย่ิงต่อรายได้ของประเทศและยัง

ทําให้เกิดการจ้างงานภายในประเทศเป็นจํานวนมาก การท่องเท่ียวในประเทศไทยมีหลากหลาย
รูปแบบ เช่น การท่องเท่ียวเชิงเกษตร การท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม การท่องเที่ยวเชิงนิเวศ และ 
การท่องเท่ียวเชิงสุขภาพ เป็นต้น จากข้อมูลสถิติจํานวนนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่เดินทางมา
ท่องเท่ียวในประเทศไทยโดยกรมการท่องเท่ียว กระทรวงการท่องเท่ียวและกีฬา พบว่าในปี  
พ.ศ. 2540-2555 นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติในประเทศไทยมีจํานวนเพ่ิมขึ้นทุกปี เฉลี่ยร้อยละ 8.11 
โดยในปี พ.ศ. 2554 จํานวนนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติเท่ากับ 19.23 ล้านคน และเพ่ิมขึ้น เป็น 22.30 
ในปี พ.ศ. 2555 คิดเป็นอัตราส่วนการเจริญเติบโตถึงร้อยละ 15.98 (กรมการท่องเท่ียว 2556) โดยใน
ปี 2556 นายสุรพล เศวตเศรนี ผู้ว่าการการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย ได้คาดการณ์อัตราการ
เจริญเติบโตของจํานวนนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่เดินทางมาท่องเที่ยวในประเทศไทยที่ร้อยละ 8  
เมื่อเปรียบเทียบกับจํานวนนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติในปี 2555 (ไกรโชติ พรหมมิ 2556) รายละเอียด
ในภาพที่ 1.1  
  
 

 
หมายเหตุ  2556F เป็นตัวเลขคาดการณ์ จากอัตราการเจริญเติบโตที่ร้อยละ 8 (เอกสารประกอบการบรรยายเร่ือง “ภาวะเศรษฐกิจโลก

กับท่องเท่ียวไทย ปี 2556” นําเสนอโดย นายสุรพล เศวตเศรนี ผู้ว่าการการท่องเท่ียวแห่งประเทศไทย ) 
 

ภาพท่ี 1.1 จํานวนนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ พ.ศ.2540-2555 (คน) 
ที่มา (กรมการท่องเท่ียว 2556)  

 
อุตสาหกรรมการท่องเท่ียวนับเป็นอุตสาหกรรมที่สําคัญสาขาหน่ึงที่ทํารายได้เข้าประเทศเป็น

มูลค่ามหาศาล ในปี 2555 รายได้จากการท่องเที่ยวสูงถึง 965,000 ล้านบาท (ไกรโชติ พรหมมิ, 
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2556) และจากคําแถลงต่อสภาของคณะรัฐมนตรีในปี 2554 ได้ ประกาศนโยบายสร้างรายได้ผ่าน
อุตสาหกรรมท่องเที่ยวเพ่ิมขึ้น 2 เท่าตัวในระยะเวลา 5 ปี (สํานักเลขาธิการนายกรัฐมนตรี 2554)  
โดยมีแนวทางในการดําเนินการบริหารจัดการอย่างเป็นระบบ ให้มีการประสานความร่วมมือกับทุก
ฝ่ายที่เก่ียวข้องในอุตสาหกรรมท่องเท่ียวทั้งภาครัฐและเอกชน โดยเฉพาะอย่างย่ิง ผู้ประกอบการใน
อุตสาหกรรมท่องเที่ยวทุกภาคส่วนที่ระดมความเห็นและจัดทําข้อเสนอแผนปฏิบัติการเร่งด่วน  
ซึ่งมีกระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬาเป็นหน่วยงานหลักในการขับเคลื่อนและผลักดันให้การขับเคลื่อน
นโยบายด้านการท่องเที่ ยวของรัฐบาลบรรลุ เ ป้าหมาย  โดยในวันที่  17 มิถุนายน  2554 
คณะกรรมการนโยบายการท่องเที่ยวแห่งชาติ ได้ประกาศเรื่องแผนพัฒนาการท่องเท่ียวแห่งชาติ  
พ.ศ. 2555-2559 ในราชกิจจานุเบกษา เล่ม 128 ตอนพิเศษ 67 ง โดยมีเป้าหมายหลัก 3 ด้าน 
ประกอบด้วย 1) อันดับขีดความสามารถในการแข่งขันด้านการท่องเที่ยวของประเทศไทยเพ่ิมขึ้นไม่
น้อยกว่า 5 อันดับ หรือเป็นลําดับ 1-7 ของทวีปเอเชีย 2) รายได้จากการท่องเที่ยวของประเทศเพ่ิมขึ้น
ไม่น้อยกว่าร้อยละ 5 และ 3) กลุ่มท่องเท่ียวได้รับการพัฒนา 8 กลุ่มท่องเท่ียว ได้แก่ กลุ่มท่องเที่ยว
อารยธรรมล้านนาและภาคเหนือตอนบน กลุ่มท่องเที่ยวมรดกโลกเช่ือมโยงการท่องเที่ยวเชิงนิเวศ 
กลุ่มท่องเท่ียวอารยธรรมอีสานใต้ กลุ่มท่องเท่ียววิถีชีวิตลุ่มแม่นํ้าโขง กลุ่มท่องเที่ยววิถีชีวิตลุ่มแม่นํ้า
ภาคกลาง กลุ่มท่องเที่ยว Active Beach กลุ่มท่องเที่ยว Royal Coast และกลุ่มท่องเที่ยวมหัศจรรย์
ลองสมุทร (กระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬา 2554) 

 
นอกจากการสนับสนุนจากภาครัฐแล้วประเทศไทยยังได้รับการยอมรับโดยหน่วยงานหรือ

องค์กรการท่องเที่ยวในระดับโลก โดยได้รับการจัดอันดับต้นๆ จากหลายองค์กร เช่น นิตยสาร Travel 
and Leisure ได้เปิดเผยผลการสํารวจ World Best Cities Awards โดยนักท่องเที่ยวชาวอเมริกัน 
พบว่า กรุงเทพมหานคร ได้รับการจัดอันดับ 1 คะแนนร้อยละ 89.87 ให้เป็นเมืองที่น่าท่องเท่ียวที่สุด 
ซึ่งการจัดอันดับของนิตยสารดังกล่าว กรุงเทพมหานคร ได้รับการจัดอันดับ เป็นระยะเวลา 3 ปี ซ้อน 
ต้ังแต่ปี พ.ศ. 2553-2555 ด้วยคะแนนร้อยละ 90.30 90.49 และ 89.87 ตามลําดับ (Travel + 
Leisure 2012) นอกจากน้ีในปี 2555 จังหวัดเชียงใหม่ ได้รับการจัดอันดับโดยเว็บไซต์ Tripadvisor 
ให้ เ ป็น  1 ใน  25 อั น ดับสถานที่ ท่ อ ง เที่ ย ว ใน โลก  ( Top 25 Destination in the World) 
(TripAdvisor 2012) นิตยสาร Forbes ได้จัดอันดับ 1 ให้กับกรุงเทพมหานคร เป็นเมืองที่มีอาหารริม
ถนนโดยมีความหลากหลายในด้านสถานที่และทางเลือก (The World’s Top 10 Cities For Street 
Food) (Bender 2012)    

 
จากการเปิดเผยแผนปฏิบัติการของการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย ในปี 2556 หัวใจสําคัญ

ของแผน คือ “รายได้ก้าวกระโดด ด้วยวิถีไทย” หรือ Higher Revenue through Thainess มุ่งเน้น
การนําเสนอความเป็นไทย (Thainess) ให้เป็นจุดขายที่โดดเด่นและแตกต่างจากประเทศคู่แข่งขัน 
โดยมีเป้าหมายในตลาดนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติด้านรายได้ของตลาดต่างประเทศที่ประมาณ 
966,000 ล้านบาท เพ่ิมขึ้นในอัตราร้อยละ 13 และคาดว่าจะมีนักท่องเที่ยวประมาณ 24 ล้านคน 
กําหนดการดําเนินกลยุทธ์ตลาดต่างประเทศ ประกอบด้วย 4 กลยุทธ์ ได้แก่ 1) กลยุทธ์สร้างความโดด
เด่นแตกต่างให้ตราสินค้า (Building Distinctive Branding) ด้วยแผนงานยกระดับภาพลักษณ์
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ประเทศไทย และเสริมสร้างภาพลักษณ์  2) กลยุทธ์ขยายตลาดกลุ่มคุณภาพ ในกลุ่มตลาดระดับบน 
และกลุ่มความสนใจพิเศษ 3) กลยุทธ์ขยายฐานตลาดนักท่องเที่ยวกลุ่ม Mainstream (กลุ่ม First 
Visit, กลุ่ม Repeater และแผนงาน Thailand & Beyond) 4) กลยุทธ์ส่งเสริมการตลาดออนไลน์ 
(Digital Marketing) (กองประชาสัมพันธ์ในประเทศ ททท., 2555) ซึ่งสอดคล้องกับยุทธศาสตร์ที่ 4 
การสร้างความเช่ือมั่นและส่งเสริมการท่องเที่ยวในแผนพัฒนาการท่องเที่ยวแห่งชาติ พ.ศ. 2555-
2559  

 
การท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม (Cultural Tourism) นับเป็นส่วนหน่ึงในการพัฒนารายสาขา

การท่องเที่ยวซึ่งเป็นกลไกการนําแผนพัฒนาการท่องเที่ยวแห่งชาติ พ.ศ. 2555-2559 ไปปฏิบัติ 
(กระทรวงการท่องเท่ียวและกีฬา , 2554) โดยกระทรวงวัฒนธรรมได้ให้คําจํากัดความของ 
การท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม คือ “เป็นการศึกษาหาความรู้ในพ้ืนที่หรือบริเวณที่มีคุณลักษณะที่สําคัญ
ทางประวัติศาสตร์และวัฒนธรรม มีการบอกเล่าเรื่องราวในการพัฒนาทางสังคมและมนุษย์ผ่านทาง
ประวัติศาสตร์อันเป็นผลเก่ียวเน่ืองกับวัฒนธรรม องค์ความรู้ และการให้คุณค่าของสังคม โดย
สถาปัตยกรรมที่มีคุณค่าหรือสภาพแวดล้อมอย่างธรรมชาติ ที่สามารถแสดงออกให้เห็นถึงความ
สวยงามและประโยชน์ที่ได้รับจากธรรมชาติ สามารถสะท้อนให้เห็นถึงสภาพชีวิต ความเป็นอยู่ของคน
ในแต่ละยุคสมัยได้เป็นอย่างดี ไม่ว่าจะเป็นสภาพทางเศรษฐกิจ สังคม หรือขนบธรรมเนียม
ประเพณี”(กระทรวงวัฒนธรรม 2556) โดยทําการแบ่งประเภทของแหล่งท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมเป็น 
4 ประเภท ประกอบด้วย มรดกโลก อุทยานประวัติศาสตร์ พิพิธภัณฑ์ และแหล่งท่องเท่ียวที่มนุษย์
สร้างขึ้น การท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม ได้รับการจัดหมวดหมู่ในกลุ่มการสืบทอดทางวัฒนธรรม 
(Heritage) ภายใต้แนวคิดการพัฒนาอุตสาหกรรมสร้างสรรค์ (Creative Industries) ของประเทศ
ไทย ในการเพ่ิมศักยภาพในการแข่งขันของประเทศไทยในตลาดโลก (Creative Thailand 2556) 
ภายใต้กลุ่มการสืบทอดทางวัฒนธรรมนอกจากการท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมแล้วยังมี งานฝีมือและ
หัตถกรรม (Crafts) การแพทย์แผนไทย (Thai Tranditional Medicine) และ อาหารไทย (Thai 
Food)  

 
จากแนวคิดการสืบทอดทางวัฒนธรรมภายใต้อุตสาหกรรมสร้างสรรค์ อาหารไทยได้รับการ

ยอมรับเป็นเคร่ืองมือสําคัญในการผลักดันและขับเคลื่อนการท่องเที่ยวในประเทศไทย ซึ่งอาหารไทย
นับเป็นอาหารที่แสดงเอกลักษณ์ความเป็นไทยได้อย่างชัดเจนและยากท่ีประเทศอ่ืนจะลอกเลียนแบบ 
ซึ่งอาหารไทยได้รับการยอมรับและเป็นเครื่องมือสําคัญในการดึงดูดนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติให้สนใจ
ในการเดินทางมาท่องเที่ยวในประเทศไทย ดังจะเห็นได้อย่าง CNNGo ได้จัดอันดับ 50 อาหารที่อร่อย
ที่สุดในโลก โดยใน 50 อันดับมีอาหารไทยอยู่รวมถึง 4 รายการ ได้แก่ แกงมัสมั่น (ลําดับที่ 1) ต้มยํา
กุ้ง (ลําดับที่ 8) นํ้าตกหมู (ลําดับที่ 19) และส้มตํา (ลําดับที่ 46) (CNNGo staff 2011) จาก
ความสําเร็จในการสร้างช่ือเสียงอาหารไทยในตลาดโลก ผู้วิจัยเห็นว่าเพ่ือให้ประสบการณ์ในการทาน
อาหารภายใต้วัฒนธรรมไทยมีความสมบูรณ์มากย่ิง “ขนมไทย” ซึ่งเป็นอาหารหวาน จะช่วยจบการ
รับประทานอาหารได้อย่างครบถ้วนมากย่ิงขึ้น 
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“ขนมไทย” นับเป็นเอกลักษณ์และวัฒนธรรมประจําชาติอยู่คู่กับสังคมไทยมาช้านาน ตาม
หลักฐานที่แสดงในกาพย์เห่เรือชมเคร่ืองคาวหวานของพระบาทสมเด็จพระพุทธเลิศหล้านภาลัย  
ได้ทรงกล่าวถึงอาหารคาวและขนมไทยนับร้อยชนิดที่นิยมทําในสมัยน้ัน บางประเภทใช้ในสํารับเพ่ือ
รับประทานกันเป็นของว่าง ขณะท่ีบางประเภททํากันในช่วงงานเทศกาล งานประเพณี งานทาง
ศาสนา หรืองานที่มีการประกอบพิธีกรรมต่างๆ เท่าน้ัน นอกจากน้ีขนมไทยยังแฝงความหมายอัน
ลึกซึ้งไว้ในช่ือของขนมไทยแต่ละชนิด ซึ่งอุปมานได้ถึงลักษณะนิสัยของคนไทยในสมัยน้ันว่านอกจากมี
ความละเอียดและลึกซึ้งในการต้ังช่ือ ยังมีอุปนิสัยละเอียดลออ เยือกเย็น อดทน และช่างสังเกต  
มีความพิถีพิถันในทุกขั้นตอน เริ่มต้ังแต่การเลือกสรรวัตถุดิบช้ันดี เครื่องปรุงช้ันเลิศ ขั้นตอนการจัด
สํารับที่ละเอียดลออ จนมาถึงวิธีการรับประทานที่มีละเมียดละไม เพราะเห็นคุณค่าของการทําอาหาร
และขนมแต่ละชนิด (วิชุดา ดิษบรรจง 2548) 

 
สมัยโบราณกาลเร่ิมต้ังแต่สมัยสุโขทัย ส่วนประกอบหลักในการทําขนมไทยมีเพียงสามอย่าง

ได้แก่  แป้ง  นํ้าตาล  มะพร้าว  และพัฒนาเพ่ิมส่วนผสมของไข่และนํ้าตาลทรายผสมเข้ามาในสมัย
กรุงศรีอยุธยา ซึ่งขนมไทยหลายชนิดที่ยังคงอยู่ในปัจจุบัน เกิดจากการประยุกต์จากสูตรขนมของ
ชาวต่างชาติที่เข้ามาในประเทศไทยโดยผ่านความสัมพันธ์ทางการเมือง อาทิเช่น สูตรขนมของชาว
โปรตุเกสโดยท้าวทองกีบม้า หรือ มารี กีมาร์ เดอ ปีนา ท่านผู้หญิงภรรยาของเจ้าพระยาวิชาเยนทร์ 
กงสุลประเทศโปรตุเกสประจากประเทศไทย ซึ่งเป็นลูกคร่ึงญี่ปุ่นผสมโปรตุเกส ได้ประยุกต์มาจากสูตร
ขนมของชาวโปรตุเกส ถูกดัดแปลงให้มีรูปรสลักษณะเป็นแบบไทยๆ  จนกลายเป็นความเช่ือว่าขนม
ดังกล่าวเป็นขนมไทยแท้ด้ังเดิม (วิชุดา ดิษบรรจง 2548) 

 
การแบ่งประเภทของขนมไทยสามารถใช้เกณฑ์ตามวิธีการทําให้สุก ได้แก่ กวน น่ึง เช่ือม 

ทอด น่ึงหรืออบ และ การต้ม เกณฑ์แหล่งกําเนิดขนม ได้แก่ ภาคเหนือ ภาคกลาง ภาคอีสาน ภาคใต้ 
หรือเกณฑ์การมีส่วนร่วมในวิถีไทย ได้แก่ งานเทศกาลงานบุญ พิธีกรรมและความเช่ือ และการแสดง
ยศถา เป็นต้น ขนมไทยนับเป็นองค์ประกอบที่สําคัญในการนําเสนอความเป็นไทยให้แก่นักท่องเที่ยว 
ทั้งในเชิงประวัติศาสตร์ วัฒนธรรม ประเพณี และ ความเช่ือ ซึ่งสามารถใช้เป็นเคร่ืองมือในการสื่อสาร
ถ่ายทอดความเป็นไทยได้เป็นอย่างดี  

 
หากกล่าวถึงความนิยมในการบริโภคขนมไทยต้ังแต่อดีตจนถึงปัจจุบันพบว่า สภาพสังคมและ

วัฒนธรรมเป็นปัจจัยสําคัญที่ส่งผลต่อกระแสความนิยมในการเลือกขนมเพ่ือรับประทานเป็นอาหาร
ทานเล่น โดยค่านิยมการบริโภคขนมไทยเปลี่ยนไปจากเดิม เริ่มต้ังแต่วัฒนธรรมตะวันตกถูกนํามา
ผสมผสานกับการดําเนินชีวิตของชาวไทย ขนมตะวันตกได้รับความนิยมอย่างแพร่หลายมากขึ้นในวิถี
สังคมคนไทยที่นิยมวัฒนธรรมฝั่งตะวันตก โดยเข้ามาแทนที่วัฒนธรรมการเกษตรแบบด้ังเดิม ส่งผลให้
ขนมจากต่างประเทศได้รับความนิยมมากขึ้นเรื่อยๆ ประกอบกับด้วยรสชาติที่แปลกใหม่ ทําให้คนไทย
อยากลิ้มลองมากย่ิงขึ้น (ประเสริฐ ปราศรี 2546) 
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ขนมตะวันตกมีการใช้ส่วนผสมที่แตกต่างจากขนมไทยโดยสิ้นเชิง เน้นการใช้ส่วนผสมจาก 
นม เนย และวัตถุดิบอ่ืนๆ จากต่างประเทศ ส่งผลกระทบโดยตรงต่อยอดจําหน่ายขนมไทยในกลุ่ม
ผู้ผลิต ส่งผลทางอ้อมในระยะยาวต่อแนวทางการขยายตลาดและเพ่ิมปริมาณการผลิตและจําหน่าย
ขนมไทยในกลุ่มผู้ประกอบการ ด้วยเหตุผลหลักที่ว่าระดับความนิยมในการบริโภคขนมไทยในกลุ่มชาว
ไทยลดตํ่าลง ในรุ่นบรรพบุรุษก่อให้คนไทยรุ่นใหม่ไม่รู้จักและไม่เคยรับประทานขนมไทย ประกอบกับ
ค่านิยมที่ครั้งหน่ึงขนมไทยได้ถูกมองว่าเป็นของโบราณ ล้าสมัย มีแต่ผู้สูงอายุเท่าน้ันที่บริโภค ทําให้
ผู้ผลิตและผู้จัดจําหน่ายลดปริมาณการผลิตลงเสมือนหน่ึงจะถูกลดค่าลงไปอย่างน่าเสียดาย (ประเสริฐ 
ปราศรี 2546) 

 
แต่อย่างไรก็ดีในช่วง 5-6 ปีหลัง ผู้ประกอบการขนมไทยหลายรายได้ดําเนินการพัฒนาสูตร

ขนม และ หน้าตาขนม ให้มีความทันสมัยย่ิงขึ้น ส่งผลให้ปริมาณการบริโภคในขนมไทยสูงขึ้น ตอน
จากน้ีจากการสนับสนุนจากทางภาครัฐ ส่งผลให้ผู้ประกอบการหลายรายได้พัฒนาขนมไทยเพ่ือส่งออก 
ดังน้ัน เมื่อพิจารณาจากศักยภาพของผู้ประกอบการด้านขนมไทย พบว่า ในปัจจุบัน มีผู้ประกอบการ
จํานวนหนึ่ง ที่ได้มีการพัฒนาศักยภาพของตนเองไม่ว่าจะเป็นการนําเทคโนโลยีสมัยใหม่มาใช้ในการ
ยืดอายุขนมไทยให้ยาวนานขึ้นเพ่ือการส่งออกไปยังตลาดต่างประเทศ โดยขนมไทยที่มีอายุผลิตภัณฑ์
ค่อนข้างยาวได้กลายเป็นพระเอกในการบุกเบิกตลาดต่างประเทศ เช่น ทองม้วน ข้าวแต๋น ฝอยทอง
กรอบ ขนมผิง ขนมอาลัว เป็นต้น สําหรับขนมไทยแบบสดได้มีการนําเทคโนโลยีการแปรรูปอาหารแช่
แข็งมายืดอายุของขนมไทยแบบสดและยังคงรักษาความสดของสินค้าได้เมื่อต้องการรับประทาน เช่น 
ขนมบัวลอยเผือก ขนมสาคูถั่วดํา เป็นต้น ซึ่งขนมไทยในกลุ่มน้ีสามารถเจาะตลาดในกลุ่มของ
ร้านอาหารไทยในต่างแดนได้เป็นอย่างดี นอกจากน้ีการพัฒนารูปแบบบรรจุภัณฑ์ให้มีลักษณะพอดีคํา
พร้อมรับประทาน พร้อมรูปลักษณ์ภายนอกของขนมไทยได้รับการพัฒนาให้มีรูปแบบ สีสันที่ดูน่า
รับประทาน และมีความสะดวกในการรับประทานมากย่ิงขึ้น  

 
ถึงแม้ว่าสภาพตลาดขนมไทยมีการขยายตัว แต่อย่างไรก็ตามมูลค่าการส่งออก หรือ แม้แต่

มูลค่าตลาดภายในประเทศสําหรับขนมหวานกลับไม่มีการบันทึกปรากฏเป็นตัวเลขที่ชัดเจน โดยการ
ส่งออกตัวเลขจะปะปนในหมวดหมู่ขนมคบเคี้ยว ภายใต้เลข Harmonize 2012 ประกอบด้วย 1704 
/ 1806 / 1901 / 1905 ทําให้ไม่สามารถวิเคราะห์มูลค่าตลาดในส่วนน้ีได้ชัดเจน โดยข้อมูลที่ได้รับ
การรวบรวมล่าสุดที่แสดงมูลค่าตลาดรวมของขนมไทยในปี 2552 อยู่ที่ 15,200 ล้านบาท โดยในปี
ดังกล่าวได้ประมาณการมูลค่าตลาดในปี 2553 ไว้ที่ 16,600 ล้านบาท (ดา นานาวัน, 2553) 
ผู้ประกอบการขนมไทยรายหลักที่อยู่ภายใต้โครงการครัวไทยสู่ครัวโลก ประกอบด้วย บ้านขนมไทย
นพวรรณ ร้านขนมไทยเก้าพ่ีน้อง ขนมแม่เอย-เป๊ียะแอนด์พาย (2003) ขนมบ้านอัยการ (สิรางค์ กลั่น
คําสอน, 2553) นอกจากผู้ประกอบการรายใหญ่แล้วที่ทําหน้าที่ในการผลักดันตลาดขนมไทยแล้ว  
ยังมีการประมาณการจํานวนผู้ประกอบการในอุตสาหกรรมขนมไทยไว้อยู่ประมาณ 10-20 ล้านคน  
ซึ่งส่งผลให้เกิดการจ้างงาน และใช้วัตถุดิบแบบกองทัพมด ทําให้อุตสาหกรรมขนมไทยย่ังยืน และ  
อยู่รอดมาได้ถึงทุกวันน้ี (ดา นานาวัน, 2553) 
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จากคุณลักษณะพิเศษของขนมไทยดังที่กล่าวมาข้างต้น เน่ืองจากขนมไทยเป็นเอกลักษณ์ด้าน
วัฒนธรรมประจําชาติไทยที่เป็นที่รู้จักกันดี และเป็นสิ่งที่แสดงออกในด้านความละเอียดอ่อนประณีต
ในการทํา ต้ังแต่วัตถุดิบ วิธีการทํา ที่กลมกลืน พิถีพิถัน ในเรื่องรสชาติ สีสัน ความสวยงาม กลิ่นหอม 
รูปลักษณะชวนรับประทาน ตลอดจนกรรมวิธีการรับประทาน ขนมแต่ละชนิด ซึ่งยังแตกต่างกันไป
ตามลักษณะของขนมชนิดน้ัน ๆ ขนมไทยที่นิยมทํากันทุก ๆ ภาคของประเทศไทย ในพิธีการต่าง ๆ 
เน่ืองในการทําบุญเลี้ยงพระ ก็คือขนม จากไข่ และมักถือเคล็ดจากช่ือและลักษณะของขนมนั้น ๆ 
ขนมไทยจึงมีศักยภาพในการพัฒนาให้เป็นเคร่ืองมือหน่ึงที่ใช้ในการส่งเสริมการท่องเที่ยวเชิง
วัฒนธรรมสําหรับประเทศไทย ที่นอกจากจะช่วยในเร่ืองการเผยแพร่วัฒนธรรมไทยแล้วยังเป็น
เครื่องมือสําคัญในการกระตุ้นในเกิดการขยายตัวทางเศรษฐกิจและสังคม 

 
จากเหตุผลที่กล่าวมาข้างต้น ทําให้ผู้วิจัยสนใจที่จะศึกษาเก่ียวกับแนวทางการสร้างและ

จัดการอัตลักษณ์สําหรับขนมไทยเพ่ือส่งเสริมการท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม โดยมุ่งศึกษากลุ่มเป้าหมาย
คือ นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติในเขตกรุงเทพมหานครที่มีประสบการณ์การรับประทานขนมไทย  
โดยมุ่งเน้นที่ระดับการรับรู้ของนักท่องเที่ยวที่มีต่ออัตลักษณ์ของขนมไทย และ ด้านพฤติกรรมการ
บริโภคของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ เพ่ือผลการวิจัยที่ได้จะสามารถนํามาใช้เป็นส่วนหน่ึงใน 
การพัฒนาธุรกิจท่องเที่ยวทางวัฒนธรรม โดยนําเสนอขนมไทยเป็นส่วนหน่ึงของอาหารไทยซึ่งจะถูกใช้
เป็นเครื่องมือในการพัฒนาเศรษฐกิจไทยภายใต้แนวคิดการพัฒนาอุตสาหกรรมสร้างสรรค์ของ
ประเทศไทยต่อไป 
 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
 

1. ศึกษาระดับการรับรู้ของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่มีต่ออัตลักษณ์ของขนมไทย 
2. ศึกษาระดับการสื่อสารอัตลักษณ์ของขนมไทยของผู้ผลิต 
3. พัฒนาแนวทางในการสร้างอัตลักษณ์ที่เหมาะสมให้กับขนมไทยเพ่ือส่งเสริมการท่องเที่ยว

เชิงวัฒนธรรม 
4. พัฒนาแนวทางการวางตําแหน่งที่เหมาะสมบนพ้ืนฐานของอัตลักษณ์ของขนมไทยและ 

การจัดการกลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาด 
 
ขอบเขตการวิจัย  
 

การวิจัยเรื่องแนวทางการสร้างและจัดการอัตลักษณ์สําหรับขนมไทยเพ่ือส่งเสริมการ
ท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมมีขอบเขตการวิจัยดังน้ี 
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1.  ขอบเขตด้านสถานที ่
 

ผู้วิจัยได้กําหนดสถานที่ใช้ในการวิจัย คือ สถานที่ในการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย แบ่งเป็น 4 
ประเภทของสถานท่ีในเขตกรุงเทพมหานคร ได้แก่ สถานที่ท่องเท่ียวที่เป็นที่นิยมของนักท่องเที่ยว
ชาวต่างชาติ เช่น ถนนข้าวสาร ร้านอาหารที่ขายขนมไทยให้กับนักท่องเท่ียวชาวต่างชาติ ร้านขาย
ขนมไทยให้กับนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ และ การเก็บข้อมูลออนไลน์โดยความร่วมมือกับโรงแรมที่มี
นักท่องเที่ยวขาวต่างชาติเข้าพัก 
 

2. ขอบเขตด้านประชากร 
 

ประชากรที่ใช้ในการศึกษาครัง้น้ี คือ นักท่องเท่ียวชาวต่างชาติที่มีประสบการณ์ท่องเที่ยวใน
ประเทศไทยและมีประสบการณ์กับขนมไทย และผู้ประกอบการร้านขนมไทยที่มีการผลิตขนมไทยเป็น
ของตนเองและมียอดขายบางสว่นจากนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ 
 

3. ขอบเขตด้านเนื้อหา 
 

การวิจัยครั้งน้ีมุ่งศึกษาตัวแปรดังต่อไปน้ี 
• คุณลักษณะส่วนบุคคล 
• การตระหนักรู้เก่ียวกับขนมไทย 
• ประสบการณ์และพฤติกรมการซื้อขนมไทย 
• วัฒนธรรมของขนมไทย 
• คุณลักษณะของขนมไทย 
• บุคลิกภาพของขนมไทย 
• ช่ือของขนมไทย 
• คําขวัญสําหรับขนมไทย 
• สัญลักษณ์ของขนมไทย 

 
4. ขอบเขตด้านเวลา 
 

 ระยะเวลาที่ใช้ในการดําเนินการวิจัย ต้ังแต่ ตุลาคม 2554 ถึง มีนาคม 2556 
 
คําจํากัดความที่ใช้ในงานวิจัย 
 

การวิจัยเรื่องแนวทางการสร้างและจัดการอัตลักษณ์สําหรับขนมไทยเพ่ือส่งเสริมการ
ท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม ได้มีการกําหนดนิยามศัพท์ดังต่อไปน้ี 
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• วัฒนธรรมของขนมไทย (Thai Desserts Culture) เก่ียวข้องกับประวัติความเป็นมาของ
ขนมไทย 

• คุณลักษณะของขนมไทย (Thai Desserts Character) เก่ียวข้องกับคุณลักษณะทั้งใน
เรื่องรูป รส กลิ่นของขนมไทย 

• บุคลิกภาพของขนมไทย (Thai Desserts Personality) คือ บุคลิกภาพของขนมไทยที่ผู้
ส่งสารควรพัฒนาให้กับขนมไทย  

• ช่ือของขนมไทย (Thai Desserts Name) ช่ือด้ังเดิมของขนมไทย (อาจเป็นภาษาท้องถิ่น) 
ซึ่งสัมพันธ์อย่างย่ิงในการกําหนดกลยุทธ์ในการสื่อสารในภายหลัง โดยช่ือน้ันควรจะมีทั้งจุดแข็ง 
ลักษณะที่โดดเด่น มีความแตกต่าง ออกเสียงได้ง่าย และสามารถจดจําได้ 

• คําขวัญสําหรับขนมไทย (Thai Desserts Slogan) เป็นเสมือนสัญญาที่ “ผู้ส่งสาร” ได้
ให้กับ “ผู้รับสาร” (นักท่องเที่ยว) เก่ียวกับขนมไทยกล่าวคือ ประโยชน์หรือคุณค่าที่ขนมไทยจะ
ถ่ายทอดให้กับนักท่องเที่ยวทั้งในด้านของหน้าที่หลักของขนมไทย (Main Functional Attributes) 
ความรู้ สึ ก /อารมณ์  ( Emotional Attributes) และประสบการณ์ที่ นั กท่ อง เ ท่ียวจะไ ด้รั บ 
(Experiential Attributes) 

• สัญลักษณ์ของขนมไทย (Thai Desserts Logos/Symbols) สิ่งที่สามารถใช้ในการสื่อให้
นักท่องเที่ยวเห็นถึงความคุณค่าของขนมไทย ที่แตกต่างอย่างชัดเจนจากขนมของชาติอ่ืนๆ 
 
ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
 

1. ข้อเสนอแนะแนวทางในการสร้างอัตลักษณ์ที่เหมาะสมให้กับขนมไทยเพ่ือส่งเสริมการ
ท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม 

2. ข้อเสนอแนะแนวทางในการวางตําแหน่งที่เหมาะสมบนพ้ืนฐานของอัตลักษณ์ของขนมไทย
และการจัดการกลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาด 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

 

บทท่ี  2 
แนวคดิ ทฤษฎี เอกสารและงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 

 
การวิจัยเรื่องแนวทางการสร้างและจัดการอัตลักษณ์สําหรับขนมไทยเพ่ือส่งเสริมการ

ท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม ผู้วิจัยได้ทําการศึกษาแนวคิด ทฤษฎี เอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวข้อง 
ประกอบด้วย อัตลักษณ์ อัตลักษณ์ขนมไทย แนวคิดพ้ืนฐานที่ เ ก่ียวข้องกับการสร้างและ 
จัดการอัตลักษณ์ การท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม และงานวิจัยที่เก่ียวข้องกับกรอบแนวคิด โดยมี
รายละเอียดดังต่อไปน้ี 

 
อัตลักษณ ์

 
อัตลักษณ์ หรือ เอกลักษณ์ ได้รับการบัญญัติจากคําศัพท์ภาษาอังกฤษ คือ “Identity” ซึ่งใน

อดีตใช้คําว่า “เอกลักษณ์” แต่เน่ืองจากการเปลี่ยนแปลงการศึกษาในยุคหลังสมัยใหม่ (Post 
Modernization) ที่เน้นหาแก่นของความเป็นปัจเจกบุคคล หรือลักษณะร่วมของกลุ่มคน ตามบริบท
ทางสังคมที่กลุ่มคนน้ันๆ สังกัดอยู่ ดังน้ัน อัตลักษณ์จึงถูกนิยามแทนที่เอกลักษณ์ซึ่งมีความหมาย
ใกลเ้คียงกับสิ่งที่ต้องการศึกษามากกว่า (อภิญญา เฟ่ืองฟูสกุล 2546) 

 
อัตลักษณ์ (Identity) เป็นความรู้สึกนึกคิดที่บุคคลมีต่อตนเองว่า “ฉันคือใคร” อาจเกิดขึ้น

จากการปฏิสังสรรค์ระหว่างตัวเรากับคนอ่ืน โดยผ่านการมองตนเองและการที่คนอ่ืนมองเรา  
อัตลักษณ์ต้องการความตระหนัก (Awareness) ในตัวเราและพื้นฐานของการเลือกบางอย่าง น่ันคือ
เราจะต้องแสดงตนหรือยอมรับอย่างต้ังใจกับอัตลักษณ์ที่เราเลือก ความสําคัญของการแสดงตนก็คือ 
การระบุได้ว่าเรามีอัตลักษณ์เหมือนกลุ่มหน่ึงและมีความแตกต่างจากกลุ่มอ่ืนอย่างไร และ “ฉันเป็น
ใคร” ในสายตาคนอ่ืน ทั้งน้ีมีความแตกต่างจากคําว่า “บุคลิกภาพ” (Personality) ที่หมายถึงการมี
นิสัยหรือลักษณะทางบุคคล (นัทธนัย ประสานนาม 2550) 

 
อย่างไรก็ตาม คําว่า “อัตลักษณ์” มีความแตกต่างจากคําว่า “ภาพลักษณ์” (Image) 

เน่ืองจากอัตลักษณ์เป็นกระบวนการของเหรียญสองด้าน ด้านหนึ่ง คือ ความรู้สึกว่าเป็นพวกเดียวกัน 
ขณะที่อีกด้านหน่ึงคนอ่ืนก็ต้องรู้สึกเช่นน้ันด้วย ดังน้ันอัตลักษณ์จึงเป็นภาพของการสร้างขอบเขตที่
ชัดเจนของบุคคล (Self-Image or Desired Image) เพ่ือบ่งบอกว่าตนเองแตกต่างจากบุคคลอ่ืน
อย่างไร โดยที่อัตลักษณ์ของแต่ละบุคคลเกิดจากการเรียนรู้ และพัฒนาผ่านกระบวนการขัดเกลาทาง
สังคม ขณะท่ีภาพลักษณ์เป็นกระบวนการรับรู้จริงของบุคคลอ่ืนหรือสาธารณะที่มีต่อปัจเจกบุคคล ซึ่ง
อาจเหมือนหรือแตกต่างจากอัตลักษณ์ที่แท้จริงของบุคคลน้ันๆ ได้ (Pike 2002; Pike 2009) 

 
อัตลักษณ์เกิดจากการสร้างของวัฒนธรรมของสังคม หาใช่เป็นสิ่งที่เกิดขึ้นได้ลอยๆ ตาม

ธรรมชาติ แต่เป็นสิ่งที่เกิดขึ้นจากการสร้างของบุคคลในสังคมในช่วงเวลาหน่ึง (Social Construct)  
ที่ไม่หยุดน่ิงหรือตายตัว หากมีรูปแบบวงจรที่เรียกว่า “วงจรแห่งวัฒนธรรม” (Circuit of Culture)  
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ที่เกิดขึ้นผ่านกระบวนการผลิตที่ทําให้เกิดขึ้น สามารถนํามาบริโภคได้ และถูกควบคุมจัดการให้อยู่ใน
วัฒนธรรมของสังคม ทั้งน้ีอัตลักษณ์ยังแสดงถึงเคร่ืองหมายที่มีความหมายเฉพาะกลุ่ม (Symbolic 
Systems of Representation) ที่เปลี่ยนแปลงไปได้ตามบริบทที่บุคคลน้ันๆ อาศัยอยู่จริง (ฉลาดชาย 
รมิตานนท์ 2550) 

 
อัตลักษณ์ขนมไทย  
 

ในปัจจุบันยังไม่มีงานวิจัยที่ศึกษาอัตลักษณ์ของขนมไทยโดยเฉพาะ เน่ืองจากขนมไทยใน
ปัจจุบันมีอัตลักษณ์ที่เปลี่ยนแปลงไปจากเดิมมาก ไม่ว่าจะเป็นเรื่องของส่วนผสม กรรมวิธีการทํา หรือ
แม้กระทั่งช่ือเรียกของขนมเองก็ตาม ดังน้ันคํานิยาม “อัตลักษณ์ของขนมไทย” ของการวิจัยน้ีจะมี
ความหมายที่เฉพาะเจาะจง เน่ืองจากเป็นการกําหนดขึ้นใหม่เพ่ือให้มีสอดคล้องกับแนวคิดพ้ืนฐาน 
การสร้างและจัดการอัตลักษณ์ขนมไทยเพ่ือส่งเสริมการท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม โดยความหมาย
ของอัตลักษณ์ของขนมไทยครอบคลุมมิติการรับรู้ในสองกลุ่มเป้าหมาย กล่าวคือ กลุ่มผู้รับสาร 
(นักท่องเท่ียวชาวต่างชาติ) และกลุ่มผู้ส่งสาร (ผู้ประกอบการผลิตขนมไทย) ดังน้ัน คํานิยามของ  
“อัตลักษณ์ของขนมไทย” ได้พิจารณาตามองค์ประกอบได้ดังน้ี 

• ขนมไทยเป็นของหวานที่ปรุงจากแป้งข้าวเจ้า ข้าวเหนียว หรือสิ่งอ่ืนที่คล้ายกันกับพืช
ประกอบด้วย นํ้าตาล และกะทิ อาจมีการปรับเปลี่ยนส่วนผสม วิธีการทํา หรือช่ือเรียกใหม่ตามบริบท
และกาลเวลา (ประเสริฐ ปราศรี 2546; วิชุดา ดิษบรรจง 2548) 

• ขนมไทยเกิดขึ้นจากการสร้างของวัฒนธรรมทางสังคมในช่วงเวลาหน่ึง ตามรูปแบบเป็น
วงจรที่เรียกว่า “วงจรแห่งวัฒนธรรม” หรือ “Circuit of Culture” (ฉลาดชาย รมิตานนท์ 2550)  

• ขนมไทย ผลิตเพ่ือนํามาบริโภคเป็นหลัก แต่ทว่าวิธีการผลิตหรือการต้ังช่ือเรียกอาจมีความ
แตกต่างกันตามพ้ืนฐานที่มาของผู้ผลิตแต่ละราย ซึ่งเป็นการแสดงออกถึง “ภาพลักษณ์” (Image) 
โดยภาพลักษณ์ที่ผู้ผลิตพยายามสร้างขึ้นจะถูกแทรกซึมในสิ่งที่ผู้ผลิตต้องการนําเสนอ เพ่ือแสดง
ขอบเขตที่ชัดเจนของตนเองเพ่ือให้ผู้อ่ืนรับรู้ และเพ่ือบ่งบอกว่าตนเองแตกต่างจากผู้อ่ืนอย่างไร 
(Steven 2004; Steven 2004; Steven 2004) 

 
อัตลักษณ์ของขนมไทยในแต่ละภูมิภาค 

 
ขนมไทยภาคกลาง ส่วนใหญ่ทํามาจากข้าวเจ้า เช่น ข้าวตัง นางเล็ด ข้าวเหนียวมูล และมี

ขนมที่หลุดลอด มาจากรั้ววัง จนแพร่หลายสู่สามัญชนท่ัวไป เช่น ลูกชุบ หม้อข้าวหม้อแกง ฝอยทอง 
ทองหยิบ เป็นต้น 

 
ขนมไทยภาคอีสาน เป็นขนมที่ทํากันง่ายๆ ไม่พิถีพิถันมากเหมือนขนมภาคอ่ืน ขนมพ้ืนบ้าน

อีสานได้แก่ ข้าวจี่ บายมะขาม หรือมะขามบ่ายข้าว  ข้าวโป่ง นอกจากน้ันมักเป็นขนมในงานบุญพิธี ที่
เรียกว่า ข้าวประดับดิน โดยชาวบ้านนําข้าวที่ห่อใบตอง มัดด้วยตอกแบบข้าวต้มมัด กระยาสารท  
ข้าวทิพย์ ข้าวยาคู ขนมพ้ืนบ้านของจังหวัดเลยมักเป็นขนมง่ายๆ เช่น ข้าวเหนียวน่ึงจิ้มนํ้าผึ้ง  
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ข้าวบ่ายเกลือ คือข้าวเหนียวป้ันเป็นก้อนจ้ิมเกลือให้พอมีรสเค็ม ถ้ามีมะขามจะเอามาใส่เป็นไส้เรียก
มะขามบ่ายข้าว นํ้าอ้อยกะทิ ทําด้วยนํ้าอ้อยที่เคี่ยวจนเหนียว ใส่ถั่วลิสงคั่วและมะพร้าวซอย ข้าวพอง
ทํามาจากข้าวตากค่ัวใส่มะพร้าวหั่นเป็นช้ินๆ และถั่วลิสงคั่ว กวนกับนํ้าอ้อยจนเหนียวเทใส่ถาด  
ในงานบุญต่างๆ จะนิยมทําขนมปาด (คล้ายขนมเปียกปูนของภาคกลาง) ลอดช่อง และขนมหมก 
(แป้งข้าวเหนียวโม่ ป้ันเป็นก้อนกลมใส่ไส้กระฉีก ห่อเป็นสามเหลี่ยมคล้ายขนมเทียน นําไปน่ึง) 

 
ขนมไทยภาคเหนือ ส่วนใหญ่จะทําจากข้าวเหนียว และส่วนใหญ่จะใช้วิธีการต้ม เช่น  

ขนมเทียน ขนมวง ข้าวต้มหัวหงอก มักทํากันในเทศกาลสําคัญ เช่น เข้าพรรษา สงกรานต์ ขนมที่นิยม
ทําในงานบุญเกือบทุกเทศกาล คือ ขนมใส่ไส้หรือขนมจ๊อก ขนมที่หาซื้อได้ทั่วไปคือ ขนมปาดซึ่งคล้าย
ขนมศิลาอ่อน ข้าวอีตูหรือข้าวเหนียวแดง ข้าวแตนหรือข้าวแต๋น ขนมเกลือ ขนมท่ีมีรับประทาน
เฉพาะฤดูหนาว ได้แก่ ข้าวหนุกงา ซึ่งเป็นงาคั่วตํากับข้าวเหนียว ถ้าใส่นํ้าอ้อยด้วยเรียกงาตําอ้อย  
ข้าวแคบหรือข้าวเกรียบว่าว ลูกก่อ ถั่วแปะยีถั่วแระ ลูกลานต้ม ในจังหวัดแม่ฮ่องสอน ขนมพ้ืนบ้าน
ได้แก่ ขนมอาละหว่า ซึ่งคล้ายขนมหม้อแกง ขนมเปงม้ง ซึ่งคล้ายขนมอาละหว่าแต่มีการหมักแป้งให้ฟู
ก่อน ขนมส่วยทะมินทําจากข้าวเหนียวน่ึง นํ้าตาลอ้อยและกะทิ ในช่วงที่มีนํ้าตาลอ้อยมากจะนิยมทํา
ขนมอีก 2 ชนิดคือ งาโบ๋ ทําจากน้ําตาลอ้อยเคี่ยวให้เหนียวคล้ายตังเมแล้วคลุกงา กับ แปโหย่ ทําจาก
นํ้าตาลอ้อยและถั่วแปยี มีลักษณะคล้ายถั่วตัด 

  
ขนมไทยภาคใต้ ชาวใต้มีความเช่ือในเทศกาลวันสารท เดือนสิบ จะทําบุญด้วยขนมท่ีมีเฉพาะ

ในท้องถิ่นภาคใต้เท่าน้ัน เช่น ขนมลา ขนมพอง ข้าวต้มห่อด้วยใบกะพ้อ ขนมบ้าหรือขนมลูกสะบ้า 
ขนมดีซําหรือเมซํา ขนมเจาะหูหรือเจาะรู ขนมไข่ปลา ขนมแดง เป็นต้นตัวอย่างของขนมพ้ืนบ้าน
ภาคใต้ ได้แก่ 

• ขนมหน้าไข่ ทําจากแป้งข้าวเจ้านวดกับนํ้าตาล นําไปน่ึง หน้าขนมทําด้วย กะทิผสมไข่ 
นํ้าตาล เกลือ ตะไคร้และหัวหอม ราดบนตัวขนม แล้วนําไปน่ึงอีกคร้ัง 

• ขนมฆีมันไม้ เป็นขนมของชาวไทยมุสลิม ทําจากมันสําปะหลังนําไปต้มให้สุก โรยด้วยแป้ง
ข้าวหมาก เก็บไว้ 1 คืน 1 วันจึงนํามารับประทาน 

• ขนมจู้จุน ทําจากแป้งข้าวเจ้านวดกับนํ้าเช่ือม แล้วเอาไปทอด มีลักษณะเหนียวและอม
นํ้ามัน 

• ขนมคอเป็ด ทําจากแป้งข้าวเจ้าผสมกับแป้งข้าวเหนียว นวดรวมกับไข่ไก่ รีดเป็นแผ่น  
ตัดเป็นช้ินๆ เอาไปทอด สุกแล้วเอาไปเคล้ากับนํ้าตาลโตนดที่เคี่ยวจนเหนียวข้น 

• ขนมคนที ทําจากใบคนที ผสมกับแป้งและนํ้าตาล น่ึงให้สุก คลุกกับมะพร้าวขูด จิ้มกับ
นํ้าตาลทราย 

• ขนมกอแหละ ทําจากแป้งข้าวเจ้ากวนกับกะทิและเกลือ เทใส่ถาด โรยต้นหอม ตัดเป็นช้ินๆ 
โรยหน้าด้วย มะพร้าวขูดคั่ว กุ้งแห้งป่น และน้ําตาลทราย 

• ขนมก้านบัว ทําจากข้าวเหนียวน่ึงสุก นําไปโขลกด้วยครกไม้จนเป็นแป้ง รีดให้แบน  
ตากแดดจนแห้ง ตัดเป็นรูปสี่เหลี่ยมผืนผ้า ทอดให้สุก ฉาบด้วยนํ้าเช่ือม 

• ข้าวเหนียวเชงา เป็นข้าวเหนียวน่ึงสุก ตําผสมกับงาและนํ้าตาลทราย 
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• ข้าวเหนียวเสือเกลือก คล้ายข้าวโพดคลุกของภาคกลางแต่เปลี่ยนข้าวโพดเป็นข้าวเหนียวน่ึง
สุกและใส่กะทิด้วย 

• ขี้หมาพองเช มีลักษณะเป็นก้อนๆ ทําจากข้าวเหนียวคั่วสุกจนเป็นสีนํ้าตาล ตําให้ละเอียด
เคล้ากับมะพร้าวขูด นํ้าตาลโตนดที่เคี่ยวจนข้น เคล้าให้เข้ากันดี แล้วป้ันเป็นก้อน 

 
อย่างไรก็ดีสําหรับการวิจัยน้ี กลุ่มเป้าหมายคือนักท่องเที่ยวที่เดินทางท่องเท่ียวในเขต

กรุงเทพมหานครเท่าน้ัน ดังน้ัน ขนมไทยที่ใช้ในการวิจัยครั้งน้ีได้ดําเนินการรวบรวมจากรายการขนม
ไทยท่ีมีขายในร้านค้าที่มีนักท่องเท่ียวชาวต่างชาติเข้าไปใช้บริการในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งข้อมูล
เกิดจากการสํารวจของผู้วิจัย โดยได้จํานวนขนมไทยจํานวนทั้งสิ้น 36 รายการ โดยมีรายละเอียด
ดังต่อไปน้ี ขนมวุ้นกรอบ ขนมถ่ัวแปบ ขนมจ่ามงกุฎ บัวลอยเผือกในนํ้ากะทิ ขนมถ้วย ขนมเปียกปูน 
ขนมช้ัน ทับทิมกรอบในนํ้ากะทิ ตะโก้ ขนมนํ้าดอกไม้ อารัว ข้าวเหนียวมะม่วง สาคูไส้หมู สังขยา
ฟักทอง ขนมกล้วย กล้วยบวดชี สละลอยแก้ว สาคูถั่วดํานํ้ากะทิ ลูกชิดลอยแก้ว บัวลอยน้ําขิง  
ขนมแต๋น ขนมวง ข้าวโปง ข้าวเกรียบว่าว ข้าวจี่ ขนมกระยาสารท ลอดช่องนํ้ากะทิ ขนมเปียกปูน
ใบเตย ทองหยิบ ทองหยอด ฝอยทอง ขนมตาล ขนมหม้อแกง ลูกชุบ ขนมไข่ ขนมข้าวตัง ขนมต้มดํา 
และ ขนมลา 

 
แนวคิดพืน้ฐานเก่ียวข้องกับการสร้างและการจัดการอัตลักษณ ์
 

แนวทางการสร้างและจัดการอัตลักษณ์ของตราสินค้า สามารถประเมินได้จากระดับการ
ตระหนักรู้ในตราสินค้าในกลุ่มผู้บริโภค (Brand awareness) ทั้งในส่วนที่เป็นอัตลักษณ์หลัก (Core 
identity) และอัตลักษณ์เสริม (Extended identity) 

 
ส่วนที่เป็นอัตลักษณ์หลัก (Core identity) เป็นส่วนที่แสดงถึงความเป็นแก่นแท้ของตรา

สินค้า (Brand essence) ซึ่งจะคงอยู่และติดแน่นกับตราสินค้า อันเปรียบได้กับหัวใจของตราสินค้า 
นอกจากน้ีอัตลักษณ์ตราสินค้ายังสามารถสื่อถึงจิตวิญญาณ (Soul) ของตราสินค้าบนพ้ืนฐานความเช่ือ 
และคุณค่าที่เป็นแรงผลักดันให้ตราสินค้ามีศักยภาพได้ รวมทั้งแสดงถึงจุดยืน (Brand positioning) 
ที่เป็นความมุ่งมั่นขององค์กรที่เป็นเจ้าของตราสินค้าอีกด้วย (Ciopi 2010) 

 
อัตลักษณ์เสริม (Extended identity) หรือ ส่วนขยายของอัตลักษณ์ เป็นส่วนช่วยเสริมให้

ตราสินค้ามีลักษณะและรูปแบบเฉพาะตัวสมบูรณ์ย่ิงขึ้น ช่วยในการสร้างจิตวิญญาณให้กับตราสินค้า 
ซึ่งได้แก่ บุคลิกภาพตราสินค้า (Brand personality) ซึ่งกําหนดให้ตราสินค้ามีบุคลิกลักษณะและ
อุปนิสัยเฉพาะตัว แตกต่างจากผู้อ่ืน และอัตลักษณ์เสริมยังหมายรวมถึงส่วนประกอบอ่ืนๆ ได้แก่  
ตัวผลิตภัณฑ์ โลโก้ สโลแกน สัญลักษณ์ อารมณ์และความรู้สึกต่างๆ ตลอดจนบุคคลท่ีมีช่ือเสียง 
(Endorser) ที่ตราสินค้านํามาใช้ในการนําเสนอ หรือประวัติความเป็นมาของตราสินค้าที่เป็นมรดกสืบ
ต่อกันมา (Brand heritage) เป็นต้น (Aaker 1991; Aaker 1996; Hjalager and Corigliano 2000; 
Hashimotoa and Telfera 2006) 
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ในกรณีที่สินค้าไม่มีความแตกต่าง อัตลักษณ์ตราสินค้าจะช่วยสร้างความแตกต่างให้กับ 
ตราสินค้าได้ อัตลักษณ์ตราสินค้าสามารถทําให้ผู้บริโภครู้จักและรับรู้ถึงตําแหน่งของตราสินค้า และยัง
ช่วยให้ผู้บริโภคสามารถจดจําตราสินค้าได้จากโลโก้ สี บรรจุภัณฑ์ หรือ พรีเซ็นเตอร์ที่ทําการโฆษณา
ตราสินค้าน้ัน อันจะทําให้เกิดการทดลองใช้ การใช้ซ้ํา และอาจนําไปสู่ความภักดีในตราสินค้า  
อันก่อให้เกิดเป็นคุณค่ากับตราสินค้าได้ โดยตราสินค้าที่มีคุณค่าน้ัน ผู้บริโภคต้องมีการตระหนักรู้ใน
ตราสินค้าสูง (Brand awareness) มีความภักดีต่อตราสินค้ามาก (Brand loyalty) มีการรับรู้
คุณภาพตราสินค้า (Perceived quality) และมีการเช่ือมโยงถึงตราสินค้า (Brand associates) 
(Aaker 1991; Duncan and Moriarty 1998; Ciopi 2010) 
 
แนวคิดพื้นฐานที่เก่ียวข้องกับการสร้างและจัดการอัตลักษณ์ (Identity) ของขนมไทย 

 
แนวคิดพ้ืนฐานที่เก่ียวข้องกับการสร้างและจัดการอัตลักษณ์ขนมไทยมีความสําคัญอย่างย่ิงใน

กลุ่มผู้ประกอบการขนมไทย การรับทราบและเข้าใจถึงอัตลักษณ์ของขนมไทยในสายตาผู้บริโภคถือว่า
เป็นก้าวแรกท่ีมีความสําคัญมากที่สุดในการสร้างและจัดการอัตลักษณ์ขนมไทย โดยเฉพาะอย่างย่ิง 
การวางตําแหน่งตราผลิต ภัณฑ์  หรือ  การสร้างภาพลักษณ์ตราผลิตภัณฑ์ของขนมไทย  
กลุ่มผู้ประกอบการจําเป็นอย่างย่ิง ที่ต้องสํารวจหาอัตลักษณ์ (คุณลักษณะเด่น) ของขนมไทยท่ี
จําหน่ายภายในร้านของตนเอง ก่อนดําเนินการสร้างและจัดการอัตลักษณ์ของตราผลิตภัณฑ์เป็น
ลําดับต่อไป (Chaiyatorn, Kaoses et al. 2010) 

 
สําหรับการกําหนดกลยุทธ์เพ่ือใช้ในการสื่อสารและประชาสัมพันธ์ ผู้ประกอบการขนมไทย

จําเป็นต้องรักษาคุณค่าหลักของขนมไทย เพ่ือให้คุณค่าดังกล่าวยังคงดํารงอยู่เช่นเดิมไม่เปลี่ยนแปลง 
แต่ทว่าสามารถจัดการหรือปรับเปลี่ยนคุณค่ารองของขนมไทยให้มีความเหมาะสมกับความต้องการ
ของผู้บริ โภคในแต่ละกลุ่มเป้าหมาย หรือการเปลี่ยนแปลงตามสภาพแวดล้อมในปัจจุ บัน 
(Chaiyatorn, Kaoses et al. 2010) เพ่ือให้สินค้าเกิดการยอมรับ ทั้งน้ีสามารถประยุกต์แนวทาง 
การสร้างและการจัดการสินค้าให้มีความเหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมายแต่ละกลุ่ม เพ่ือให้เกิดการรับรู้
และยอมรับถึงคุณค่าของสินค้าเป็นเป้าหมายหลักสําคัญ (de Chernatony 1999; Boyne and Hall 
2004; Ciopi 2010; de Chernatony 2010) 

 
แนวคิดพื้นฐานเชิงทฤษฎีที่เก่ียวข้องกับการประเมินระดับการสื่อสารอัตลักษณ์ของขนมไทย  
ของผู้ผลิต / ผู้ประกอบการผลิตขนมไทย ในฐานะของผู้ส่งสาร 

 
จากแนวคิดพ้ืนฐานเก่ียวกับ “อัตลักษณ์ ของสินค้าดังกล่าวข้างต้น นักวิชาการได้นําเสนอ

หลักแนวคิดดังกล่าวเพ่ือนํามาสร้างอัตลักษณ์ของสินค้าประเภทต่างๆ เพ่ือสร้างประโยชน์ในกลุ่ม
ผู้ประกอบการ มุ่งส่งเสริมให้ผู้ประกอบการสามารถต่อยอดองค์ความรู้เพ่ือนําไปใช้ในการจัดการ
คุณค่าหลักของสินค้าให้ดํารงอยู่ในตลาดภายใต้หลักแนวคิด 70/30 ซึ่ง 70% ของคุณค่าผลิตภัณฑ์
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หลักต้องสามารถดํารงอยู่ และไม่เกิดการเปลี่ยนแปลงจากเดิม ขณะที่ 30% ที่เหลือยังสามารถ
ยืดหยุ่นหรือมีการเปลี่ยนแปลงคุณค่าได้ตามสภาพแวดล้อมที่เป็นอยู่ในขณะนั้น (Interbrand 2007) 

 
หลักการสร้างอัตลักษณ์ของตราผลิตภัณฑ์ในกลุ่มผู้ประกอบการ ประกอบด้วย 3 ลักษณะ 

คือ 1) อัตลักษณ์ตราผลิตภัณฑ์ ต้องใช้การสื่อสารอย่างเพียงพอและต่อเน่ือง เพ่ือให้เกิดการรับรู้และ
จําได้ 2) อัตลักษณ์ตราผลิตภัณฑ์ ต้องรับมือหรือตอบสนองต่อการเปลี่ยนแปลงอย่างเหมาะสม  
เพ่ือรักษาความเข้าใจในตราผลิตภัณฑ์อย่างถูกต้อง และ 3) อัตลักษณ์ตราผลิตภัณฑ์ ต้องสะท้อนถึง
ประโยชน์ต่อผู้บริโภคและความคาดหวังของผู้บริโภค เพ่ือทําให้เกิดความสอดคล้องระหว่างผู้ผลิตและ
ผู้บริโภค (Janonis, Dovaliene et al. 2007; Karim and Leong 2008) 

 
แนวทางการศึกษามุ่งสร้างและรับรู้อัตลักษณ์ที่เกิดจากปัจจัยภายในของผู้ผลิตและปัจจัย

ภายนอกของผู้บริโภค (Aaker, 1996) ซึ่งมีความเก่ียวข้องกับการกําหนดกลยุทธ์เพ่ือสร้างและ
รักษาอัตลักษณ์ของตราผลิตภัณฑ์ (Brand Association) ถูกนํามาเช่ือมโยงกับแนวคิดที่เรียกว่า 
แก้วพริสซึมอัตลักษณ์ (Prism of identity) (Kapferer 1986) ซึ่งประกอบไปด้วยปัจจัย 6 ลักษณะ 
ได้แก่  

 ลักษณะกายภาพ (Physical Appearance): หัวใจของตราผลิตภัณฑ์และคุณค่าส่วนเพ่ิม  
 บุคลิกของตราผลิตภัณฑ์ (Personality): ลักษณะของตราผลิตภัณฑ์ที่กําลังจะถูกพัฒนาขึ้น  
 วัฒนธรรม (Culture): ตราผลิตภัณฑ์เปรียบเสมือนวัฒนธรรมของประเทศผู้ผลิต  
 ความสัมพันธ์ (Relationship): กระบวนการแลกเปลี่ยน หรือ การทําธุรกรรมระหว่าง

มนุษย์  
 ภาพสะท้อนผู้บริโภค (Consumer Reflection): สื่อสารภาพลักษณ์ของตนเองให้ผู้อ่ืนเห็น 
 ภาพลักษณ์ของผู้บริโภค (Consumer Self-Image): นํามาใช้ในการสร้างตราผลิตภัณฑ์  

 
ซึ่งปัจจัยทั้ง 6 อย่างเหล่าน้ีสามารถแบ่งออกเป็นกลุ่มย่อยได้อีก 2 แบบ คือ 1) ปัจจัย

ภายนอก-ปัจจัยภายใน และ 2) ส่วนของผู้ผลิต-ส่วนของผู้บริโภค-ส่วนร่วมของทั้งผู้ผลิตและผู้บริโภค 
ดังแสดงในตารางที่ 2.1 
ตารางที่ 2.1  การแบ่งกลุ่มย่อยของลักษณะ 6 อย่างจากแก้วพริสซึมอัตลักษณ์ (Prism of 

identity) (Kapferer 1986) 
 ส่วนของผูผ้ลติ 

 
ส่วนร่วมของทั้งผุผ้ลิต

และผูบ้ริโภค  
ส่วนของผูบ้ริโภค 

ปัจจัยภายนอก ลักษณะกายภาพ 
(Physical 

Appearance) 

ความสัมพันธ ์
(Relationship) 

ภาพสะท้อนผูบ้ริโภค 
(Consumer 
Reflection) 

ปัจจัยภายใน บุคคลิกของตรา
ผลิตภัณฑ์ 

(Personality) 

วัฒนธรรม 
(Culture) 

ภาพลักษณข์อง
ผู้บริโภค (Consumer 

Self-Image) 
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แนวคิดพื้นฐานเชิงทฤษฎีที่เก่ียวข้องกับการประเมินระดับการรับรู้ของนักท่องเท่ียวชาวต่างชาติที่
มีต่ออัตลักษณ์ของขนมไทยในฐานะของผู้รับสาร 
 

ผลงานวิจัยที่มีความใกล้เคียงกับการศึกษาอัตลักษณ์ของขนมไทยมากที่สุด คือ ผลงานวิจัย
ของ วิภานี กาญจนาภิญโญกุล (2545) ซึ่งได้ทําการสรุปเอกลักษณ์ของขนมไทยจากมุมมองของ
นักท่องเที่ยวชาวไทยไว้ 6 ลักษณะ ดังน้ี 

 ความหวาน : นักท่องเที่ยวส่วนใหญ่มีความเห็นตรงกันว่าขนมไทยมีรสชาติที่หวานมากกว่า
ขนมอ่ืนๆ 

 ความโบราณหรือเก่าแก่ : ขนมไทยที่มีความโบราณเพราะทําโดยคนเก่าแก่ที่มีความรู้  
ความชํานาญ ซึ่งได้รับการถ่ายทอดมาเป็นระยะเวลานาน 

 สัญลักษณ์ในพิธีกรรม : ขนมไทยมีความหมายในเชิงพิธีกรรม เช่น งานพิธี งานทําบุญ 
 สะท้อนภาพอดีต : ขนมไทยถูกเช่ือมโยงกับความทรงจําบางช่วงของนักท่องเที่ยวแต่ละคน 
 ส่วนประกอบและวิธีการทํา : จากทั้งความคิดเห็นส่วนใหญ่ของนักท่องเที่ยวและคําจํากัด

ความของขนมไทยพบว่า ส่วนประกอบเป็นปัจจัยสําคัญที่ทําให้ขนมไทยแตกต่างจากขนมชาติอ่ืนๆ 
 ความเป็นไทย : นักท่องเท่ียวให้นิยามที่ต่างกันไปในแต่ละคน เช่น ขนมท่ีมีหน้าตาสวยงาม 

ขนมที่มีความละเอียดประณีตในการตกแต่ง ขนมที่แสดงออกถึงความเป็นแม่บ้านแม่เรือนของคนไทย 
 
นอกจากน้ันงานวิจัยน้ียังได้สะท้อนความคิดเห็นเก่ียวกับขนมไทยทั้งจากนักท่องเท่ียวที่

บริโภคขนมไทยและผู้ประกอบการที่ผลิตขนมไทยว่า นักท่องเที่ยวมีความต้องการท่ีจะบริโภคขนม
ไทยที่มีความ “เก่าแก่” “โบราณ” “มีความเป็นท้องถิ่น” หรือรวมเรียกว่า “ความเป็นของแท้” 
(Authenticity) ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยระดับนานาชาติหลายช้ินที่ยืนยันว่าความด้ังเดิมของสินค้า
เป็นเสน่ห์ที่ดึงดูดใจให้ผู้บริโภคสนใจและอยากลิ้มลองไม่น้อย เน่ืองจากเป็นการสร้างความรู้สึกให้
นักท่องเท่ียวได้รู้สึกว่าได้มา “ถึง” สถานที่ท่องเท่ียวน้ันจริงๆ (Mitchell and Mitchell 2001; 
Hashimotoa and Telfera 2006; Beer 2008; Greena and Dougherty 2009) ส่วน
ผู้ประกอบการท่ีผลิตขนมไทยก็พยายามจะสร้างสิ่งเหล่าน้ันให้กับขนมไทยของตนเอง ทําให้สามารถ
สรุปได้ว่า ในบริบทการท่องเที่ยวความสําคัญของขนมไทยน้ันไม่ใช่เป็นของหวานเพียงเพ่ือการบริโภค
ให้อ่ิมท้อง แต่กลับกลายเป็น “สัญลักษณ์” ของความเป็นไทยแท้ ที่นักท่องเที่ยวต้องการจะได้บริโภค
มากกว่า (Chaiyatorn, Kaoses et al. 2010) 
 
งานวิจัยที่เก่ียวข้องกับแนวคิดพื้นฐานเชิงทฤษฎีที่เก่ียวข้องกับการท่องเท่ียวเชิงวัฒนธรรม 
 

งานวิจัยในต่างประเทศที่เก่ียวกับการใช้ขนมและอาหารมาเป็นจุดหลักเพ่ือส่งเสริมการ
ท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม หรือ ส่งเสริมการรับรู้อัตลักษณ์ขนมในสายตาของนักท่องเที่ยวมีแสดงให้เห็น
อยู่ในผลงานวิจัยจากหลายชาติ โดยมีการนําเรื่องราวของต้นกําเนิดที่เป็นภูมิปัญญาท้องถิ่นมา
ผสมผสานสร้างเพ่ือเช่ือมโยงที่มาของการทําขนมน้ันๆ อีกนัยหน่ึงเป็นการแสดงออกถึงความมี 
อารยธรรมของดินแดน การมีขนบธรรมเนียม ประเพณีและประวัติศาสตร์อันน่าเรียนรู้ ก่อให้เกิด
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ความสนใจในกลุ่มนักท่องเท่ียว ส่งเสริมให้ภาคการท่องเท่ียวขยายตัวมากขึ้นจากเดิม (Mitchell and 
Mitchell 2001; Hashimotoa and Telfera 2006; Karim and Leong 2008; Chaiyatorn, 
Kaoses et al. 2010; Ciopi 2010) 

 
จากการทบทวนวรรณกรรมและรายงานผลการวิจัยที่เก่ียวข้องกับการสร้างและจัดการ

จัดการอัตลักษณ์ พบว่า ผลงานวิจัยในต่างประเทศให้ความสนใจกับการประเมินระดับการสื่อสารอัต
ลักษณ์ของสินค้าของผู้ประกอบการผลิตในฐานะของผู้ส่งสาร โดยนักวิชาการในต่างประเทศนิยม
ศึกษาแนวคิด “เรื่องการจัดการตราผลิตภัณฑ์” (Brand Management) เพ่ือนําผลข้อมูลที่ได้ไปต่อ
ยอดการพัฒนาและสร้างมูลค่าเพ่ิมทางธุรกิจ ตัวอย่างเช่น การศึกษาอัตลักษณ์ของตราผลิตภัณฑ์ตาม
ลักษณะทางกายภาพ ซึ่งหมายถึงสิ่งที่จับต้องได้และสิ่งที่จับต้องไม่ได้ (Kapferer 1986) การศึกษา
ปัจจัยที่ก่อให้เกิดตราผลิตภัณฑ์ในลักษณะของการจัดกลุ่ม (Brand Associations) (Ottenbacher 
and Harrington 2008) การศึกษาลักษณะเฉพาะของตราผลิตภัณฑ์ที่ผู้ประกอบการหวังที่จะสร้าง
และรักษาไว้ (Aaker 1996) การศึกษาความแตกต่างของตราผลิตภัณฑ์ผ่านแนวคิดหลักที่มีความ
หลากหลาย (de Chernatony 1999) การศึกษาแนวทางการจัดการของฝ่ายการตลาดเพ่ือสนองความ
ต้องการของของผู้บริโภค (Brown, Kozinets et al. 2003) การศึกษาอัตลักษณ์ของตราผลิตภัณฑ์ที่
เกิดขึ้นภายใต้บริบทและสภาพสังคมที่แตกต่าง (Tajfel & Turner, 1979) และการศึกษาแนวคิดการ
จัดการตราผลิตภัณฑ์ที่มีลักษณะเฉพาะเจาะจงในบางประเภทสินค้า (Kapferer 1986; Aaker 1996; 
de Chernatony 2010) 

 
เน่ืองด้วยงานวิจัยด้านอัตลักษณ์ของขนมไทยยังคงขาดแคลนอยู่มาก ทั้งเรื่องคําจํากัดความ 

ที่มา โครงสร้าง และประเภท จึงถือได้ว่างานช้ินน้ีเป็นการศึกษาขั้นพ้ืนฐานซึ่งจะทําให้เกิดประโยชน์
ทั้งทางทฤษฎีและการนําไปประยุกต์ใช้ได้จริง ในทางทฤษฎีจะเป็นการเติมเต็มช่องว่างในองค์ความรู้
เก่ียวกับเรื่องน้ี สามารถทําให้เกิดงานวิจัยต่อยอดได้อีกมากมาย ส่วนการนําไปใช้น้ันจะเกิดประโยชน์
สูงสุดต่ออุตสาหกรรมการท่องเท่ียวของประเทศไทย เพราะขนมไทยจะสามารถนํามาใช้เป็นอีก
เครื่องมือหน่ึงที่จะช่วยเสริมสร้างและสนับสนุนความเป็นไทยให้แข็งแร่งและชัดเจนมากยิ่งขึ้น 
นอกเหนือจากสถานที่ท่องเที่ยวของไทยที่สวยงาม และอาหารไทยที่ถูกปากได้รับการยอมรับไปทั่วโลก 
 
กรอบแนวคิดในการวิจัย  
 

จากแนวทางการท่องเท่ียวเชิงวัฒนธรรม (Cultural Tourism) ได้มุ่งส่งเสริมการพัฒนา
ศักยภาพของขนมไทย และขยายวงกว้างให้ขนมไทยเป็นที่ยอมรับในตลาดต่างประเทศ โดยเริ่มต้น
จากการส่งเสริมให้ขนมไทยเป็นที่รู้จักในกลุ่มนักท่องเท่ียวต่างชาติ ซึ่งถือว่าเป็นการวางแนวทางเพ่ือ
สร้างความเข้มแข็งให้กับผู้ผลิตและผู้ประกอบการขนมไทยในการผลักดันขนมไทยที่โดดเด่นของทาง
ร้านให้เป็นที่รู้จักและต้องการในกลุ่มผู้บริโภคมากขึ้นจากเดิมซึ่งนับเป็นแนวคิดในแบบ Pull Strategy 
กล่าวคือการสร้างความตระหนักรู้เก่ียวกับขนมไทยให้กับนักท่องเที่ยว เพ่ือให้นักท่องเท่ียวกระตุ้น
ให้กับผู้จัดจําหน่ายในประเทศท่ีตนอาศัยนําเข้าผลิตภัณฑ์ขนมไทยไปจัดจําหน่ายในประเทศของตน
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ต่อไป โดยงานวิจัยน้ีมีความมุ่งหวังที่จะให้ภาครัฐหันมาสนใจกับการสร้างอัตลักษณ์ให้กับขนมไทย 
เพ่ือเป็นการกระตุ้นความต้องการพ้ืนฐาน ซึ่งผลลัพธ์คือขนาดตลาดที่จะขยายใหญ่ขึ้น โดยจะเป็น
ประโยชน์กับผู้ประกอบการขนมไทยที่จะสามารถผลักดันตราสินค้าตนเองให้เป็นที่รู้จักมากย่ิงขึ้นได้
ง่ายขึ้น ซึ่งเป็นแนวทางการพัฒนาศักยภาพของขนมไทยให้มีช่ือเสียงและเป็นที่นิยมในระดับสากล 
โดยเป้าหมายสําคัญของการพัฒนาศักยภาพของขนมไทย คือ เป็นสินค้าที่อยู่ในความต้องการของกลุ่ม
นักท่องเท่ียวชาวต่างชาติที่เดินทางเข้ามาเที่ยวที่ประเทศไทย เสมือนว่าเมื่อมาถึงเมืองไทยแล้วต้อง
แวะชิม เพ่ือเป็นการเติมเต็มประสบการณ์การท่องเที่ยวในประเทศไทยให้สมบูรณ์ที่สุด 

 
จากเหตุผลที่กล่าวมาข้างต้น ส่งผลให้แนวทางการสร้างและจัดการอัตลักษณ์สําหรับขนมไทย

เพ่ือส่งเสริมการท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมต้องมีทิศทางการดําเนินงานที่ชัดเจนและเป็นระบบ โดย
กําหนดเป้าหมายที่ต้องการศึกษาเป็น 2 กลุ่ม คือ กลุ่มที่ 1 กลุ่มนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติในเขต
กรุงเทพมหานคร - มุ่งศึกษาระดับการรับรู้ของนักท่องเที่ยวที่มีต่ออัตลักษณ์ของขนมไทย แต่ไม่เน้น
ศึกษารายละเอียดเชิงลึกด้านพฤติกรรมการบริโภคของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ กลุ่มที่ 2  
กลุ่มผู้ประกอบการ – มุ่งศึกษานโยบายการตลาดที่เก่ียวเน่ืองกับขนมไทยท่ีอาจส่งผลต่อการสร้าง 
อัตลักษณ์ของขนมไทย  

 
ในการศึกษาแนวทางการสร้างและจัดการอัตลักษณ์สําหรับขนมไทยเพ่ือส่งเสริมการ

ท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม ได้วางกรอบแนวคิดเพ่ือดําเนินการศึกษาวิจัย 2 ส่วนได้แก่ ส่วนที่ 1  
การรับรู้อัตลักษณ์ของขนมไทยโดยผู้รับสาร (Receivers’ Perceived Thai Desserts Identity) 
ได้แก่ นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ และ ส่วนที่  2 การสร้างอัตลักษณ์ของขนมไทยโดยผู้ส่งสาร 
(Senders’ Projected Thai Desserts Identity) ได้แก่ ผู้ประกอบการผลิตขนมไทย โดยพิจารณา
องค์ประกอบตามกรอบแนวคิดที่นําเสนอในภาพที่ 2.1 

 
ภาพท่ี 2.1 กรอบแนวคิดในการสร้างอัตลกัษณ์ของขนมไทย 



 

 

บทที่  3 
วิธีดําเนินการวิจัย 

 
 

จากกรอบแนวคิดในการวิจัยเรื่องแนวทางการสร้างและจัดการอัตลักษณ์สําหรับขนมไทยเพ่ือ
ส่งเสริมการท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม เพ่ือตอบคําถามงานวิจัยทั้ง 4 ข้อ ผู้วิจัยนําเสนอวิธีดําเนิน 
การวิจัยโดยแบ่งเป็น ประชากรและการสุ่มตัวอย่าง การเก็บรวบรวมข้อมูล เครื่องมือในการวิจัยและ
การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ  และการวิเคราะห์ข้อมูลในการวิจัยน้ี 

 
จากกรอบงานวิจัย (ภาพที่ 2.1 หน้า 17) การวิจัยจะถูกแบ่งเป็น 2 ส่วน ได้แก่ การรับรู้ 

อัตลักษณ์ของขนมไทยของผู้รับสาร (Receivers’ Perceived Thai Desserts Identity) และ 
การสร้างอัตลักษณ์ของขนมไทยโดยผู้ส่งสาร (Senders’ Projected Thai Desserts Identity)  
เพ่ือตอบคําถามงานวิจัย การศึกษาเชิงคุณภาพและปริมาณจะถูกนํามาใช้ เพ่ือความเหมาะสมกับ
กลุ่มเป้าหมายและข้อมูลที่ต้องการ ดังน้ี 

สําหรับวัตถุประสงค์ที่ 1 การศึกษาในส่วนน้ีมุ่งเน้นที่การรับรู้อัตลักษณ์ของขนมไทยของ 
ผู้รับสาร สําหรับงานวิจัยน้ี หมายถึง นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือทําความเข้าใจ
ในเร่ืองของการตระหนัก (Awareness) และการรับรู้ ของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่มีต่อขนมไทย  
ดําเนินการวิจัยโดยการวิจัยเชิงปริมาณโดยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บข้อมูล 
 

สําหรับวัตถุประสงค์ที่ 2 จะเป็นการศึกษาโดยมุ่งเน้นที่การสร้างอัตลักษณ์ของขนมไทยโดย 
ผู้ส่งสาร (Senders’ Projected Destination Identity) ซึ่งการวิจัยในส่วนน้ีจะดําเนินการวิจัย 
เชิงคุณภาพเป็นหลัก โดยใช้การสัมภาษณ์แบบตัวต่อตัว (In-depth Interview) ผู้ประกอบการที่เป็น
ผู้ผลิตและผู้จัดจําหน่ายขนมไทยให้กับนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ   

  

สําหรับคําถามที่ 3 และ 4 มาจากข้อมูลที่ได้จากคําถามที่ 1 และ 2 นอกจากน้ียังรวมถึง
การศึกษาค้นคว้าจากแหล่งข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) โดยจะนํามาวิเคราะห์และสังเคราะห์

วัตถุประสงค์ที่ 1 ระดับการรับรู้ของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่มีต่ออัตลักษณ์ของขนมไทย 

วัตถุประสงค์ที่ 3 แนวทางในการสร้างอัตลักษณ์ที่เหมาะสมให้กับขนมไทยเพ่ือส่งเสริมการ
ท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม  

วัตถุประสงค์ที่ 4 แนวทางในการวางตําแหน่งที่เหมาะสมบนพ้ืนฐานของอัตลักษณ์ของขนมไทย
และการจัดการกลยุทธ์การสือ่สารทางการตลาด  

วัตถุประสงค์ที่ 2 ระดับการสื่อสารอัตลักษณ์ของขนมไทยของผู้ผลิตขนมไทย 
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หาอัตลักษณ์ที่เหมาะสมต่อขนมไทย เพ่ือนํามาใช้ในการพัฒนาสร้างอัตลักษณ์ที่เหมาะสมให้กับขนม
ไทย และ การพัฒนาการวางตําแหน่งและกลยุทธ์การส่ือสารเพ่ือเป็นแนวทางในการพัฒนาการ
ท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมอย่างย่ังยืนต่อไป  

 
ประชากรและการสุ่มกลุ่มตัวอย่าง 
 

ประชากรท่ีใช้ในการวิจัยครั้งน้ี แบ่งเป็น 2 กลุ่มหลัก ประกอบด้วย กลุ่มที่ 1 กลุ่มผู้รับสาร 
ได้แก่ นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติในเขตกรุงเทพมหานครที่มีประสบการณ์ในการรับประทานขนมไทย 
มุ่งศึกษาเพ่ือตอบวัตถุประสงค์ที่ 1 ระดับการรับรู้ของนักท่องเที่ยวที่มีต่ออัตลักษณ์ของขนมไทย  
แต่ไม่เน้นศึกษารายละเอียดเชิงลึกด้านพฤติกรรมการบริโภคของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ และ  
กลุ่มที่ 2 กลุ่มผู้ส่งสาร ได้แก่ กลุ่มผู้ประกอบการ มุ่งศึกษาเพ่ือตอบวัตถุประสงค์ที่ 2 ระดับการ
สื่อสารอัตลักษณ์ของขนมไทยของผู้ผลิต นอกจากน้ี ยังมุ่งศึกษาเพ่ือตอบวัตถุประสงค์ที่ 3 แนวทางใน
การสร้างอัตลักษณ์ที่ เหมาะสมให้กับขนมไทยเพ่ือส่งเสริมการท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม และ
วัตถุประสงค์ที่ 4 แนวทางในการวางตําแหน่งที่เหมาะสมบนพื้นฐานของอัตลักษณ์ของขนมไทยและ
การจัดการกลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาด 

 
ในการดําเนินการสุ่มตัวอย่าง ผู้ วิจัยแบ่งการสุ่มตัวอย่างจาก 2 กลุ่มประชากร โดยมี

รายละเอียดดังต่อไปน้ี 
 
กลุ่มผู้รับสาร ซึ่งใช้วิธีการเก็บข้อมูลเชิงปริมาณ ประกอบด้วยนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติใน

เขตกรุงเทพมหานครที่มีประสบการณ์ในการรับประทานขนมไทย จากข้อมูลของกระทรวงการ
ท่องเท่ียวและกีฬาน้ัน พบว่าในปี 2554 มีจํานวนนักท่องเที่ยวมากถึง 19,230,470 คน โดยมี 
นักท่องเที่ยวเดินทางท่องเที่ยวในเขตกรุงเทพมหานคร คิดเป็นร้อยละ 50 ดังน้ัน จํานวนนักท่องเที่ยว
ชาวต่างชาติที่เดินทางท่องเที่ยวในเขตกรุงเทพมหานคร คาดการณ์ที่ 9,615,235 แต่อย่างไรก็ดี  
ไม่สามารถทราบจํานวนนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่มีประสบการณ์ในการรับประทานขนมไทย ดังน้ัน
ในการกําหนดขนาดกลุ่มตัวอย่าง จึงใช้การคํานวณแบบไม่ทราบประชากร โดยกําหนดเง่ือนไขในการ
คํานวณดังน้ี 1) ค่าความเช่ือมั่นที่ร้อยละ 95 ดังน้ันค่า z = 1.96 2) สัดส่วนประชากรท่ีรับประทาน
ขนมไทยที่ร้อยละ 20 ดังน้ัน p = 0.20 และ 3) ค่าความคลาดเคลื่อนที่ระดับร้อยละ 5 เพราะฉะน้ัน
ค่า H = .05 จากการคํานวณได้จํานวนกลุ่มตัวอย่างที่ 246 คน แต่อย่าไรก็ดีเพ่ือป้องกันการผิดพลาด
ผู้วิจัยได้ดําเนินการเก็บข้อมูลทั้งสิ้นจํานวน 420 คน แต่เมื่อตรวจสอบคุณภาพของแบบสอบถาม
พบว่ามีจํานวนที่ใช้ได้จริง จํานวนรวมท้ังสิ้น 360 คน   
 

 
 
 กลุ่มผู้ส่งสาร ซึ่งใช้วิธีการเก็บข้อมูลเชิงคุณภาพ ประกอบด้วยผู้ผลิตและผู้จําหน่ายขนมไทย

ให้กับนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งไม่มีข้อมูลประชากรที่ชัดเจนว่ามีจํานวน
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ร้านขายขนมไทยจํานวนเท่าใดในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยจึงกําหนดจํานวนกลุ่มตัวอย่างไว้ที่ 10 
ร้านค้า โดยมีหลักเกณฑ์ คือ เป็นร้านที่มีช่ือเสียงและเป็นที่รู้จักกันแพร่หลายภายในประเทศ 
นอกจากน้ีเจ้าของร้านหรือตัวแทนของร้านค้าจะต้องมีประสบการณ์ในการเป็นตัวแทนในการเผยแพร่
ขนมไทยให้กับชาวต่างชาติ ไม่ว่าจะเป็นการเผยแพร่ข้อมูล การสาธิตการทําขนมไทย หรือ การสอน
การทําขนมไทย ประกอบด้วย 

 ร้านขนมไทยมะลิวัลย์ 
 ร้านขนมไทยศรี 
 ร้านขนมไทยเก้าพ่ีน้อง 
 ขนมหวานแม่กวา 
 ร้านขนมไทยนพวรรณ 
 ร้านขนมไทยบ้านขวัญ 
 ชูถิ่น 1 ร้านขนมไทย 
 ร้านขนมไทยบ้านอัยการ 
 Blue Elephant International Public Company Limited (ร้ า น อ า ห า ร  Blue 

Elephant) 
 ร้านขนมไทยหวานดํารงค์ (แม่บุญช่วย) 

 
การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 

กลุ่มผู้รับสาร ในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากจํานวนกลุ่มตัวอย่างที่คํานวณได้ ผู้วิจัยได้วาง
แผนการสุ่มตัวอย่างโดยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบไม่อาศัยความน่าจะเป็น (Nonprobability 
Sampling) โดยใช้การสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) โดยจะเก็บแบบสอบถาม
กับกลุ่มตัวอย่างที่ให้ความร่วมมือและเต็มใจตอบแบบสอบถาม เพ่ือให้ได้กลุ่มตัวอย่างครบตามจํานวน
ที่ได้กําหนดไว้ โดยช่องทางในการเก็บรวบรวมข้อมูลมี 2 ช่องทางหลัก ได้แก่ แบบตัวต่อตัว และ แบบ
ออนไลน์ ผ่านเว็บไซต์ SurveyMonkey (Link: https://www.surveymonkey.com/s/KDP7JK7)  

 
กลุ่มผู้ส่งสาร ในการเก็บรวบรวมข้อมูลใช้การสัมภาษณ์แบบตัวต่อตัว In-depth Interview 

พร้อมการอัดเทป โดยระยะเวลาในการสัมภาษณ์ 45-90 นาที 
 
เครื่องมือในการวิจัยและการตรวจสอบคณุภาพเคร่ืองมือ   
 

กลุ่มผู้รับสาร ในการวิจัยครั้งน้ีผู้วิจัยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล
โดยดําเนินการแจกแบบสอบถามให้กับผู้ตอบแบบสอบถามเป็นผู้ตอบเอง (Self-administered 
Questionnaires) แ ล ะ ก า ร แ จ ก แ บบ ส อ บ ถ า ม แ บบ อ อ น ไ ล น์  ( Online Questionnaire)  
โดยแบบสอบถามได้แบ่งเป็น 7 ตอน (รายละเอียดในภาคผนวก ก) ประกอบด้วย 
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• ตอนที่ 1 ประสบการณ์และการรับรู้เก่ียวกับขนมไทย (Thai Desserts’ Past Experience 
& Awareness 

• ตอนที่ 2 การรับรู้ เ ก่ียวกับขนมไทยแบบมีตัวช่วย (Thai Desserts Awareness with 
AIDS) 

• ตอนที่  3 ประสบการณ์ เ ก่ี ยว กับรสชา ติของขนมไทย  ( Thai Desserts Tasting 
Experience) 

• ตอนที่ 4 ประสบการณ์ซื้อขนมไทยในอดีต (Thai Desserts Purchasing Experience) 
• ตอนที่ 5 การรับรู้เก่ียวกับขนมไทย (Perception toward Thai Desserts) 
• ตอนท่ี 6 คุณลักษณะส่วนบุคคลด้านจิตวิทยาของนักท่องเที่ยว (Tourists’ Psychology 

Profile) 
• ตอนที่ 7 คุณลักษณะส่วนบุคคลของนักท่องเที่ยว (Tourists’ Demographic Profile) 
 
กลุ่มผู้ส่งสาร ในการวิจัยคร้ังน้ีผู้วิจัย ใช้คําถามปลายเปิดเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวม

ข้อมูล โดยมีข้อคําถามหลักต่อไปน้ี 
• ข้อมูลพ้ืนฐานของร้านค้า ประกอบด้วย ขนมไทยที่จัดจําหน่าย จํานวนสาขา กลุ่มลูกค้า

หลัก และสัดส่วนลูกค้าที่เป็นนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ 
• สถานการณ์ขนมไทยที่จัดจําหน่าย ประกอบด้วย ขนมไทยที่ได้รับความนิยมของร้าน  

ขนมไทยที่ได้รับความนิยมในกลุ่มนักท่องเท่ียวชาวต่างชาติ เหตุผลหลักที่นักท่องเท่ียวซื้อขนมไทย 
และจุดเด่นของขนมไทยในมุมมองของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ 

• ทัศนคติและการรับรู้เก่ียวกับโอกาสของขนมไทยในตลาดท่องเที่ยว ประกอบด้วย ช่ือเสียง
ของขนมไทยในมุมมองนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ ความรู้สึกของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่มีต่อขนม
ไทย จุดเด่นของขนมไทยในปัจจุบัน ศักยภาพของขนมไทยในตลาดนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ 

• การวางตําแหน่งร้านค้า ประกอบด้วย จุดเด่นของร้านเม่ือเปรียบเทียบกับร้านอ่ืน แนวทาง
ในการสร้างความแตกต่าง การสนับสนุนที่ควรได้รับ 

• การส่ือสารเก่ียวกับขนมไทย ประกอบด้วย แนวทางในการประชาสัมพันธ์ขนมไทยของ
ร้านค้า แนวทางในการสื่อสารขนมไทยกับนักท่องเท่ียวชาวต่างชาติ แนวทางในพัฒนาคุณค่าและ
ความนิยมรับประทานขนมไทยกับกลุ่มนักท่องเท่ียวชาวต่างชาติ การขยายตลาดโดยใช้ตราสินค้าใน
กลุ่มนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ 

• แนวทางในการสื่อสารในอนาคตสําหรับขนมไทย ประกอบด้วย การต้ังช่ือขนมไทยเพ่ือ
เข้าถึงกลุ่มนักท่องเท่ียวชาวต่างชาติ การส่งเสริมการท่องเท่ียวเชิงวัฒนธรรม การสร้างการรับรู้
เก่ียวกับขนมไทย แนวคิดเก่ียวกับธุรกิจขนมไทยในตลาดโลก 

 
การวิเคราะหข์้อมูล   
 

กลุ่มผู้รับสาร ข้อมูลที่ได้รับจากการเก็บแบบสอบถามของนักท่องเท่ียวชาวต่างชาติ นํามาทํา
การวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้โปรแกรมวิเคราะห์สถิติสําเร็จรูปโดยสถิติที่ใช้ในการวิจัยประกอบด้วยการ
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วิเคราะห์เชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงสํารวจ (Exploratory 
Factor Analysis) การทดสอบค่าความเช่ือมั่น ครอนแบคอัลฟ่า (Cronbach's Alpha) การวิเคราะห์
คุณลักษณะส่วนบุคคลของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติโดยการวิเคราะห์เชิงพรรณนา (Descriptive 
Statistics) รายงานค่าความถ่ี ค่าร้อยละค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน  

 
กลุ่มผู้ส่งสาร ข้อมูลที่ได้รับจากการสัมภาษณ์จะดําเนินการวิเคราะห์โดยใช้ Content 

Analysis และดําเนินการนําเสนอ แบบภาพรวม ไม่ระบุผู้ให้ข้อมูล 
 



 

 

บทท่ี  4  
ผลการวิจัย 
  

การวิจัยเรื่องแนวทางการสร้างและจัดการอัตลักษณ์สําหรับขนมไทยเพ่ือส่งเสริมการ
ท่องเท่ียวเชิงวัฒนธรรม ดําเนินการนําเสนอผลการวิจัยตามลําดับวัตถุประสงค์งานวิจัยดังต่อไปน้ี 
สําหรับวัตถุประสงค์งานวิจัยที่ 1 ระดับการรับรู้ของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่มีต่ออัตลักษณ์ของ 
ขนมไทย ผู้วิจัยได้ดําเนินการเก็บข้อมูลจากนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่เดินทางมาท่องเที่ยวใน 
เขตกรุงเทพมหานครและมีประสบการณ์กับขนมไทย มีจํานวนคนที่ตอบแบบสอบถามรวมทั้งสิ้น  
360 คน โดยดําเนินการวิเคราะห์และนําเสนอผลการวิจัย แบ่งเป็น 2 ตอนดังน้ี   

 คุณลักษณะส่วนบุคคลของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ระดับการรับรู้ของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่มีต่อขนมไทย 
 
สําหรับวัตถุประสงค์งานวิจัยที่ 2 ระดับการสื่อสารอัตลักษณ์ของขนมไทยของผู้ผลิตขนมไทย 

ผู้วิจัยได้ดําเนินการเก็บข้อมูลจากผู้ประกอบการร้านขนมไทย จํานวน 10 ร้านค้า โดยดําเนินการ
วิเคราะห์และนําเสนอผลการวิจัย แบ่งเป็น 2 ตอนดังน้ี  

 คุณลักษณะของร้านขนมไทยที่เข้าร่วมงานวิจัย 
 ระดับการสื่อสารอัตลักษณ์ของขนมไทยของผู้ผลิต 
 
สําหรับวัตถุประสงค์งานวิจัยที่ 3 แนวทางในการสร้างอัตลักษณ์ที่เหมาะสมให้กับขนมไทย

เพ่ือส่งเสริมการท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม และ 4 แนวทางในการวางตําแหน่งที่เหมาะสมบนพ้ืนฐาน
ของอัตลักษณ์ของขนมไทยและการจัดการกลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาด ผู้วิจัยได้ดําเนินการ
สังเคราะห์ข้อมูลจากแหล่งข้อมูลทุติยภูมิ ทฤษฎีต่างๆ และผลการวิจัยข้างต้นมาใช้ในการนําเสนอ
แนวทางในการสร้างอัตลักษณ์ที่เหมาะสมให้กับขนมไทยเพ่ือส่งเสริมการท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม และ
แนวทางการวางตําแหน่งที่เหมาะสมบนพื้นฐานของอัตลักษณ์ของขนมไทยและการจัดการกลยุทธ์ 
การสื่อสารทางการตลาด แบ่งเป็น 2 ตอนดังน้ี 

 แนวทางในการสร้างอัตลักษณ์ที่เหมาะสมให้กับขนมไทยเพ่ือส่งเสริมการท่องเท่ียว 
เชิงวัฒนธรรม  

 แนวทางในการจัดการกลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดและการวางตําแหน่งที่เหมาะสมบน
พ้ืนฐานของอัตลักษณ์ของขนมไทย 
 
คุณลักษณะส่วนบุคคลของนักท่องเท่ียวชาวต่างชาติในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
ในส่วนน้ี ผู้วิจัยดําเนินการวิเคราะห์แบ่งเป็น 2 ส่วนได้แก่ คุณลักษณะด้านประชากรศาสตร์ 

และคุณลักษณะด้านจิตวิทยา โดยมีรายละเอียดดังต่อไปน้ี 
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1. คุณลั กษณะ ด้ านประชากรศาสตร์ ของนั กท่ อ ง เ ท่ี ยวชาว ต่า งชา ติ ใน เขต
กรุงเทพมหานคร 

นักท่องเ ท่ียวชาวต่างชาติที่ เ ดินทางมาท่องเ ท่ียวในเขตกรุง เทพมหานครและ 
มีประสบการณ์กับขนมไทย จํานวน 360 คน พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็น เพศชาย 
จํานวน 207 คน คิดเป็นร้อยละ 57.50 อายุระหว่าง 15 ถึง 25 ปี จํานวน 252 คน คิดเป็นร้อยละ 70 
อาชีพพนักงานเอกชน จํานวน 191 คน คิดเป็นร้อยละ 53.05 เช้ือชาติจีน จํานวน 142 คน คิดเป็น
ร้อยละ 39.44 เดินทางมาท่องเที่ยวประเทศไทยเป็นคร้ังแรก จํานวน 292 คิดเป็นร้อยละ 81.11  
มีวัตถุประสงค์ในการเดินทางมาท่องเท่ียวประเทศไทยคร้ังน้ี คือ พักผ่อน/ท่องเท่ียว จํานวน 293 คน 
คิดเป็นร้อยละ 81.39 รายละเอียดในตารางที่ 4.1  
ตารางที่ 4.1 คุณลักษณะสว่นบุคคลของนักท่องเท่ียวชาวต่างชาติในเขตกรุงเทพมหานครและ 

มีประสบการณ์กับขนมไทย (คําถามปลายปิด) 
 

จํานวน ร้อยละ
1. เพศ  - ชาย (Male) 207 57.50

 - หญิง (Female) 153 42.50
2. อายุ  - 15-25 ปี 252 70.00

 - 26-35 ปี 48 13.33
 - 36-45 ปี 48 13.33
 - 46-60 ปี 12 3.34

3. อาชีพ  - นักเรียน (Student) 149 41.39
 - พนักงานรัฐ/รัฐวิสาหกิจ/ข้าราชการ 3 0.83
   (Civil servants/State enterprises personnel)
 - พนักงานเอกชน (Private employee) 191 53.05
 - เจ้าของธุรกิจ (Business owner) 15 4.17
 - เกษียณ (Retire) 2 0.56

5. เชื้อชาติ  - AEC 12 3.33
 - Australian 9 2.50
 - Chinese 142 39.44
 - East Asia 15 4.17
 - Europe 63 17.50
 - North America 79 21.94
 - Scandinavia 9 2.50
 - South America 1 0.28
 - South Asia 30 8.34

6.  - คร้ังแรก (First time) 292 81.11
 - 1-3 คร้ัง (1-3 times) 13 3.61
 - มากกว่า 3 คร้ัง (More than 3 times) 55 15.28

7.  - พักผ่อน/ท่องเที่ยว (Relaxation/Travelling) 293 81.39
 - ทําธุรกิจ (Business) 31 8.61
 - ร่วมประชุม/สัมมนา (Conference/Seminar) 1 0.28
 - เยี่ยมญาติหรือเพ่ือน (Relatives/Friend visiting) 35 9.72

จํานวนคร้ังที่เดินทางมาเที่ยว
ประเทศไทย

วัตถุประสงค์ในการเดินทางมา
ท่องเที่ยวประเทศไทยคร้ังนี้

คุณลักษณะส่วนบุคคลด้านประชากรศาสตร์ [n = 360 คน]
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นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติเดินทางมาท่องเท่ียวในประเทศไทยในครั้งน้ีจํานวนวันโดยเฉลี่ย
ตํ่าที่สุด 3 วัน และสูงที่สุด 180 วัน มีค่าเฉล่ียอยู่ที่ 22.23 วัน ที่ระดับความเช่ือมั่นร้อยละ 95 จํานวน
วันในการเดินทางท่องเที่ยวอยู่ 18.52 ถึง 25.94 วัน รายละเอียดในตารางที่ 4.2  
ตารางที่ 4.2 คุณลักษณะสว่นบุคคลของนักท่องเท่ียวชาวต่างชาติในเขตกรุงเทพมหานครและ 

มีประสบการณ์กับขนมไทย (คําถามปลายเปิด) 
 

ค่าน้อยสุด ค่ามากสุด ค่าเฉล่ีย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ค่าความเช่ือมั่น 95%
3 180 22.23 35.755 18.52-25.94

จํานวนวันสําหรับการ
ท่องเที่ยวครั้งน้ี (วัน)
 

2. คุณลักษณะด้านจิตวิทยาของนักท่องเท่ียวชาวต่างชาติในเขตกรุงเทพมหานคร 
  
 ในการ วิ เคราะห์คุณลั กษณะด้านจิ ต วิทยาของ นักท่อง เที่ ย วชาว ต่างชา ติ ใน 

เขตกรุงเทพมหานครได้ดําเนินการเก็บข้อมูลในคุณลักษณะด้านจิตวิทยาที่ส่งผลต่อการลองสินค้าใหม่
หรือแตกต่างจากชีวิตประจําวันซึ่งหมายถึงขนมไทยสําหรับงานวิจัยน้ี ผู้วิจัยนําเสนอผลแบ่งเป็นราย
ด้านจํานวน 3 ด้านได้แก่ 

2.1. ด้านการเปิดรับวัฒนธรรมต่างชาติ (Cultural Openness) 
2.2. ด้านชาติพันธ์ุนิยม (Ethnocentrism) 
2.3. ด้านการรับนวัตกรรมของผู้บริโภค (Consumer Innovativeness) 
 
2.1. ด้านการเปิดรับวัฒนธรรมต่างชาติ (Cultural Openness) 
 จากแบบสอบถามตอนที่ 6 ข้อ 19.1 ถึง 19.7 คําถามวัดระดับการเปิดรับวัฒนธรรม

ต่างชาติ ของนักท่องเท่ียวชาวต่างชาติในเขตกรุงเทพมหานครและมีประสบการณ์กับขนมไทย พบว่า 
จากคําถามจํานวน 7 ข้อ เมื่อดําเนินการวิเคราะห์องค์ประกอบ โดยใช้ Principle Components 
Analysis ในการสกัดองค์ประกอบ และ Orthogonal แบบ Varimax ในการหมุนแกนพบว่า  
ค่า KMO เท่ากับ 0.820 ซึ่งมากกว่าเกณฑ์ที่ระดับ 0.6 และค่า Barlett’s Test of Sphericity มี 
ค่านัยสําคัญทางสถิติ (p < 0.05) ซึ่งผ่านตามหลักเกณฑ์ในการวิเคราะห์องค์ประกอบ เมื่อพิจารณาค่า 
Factor Loading พบว่า คําถามข้อ 19.7 ฉันมีความปรารถนาอย่างแรงกล้าในการพบและปฏิสัมพันธ์
กับผู้คนในต่างประเทศ (19.7. I have a strong desire to meet and interact with people 
from foreign countries.) มีค่า Factor Loading ตํ่าว่า 0.4 จึงดําเนินการตัดออกจากการวิเคราะห์  

 จากการวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ีย พบว่า การเปิดรับ
วัฒนธรรมต่างชาติโดยรวม มีค่าเฉลี่ยโดยรวมท่ี 4.92 มีระดับการเปิดรับวัฒนธรรมต่างชาติในระดับ
มากท่ีสุด ส่วนเบ่ียนเบนมาตรฐานท่ี 0.345 ค่าความเช่ือมั่นที่ 0.944 ซึ่งอยู่สูงกว่าเกณฑ์ที่ระดับ 0.7 
โดยข้อที่มีค่าเฉล่ียสูงที่สุด ได้แก่ พวกเราจะต้องเคารพในขนบธรรมเนียม วัฒนธรรม และวิถีการ
ดํารงชีวิตของชนชาติอ่ืน (19.3. We should have a respect for traditions, cultures, and 
ways of life of other nations.) ค่าเฉล่ีย 4.95 ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานที่ 0.324 ข้อที่มีค่าเฉล่ียสูง
เป็นลําดับ 2 ได้แก่ ฉันอยากที่จะเรียนรู้เก่ียวกับประเทศอ่ืนมากขึ้น (19.4. I would like to learn 
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more about other countries.) ค่าเฉล่ีย 4.93 ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานที่ 0.435 รายละเอียดใน
ตารางที่ 4.3  
ตารางที่ 4.3 คุณลักษณะด้านจิตวิทยาของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติในเขตกรุงเทพมหานครและ

มีประสบการณ์กับขนมไทย – ด้านการเปดิรับวัฒนธรรมต่างชาติ  
 

การเปดิรับวัฒนธรรมตา่งชาตโิดยรวม 
(Cultural Openness)

คา่
ต่ําสุด

คา่สูง
สุด

คา่เฉลี่ย S.D. อันดบั
ระดบัการเปดิรับ

วัฒนธรรมตา่งชาต*ิ
Factor 
Loading

คา่ความ
เช่ือม่ัน

19.1. I would like to have 
opportunities to meet people from 
other countries.

1 5 4.92 0.394 3 มากท่ีสุด 0.883

19.2. I am very interested in trying 
food/desserts from different 
countries.

1 5 4.92 0.387 4 มากท่ีสุด 0.913

19.3. We should have a respect 
for traditions, cultures, and ways 
of life of other nations.

1 5 4.95 0.324 1 มากท่ีสุด 0.937

19.4. I would like to learn more 
about other countries.

1 5 4.93 0.341 2 มากท่ีสุด 0.960

19.5. I have a strong desire for 
overseas travel.

1 5 4.91 0.435 5 มากท่ีสุด 0.854

19.6. I would like to know more 
about foreign cultures and 

1 5 4.91 0.449 6 มากท่ีสุด 0.806

19.7. I have a strong desire to 
meet and interact with people 
from foreign countries.

1 5 3.98 0.478 7 มาก - ตัดออก
จากการ
วิเคราะห์

การเปิดรับวัฒนธรรมต่างชาติโดยรวม 
(Cultural Openness)

1 5 4.92 0.345 มากท่ีสุด

หมายเหตุ * 4.21 - 5.00 มากที่สุด 3.41-4.20 มาก 2.61-3.40 ปานกลาง 1.81-2.60 น้อย และ 1-1.8 น้อยที่สุด

0.944

 
2.2. ด้านชาติพันธุ์นิยม (Ethnocentrism) 
 จากแบบสอบถามตอนที่ 6 ข้อ 19.8 ถึง 19.11 คําถามวัดระดับชาติพันธ์ุนิยมของ

นักท่องเท่ียวชาวต่างชาติในเขตกรุงเทพมหานครและมีประสบการณ์กับขนมไทย พบว่า จากคําถาม
จํานวน 4 ข้อ เมื่อดําเนินการวิเคราะห์องค์ประกอบ โดยใช้ Principle Components Analysis ใน
การสกัดองค์ประกอบ และ Orthogonal แบบ Varimax ในการหมุนแกนพบว่า ค่า KMO เท่ากับ 
0.634 ซึ่งมากกว่าเกณฑ์ที่ระดับ 0.6 และค่า Barlett’s Test of Sphericity มีค่านัยสําคัญทางสถิติ
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(p < 0.05) ซึ่งผ่านตามหลักเกณฑ์ในการวิเคราะห์องค์ประกอบ เมื่อพิจารณาค่า Factor Loading 
พบว่า ทุกข้อมีค่า Factor Loading สูงกว่าเกณฑ์ที่ระดับ 0.4 

 จากการวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ีย พบว่า นักท่องเท่ียวมี
ระดับชาติพันธ์ุนิยม มีค่าเฉล่ียโดยรวมท่ี 3.40 มีระดับชาติพันธ์ุนิยมในระดับปานกลาง ส่วนเบ่ียนเบน
มาตรฐานที่ 0.533 ค่าความเช่ือมั่นที่ 0.741 ซึ่งอยู่สูงกว่าเกณฑ์ที่ระดับ 0.7 โดยข้อที่มีค่าเฉล่ียสูงที่สุด 
ได้แก่ มันอาจมีต้นทุนในระยาว แต่ฉันก็จะสนับสนุนสินค้าประเทศของตนเอง (19.11. It may cost 
me in the long run but I support my own country’s products.) ค่าเฉลี่ย 3.80  
ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานที่ 0.684 ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงเป็นลําดับ 2 ได้แก่ พวกเราไม่ควรซื้อสินค้าของ
ต่างชาติ เพราะมันจะทําร้ายเศรษฐกิจในประเทศของพวกเรา (19.8. We should not buy foreign 
products, because it hurts our economy.) ค่าเฉลี่ย 3.70 ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานที่ 0.757 
รายละเอียดในตารางที่ 4.4 
ตารางที่ 4.4 คุณลักษณะด้านจิตวิทยาของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติในเขตกรุงเทพมหานครและ

มีประสบการณ์กับขนมไทย – ด้านชาติพนัธุน์ิยม 

ชาตพินัธุน์ยิม (Ethnocentrism)
คา่

ต่ําสุด
คา่สูง
สุด

คา่เฉลี่ย S.D. อันดบั
ระดบัชาตพินัธุ์

นยิม*
Factor 
Loading

คา่ความ
เช่ือม่ัน

19.8. We should not buy foreign 
products, because it hurts our 
economy

1 5 3.70 0.757 2 มาก 0.778 0.741

19.9. Only products that are 
unavailable in our country should 
be imported

1 5 3.12 0.534 3 ปานกลาง 0.691

19.10. Purchasing foreign products 
allows other countries to get rich 
of us

1 5 3.08 0.593 4 ปานกลาง 0.812

19.11. It may cost me in the long 
run but I support my own 
country’s products.

1 5 3.80 0.684 1 มาก 0.731

ด้านชาติพันธ์ุนิยม โดยรวม
(Ethnocentrism)

1 5 3.40 0.533 ปานกลาง

หมายเหตุ * 4.21 - 5.00 มากที่สุด 3.41-4.20 มาก 2.61-3.40 ปานกลาง 1.81-2.60 น้อย และ 1-1.8 น้อยที่สุด
 

2.3. ด้านการรับนวัตกรรมของผู้บริโภค (Consumer Innovativeness) 
 จากแบบสอบถามตอนที่ 6 ข้อ 19.12 ถึง 19.15 คําถามวัดระดับการรับนวัตกรรม

ของผู้บริโภค ของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติในเขตกรุงเทพมหานครและมีประสบการณ์กับขนมไทย 
พบว่า จากคําถามจํานวน 4 ข้อ เมื่อดําเนินการวิเคราะห์องค์ประกอบ โดยใช้ Principle 
Components Analysis ในการสกัดองค์ประกอบ และ Orthogonal แบบ Varimax ในการหมุน
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แกนพบว่า เมื่อพิจารณาค่า Factor Loading พบว่า ข้อ ฉันมีความสนใจในการซื้อสินค้าใหม่มากกว่า
สินค้าที่รู้จัก (19.2 I am more interested in buying new than known products) ไม่มีความ
สอดคล้องกับโครงสร้างของตัวแปรการรับนวัตกรรมของผู้บริโภค จึงตัดออกจากการวิเคราะห์ และ
เมื่อดําเนินการวิเคราะห์โดยใช้คําถามข้อ 19.13 ถึง 19.5 พบว่า ค่า KMO เท่ากับ 0.585 ซึ่งมีค่า
ใกล้เคียงกับเกณฑ์ที่ระดับ 0.6 และค่า Barlett’s Test of Sphericity มีค่านัยสําคัญทางสถิติ  
(p < 0.05) ซึ่งผ่านตามหลักเกณฑ์ในการวิเคราะห์องค์ประกอบ สําหรับข้อ 19.13 ถึง 19.15 ทุกข้อมี
ค่า Factor Loading สูงกว่าเกณฑ์ที่ระดับ 0.4  

 จากการวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ีย พบว่า นักท่องเที่ยวมี
ระดับการยอมรับนวัตกรรม มีค่าเฉลี่ยโดยรวมท่ี 3.10 มีระดับการยอมรับนวัตกรรมของผู้บริโภคใน
ระดับน้อยที่สุด ส่วนเบ่ียนเบนมาตรฐานที่ 0.434 ค่าความเช่ือมั่นที่ 0.787 ซึ่งอยู่สูงกว่าเกณฑ์ที่ระดับ 
0.7 โดยข้อที่มีค่าเฉล่ียสูงที่สุด ได้แก่ ฉันชอบที่จะซื้อสินค้าใหม่และแตกต่าง (19.13. I like to buy 
new and different products.) ค่าเฉล่ีย 3.18 ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานที่ 0.516 ข้อที่มีค่าเฉล่ียสูง
เป็นลําดับ 2 ได้แก่ บ่อยคร้ังที่ฉันมักจะเป็นคนแรกที่ลองสินค้าใหม่ (19.14. I am usually among 
the first to try new products.) ค่าเฉล่ีย 3.12 ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานที่ 0.481 รายละเอียดใน
ตารางที่ 4.5 
ตารางที่ 4.5 คุณลักษณะด้านจิตวิทยาของนักท่องเท่ียวชาวต่างชาติในเขตกรุงเทพมหานครและ

มีประสบการณ์กับขนมไทย – ด้านการยอมรับนวัตกรรมของผู้บริโภค 
 

การยอมรับนวัตกรรมของผู้บริโภค 
(Consumer Innovativeness)

คา่
ต่ําสุด

คา่สูง
สุด

คา่เฉลี่ย S.D. อันดบั
ระดบัการยอมรับ

นวัตกรรม*
Factor 
Loading

คา่ความ
เช่ือม่ัน

19.12. I am more interested in 
buying new than known products

1 5 3.90 0.436 น้อยท่ีสุด

19.13. I like to buy new and 
different products.

2 5 3.18 0.516 1 น้อยท่ีสุด 0.772

19.14. I am usually among the first 
to try new products.

1 5 3.12 0.481 2 น้อยท่ีสุด 0.925

19.15. I know more than others 
about latest new products.

1 5 3.02 0.477 3 น้อยท่ีสุด 0.819

การยอมรับนวัตกรรมของผู้บริโภคโดยรวม
 (Consumer Innovativeness)

1 5 3.10 0.434 น้อยท่ีสุด

หมายเหตุ * 4.21 - 5.00 มากที่สุด 3.41-4.20 มาก 2.61-3.40 ปานกลาง 1.81-2.60 น้อย และ 1-1.8 น้อยที่สุด

0.787

ตัดออกจากการ
วิเคราะห์

 

ระดับการรับรูข้องนักท่องเท่ียวชาวต่างชาติที่มีต่อขนมไทย 
 

นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่เดินทางมาท่องเที่ยวในเขตกรุงเทพมหานครและมีประสบการณ์
กับขนมไทย มีจํานวนคนที่ตอบแบบสอบถามรวมทั้งสิ้น 360 คน เน่ืองจากผู้ตอบแบบสอบถามมี
ประสบการณ์กับขนมไทยมาแล้ว ในการดําเนินการวิเคราะห์ จึงเริ่มจาก ประสบการณ์ในการซื้อ 
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ประสบการณ์ในการลิ้มรส จากน้ัน พิจารณาในเร่ืองการตระหนักรู้ การรับรู้ และ ความคิดเห็นที่มีต่อ
ขนมไทยที่เกิดขึ้นภายหลังจากประสบการณ์การบริโภคขนมไทย โดยดําเนินการนําเสนอผลแบ่งเป็น 5 
ส่วน ได้แก่  

1. ประสบการณ์ในการซื้อ (Purchasing Experience) ขนมไทย   
2. ประสบการณ์ด้านการลิ้มรส (Tasting Experience) ขนมไทย 
3. การตระหนักรู้ (Awareness) ของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่มีต่อขนมไทย 
4. การรับรู้ (Perception) ของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่มีต่อขนมไทย 
5. ความคิดเห็น (Opinion) ของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่มีต่อร้านขายขนมไทย 

มีผลการวิจัยดังต่อไปน้ี 
 

1. ประสบการณ์ในการซ้ือ (Purchasing Experience) ขนมไทย 
  
 ประสบการณ์ในการซื้อขนมไทยของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่เดินทางมาท่องเที่ยวใน

เขตกรุงเทพมหานครและมีประสบการณ์กับขนมไทย จํานวน 360 คน พบว่า นักท่องเท่ียว
ชาวต่างชาติส่วนใหญ่ซื้อขนมไทยจาก ร้านริมถนน/ร้านท้องถิ่น (Street/Local shop) จํานวน 260 
คน คิดเป็นร้อยละ 72.22 รองลงมาคือ ร้านอาหาร (Restaurant) จํานวน 222 คน คิดเป็นร้อยละ 
61.67 และ ลําดับที่ 3 คือ ตลาดสด (Fresh Market) จํานวน 117 คิดเป็นร้อยละ 32.50 ค่าใช้จ่ายใน
การซื้อขนมไทยต่อครั้ง (โดยเฉล่ีย) ส่วนใหญ่ซื้อในช่วงราคา 101 ถึง 200 บาท จํานวน 175 คน คิด
เป็นร้อยละ 48.61 รายละเอียดในตารางที่ 4.6 
ตารางที่ 4.6 ประสบการณ์ ในการ ซ้ือขนมไทยของนักท่อง เ ท่ียวชาวต่างชาติในเขต

กรุงเทพมหานครและมีประสบการณ์กับขนมไทย 
 

จํานวน ร้อยละ อันดบั

สถานที่ซื้อ [n = 360] ตลาดสด (Fresh market) 117 32.50 3
(เลือกตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) ร้านขายขนม (Dessert Shop) 72 20.00 4
ตอนที่ 4 ข้อ 7 ซุปเปอร์มาร์เก็ต/มินิมาร์ท 13 3.61 5

 (Supermarket/Minimart)
ร้านริมถนน/ร้านท้องถิ่น (Street/Local shop) 260 72.22 1
ร้านอาหาร (Restaurant) 222 61.67 2
ร้านปลอดภาษี (Duty free) 3 0.83 6
10-100 บาท 74 20.56 2
101-200 บาท 175 48.61 1

ตอนที่ 7 ข้อ 8 201-300 บาท 52 14.44 3
301-400 บาท 48 13.33 4
401-500 บาท 7 1.94 5
มากกว่า 500 บาท 4 1.11 6

ประสบการณ์การซื้อขนมไทย

ค่าใช้จ่ายในการซื้อขนม
ไทยต่อคร้ัง
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 คุณลักษณะของขนมไทยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อขนมไทย นักท่องเที่ยว
ชาวต่างชาติที่ เดินทางมาท่องเท่ียวในเขตกรุงเทพมหานครและมีประสบการณ์กับขนมไทย  
จากแบบสอบถาม ตอนท่ี 4 ข้อ 7 จํานวน 360 คน พบว่า ให้ความสําคัญกับรสอร่อย เป็นอันดับที่ 1 
มีคะแนนรวม 1,626 คะแนน และลําดับรองลงมาเรียงลําดับจากมากไปหาน้อยดังต่อไปน้ี รูปลักษณ์
ภายนอก คะแนนรวม 1,236 คะแนน รสชาติ คะแนนรวม 1,153 คะแนน เรื่องราวทางวัฒนธรรม 
คะแนนรวม 688 คะแนน อัตลักษณ์ คะแนนรวม 525 คะแนน และ บรรจุภัณฑ์ คะแนนรวม 181 
คะแนน รายละเอียดในตารางที่ 4.7 
ตารางที่ 4.7 คุณลักษณะของขนมไทยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือขนมไทย 
 

 คะแนน  คะแนน  คะแนน  คะแนน  คะแนน
5 4 3 2 1

Taste รสอร่อย 360 256 1280 51 204 36 108 17 34 0 0 1626 1
Appearance รูปลักษณ์

ภายนอก
355 39 195 133 532 146 438 34 68 3 3 1236 2

Flavor รสชาติ 352 6 30 154 616 135 405 45 90 12 12 1153 3
Culture Story เร่ืองราว

ทาง
วัฒนธรรม

340 15 75 1 4 17 51 251 502 56 56 688 4

Identity อัตลักษณ์ 334 34 170 5 20 17 51 6 12 272 272 525 5
Packaging บรรจุภัณฑ์ 61 17 85 8 32 10 30 8 16 18 18 181 6

8. คณุลักษณะของขนม
ไทยทีส่่งผลตอ่การตดัสินใจ

เลือกซ้ือขนมไทย
n

อันดบั 1 อันดบั 2 อันดบั 3 อันดบั 5
คะแนน
รวม

อันดับความ
ถ่ี

ความ
ถ่ี

ความ
ถ่ี

ความถ่ี
ความ
ถ่ี

อันดบั 4

 

 หลักเกณฑ์ที่ใช้ประกอบการซื้อขนมไทย ของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่เดินทางมา
ท่องเที่ยวในเขตกรุงเทพมหานครและมีประสบการณ์กับขนมไทย จากแบบสอบถาม ตอนที่ 4 ข้อ 9 
พบว่า นักท่องเท่ียวให้ความสําคัญกับวันหมดอายุในระดับมากที่สุด ด้วยค่าเฉล่ีย 4.85 ในขณะที่
ปัจจัยที่มีระดับควมสําคัญมากที่สุดในลําดับรองลงมา ประกอบด้วย รูปลักษณ์ (ค่าเฉล่ีย 4.81)  
ความอร่อย (ค่าเฉล่ีย 4.73) คุณภาพ (ค่าเฉล่ีย 4.73) และ รสชาติ (ค่าเฉล่ีย 4.69) ในขณะที่  
การส่งเสริมการตลาด นักท่องเที่ยวให้ความสําคัญน้อยที่สุด โดยให้ความสําคัญในระดับปานกลาง 
(ค่าเฉล่ีย 2.89) รายละเอียดในตารางที่ 4.8 หน้า 31   

 
2. ประสบการณ์ด้านการลิ้มรส (Tasting Experience) ขนมไทย 
  
 ประสบการณ์ด้านการลิ้มรสขนมไทยของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่เดินทางมาท่องเท่ียว

ในเขตกรุงเทพมหานครและมปีระสบการณ์กับขนมไทย จาํนวน 360 คน จากแบบสอบถามตอนที่ 3 
ข้อ 6 (รายละเอียดในตารางท่ี 4.9 หน้า 32) พบว่า นักทอ่งเที่ยวชาวต่างชาติมีประสบการณ์ในการลิม้
รสขนมไทยตามที่ทางผู้วิจัยระบุไว้จํานวน 349 คน คิดเป็นร้อยละ 96.94 โดยขนมไทยที่นักท่องเทีย่ว 
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ตารางที่ 4.8 หลักเกณฑ์ที่ใช้ประกอบการซ้ือขนมไทย 
 

n คา่ต่ําสุด คา่สูงสุด คา่เฉลี่ย ระดบัความสําคญั S.D. อันดบั

9.1. Taste รสอร่อย 359 2 5 4.73 มากท่ีสุด 0.587 3
9.2. Secret Recipe สูตรลับ 346 1 5 3.71 มาก 0.766 6
9.3. Appearance รูปลักษณ์ 359 2 5 4.81 มากท่ีสุด 0.491 2
9.4. Flavor of dessert รสชาติ 359 2 5 4.69 มากท่ีสุด 0.642 4
9.5. Identity of Thai dessert อัตลักษณ์ขนมไทย 358 1 5 3.00 ปานกลาง 0.994 11
9.6. Packaging บรรจุภัณฑ์ 359 1 5 3.21 ปานกลาง 0.636 8
9.7. Price ราคา 358 2 5 3.02 ปานกลาง 0.274 10
9.8. Promotion ส่งเสริมการตลาด 332 1 5 2.89 ปานกลาง 0.482 12
9.9. Brand Reputation ช่ือเสียงตราสินค้า 355 1 5 3.17 ปานกลาง 0.684 9
9.10. Friendliness of 
Salespersons

ความเป็นมิตร
ของพนักงานขาย

357 1 5 3.37 ปานกลาง 0.701 7

9.11.Variety of Selction ความหลากหลาย 357 2 5 3.88 มาก 0.522 5
9.12. Quality คุณภาพ 357 3 5 4.73 มากท่ีสุด 0.491 3
9.13. Expired Date วันหมดอายุ 357 2 5 4.85 มากท่ีสุด 0.462 1
หมายเหตุ * 4.21 - 5.00 มากที่สุด 3.41-4.20 มาก 2.61-3.40 ปานกลาง 1.81-2.60 น้อย และ 1-1.8 น้อยที่สุด

หลักเกณฑ์ทีใ่ช้ประกอบการซ้ือขนมไทย

 
ส่วนใหญ่มีประสบการณ์ได้ลิ้มรสในจํานวนสูงที่สุด คือ ข้าวเหนียวมะม่วง (จํานวน 121 คน คิดเป็น
ร้อยละ 34.67) รองลงมาได้แก่ บัวลอยเผือกในนํ้ากะทิ (จํานวน 81 คน คิดเป็นร้อยละ 23.21) สาคูไส้
หมู (จํานวน 57 คิดเป็นร้อยละ 16.33) และ ขนมหม้อแกง (จํานวน 49 คน คิดเป็นร้อยละ 14.04) 

 

 สําหรับกลุ่มนักท่องเท่ียวจํานวน 11 คน ระบุว่าไม่เคยชิมขนมไทยตามที่ผู้วิจัยระบุไว้ 
ดังน้ันผู้วิจัยจึงนําข้อมูลจากขนมไทยที่นักท่องเที่ยวชอบ ที่ระบุในแบบสอบถามตอนท่ี 1 ข้อ 4 พบว่า 
นักท่องเที่ยวกลุ่มน้ี ส่วนใหญ่มีประสบการณ์ด้านการล้ิมรสขนมมะพร้าวแก้ว จํานวน 7 ราย คิดเป็น
ร้อยละ 63.64   

  

 จากขนมจํานวน 36 รายการท่ีระบุในแบบสอบถาม มีขนมจํานวน 1 รายการที่ไม่มี
นักท่องเที่ยวรายใดมีประสบการณ์ด้านการลิ้มรส ได้แก่ สละลอยแก้ว (6.17 Zalacca Syrup)  
 

3. การตระหนักรู้ (Awareness) ของนักท่องเท่ียวชาวต่างชาติที่มีต่อขนมไทย 
  
 การตระหนักรู้ที่มีต่อขนมไทยของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่เดินทางมาท่องเที่ยวในเขต

กรุงเทพมหานครและมีประสบการณ์กับขนมไทย จํานวน 360 คน จากแบบสอบถามตอนที่ 1 ข้อ 3 
ให้นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติระบุด้วยตนเอง โดยไม่มีตัวช่วยว่าจําขนมไทยที่ตนเองรับประทานอะไรได้
บ้าง ซึ่งจากผลการวิจัยในข้อน้ี (รายละเอียดในตางรางที่ 4.10 หน้า 33) พบว่า นักท่องเที่ยวจดจําช่ือ
ขนมไทยได้แตกต่างกัน ซึ่งผู้วิจัยได้ดําเนินการจัดกลุ่มช่ือขนมไทยที่นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติระบุ  
มีจํานวนทั้งสิ้น 29 รายการที่นักท่องเท่ียวจดจําได้ โดยข้าวเหนียวมะม่วง/สังขยา/หน้าต่างๆ มี
นักท่องเที่ยวจดจําได้จํานวนมากที่สุด จํานวน 132 คน คิดเป็นร้อยละ 34.38 รองลงมา คือ บัวลอย
เผือก/บัวลอย จํานวน 62 คน คิดเป็นร้อยละ 16.15 และ ขนมช้ัน จํานวน 39 คน คิดเป็นร้อยละ 
10.16  
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ตารางที่ 4.9 ประสบการณ์ด้านการลิ้มรสขนมไทยแบบมีตัวช่วย 
 

n ร้อยละ
6.12. Sweet sticky rice with mango ข้าวเหนียวมะม่วง 121 17.93 34.67 1
6.4. Taro balls in coconut cream บัวลอยเผือกในนํ้ากะทิ 81 12.00 23.21 2
6.34. Sticky rice conserve ขนมข้าวตัง 68 10.07 19.48 3
6.13. Tapioca pork สาคูไส้หมู 57 8.44 16.33 4
6.31. Egg custard  ขนมหม้อแกง 49 7.26 14.04 5
6.29. Thong Yib, Thong Yod, Foi ทองหยิบ ทองหยอด ฝอยทอง 38 5.63 10.89 6
6.35. Rice pudding ขนมต้มดํา 28 4.15 8.02 7
6.7. Layer pudding ขนมช้ัน 23 3.41 6.59 8
6.3. Jamongkud ขนมจ่ามงกุฏ 22 3.26 6.30 9
6.5. Coconut cake ขนมถ้วย 21 3.11 6.02
6.11. Arrul อารัว 21 3.11 6.02
6.20. Black sesame dumpling in ginger syrup บัวลอยนํ้าขิง 19 2.81 5.44 11
6.14. Thai custard in pumpkin สังขยาฟักทอง 18 2.67 5.16 12
6.2. Mung bean rice-crepe ขนมถ่ัวแปบ 15 2.22 4.30 13
6.33. Quarter-quarts ขนมไข่ 11 1.63 3.15 14
6.8. Mock pomegranate seed in coconut ice syrup ทับทิมกรอบในนํ้ากะทิ 10 1.48 2.87
6.22. Dipping glutinous rice flour 'donuts' ขนมวง 10 1.48 2.87
6.32. Delectable imitation fruits ลูกชุบ 10 1.48 2.87
6.1. Crispy jelly ขนมวุ้นกรอบ 8 1.19 2.29 16
6.26. Rice, bean, sesame, and sugar cooked into a 
sticky paste ขนมกระยาสารท 7 1.04 2.01
6.27. Lod Chong Dessert in Coconut Milk ลอดช่องนํ้ากะทิ 7 1.04 2.01
6.30. Steamed  palm ขนมตาล 7 1.04 2.01
6.6. Black coconut sweet pudding ขนมเปียกปูน 5 0.74 1.43 18
6.18. Sogo black beans in coconut milk สาคูถ่ัวดํานํ้ากะทิ 3 0.44 0.86
6.28. Coconut sweet pudding ขนมเปียกปูนใบเตย 3 0.44 0.86
6.9. Corn pudding ตะโก้ 2 0.30 0.57
6.10. Kanom Namdokmai ขนมนํ้าดอกไม้ 2 0.30 0.57
6.19. Toddy palm in syrup ลูกชิดลอยแก้ว 2 0.30 0.57
6.21. Thai Cracker ขนมแต๋น 2 0.30 0.57
6.15. Kanomkruy ขนมกล้วย 1 0.15 0.29
6.16. Banana in sweet coconut milk  กล้วยบวดชี 1 0.15 0.29
6.24. Crisp rice ข้าวเกรียบว่าว 1 0.15 0.29
6.25. Roasted rice ข้าวจ่ี 1 0.15 0.29
6.36. Khanom La ขนมลา 1 0.15 0.29

675 100.00 96.94
6.99. Never tried of any of these names ไม่เคยชิมขนมไทยตามท่ีระบุ 11 3.15
       - Chrispy Tong Yod ทองหยอดทอด 1 9.09 9.09
       - Crisp Coconut Balls ขนมมะพร้าวแก้ว 7 63.64 63.64
       - Custard Layer Cake สังขยา 1 9.09 9.09
       - Sticky rice with coconut topping ข้าวเหนียวมูลราดกะทิ 1 9.09 9.09
       - Sticky rice with custard topping ข้าวเหนียวสังขยา 1 9.09 9.09

11 3.06

อันดบั

15

10

จํานวนรวม

17

19

20

21

ความถี่ ร้อยละตอ่
จํานวนผู้ตอบ

จํานวนรวม

ขนมไทย (n = 360)
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ตารางที่ 4.10 ขนมไทยที่นักท่องเท่ียวชาวต่างชาติมีประสบการณ์และจดจําได้ด้วยตนเอง 
 

ค่าร้อยละ
n = 384

Sticky Rice with Mango / Custard / Coconut / 
Other Topping

ข้าวเหนียวมะม่วง / สังขยา / หน้าต่างๆ 132 34.38

Taro Bua Loy / Bua Loy บัวลอยเผือก / บัวลอย 62 16.15
Layer Cake / KanomChan ขนมชั้น 39 10.16
Custard Layer Cake / Sangkaya สังขยา 24 6.25
Egg Custard ขนมหม้อแกงไข่ 22 5.73
Foy Tong ฝอยทอง 15 3.91
Tong yip ทองหยิบ 14 3.65
Peanut Custard Cake ขนมถั่วตัด 14 3.65
Fried Banana กล้วยแขก 13 3.39
Coconut Ball ขนมต้ม 13 3.39
Banana in creamy coconut milk กล้วยบวดชี 6 1.56
Sticky Rice - White / Black ข้าวเหนียวขาว/ดํา 5 1.3
Custard in Pumpkin ขนมสังขยาฟักทอง 5 1.3
Tong Yord ทองหยอด 4 1.04
Bua Loy Nam King บัวลอยน้ําขิง 2 0.52
Voon Kati วุ้นกะทิ 1 0.26
Tub Tim Grob ทับทิมกรอบ 1 0.26
Med Kanun เม็ดขนุน 1 0.26
Lod Chong ลอดช่อง 1 0.26
Crushed Ice and Syrup / Icy coconut / Ruam 
Mitt / Sa Rim Nam Kati

น้ําแข็งใส 1 0.26

Coconut ice-cream ไอศกรีมมะพร้าว 1 0.26
Chrispy Tong Yod ทองหยอด 1 0.26
Banana Lotti โรตีกล้วย 1 0.26
Mong Kood Thong ขนมจ่ามงกุฏ 5 1.3
Look Chub ลูกชุบ 1 0.26
Grass Jelly เฉาก๊วย 1 0.26
Khao Mao tod ข้าวเม่าทอด 1 0.26
Piakpoon เปียกปูน 1 0.26
Takoo ตะโก้ 1 0.26

3. ขนมไทยท่ีนักท่องเท่ียวชาวต่างชาติมีประสบการณ์และจดจําได้ด้วยตนเอง ความถ่ี

 
 



34 
 

 
 

จากแบบสอบถามตอนที่ 1 ข้อ 4 ให้นักท่องเที่ยวระบุ ขนมไทยที่ชอบโดยเรียงลําดับตาม
ความชอบจํานวน 3 ลําดับพบว่า ช่ือขนมที่จดจําใน 3 อันดับแรก เป็นขนมที่นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ
ให้คะแนนความชอบสูงที่สุด ตามลําดับจากมากไปหาน้อย คือ ข้าวเหนียวมะม่วง/สังขยา/หน้าต่างๆ 
บัวลอยเผือก/บัวลอย และ ขนมช้ัน (รายละเอียดในตารางที่ 4.11) 
ตารางที่ 4.11 การจัดอันดับความชอบที่มีต่อขนมไทยที่นักท่องเท่ียวชาวต่างชาติมีประสบการณ์

และจดจําได้ด้วยตนเอง 
 

 คะแนน  คะแนน  คะแนน
3 2 1

Sticky Rice with Mango / Custard / 
Coconut / Other Topping

ข้าวเหนียวมะม่วง / 
สังขยา / หน้าต่างๆ

108 324 -    0 -    0 324 1

Taro Bua Loy / Bua Loy บัวลอยเผือก / บัวลอย 42 126 5 10 -    0 136 2
Layer Cake / KanomChan ขนมชั้น 21 63 -    0 -    0 63 3
Coconut Ball ขนมต้ม 13 39 7 14 3 3 56 4
Custard Layer Cake / Sangkaya สังขยา 15 45 -    0 -    0 45 5
Peanut Custard Cake ขนมถั่วตัด 8 24 3 6 1 1 31 6
Foy Tong ฝอยทอง 5 15 3 6 6 6 27 7
Banana in creamy coconut milk กล้วยบวดชี 5 15 2 4 -    0 19 8
Egg Custard ขนมหม้อแกงไข่ 6 18 -    0 -    0 18
Tong yip ทองหยิบ 5 15 -    0 3 3 18
Bua Loy Nam King บัวลอยน้ําขิง 5 15 -    0 -    0 15
Custard in Pumpkin ขนมสังขยาฟักทอง 5 15 -    0 -    0 15
Mong Kood Thong ขนมจ่ามงกุฏ 5 15 -    0 -    0 15
Tong Yord ทองหยอด 4 12 -    0 -    0 12 11
Crushed Ice and Syrup / Icy coconut 
/ Ruam Mitt / Sa Rim Nam Kati

น้ําแข็งใส 1 3 2 4 -    0 7

Look Chub ลูกชุบ 1 3 2 4 -    0 7
Banana Lotti โรตีกล้วย 1 3 -    0 -    0 3
Kanom Crock ขนมครก 1 3 -    0 -    0 3
Med Kanun เม็ดขนุน 1 3 -    0 -    0 3
Tub Tim Grob ทับทิมกรอบ 1 3 -    0 -    0 3
Fried Banana กล้วยแขก -    0 -    0 1 1 1
Kao Larm ข้าวหลาม -    0 -    0 1 1 1
Takoo ตะโก้ -    0 -    0 1 1 1

10

12

14

15

9

4. ขนมไทยท่ีนักท่องเทีย่วชอบ 3 อันดับแรก
อันดับ 1 อันดับ 2 อันดับ 3

คะแนน
รวม

จัดอันดับ
ความถี่ ความถี่ ความถี่

 
จากแบบสอบถามตอนท่ี 2 ข้อ 5 สอบถามระดับการรับรู้ที่มีต่อขนมไทยโดยมีตัวช่วยคือ

รายช่ือขนมไทย (รายละเอียดในตารางที่ 4.12 หน้า 35) พบว่า นักท่องเท่ียวชาวต่างชาติมีการ
ตระหนักรู้ขนมไทยตามท่ีทางผู้วิจัยระบุไว้จํานวน 343 คน คิดเป็นร้อยละ 95.28 โดยขนมไทยท่ี
นักท่องเที่ยวส่วนใหญ่มีการตระหนักรู้จาํนวนสูงที่สุด คือ ข้าวเหนียวมะม่วง (จํานวน 143 คน คิดเป็น 
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ร้อยละ 41.69) รองลงมา ได้แก่ ขนมข้าวตัง (จํานวน 79 คน คิดเป็นร้อยละ 23.03) และบัวลอยเผือก
ในนํ้ากะทิ (จํานวน 73 คน คิดเป็นร้อยละ 21.28) และ ทองหยิบ ทองหยอด ฝอยทอง (จํานวน 73 
คน คิดเป็นร้อยละ 21.28)  
ตารางที่ 4.12 การตระหนักรู้ของนักท่องเท่ียวชาวต่างชาติที่มีต่อขนมไทย 
 

ความถี่ ร้อยละ

5.12. Sweet sticky rice with mango ข้าวเหนียวมะม่วง 143 17.76 41.69 1
5.34. Sticky rice conserve ขนมข้าวตัง 79 9.81 23.03 2
5.4. Taro balls in coconut cream บัวลอยเผือกในนํ้ากะทิ 73 9.07 21.28
5.29. Thong Yib, Thong Yod, Foi ทองหยิบ ทองหยอด ฝอยทอง 73 9.07 21.28
5.31. Egg custard  ขนมหม้อแกง 52 6.46 15.16 4
5.7. Layer pudding ขนมชั้น 45 5.59 13.12 5
5.5. Coconut cake ขนมถ้วย 35 4.35 10.20 7
5.28. Coconut sweet pudding ขนมเปียกปูนใบเตย 33 4.10 9.62 8
5.11. Arrul อารัว 30 3.73 8.75
5.20. Black sesame dumpling in ginger syrup บัวลอยนํ้าขิง 30 3.73 8.75
5.1. Crispy jelly ขนมวุ้นกรอบ 27 3.35 7.87 10
5.3. Jamongkud ขนมจ่ามงกุฏ 25 3.11 7.29
5.16. Banana in sweet coconut milk  กล้วยบวดชี 25 3.11 7.29
5.27. Lod Chong Dessert in Coconut Milk ลอดช่องนํ้ากะทิ 24 2.98 7.00 12
5.35. Rice pudding ขนมต้มดํา 21 2.61 6.12 13
5.14. Thai custard in pumpkin สังขยาฟักทอง 13 1.61 3.79 15
5.32. Delectable imitation fruits ลูกชุบ 13 1.61 3.79 16
5.24. Crisp rice ข้าวเกรียบว่าว 11 1.37 3.21 17
5.2. Mung bean rice-crepe ขนมถั่วแปบ 5 0.62 1.46
5.8. Mock pomegranate seed in coconut ice syrup ทับทิมกรอบในนํ้ากะทิ 5 0.62 1.46
5.21. Thai Cracker ขนมแต๋น 5 0.62 1.46
5.25. Roasted rice ข้าวจ่ี 5 0.62 1.46
5.26. Rice, bean, sesame, and sugar cooked into 
a sticky paste

ขนมกระยาสารท 5 0.62 1.46

5.9. Corn pudding ตะโก้ 4 0.50 1.17
5.10. Kanom Namdokmai ขนมนํ้าดอกไม้ 4 0.50 1.17
5.6. Black coconut sweet pudding ขนมเปียกปูน 3 0.37 0.87
5.18. Sogo black beans in coconut milk สาคูถั่วดํานํ้ากะทิ 3 0.37 0.87
5.23. Sticky rice with sesame crape ข้าวโปง 3 0.37 0.87
5.33. Quarter-quarts ขนมไข่ 3 0.37 0.87
5.13. Tapioca pork สาคูไส้หมู 2 0.25 0.58
5.15. Kanomkruy ขนมกล้วย 2 0.25 0.58
5.22. Dipping glutinous rice flour 'donuts' ขนมวง 2 0.25 0.58
5.36. Khanom La ขนมลา 2 0.25 0.58

805 100.0% 95.28
5.99. Never heard of any of these names ไม่เคยได้ยินชื่อชนมไทยเหล่าน้ี 17 4.72
       - Custard Cake สังขยา 7 41.18 41.18
       - Fried Banana กล้วยแขก 10 58.82 58.82

17 100.00

จํานวนรวม

3

จํานวนรวม

21

การตระหนกัรู้เกี่ยวกับขนมไทย (n = 360)
คําตอบ ร้อยละต่อจํานวน

ผู้ตอบแบบสอบถาม
 (n = 343)

อันดับ

9

11

18

19

20
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 สําหรับนักเที่ยวชาวต่างชาติจํานวน 17 คน ระบุว่าไม่เคยตระหนักรู้ช่ือขนมไทยตามที่
ผู้วิจัยระบุไว้ ดังน้ันผู้วิจัยจึงนําข้อมูลจากขนมไทยที่นักท่องเที่ยวจําได้ ที่ระบุในแบบสอบถามตอนที่ 1 
ข้อ 3 พบว่า นักท่องเที่ยวกลุ่มน้ี ส่วนใหญ่ตระหนักรู้กล้วยแขก จํานวน 10 คน คิดเป็นร้อยละ 58.82 
และ สังขยา จํานวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 41.18 (รายละเอียดในตารางที่ 4.12 หน้า 34) 

 
 จากขนมจํานวน 36 รายการท่ีระบุในแบบสอบถาม มีขนมจํานวน 3 รายการที่ไม่มี

นักท่องเที่ยวรายใดตระหนักรู้เมื่อเห็นช่ือขนม ได้แก่ สละลอยแก้ว (5.17 Zalacca Syrup) ลูกชิดลอย 
(5.19 Toddy palm in syrup) และ ขนมตาล (5.30 Steam palm)  
 

4. การรับรู้ (Perception) ของนักท่องเท่ียวชาวต่างชาติที่มีต่อขนมไทย 
  

 การรับรู้ที่มีต่อขนมไทยของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่เดินทางมาท่องเท่ียวในเขต
กรุงเทพมหานครและมีประสบการณ์กับขนมไทย จํานวน 360 คน จากแบบสอบถามตอนที่ 5 ข้อ 11 
(รายละเอียดในตารางที่ 4.13 หน้า 37) พบว่า นักท่องเที่ยวมีการรับรู้ ขนมไทยส่วนใหญ่หวานและ
หนักท้องซึ่งตรงช้ามกับขนมหวานสไตล์ตะวันตกท่ีเป็นขนมที่เบาไม่หนักท้อง (11.2. Most Thai 
desserts are a sweet and sometimes filling snack opposed to a light and airy Western 
style dessert.) ค่าเฉล่ีย 3.99 ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 0.977 ในลําดับต่อมา ขนมไทยหวานและไว้
กินหลังมื้ออาหาร (11.1 Thai desserts are something sweet to eat after a meal) ค่าเฉลี่ย 
3.94 ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 0.948 และ ขนมไทยใช้ในพิธีกรรมทางพุทธศาสนา (11.3. Thai 
desserts have been used in Buddhist rituals.) ค่าเฉล่ีย 3.66 ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 0.770 
ขนมไทยมีคุณลักษณะประกอบด้วยนํ้าหวาน นํ้ากะทิ ผลไม้ และ ข้าวเหนียว (11.10. Thai desserts 
are characterized by sweet syrups, coconut cream, tropical fruits, and sweet sticky 
rice.) ค่าเฉล่ีย 3.20 ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 0.674 การได้กินขนมไทยตามความต้องการเปรียบได้กับ
การเปิดตาให้กับมุมมองใหม่ของรสชาติอันหอมหวานและการผจญภัยกับอาหารของประเทศไทย ทํา
ให้ไม่น่าเบ่ือ (11.9. An indulgence of Thai desserts is an eye-opener to a new angle of 
Thailand's sweet flavors and a food gastro-adventure that is never get boring.) ค่าเฉลี่ย 
3.06 ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 0.487 
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ตารางที่ 4.13 ความเข้าใจที่มีต่อขนมไทย 
 

การรับรู้ทีมี่ตอ่ขนมไทย n คา่ต่ําสุด คา่สูงสุด คา่เฉลี่ย ระดบัการรับรู้ S.D. อันดบั

11.1. Thai desserts are something sweet to eat after a 
meal.

124 1 5 3.94 ส่วนใหญ่ใช่ 0.948 2

11.2. Most Thai desserts are a sweet and sometimes 
filling snack opposed to a light and airy Western style 
dessert.

111 1 5 3.99 ส่วนใหญ่ใช่ 0.977 1

11.3. Thai desserts have been used in Buddhist rituals. 116 1 5 3.66 ส่วนใหญ่ใช่ 0.770 3
11.4. Thai desserts have been used in ceremonies. 171 1 5 2.54 ค่อนข้างไม่ใช่ 0.806 10
11.5. Thai desserts are very popular gifts for special 
occasions.

172 1 5 2.58 ค่อนข้างไม่ใช่ 0.837 9

11.6. The names of each dessert also represent positive 
symbolic meanings to promote prosperity and success to 
participants in such auspicious occasion.

171 1 5 2.77 ไม่แน่ใจ 1.029 8

11.7. Many Thai desserts (Kanom Thai) include the word 
'Thong', which literally means gold in Thai and signify 
glory and high esteem.

170 1 5 2.78 ไม่แน่ใจ 1.025 7

11.8. Thai desserts are another exploring sector of the 
extensive realm of best Thai dishes.

171 1 5 2.53 ค่อนข้างไม่ใช่ 0.785 11

11.9. An indulgence of Thai desserts is an eye-opener to 
a new angle of Thailand's sweet flavors and a food 
gastro-adventure that is never get boring.

171 1 5 3.06 ไม่แน่ใจ 0.487 5

11.10. Thai desserts are characterized by sweet syrups, 
coconut cream, tropical fruits, and sweet sticky rice.

171 1 5 3.20 ไม่แน่ใจ 0.674 4

11.11. Thai desserts are characterized by milk and cream 
based.

171 1 5 2.31 ค่อนข้างไม่ใช่ 0.784 14

11.12. I felt very adventurous eating Thai Dessert for the 
first time.

170 2 5 2.28 ค่อนข้างไม่ใช่ 0.662 16

11.13. I have little exposure to Thai desserts. 170 1 5 2.94 ไม่แน่ใจ 0.476 6
11.14. I don't seem to like the taste of Thai Desserts. 101 1 5 2.28 ค่อนข้างไม่ใช่ 0.776 15
11.15. I don't seem to like the texture of Thai Desserts. 102 1 5 2.32 ค่อนข้างไม่ใช่ 0.810 13
11.16. I don't seem to like the appearance of Thai 
Desserts. For example, i.e. coloring, unfamiliar, 
uneatable, etc.

90 1 5 1.96 ค่อนข้างไม่ใช่ 1.005 17

11.17. I don't seem to like the smell of Thai Desserts. 129 1 4 2.46 ค่อนข้างไม่ใช่ 0.707 12
หมายเหตุ * 4.21 - 5 ใช่ที่สุด 3.41-4.20 ส่วนใหญ่ใช่ 2.61-3.40 ไม่แน่ใจ 1.81-2.60 ค่อนข้างไม่ใช่ และ 1.00-1.80 ไม่ใช่  
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5. ความคิดเหน็ (Opinion) ของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่มีต่อร้านขายขนมไทย 
 
 ความคิดเห็นที่มีต่อร้านขายขนมไทยนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่เดินทางมาท่องเที่ยวใน

เขตกรุงเทพมหานครและมีประสบการณ์กับขนมไทย จํานวน 360 คน จากแบบสอบถามตอนที่ 5 ข้อ 
10 (รายละเอียดในตารางที่ 4.14) พบว่า นักท่องเท่ียวมีความคิดเห็นในระดับดีมากที่สุด ต่อคุณภาพ
ของขนมไทย (10.3 The quality of Thai dessert) ค่าเฉล่ีย 4.56 ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 0.702 
สําหรับด้านที่รองลงมา ได้แก่ ความหลากหลายของขนมไทย (The variety of Thai dessert) 
ค่าเฉล่ีย 4.44 ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 0.756 และ ความสุภาพและเป็นมิตรของผู้จัดการร้าน  
(The courtesy and friendliness of shop manager) ค่าเฉล่ีย 4.36 ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
0.847 ในทางตรงกันข้าม ความสะดวกในการหาร้านขายขนม มีระดับคะแนนตํ่าที่สุด ที่ค่าเฉล่ีย 3.74 
ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 0.484 

 
ตารางที่ 4.14 ความคิดเห็นที่มีต่อร้านขายขนมไทย 
 

ความคดิเหน็ทีมี่ตอ่ร้านขายขนมไทย n คา่ต่ําสุด คา่สูงสุด คา่เฉลี่ย ระดบัความคดิเหน็ S.D. อันดบั

10.1. Convenience for shop finding 359 2 5 3.74 ดีมาก 0.484 6
10.2. The courtesy and friendliness 
of shop manager

359 2 5 4.36 ดีมากท่ีสุด 0.847 3

10.3. The quality of Thai dessert 358 3 5 4.56 ดีมากท่ีสุด 0.702 1
10.4. The value of Thai Dessert 
(Esteem/Appreciation)

357 2 5 3.76 ดีมาก 0.825 5

10.5. The variety of Thai dessert 358 3 5 4.44 ดีมากท่ีสุด 0.756 2
10.6. Overall, how satisfied you are 
with Thai desserts?

358 2 5 3.99 ดีมาก 0.355 4

หมายเหตุ * 4.21 - 5 ดีมากที่สุด 3.41-4.20 ดีมาก 2.61-3.40 ปานกลาง 1.81-2.60 ดีบ้าง และ 1.00-1.80 ไม่ดี  
 

สําหรับวัตถุประสงค์งานวิจัยที่ 2 ระดับการสื่อสารอัตลักษณ์ของขนมไทยของผู้ผลิตขนมไทย 
ผู้วิจัยได้ดําเนินการเก็บข้อมูลจากผู้ประกอบการร้านขนมไทย จํานวน 10 ร้านค้า โดยมีหลักเกณฑ์ คือ 
เป็นร้านที่มีช่ือเสียงและเป็นที่รู้จักกันแพร่หลายภายในประเทศ นอกจากน้ีเจ้าของร้านหรือตัวแทน
ของร้านค้าจะต้องมีประสบการณ์ในการเป็นตัวแทนในการเผยแพร่ขนมไทยให้กับชาวต่างชาติ ไม่ว่า
จะเป็นการเผยแพร่ข้อมูล การสาธิตการทําขนมไทย หรือ การสอนการทําขนมไทย โดยผู้วิจัย
ดําเนินการสัมภาษณ์ตัวต่อตัวแบบ In-depth Interview แล้วนําข้อมูลมาวิเคราะห์แบบไม่ระบุผู้ให้
ข้อมูลและนําเสนอผลการวิจัย แบ่งเป็น 2 ตอน  

 คุณลักษณะของร้านขนมไทยที่เข้าร่วมงานวิจัย 
 ระดับการสื่อสารอัตลักษณ์ของขนมไทยของผู้ผลิต 
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คุณลักษณะของร้านขนมไทยท่ีเข้าร่วมงานวิจัย 

 
 จากการสัมภาษณ์ผู้ประกอบการที่ผลิตและจําหน่ายขนมไทยจํานวน 10 ร้าน พบว่าทุกร้าน
เป็นร้านที่มีช่ือเสียงและเป็นที่รู้จักกันแพร่หลายภายในประเทศ และเจ้าของร้านหรือตัวแทนของ
ร้านค้าจะต้องมีประสบการณ์ในการเป็นตัวแทนในการเผยแพร่ขนมไทยให้กับชาวต่างชาติ ไม่ว่าจะ
เป็นการเผยแพร่ข้อมูล การสาธิตการทําขนมไทย หรือ การสอนการทําขนมไทย แต่มีลักษณะแตกต่าง
กันไป สรุปสาระสําคัญได้ดังต่อไปน้ี 
 

1. คุณลักษณะโดยรวมของร้านขนมไทย 
 

ในส่วนน้ีจะสรุปคุณลักษณะโดยรวมของร้านขนมไทย ที่เข้าร่วมงานวิจัยช้ินน้ีจํานวน 10 
ราย โดยดําเนินการจัดกลุ่มเป็น 2 กลุ่ม ได้แก่ ร้านขนมไทยแบบท้องถิ่น และ ร้านขนมไทยโบราณ
ประยุกต์ 

1.1. ร้านขนมไทยแบบท้องถ่ิน (Thai dessert local shop) 
 จากการสัมภาษณ์ 4 ใน 10 ราย มีรายการขนมไทยที่มีช่ือเสียงและกลุ่มลูกค้าหลัก

ของร้านที่ช่ืนชอบขนมไทยคล้ายคลึงกัน ได้แก่ ขนมขั้น ขนมเปียกปูน ข้าวต้มมัด ตะโก้ ข้าวเหนียว
หน้าต่างๆ วุ้นกะทิ ขนมเคร่ืองทอง (ทองหยิบ ทองหยอด ฝอยทอง) ขนมไทยโบราณ ขนมไทย
ประยุกต์ และอาหารว่างชนิดคาวหวานชนิดต่างๆ และร้านไม่ค่อยให้ความสําคัญกับการจัดและ 
ตกแต่งหน้าร้านมากนัก แต่มุ่งเน้นที่ความสะอาดและรสชาติความอร่อยที่ผู้บริโภคคุ้นเคยเป็นสําคัญ 
โดยแต่ละร้านมีช่ือเสียงและเป็นที่รู้จักอย่างดีในแต่ละพ้ืนที่ของกรุงเทพฯ ได้แก่ร้านขนมไทยมะลิวัลย์ 
(ซอยอารีย์) ร้านชูถิ่น (อนุสาวรีย์ประชาธิปไตย) ร้านหวานดํารงค์ (ลาดพร้าว-รามอินทรา) และ 
ร้านแม่กวา (ตลาดนางเลิ้ง) (ภาพที่ 4.1) 

 
 

 
ร้านขนมไทยมะลิวัลย์ 

 

 
ร้านชูถิ่น 

 

 
ร้านหวานดํารงค์ 

 

 
ร้านขนมไทยแม่กวา 

ภาพท่ี 4.1 ร้านขนมไทยแบบท้องถ่ิน 
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1.2. ร้านขนมไทยโบราณประยุกต์  
 ร้านขนมไทยที่มีความแตกต่างจากร้านขนมไทยทั่วไปในตลาดด้วยรูปแบบการ 

ตกแต่งหน้าร้านสมัยใหม่และการกําหนดกลุ่มเป้าหมายที่มีความชัดเจน เน้นกลุ่มผู้บริโภคท่ีช่ืนชอบ
การรับประทานขนมไทยสูตรชาววัง หาทานยาก มีการจัดวางตกแต่งที่สวยงามเพ่ือเพ่ิมสุนทรียภาพใน
การรับประทาน ราคาสินค้าโดยทั่วไปจะสูงกว่าร้านขนมไทยทั่วไปในตลาดประมาณร้อยละ 15-30
เน่ืองจากทําเลท่ีต้ัง การตกแต่งหน้าร้าน ค่าแรงงานกลุ่มแรงงานมีฝีมือ และสูตรขนมไทยหา
รับประทานได้ยากในปัจจุบัน 

 ร้านศรี ต้ังอยู่ที่ K-Village ศูนย์กลางย่านการค้าช่ือดังที่มีกลุ่มชาวต่างชาติอาศัยอยู่
หนาแน่น รายล้อมด้วยร้านรวงที่มีความเป็นสากล กลุ่มผู้บริโภคฐานะดี ค่อนข้างมีกําลังซื้อสูง  
ทางร้านมีการจําหน่ายอาหารว่างคาวหวานสูตรต้นตระกูลบุญนาคที่มีการสืบทอดมาช้านาน ขนมไทย
ชนิดหวานที่มีความโดดเด่น ได้แก่ ขนมช้ัน ขนมตาล ขนมกล้วย ขนมมัน ขนมฟักทอง หยกมณี  
ข้าวเหนียวป้ิง อาหารว่างชนิดคาวที่มีความโดดเด่น ได้แก่ ช่อม่วง สาคูไส้หมู ข้าวตังทรงเครื่อง  
เม็ดมะม่วงหิมพานต์ ลูกค้าส่วนใหญ่จะเป็นกลุ่มลูกค้าคนไทยที่ช่ืนชอบขนมไทยท่ีมีรสชาติกลมกล่อม  
กลุ่มชาวต่างชาติที่อยู่ในประเทศไทย และกลุ่มนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่คณะทัวร์พามาลงเพ่ือ
ท่องเที่ยว (ภาพที่ 4.2) 

 

 
ภาพท่ี 4.2 ภาพหนา้ร้านศรี  

ร้านขนมบ้านขวัญ ที่เน้นการตกแต่งร้าน Boutique Style เน้นการจําหน่ายขนม
ไทยโบราณที่หารับประทานได้ยากในปัจจุบัน เช่น “จ่ามงกุฎ1” ที่ยังคงรักษาเอกลักษณ์ของเกล็ด
เพชรที่เกิดจากการกวาดนํ้าตาลที่เม็ดแตงจนขึ้นเป็นเกล็ดนํ้าตาลเรียงตัวสวย “ขนมช้ันโบราณ” ที่ทํา
โรยหน้าด้วยงาขี้หม่อน “มะยงชิดหน้าไก่” ที่มีจําหน่ายเฉพาะหน้าร้อน รวมถึง “ข้าวมธุปายาส”  
ข้าวกวนที่ทําจากธัญพืชสอดคล้องกับพุทธประวัติที่เป็นข้าวกวนท่ีนางสุชาดาถวายให้พระพุทธเจ้าฉัน
ก่อนพระองค์ทรงเสด็จตรัสรู้ รวมถึงขนมไทยประยุกต์ที่ได้รับการตอบรับเป็นอย่างดีจากนักท่องเท่ียว
ชาวต่างชาติ ได้แก่ เทียนญี่ปุ่น โอวนีแปะก๋วย และขนมช้ันกุหลาบ ลูกค้าส่วนใหญ่จะเป็นกลุ่มลูกค้า
โรงแรม งานจัดเลี้ยงและสถานทูต (ภาพที่ 4.3 หน้า 47) 
                                                           
1 จากการค้นหาข้อมูลทางประวัติศาสตร์พบว่า ชื่อขนมท่ีถูกต้องควรเรียกว่า “มงกุฎเพชร” แต่ร้านขนมไทยทุกร้านเรียกขนมชนิดนี้ว่า
จ่ามงกุฎ ผู้วิจัยจึงคงใช้ชื่อให้สอดคล้องกับที่ร้านค้าจําหน่าย 
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ภาพท่ี 4.3 ภาพหนา้ร้านบา้นขวัญ  

ร้านขนมไทยเก้าพี่น้อง มีสาขาทั้งหมด 3 สาขาเป็นตัวร้านแบบ Stand alone ที่
ตลาด อตก. และมีสาขาในห้างสรรพสินค้าที่ Siam Paragon และ Emporium ย่านศูนย์การค้าช่ือ
ดังที่ มี กลุ่ ม นักท่อง เที่ ยวชาวต่างชาติ เ ป็นจํ านวนมาก  กลุ่ มผู้ บริ โภคค่อนข้ างมี กํ าลั งซื้ อ  
ทางร้านมีการจําหน่ายขนมไทยภายใต้ช่ือ “ร้านขนมไทยเก้าพ่ีน้อง” เน้นจําหน่ายขนมไทยชนิดหวาน
เพ่ือใช้ในงานมงคลต่างๆ รวมถึงพัฒนาบรรจุภัณฑ์เพ่ือสามารถจัดวางขนมไทยให้เกิดมูลค่าเพ่ิม  
เน้นการจัดวางที่สวยงาม สะดวกต่อการขนส่ง และยืดอายุการเก็บรักษาเป็นสําคัญ เหมาะสําหรับซื้อ
เพ่ือเป็นของฝากในทุกโอกาส ขนมไทยที่มีช่ือเสียง ได้แก่ ขนมไทยเก้ามงคล ทองม้วน และการจัดพาน
ขนมสําหรับงานเลี้ยง งานมงคล และงานประเพณีต่างๆ มีกําลังการผลิตสูง และจําหน่ายไปยังตลาด
ต่างประเทศ (ภาพที่ 4.4) 
 

 

สยามพารากอน 

 

ตลาด อตก. 
ภาพท่ี 4.4 ภาพหนา้ร้านขนมไทยเก้าพีน่้อง 

ร้าน Blue Elephant ถือว่าเป็นร้านที่โครงสร้างพ้ืนฐานแตกต่างจากผู้ประกอบการ
รายอ่ืนมากที่สุด เน่ืองจากมีการให้บริการในส่วนที่เป็นภัตตาคารและโรงเรียนสอนทําอาหารไทย 
อาหารไทยที่มีการนําเสนอภายในร้านสามารถแสดงออกถึงเอกลักษณ์ความเป็นไทยได้ชัดเจนที่สุด 
กอปรกับมีจํานวนสาขาทั่วโลกมากที่สุด โดยทางร้านมี 11 สาขาทั่วโลก และมีการส่งผลิตภัณฑ์ไปขาย 
26 ประเทศทั่วโลก เปิดให้บริการทั้งร้านอาหารและ Cooking School ที่ภูเก็ตและกรุงเทพฯ ได้รับ
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การตอบรับอย่างดีมากในกลุ่มนักท่องเที่ยวต่างชาติ โดยคิดเป็นสัดส่วนคร่ึงหน่ึงของผู้ใช้บริการทั้งหมด 
ส่วนใหญ่เป็นนักท่องเที่ยวชาวที่เอเซีย (ไต้หวันและฟิลิปปินส์) รองลงมาคือนักท่องเท่ียวจากบราซิล 
อเมริกา อเมริกา ออสเตรเลีย และอังกฤษ โดยขนมขึ้นช่ือของร้าน ได้แก่ ข้าวเหนียวมะม่วง หม้อแกง
ถั่วสูตรโบราณ (ท้าวทองกีบม้า) บัวลอย ข้าวเหนียวดําเปียกสังขยา และขนมใส่ไส้ (ภาพที่ 4.5) 

 
 
 
 
 

 
ภายนอกร้าน 

 
 
 

 
ภายในร้าน 

ภาพท่ี 4.5 ภาพหนา้ร้าน Blue Elephant 

ร้านขนมบ้านอัยการ ถือว่ามีจํานวนสาขาภายในประเทศมากที่สุด (42 สาขา) โดย
สาขากระจายตัวตามห้างสรรพสินค้าช้ันนําและสถานีนํ้ามันแบบ Stand Alone Shop ลูกค้าหลักของ
ร้านส่วนใหญ่ ร้อยละ 95 เป็นกลุ่มนักท่องเท่ียวชาวไทยที่ชอบรับประทานขนมและของว่าง ส่วนที่
เหลือคิดเป็นร้อยละ 5 เป็นนักท่องเที่ยวต่างชาติ โดยส่วนมากกระจายตัวหนาแน่นที่ Central World 
และ ลําพญา จังหวัดนครปฐม ซึ่งถือว่าสองสาขาน้ีรองรับตลาดนักท่องเที่ยวต่างชาติโดยตรง สาขาลํา
พญามักเป็นกลุ่มลูกค้าชาวจีนเกือบขณะที่กลุ่มลูกค้าชาวต่างชาติที่ Central World นอกจากน้ีมีการ
ขยายสาขาในรูปแบบแฟรนไชส์ โดยจดทะเบียนบริษัท ยู.เอ็ม. ไทร์ดอเตอร์ สวีท จํากัด และขึ้น
ทะเบียนเครื่องหมายการค้า “ขนมบ้านอัยการ” โดยขนมที่ร้านบ้านอัยการจะมีความหลากหลาย  
โดยขนมขึ้นช่ือของร้าน ได้แก่ ขนมเป๊ียะ กะหรี่ป๊ับ ขนมเทียน คุ้กกี้สิงคโปร์ และคุ้กก้ีไทยสไตล์  
(ภาพที่ 4.6) 

 
 

 
สาขาเซ็นทรัลเวิล์ด 

 

 
สาขา Central City Bangna 

ภาพท่ี 4.6 ภาพหนา้ร้านขนมบ้านอัยการ 
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บ้านขนมไทยนพวรรณ เป็นร้านขนมไทยอีกร้านหน่ึงที่มีลักษณะการดําเนินธุรกิจใน
รูปแบบแฟรนไชส์ โดยวางรูปแบบการลงทุนไว้ 2 ลักษณะ ได้แก่ ชุดเริ่มต้น จะได้รับสูตรทําขนมไทย 
1 สูตรพร้อมอุปกรณ์ในการประกอบอาชีพ และ ชุดแฟรนไชส์ จะได้รับป้ายเชลล์ชวนชิม พร้อมสูตร
การทําขนมไทยครบถ้วนเหมือนร้านนพวรรณขนมไทย โดยบ้านขนมไทยนพวรรณเน้นขยายธุรกิจทั้ง
ในประเทศและต่างประเทศ เน้นการพัฒนาสูตรขนมไทยเพ่ือสร้างมาตรฐานและคุณภาพของขนมไทย
ให้เป็นที่ยอมรับในระดับสากล รวมถึงอาจารย์นพวรรณจะเป็นผู้กําหนดรายการขนมให้มีความ
เหมาะสมกับพ้ืนที่โดยพิจารณาจากวัตถุดิบที่เป็นทุนเดิมในแต่ละพ้ืนที่ เพ่ือให้สอดคล้องกับหลักการ
ผลิตที่เน้นความสดใหม่ มีตัวเลือกขนมมีมากกว่า 100 ชนิด เน้นการพัฒนาบรรจุภัณฑ์ที่คํานึงถึง
ประโยชน์ใช้สอย การยืดอายุการเก็บรักษา และสื่อถึงเอกลักษณ์ความเป็นไทย ในปัจจุบันได้มีการ
ขยายตลาดไปยังตลาดต่างประเทศเพ่ิมเติมอีกด้วย (ภาพที่ 4.7) 

 
 

 
การตกแต่งภายในร้านบ้านขนมไทยนพวรรณ 

 
ป้ายเชลล์ชวนชิม 

ภาพท่ี 4.7 ภาพหนา้ร้านบา้นขนมไทยนพวรรณ 

ระดับการสื่อสารอัตลักษณ์ของขนมไทยของผู้ผลิต 

 
1. แนวทางการสื่อสารอัตลักษณ์ของขนมไทยของผู้ผลิต 
 
 ขนมไทยเป็นเอกลักษณ์ด้านวัฒนธรรม ประจําชาติ ไทยอย่างหน่ึง เพราะเป็นสิ่งที่แสดงให้

เห็นถึงความปราณีตละเอียดอ่อนในการทํา ต้ังแต่วัตถุดิบ วิธีการทํา ความพิถีพิถัน ในเรื่องรสชาติ 
สีสัน  ความสวยงาม กลิ่นหอม รูปลักษณะชวนรับประทาน ตลอดจนกรรมวิธีในการทําขนมแต่ละ
ชนิด ซึ่งยังแตกต่างกันไปตามลักษณะของขนมชนิดน้ันๆ โดยผู้ประกอบการรุ่นเดิมกล่าวว่าการทํา
ขนมหวานไทยเราให้ดีน้ัน ต้องประกอบด้วยปัจจัยหลายอย่างด้วยกัน คือ ต้องมีใจรักในขนม ชอบทํา
ขนมมีความอดทนต้ังใจมีความพิถีพิถันในรายละเอียดเพ่ือให้การประดิษฐ์น้ันทําให้ขนมมีรูปร่างที่น่า
รับประทานนั่นเอง ขนมหวานไทยบางชนิดน้ันต้องฝึกทําหลายๆ ครั้งจึงจะได้ลักษณะที่ดี ดังน้ัน
ประสบการณ์การทําถือเป็นปัจจัยสําคัญที่ทําให้ความอร่อยยังคงอยู่ การนําเทคโนโลยีมาเป็นเคร่ืองมือ
เพ่ือช่วยในการผลิตจึงเป็นสิ่งที่ไม่จําเป็นสําหรับการผลิตขนมไทย 
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 แนวทางการจัดการที่ผู้ประกอบการร้านขนมไทยได้ทําขึ้นเพ่ือให้ขนมไทยเป็นที่รู้จักเพ่ิม
มากขึ้นในกลุ่มนักท่องเท่ียวขาวต่างชาติ เริ่มจากการเชิญผู้ประกอบการเข้าร่วมกิจกรรมอาหาร
นานาชาติ โดยผู้ประกอบการเกือบทุกรายเคยได้รับการเชิญเพ่ือไปสาธิตการทําขนมไทยใน
ต่างประเทศมาแล้วทั้งสิ้น เน่ืองจากรัฐบาลต้องการเน้นสร้างจุดเด่นของขนมไทยให้เป็นจุดเดียวกัน
เพ่ือให้ต่างชาติได้รับรู้ว่าขนมไทยเป็นขนมที่บ่งบอกถึงความอุดมสมบูรณ์ของพืชพันธ์ุธัญญาหารของ
ไทย โดยวัตถุดิบที่ใช้เป็นวัตถุดิบที่คัดสรรมาแล้วอย่างดีจึงทําการเชิญให้ผู้ประกอบการช่ือดังไปทําการ
สาธิตการทําขนม เพ่ือทดลองให้ชาวต่างชาติได้มีโอกาสได้ทดลองชิม  

 
 ปัจจุบันผู้ประกอบรุ่นใหม่อาศัยความเจริญทางเทคโนโลยีและกลยุทธ์การสื่อสารเฉพาะ

กลุ่ม (Word of Mouth) ในการสื่อสารผ่านทาง โซเชียลมีเดีย และประชาสัมพันธ์ผ่านทาง เว็บไซต์  
ที่น่าเช่ือถือที่มีการจัดทํา Review ร้านที่มีช่ือเสียงต่างๆ ซึ่งผู้ประกอบการแสดงความเห็นว่ามีความ
น่าเช่ือถือและประสิทธิภาพอย่างมาก โดยประเมินจากจํานวนของลูกค้ากลุ่มนักท่องเท่ียวที่คณะทัวร์
พามาแวะที่ร้านเองบ้าง หรือ ฐานลูกค้าใหม่ ในกลุ่มโรงแรมและการจัดงานเลี้ยงที่มีการขยายตัวเพ่ิม
สูงขึ้นจากเดิม โดยผู้สืบทอดร้านในรุ่นที่สองส่วนใหญ่จะมีการริเริ่มและพัฒนากระบวนการต่างๆ เอง
ทั้งหมด ทั้งน้ีองค์ประกอบของ Official website หรือ Facebook Page ที่ผู้ประกอบการให้ความ
สนใจมากเป็นพิเศษได้แก่ รายการขนม รูปแบบการให้บริการของร้าน และเกร็ดประเพณีสําคัญ โดยมี
การจัดทําทั้งในรูปแบบภาษาไทยและภาษาอังกฤษ ซึ่งแสดงให้เห็นถึงการต่ืนตัวที่จะรองรับความ
ต้องการของลูกค้าชาวต่างชาติ กอปรกับทิศทางการขยายตัวของประเทศเพื่อรองรับการเปิดเสรี
อาเซียนในอนาคตอันใกล้น้ี 

 
 โดยผู้ประกอบการในปัจจุบันมีการกําหนดแนวทางการสื่อสารให้กลุ่มลูกค้าเป้าหมายท่ี

เป็นชาวต่างชาติเพ่ือให้เข้าใจเก่ียวกับตัวขนมไทยมากข้ึนผ่านทางการใช้เรียกช่ือชนมไทยเป็นหลัก 
ทั้งน้ีช่ือที่ใช้เรียกมี 3 วิธีหลัก ได้แก่  

 การใช้ช่ือทับศัพท์ของไทย แต่เขียนภาษาอังกฤษแบบตัวสะกดเพ่ือให้สามารถอ่านง่าย
ขึ้น ชาวต่างชาติสามารถอ่านออกเสียงได้อย่างถูกต้อง เรียกเสน่ห์จันทร์ว่า “Sa-neh-jaan”  

 การเรียกช่ือขนมตามวัตถุดิบ เช่น เรียกหม้อแกงว่า Peanut Custard Cake และ  
ช่อม่วงว่า Steamed flower-shaped dumpling stuffed with minced fish  

 การใช้ช่ือเรียกตามอัตลักษณ์ภายนอก เช่น เรียกขนมช้ันว่า “Condominium Cake” 
หรือ “Layer Cake” 
 

2. แนวคิดทางธุรกิจ (Business Concept) ขนมไทย 
 

ในส่วนน้ีจะเป็นการสรุปบทสัมภาษณ์จากผู้ส่งสาร โดยมุ่งเน้นที่แนวคิดทางธุรกิจเพ่ือ
พัฒนาขนมไทยให้เป็นที่ยอมรับมากขึ้นในตลาดโลก และมุ่งไปสู่ความเป็นสากกล ของร้านขนมไทยที่
เข้าร่วมงานวิจัยในครั้งน้ี ประกอบด้วย 3 หัวข้อหลัก ดังน้ี 
  



45 
 

 
 

2.1. การขยายตลาด 
2.2. การพัฒนาผลิตภัณฑ์ 
2.3. กลยุทธ์ทางการตลาดที่ทําการประชาสัมพันธ์และสื่อสารกับลูกค้าเป้าหมายที่เป็น

นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ  
 

2.1. การขยายตลาด 
  สําหรับผู้ประกอบการท่ีผลิตและจําหน่ายขนมไทยเพ่ือจําหน่ายไปยังต่างประเทศน้ัน

ได้เริ่มเพ่ิมจํานวนมากขึ้น โดยผู้ประกอบการแต่ละรายมีวิธีการผลิต การรักษาคุณภาพ การจัด
จําหน่ายสินค้าและการออกแบบบรรจุภัณฑ์ที่หลากหลายรูปแบบซึ่งส่วนใหญ่เน้นเอกลักษณ์ของความ
เป็นไทย โดยผู้ประกอบการที่ให้สัมภาษณ์ทั้งหมดต่างเห็นตรงกันว่าขนมไทยเป็นสินค้าที่มีศักยภาพใน
การจําหน่ายให้กับนักท่องเท่ียวชาวต่างชาติ เน่ืองจากลูกค้าชาวต่างชาติให้การตอบรับที่ดี สังเกตได้
จากกระแสตอบรับที่ดีเมื่อนักท่องเท่ียวต่างชาติแวะเดินทางมาซื้อสินค้าที่ร้านขายชนมไทยของตน  
แต่ทว่าการพัฒนาขนมไทยเพ่ือเป็นสินค้าสําหรับการส่งออกยังคงมีอุปสรรคอยู่มาก โดยมีอุปสรรค
สําคัญที่สุดคือภาคการผลิตที่ ว่าขนมไทยมีอายุการเก็บรักษาสั้น (Shelf Life) ถึงแม้ ว่าจะมี
ผู้ประกอบการหน้าใหม่ในตลาดได้พยายามพัฒนาขนมให้มีอายุการเก็บรักษาได้ยาวถึง 4 เดือน แต่ยัง
จํากัดอยู่กับขนมบางประเภทเท่าน้ัน 

 
  โดยผู้ประกอบการรายใหญ่จะแบ่งเป็นอายุ เช่น ตํ่ากว่า 3 วัน 3 วัน 7 วัน 15 วัน 3 

เดือน 2 เดือน 1 เดือน และขนมไทยบางชนิดไม่สามารถนําเทคโนโลยีมายืดอายุขนมให้ยาวขึ้นได้จน
สามารถขยายตัวเป็นสินค้าส่งออกได้ โดยตลาดส่งออกขนมท่ีสําคัญน้ันผู้ประกอบการส่วนใหญ่จะ
มุ่งเน้นการส่งออกไปยังประเทศในภูมิภาคเอเชียเป็นหลักก่อนเนื่องจากระยะเวลาในการขนส่ง
ค่อนข้างสั้น อาทิ จีน ลาว ฮ่องกง กัมพูชา ไต้หวัน เวียดนาม สิงคโปร์ มาเลเซีย และพม่า โดยเฉพาะ
ประเทศในแถบอินโดจีน ได้แก่ ลาว กัมพูชา เวียดนาม และพม่า เน่ืองจากพิจารณาจากฐานลูกค้าเดิม
ในปัจจุบันเป็นสําคัญ 

 
  อย่างไรก็ตามผู้ประกอบการส่วนใหญ่ในประเทศเป็นผู้ประกอบการรายเล็กที่แหล่ง

เงินทุนยังเข้าไม่ถึง รวมถึงความพร้อมด้านแรงงานฝีมือที่มีไม่เพียงพอกับความต้องการในปัจจุบัน และ
การขาดการสนับสนุนจากภาครัฐที่กล่าวว่าตนเองยังกังวลเรื่องมาตรฐานการผลิตและความรู้ที่
เพียงพอต่อการส่งออกสินค้าไปขายยังต่างประเทศ และการบริหารจัดการด้านต่างๆ ส่งผลให้ไม่คิดว่า
จะส่งสินค้าขนมไทยของตนออกขายยังต่างประเทศได้ ดังน้ันการคิดเรื่องการจําหน่ายเพ่ือส่งออกจึง
เป็นเรื่องไกลเกินตัว 

   
 ทั้งน้ีทางร้านมีแนวคิดทางธุรกิจ  (Business Concept) เพ่ือให้ขนมไทยมีเอกลักษณ์

ทางวัฒนธรรม ซึ่งเป็นจุดเด่นทางการตลาดที่มีคุณค่าค่อนข้างใกล้เคียงกัน โดยผู้ประกอบการหลักที่
กําลังพัฒนาขนมไทยเพ่ือส่งออกในปัจจุบัน กล่าวว่าจุดเด่นของขนมไทยอยู่ที่ส่วนผสมหลัก (Main 
Ingredients) ที่ว่าขนมไทยจะมีส่วนผสมหลักเน้นไปที่ มะพร้าว และน้ําตาล ขณะที่ขนมต่างประเทศ 
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(Bakery) จะเน้นที่ส่วนผสมหลักอย่าง เนยและนม ดังน้ันจุดเด่นเรื่องของส่วนผสมเป็นสัญลักษณ์ที่
แสดงให้เห็นถึงความอุดมสมบูรณ์ของประเทศต้ังแต่อดีตจนถึงปัจจุบัน และเช่ือมโยงเข้ากับวิถีการ
ดําเนินชีวิตจนเกิดเป็นเอกลักษณ์ทางวัฒนธรรมที่ขนมไทยจะเน้นการคัดสรรวัตถุดิบจากธรรมชาติ
เท่าน้ัน ไม่มีสารปรุงแต่ง เพ่ือยืดหรือดัดแปลงคุณลักษณะของขนมแต่ประการใด ส่งผลให้การ
รับประทานขนมไทยที่อร่อยต้องทานท่ีประเทศไทยเพ่ือให้สามารถนําวัตถุดิบที่มีอยู่ในผืนแผ่นดินไทย
มาใช้ได้อย่างเต็มที่ ก่อให้เกิดวัฒนธรรมการประกอบอาหารที่เน้นความสดใหม่ในปรุงเพ่ือให้เกิด
รสชาติที่ดีที่สุด 

 
2.2. การพัฒนาผลิตภัณฑ์ 
 โดยจุดเด่นทางการตลาดที่ผู้ประการรายใหญ่มองเห็น คือ การคงรสชาติหวานมัน

ของส่วนผสมดังกล่าวไว้คงเดิม ซึ่งเป็นรสชาติด้ังเดิมของขนมไทย แต่ทว่าสามารถปรับเปลี่ยนหน้าตา
ในการนําเสนอเพ่ือบริโภคได้ตามวิถีของผู้บริโภค กล่าวคือ 

 1) นําเสนอพร้อมเรื่องราว (Story Telling) - เป้าหมายเพ่ือให้ชาวต่างชาติเกิดการ
รับรู้ จดจําและสามารถบอกต่อได้อย่างถูกต้อง แถมเป็นการเพ่ิมอรรถรสในการรับประทานได้อีกด้วย
เน่ืองจากเรื่องราวที่นําเสนอเพ่ิมความน่าสนใจให้กับสินค้า เปิดโอกาสให้ชาวต่างชาติได้ซึมซับ
วัฒนธรรมการรับประทานขนมไทย เพ่ิมโอกาสให้ให้นักท่องเที่ยวสามารถจดจําขนมได้ดีมากกว่าเดิม   

 2) นําเสนอเพ่ือสร้างความหลากหลาย (Variety of Serving) แบ่งตัดเป็นช้ินพอดีคํา 
แต่ยังคงอัตลักษณ์ของขนมไทยเช่นเดิม - เป้าหมายเพื่อให้ชาวต่างชาติได้มีโอกาสรับรู้และทดลองชิม
ขนมไทยหลากหลายแบบในคราวเดียว หมายถึงการเปิดประตูเพ่ือให้ชาวต่างชาติได้สัมผัสขนมไทยได้
มากกว่าเดิม  

 3) นํามาจัดวางหรือบรรจุให้อยู่ในบรรจุภัณฑ์ที่สามารถหยิบทานได้เป็นประจําทุกวัน 
(Contemporary Serving) - เป้าหมายเพ่ือให้ผู้บริโภคคุ้นเคยและกลับมาซื้อรับประทานอีกส่งผลให้
สามารถขยายตลาดได้อย่างต่อเน่ือง  

 4) นําขนมไทยมาพัฒนาเป็นขนมทางเลือก “ขนมไทยเพื่อสุขภาพ” ซึ่งเป็นทิศทาง
ขนมไทยในปัจจุบัน โดยขนมไทยคือภาพลักษณ์ความเป็นไทยที่สามารถสร้างมูลค่าการส่งออกได้
หลายล้านบาท และเป็นเบ้ืองหลังการเติบโตของภาคการเกษตร อรรถประโยชน์ทางวัฒนธรรมและ
สิ่งแวดล้อม ทําให้ขนมไทยเป็นอัตลักษณ์ของชาติ สืบทอดความชํานาญโดยไม่รู้ตัวจากรุ่นหน่ึงไปยังอีก
รุ่นหน่ึง นอกจากน้ีในปัจจุบัน ขนมไทย ก้าวไกลสู่ตลาดนานาประเทศทั่วโลกสามารถทําช่ือเสียงให้กับ
ประเทศไทยได้อีกทางหน่ึง และได้มีการพัฒนา ดัดแปลงความหวาน ด้วยการใช้ความหวานจากผลไม้ 
ส่วนความมันกะทิ ก็ลดปริมาณลงแล้วใส่ข้าวบาร์เลย์แทน หรือการนําพืชผัก และสมุนไพร มาเป็น
ส่วนผสมด้วย เช่น ดอกอัญชันแทนสีนํ้าเงิน ดอกคําฝอยแทนสีแดง ใบเตยแทนสีเขียว หรือ ใส่งาดํา 
เพ่ิมคุณค่าอาหาร ทําให้เกิด ขนมไทย รูปแบบใหม่ ที่มีความอร่อยลงตัว และ ส่งผลดีต่อสุขภาพได้
ด้วย 
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2.3. กลยุทธ์ทางการตลาดท่ีทําการประชาสัมพันธ์และสื่อสารกับลูกค้าเป้าหมายที่เป็น
นักท่องเท่ียวชาวต่างชาติ เพื่อส่งเสริมการท่องเท่ียวเชิงวัฒนธรรม 

 การวางแนวทางการต้ังช่ือขนมไทย เน้นสื่อสารคุณลักษณะเด่นของขนมไทยที่ต้อง
รักษาไว้เพ่ือให้ขนมไทยเป็นที่รู้จักเพ่ิมมากขึ้น สามารถสรุปแนวทางการนําเสนอขนมไทยในกลุ่ม
ผู้ประกอบการหลักได้ดังน้ี  

 1) การใช้ช่ือขนม (Dessert Name) เพ่ือแสดงออกถึงการเป็นอาหารว่างทานเล่น
ที่มาจากประเทศไทย “Thai Cake” ที่ใช้ในการสื่อสารไปยังกลุ่มเป้าหมาย แม้ว่าอัตลักษณ์ด้านรูปร่าง
ภายนอก (Appearance identity) อาจดูเปลี่ยนแปลงไปแต่ทว่าส่วนผสมทั้งหมดเป็นไทยทั้งหมด  

 2) การต้ังช่ือร้าน (Shop name) เพ่ือแสดงออกถึงความเป็นไทย เพ่ือใช้ในการ
สื่อสารไปยังกลุ่มเป้าหมายชาวไทยและชาวต่างชาติว่าที่ร้านมีการจําหน่ายขนมไทยที่มีความสวยงาม 
ละเมียดละไม อ่อนช้อย และยังคงความพิถีพิถันในทุกขั้นตอนการผลิตแบบขนมไทยในอดีต  

 3) การเลือกใช้สี (Color) เพ่ือสื่อว่าขนมไทยที่จําหน่ายภายในร้าน ล้วนมีการเลือกใช้
วัตถุดิบที่มาจากธรรมชาติทั้งหมด การใช้สีสันที่เป็นตัวแทนจากธรรมชาติ เช่น สีเขียวใบเตยเป็นสี
เอกลักษณ์ของร้าน เพ่ือบ่งบอกความอุดมสมบูรณ์ของพืชพันธ์ุธัญญาหารของประเทศไทย มีการนําสี
เขียวมาใช้ในการตกแต่งบรรจุภัณฑ์กล่องกระดาษ รวมถึงมีการทาสีทั้งอาคารที่ทางร้านต้ังจําหน่ายอยู่
ในปัจจุบันเพ่ือเป็นจุดสังเกตให้นักท่องเที่ยวต่างชาติมองเห็นร้านของตนจากเส้นทางด่วนในระยะไกล 

 4) การเลือกใช้ดอกไม้ (Flower) เพ่ือให้มีความสอดคล้องกับภาพลักษณ์ความเป็น
ไทยที่กลุ่มเป้าหมายชาวต่างชาติทั่วโลกต่างรู้จักเป็นทุนเดิมอยู่แล้ว เน่ืองจากชาวต่างชาติต่างรับรู้กัน
ในวงกว้างอยู่แล้วว่ากล้วยไม้หมายถึงประเทศไทย ดังน้ันบางร้านพยายามเช่ือมโยงแนวคิด 
การนําเสนอขนมไทยที่นํามาขายในร้านพร้อมกับการเลือกดอกกล้วยไม้ ใบเตย และใบตองเพ่ือให้
ผู้บริโภคเกิดการรับรู้ถึงวัฒนธรรมการประกอบอาหารของคนไทยท่ีมีมาแต่ครั้งโบราณกาล เพ่ือเป็น
การเผยแพร่เอกลักษณ์ทางวัฒนธรรมไปพร้อมกันด้วย 
 
แนวทางในการสรา้งอัตลักษณ์ที่เหมาะสมให้กับขนมไทยเพื่อส่งเสริมการท่องเท่ียวเชิงวัฒนธรรม 
 

จากกรอบงานวิจัยนําเสนอในภาพที่ 2.1 หน้า 17 ผู้วิจัยนําเสนอแนวทางในการสร้างอัต
ลักษณ์ที่เหมาะสมให้กับขนมไทยเพ่ือส่งเสริมการท่องเท่ียวเชิงวัฒนธรรม โดยดําเนินการวิเคราะห์ 
สังเคราะห์และผนวกรวมกับข้อมูลทุตยภูมิ นําเสนอแนวทางโดยแบ่งเป็น 6 หัวข้อ ดังต่อไปน้ี 
รายละเอียดในภาพที่ 4.8 หน้า 53 

1.  คุณลักษณะของขนมไทย 
2. วัฒนธรรมของขนมไทย 
3.  บุคคลิกภาพของขนมไทย 
4.  สัญลักษณ์ของขนมไทย 
5. ช่ือขนมไทย 
6.  คําขวัญสําหรับขนมไทย  
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1. คุณลักษณะของขนมไทย 
 
 คุณลักษณะของขนมไทย มีความหลากหลายซึ่งสัมพันธ์กับวิธีการปรุงให้สุกที่ขนมไทยมี

อยู่หลากหลายวิธี ซึ่งส่งผลให้ขนมไทยมีคุณลักษณะที่แตกต่างกัน ดังน้ี 
- การต้ม เช่น ขนมต้ม ขนมถ่ัวแปบ 
- การน่ึง เช่น ขนมตาล ขนมใส่ไส้ ขนมนํ้าดอกไม้  
- การกวน เช่น กาละแม ขนมเปียกปูน  
- การเช่ือม เช่น เม็ดขนุน ฝอยทอง  
- การทอด เช่น ขนมกง ขนมฝักบัว  
- การจ่ี เช่น ข้าวจี่ ขนมแป้งจี่  
- การป้ิง เช่น ข้าวเหนียวป้ิง ขนมจาก 
- การผิง เช่น ขนมหม้อแกง แต่ในปัจจุบันได้พัฒนาเป็นการอบแทน 
- การอบ เช่น ขนมครก ขนมบ้าบ่ิน 
- การฉาบ เช่น กล้วยฉาบ เผือกฉาบ มันฉาบ 
- การบวด เช่น กล้วยบวดชี แกงบวดเผือก 
- ประเภทนํ้าเช่ือม เช่น ผลไม้ลอยแก้ว วุ้นนํ้าเช่ือม 
- ประเภทนํ้ากะทิ เช่น เผือกนํ้ากะทิ ลอดช่องนํ้ากะทิ บัวลอย 
 

 นอกจากน้ีขนมไทยยังมีวัตถุดิบที่หลากหลาย และสดจากธรรมชาติ จึงมีคุณลักษณะที่ไม่
สามารถเก็บไว้ได้นาน ซึ่งสอดคล้องกับธรรมชาติของสังคมไทยที่เป็นสังคมเกษตรกรรมมีความอุดม
สมบูรณ์ในด้านวัตถุดิบ จึงไม่มีความจําเป็นที่จะต้องทําขนมให้เก็บได้นานๆ แต่อย่างไรก็ดีสําหรับ
นักท่องเที่ยวบางคนมีความต้องการท่ีจะซื้อขนมไทยเพ่ือกลับไปฝากเพ่ือน ญาติ หรือคนรู้จักใน
ประเทศของตน วันหมดอายุ นับเป็นหลักเกณฑ์ในลําดับแรก ที่ใช้ในการเลอืกซื้อผลิตภัณฑ์ 

 
 สีสันของขนมไทยยังเป็นคุณลักษณะของขนมไทยที่ได้จากวัตถุดิบธรรมชาตินับเป็น

คุณลักษณะที่โดดเด่นของขนมไทย ตัวอย่างเช่น สีเขียวจากใบเตย สีนํ้าเงินจากดอกอัญชัน สีเหลือง
จากขมิ้นหรือหญ้าฝร่ัน สีแดงจากคร่ัน หรือสีดําจากกาบมะพร้าวเผาไฟ รูปลักษณ์ภายนอก นับเป็น
ปัจจัยที่สําคัญทั้งในด้านการตัดสินใจเลือกซื้อ และเป็นหลักเกณฑ์ที่สําคัญในการพิจารณาสินค้าด้วย 
ดังน้ัน ในการเลือกใช้สีสันของขนมไทย ไม่ควรเป็นสีสันที่จัดจ้านจนเกินไป หากแต่จะต้องเป็นสีสันที่
ใกล้เคียงกับสีตามธรรมชาติเพ่ือสื่อสารในเรื่องของวัตถุดิบธรรมชาติที่นํามาใช้เป็นส่วนประกอบ 

 
 นอกเหนือจากสัมผัสทางสายตาแล้ว ขนมไทยมีกลิ่นที่แตกต่างจากขนมหวานชาติอ่ืน  

ซึ่งขนมไทยนิยมใช้กลิ่นหอมจากดอกไม้หรือพืชตามธรรมชาติในการสร้างกลิ่นสัมผัส เช่น กลิ่นเทียน
อบซึ่งนับได้ว่าเป็นกลิ่นหอมอันเป็นเอกลักษณ์เฉพาะของขนมไทย นอกจากน้ียังมีกลิ่นมะลิ  
กลิ่นใบเตย กลิ่นกุหลาบ กลิ่นดอกกระดังงา ที่นิยมนํากลิ่นมาทําให้ขนมไทยมีกลิ่นที่น่าดึงดูดมากขึ้น 
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คุณลักษณะที่หลากหลายทั้งด้าน รูป รส และกลิ่นของขนมไทยเป็นจุดเด่นและสามารถใช้
เป็นจุดขาย ดังน้ันในการสร้างอัตลักษณ์ขนมไทยคงไม่สามารถเลือกคุณลักษณะใดคุณลักษณะหน่ึงมา
ใช้เป็นอัตลักษณ์ได้อย่างครบถ้วน ดังน้ัน ผู้วิจัยนําเสนอคุณลักษณะของขนมไทยบนพ้ืนฐานของความ
หลากหลายและความคิดสร้างสรรค์ที่แสดงออกมาเป็นขนมไทยที่มีความสวยงามและมีความเป็น
ธรรมชาติ อันเป็นการผสมผสาน ทั้งในเรื่องรูป รส และกลิ่น เพ่ือเป็นการดึงดูดให้นักท่องเที่ยว
ชาวต่างชาติเมื่อแรกสัมผัสด้วยประสาทสัมผัสทั้ง 5   

 
2. วัฒนธรรมของขนมไทย 
 
 ขนมไทย เป็นสิ่งที่ถูกสอดแทรกในวัฒนธรรมและขนมธรรมเนียมประเพณีของชาวไทย

มาเป็นเวลาช้านาน ขนมไทยได้ถูกใช้ในพิธีกรรมและงานเทศกาลต่างๆ เช่น ข้าวต้มลูกโยนในพิธี 
ออกพรรษา ข้าวต้มมัดและขนมแกงบวดต่างๆ ในเทศการเข้าพรรษาเป็นต้น นอกจากน้ีขนมไทยยัง
แสดงให้เห็นถึงรูปแบบการดํารงชีวิตของคนไทยในแต่ละภาคด้วย เช่น ขนมไทยพ้ืนบ้านภาคเหนือ 
ได้แก่ ขนมเทียน ขนมวง ขนมใส่ไส้ ข้าวแตน ขนมไทยพ้ืนบ้านภาคกลาง เช่น ข้าวตัง ข้าวเหนียวมน  
นางเย่ียวเล็ด ขนมกลีบลําดวน ขนมไทยพ้ืนบ้านภาคอีสาน เช่น ข้าวจี่ กระยาสารท ขนมปาด และ
ขนมไทยพ้ืนบ้านภาคใต้ เช่น ขนมคอเป็ด ขนมกอแหละ ขนคนทีเป็นต้น จากความหลากหลายในด้าน
วัฒนธรรมย่อยของคนไทยในประเทศ ส่งผลให้ขนมไทยค่อนข้างหลากหลาย และมีความแตกต่างกัน 
ทั้งในเรื่องของช่ือเรียก รูปลักษณ์ และการตีความ เช่น ชาวไทยมุสลิมจะใช้ขนมกะละแมหรือขนม
ดอดอยในพิธีแต่งงานของชาวไทยมุสลิม ในขณะที่ชาวไทยภาคกลางนิยมใช้ ขนมตระกูลทอง ในงาน
แต่งงาน เช่น ขนมทองหยิบ ทองหยอด ฝอยทอง ทองเอก เป็นต้น 

  
 ดังน้ันในการสร้างอัตลักษณ์ให้กับขนมไทยผ่านวัฒนธรรม ผู้ วิจัยแนะนําให้ใช้ 

วัฒนธรรมความเป็นไทยในภายใต้แนวคิด “การผสมผสานความแตกต่างทางวัฒนธรรมได้อย่างลงตัว” 
แนวคิดดังกล่าวอยู่บนพ้ืนฐานของ “คนไทยมีความโอบอ้อมอารี และ เผื่อแผ่” คนในสังคม ดังจะเห็น
ได้จากการนําของมาร่วมในพิธีงานบุญต่างๆ การจัดให้มีอาหารเลี้ยงทั้งในงานพิธีมงคล และ พิธีศพ 
เป็นต้น ดังน้ันในขั้นตอนการสร้างอัตลักษณ์ จําเป็นจะต้องมีหน่วยงานที่เก่ียวข้องกับวัฒนธรรมหรือมี
ความรู้เก่ียวกับประวัติศาสตร์และประเพณีเก่ียวกับขนมไทยมาร่วมมือกันในการรวบรวมเรียบเรียง
ข้อมูลขนมไทยให้มีความเป็นเอกภาพและสอดคล้องกับความเป็นจริง เพ่ือให้ข้อมูลที่สื่อสารออกไป
ถูกต้องและแสดงความเป็นไทยได้ชัดเจนมากที่สุด โดยเฉพาอย่างย่ิงในเรื่องของช่ือเรียกที่เป็น
มาตรฐานกลาง และความเข้าใจขนมไทยโบราณให้ถูกต้อง ซึ่งจากการสํารวจพบว่า ขนมจ่ามงกุฎ ที่
เรียกขานกันในตลาด แต่อันที่จริงแล้วมีช่ือที่แท้จริงว่ามงกุฎเพชร ในขณะที่ขนมจ่ามงกุฎของจริง 
กลับไม่เป็นที่รู้จักในตลาดมากนัก 
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3. บุคลิกภาพของขนมไทย 
 
 บุคลิกภาพของขนมไทย จะต้องเป็นสิ่งที่ทําให้เกิดความแตกต่างและเป็นเอกลักษณ์ 

ซึ่งเมื่อพิจารณาจากคุณลักษณะของขนมไทย วัฒนธรรม และ วิธีการปรุง บุคลิกภาพของขนมไทยท่ี
สําคัญ ควรเป็นการนําเสนอขนมไทยในบุคลิกภาพที่เน้นความประณีต พิถีพิถัน และความเป็น
ธรรมชาติ (ซึ่งแสดงออกในรูปลักษณ์ของวัตถุดิบที่มาจากธรรมชาติ) เมื่อเทียบเคียงกับทฤษฎี 
บุคคลิกภาพของตราสินค้า ของ เอเคอร์ (Aaker 1997) ขนมไทยควรมีบุคลิกภาพ ประกอบด้วย 2 
ด้านหลักได้แก่ กลุ่มบุคลิกภาพแบบความมีรสนิยม (Sophistication) ประกอบด้วย ลักษณะแบบมี
ระดับ (Upper Class) และลักษณะแบบมีเสน่ห์ (Charming) และ กลุ่มบุคลิกภาพแบบความจริงใจ 
(Sincerity) ประกอบด้วย 4 กลุ่มย่อยคือ ลักษณะแบบติดดิน (Down-to-earth) ลักษณะแบบ
ซื่อสัตย์ (Honest) ลักษณะแบบบริสุทธ์ิ (Wholesome) และลักษณะแบบรื่นเริง (Cheerful) 

  
 กลุ่มบุคลิกภาพแบบความมีรสนิยม เหมาะกับขนมไทยตํารับชาววังซึ่งมีสูตรเฉพาะจาก

ในวังซึ่งเป็นสถานที่อาศัยของชนช้ันสูง เช่น ดังน้ันสามารถสะท้อนความมีระดับ (Upper Class) ของ
ขนมไทยเมื่อเปรียบเทียบกับขนมหวานชาติอ่ืนๆ นอกจากน้ีความประณีต และ พิถีพิถันใน
กระบวนการผลิด ซึ่งทําให้ขนมไทย เป็นขนมหวานที่มีเสน่ห์ (Charming) และสะท้อนถึงความจริงใจ 
(Sincerity) ของผู้ผลิตที่ต้ังใจ และ ใส่ใจในการคัดสรรวัตถุดิบมาใช้ในการผลิต ซึ่งกลุ่มน้ีเหมาะกับ
กลุ่มนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติระดับกลางถึงสูง 

  
 กลุ่มบุคคลิกภาพแบบความจริงใจ เหมาะกับขนมไทยพื้นบ้านซึ่งมีต้นกําเนิดจาก

ประเพณีและวัฒนธรรมประจําท้องถิ่น ดังน้ันสามารถสะท้อนลักษณะแบบรื่นเริง (Cheerful) ผ่าน
ขนมไทยที่มักใช้ประกอบในงานร่ืนเริงหรืองานมงคลที่แสดงถึงความสุข ลักษณะแบบบริสุทธ์ิ 
(Wholesome) ที่ถ่ายทอดผ่านการใช้วัตถุดิบจากธรรมชาติในท้องถิ่นน้ัน และลักษณะแบบซื่อสัตย์ 
(Honest) ที่ชาวบ้านในชุมชนมีให้แก่กันในการทําขนมร่วมกันหรือการนําขนมมาร่วมในงานพิธี  
ซึ่งกลุ่มน้ีเหมาะกับกลุ่มนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติระดับกลางและล่าง รวมถึงนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ
ที่มีระยะเวลาการท่องเที่ยวค่อนข้างนาน และ นักท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม เพ่ือได้มีโอกาสในการซึมซับ
และมีส่วนร่วมกับประเพณีและวัฒนธรรมประจําท้องถิ่น 

 
4. สัญลักษณ์ของขนมไทย 
 
 เมื่อกล่าวถึงสัญลักษณ์ของขนมไทย ควรเป็นการนําวัสดุธรรมชาติหรือวัตถุดิบตาม

ธรรมชาติที่มักถูกใช้ในกระบวนการปรุงแต่งขนมไทยและสร้างความแตกต่างให้กับขนมไทยเมื่อ
เปรียบเทียบกับขนมหวานชาติอ่ืน มาใช้ในการสร้างสัญลักษณ์ให้กับขนมไทย ดังน้ัน เมื่อพิจารณาจาก
กระบวนการผลิตจะเห็นได้ว่า องค์ประกอบหลักที่สร้างความแตกต่างให้กับขนมไทยได้อย่างชัดเจน 
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- การใช้วัตถุดิบที่แตกต่างจากขนมหวานชาติอ่ืนๆ มาเป็นส่วนผสม เช่น มะพร้าวและ
กะทิ ข้าวและแป้ง ถั่วและงา กลิ่นหอมจากเทียนอบและดอกไม้ตามธรรมชาติ ซึ่งวัตถุดิบเป็นผลผลิต
จากภาคเกษตรกรรมที่สามารถผลิตได้ภายในประเทศหรือท้องถิ่นน้ันๆ 

- การใช้วัตถุดิบในธรรมชาติมาสร้างสรรให้เกิดสีสรรสําหรับขนมไทย ตัวอย่างเช่น  
สีเขียวจากดอกใบเตย สีนํ้าเงินจากดอกอัญชัน สีเหลืองจากขมิ้นหรือหญ้าฝรั่น สีแดงจากคร่ัน หรือสี
ดําจากกาบมะพร้าวเผาไฟ 

- การใช้วัตถุดิบในธรรมชาติมาสร้างสรรค์เป็นภาชนะสําหรับใส่ขนมไทย เช่น ใบเตย 
ใบตอง ใบจาก ไม้กลัด 

- การออกแบบรูปลกัษณ์ของขนมให้มีลายเส้นอ่อนช้อยและมีการใช้สีสันในการจัดแต่ง 
เช่น ลายบนขนมทองเอก การจีบของขนมทองหยิบ การใช้สีขาวของใช้มะพร้าวฝอยท่ีโรยบนขนม
เปียกปูนสีดําหรือสีเขียว การทําขนมช้ันที่วางสลับกันระหว่างสีสันต่างๆ เช่นสีเขียว สีม่วง และสีขาว  
 

จากจุดเด่นดังกล่าว ในการพัฒนาสัญลักษณ์สําหรับขนมไทย ควรอยู่ภายใต้กรอบ
แนวคิด ดังน้ี ความเป็นธรรมชาติ ลายเส้นที่แสดงออกถึงความอ่อนช้อย ละเมียดละไม และความลง
ตัวของการใช้สีที่บ่งบอกความสนุกสนานแต่ดูดี หากจําเป็นต้องระบุตัวอักษร คําว่า ขนมไทย หรือ  
Ka-Nom Thai น่าจะเป็นคํากลางที่เหมาะสมในการพัฒนาเป็นสัญลักษณ์ของขนมไทยเพ่ือใช้เป็นส่วน
หนึ่งในการประชาสัมพันธ์ร่วมกับการท่องเที่ยวของประเทศไทย 

 
5. ชื่อขนมไทย 
 
 แนวทางในการต้ังช่ือของข้อมูลของผู้ส่งสาร แบ่งเป็นหลักๆ ได้ 3 แนวทาง คือ การใช้

ทับศัพท์ของภาษาไทย การเรียกตามวัตถุดิบ และการใช้รูปลักษณ์ภายนอกมาต้ังช่ือ ซึ่งทั้ง 3 แนวทาง
ไม่มีทางใดผิดหรือถูก หากแต่ทั้ง 3 แนวทาง ส่งผลโดยตรง ต่อความสามารถในการตระหนักรู้ หรือ 
การจดจําของผู้รับสารโดยเฉพาะนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติแตกต่างกัน ซึ่งสอดคล้องกับผลการวิจัย
จากข้อมูลของผู้รับสาร ซึ่งพบว่า นักท่องเท่ียวชาวต่างชาติมีความตระหนักรู้ในเร่ืองของช่ือขนมไทย
แตกต่างกัน และหลากหลาย โดยส่วนใหญ่จะมีการจดจําในลักษณะขององค์ประกอบหรือส่วนผสม
ของขนมไทยที่สังเกตเห็นได้จากภายนอก เช่น ข้าวเหนียวมะม่วง จะจําได้เพียง ข้าวเหนียว (Sticky 
Rice) มะม่วง (Mango) นํ้ากะทิ (Coconut Milk) หรือ บัวลอยเผือก จะจดจําในลักษณะของ บัวลอย 
(Taro Ball) นํ้ากะทิ (Coconut Cream) ในบางกรณีมีการเทียบเคียงขนมไทยกับขนมตะวันตก เช่น 
ขนมช้ัน จดจําเป็น Layer Pudding หรือ ขนมต้มดํา จดจําเป็น Rice Pudding 

 
  ผู้วิจัยเห็นว่า หากปล่อยให้ขนมไทยมีการต้ังช่ือไปในทิศทางที่แตกต่างกัน จะส่งผล

ให้ไม่สามารถสร้างอัตลักษณ์ของขนมไทยที่ชัดเจนได้ เพ่ือให้เป็นหลักการเดียวกันในการเรียกช่ือขนม
ไทยชนิดเดียวกัน และ นักท่องเที่ยวสามารถจดจําในทิศทางเดียวกันได้ ทางผู้วิจัยเสนอแนวคิดในการ
ต้ังช่ือขนมไทย ดังน้ี 
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- ช่ือหลักสําหรับขนมไทย ผู้วิจัยแนะนําให้ใช้ภาษาต่างชาติทับศัพท์ช่ือขนมไทย 
เพ่ือให้เกิดการเรียกขานและการจดจําที่เป็นภาพเดียวกันทั้งหมด เป้าหมายที่สําคัญ คือ การสร้างการ
รับรู้ต่อขนมไทยที่เป็นเอกภาพ โดยส่ิงที่พึงระวังในการทับศัพท์ คือ การเลือกใช้คําที่มีความหมายดี
หรือหลีกเลี่ยงคําที่อาจมีความหมาย 2 แง่ 2 ง่ามหรือมีความหมายแฝงในภาษาต่างชาติและเมื่ออ่าน
ออกเสียงที่ใกล้เคียงกับภาษาไทย ตัวอย่างในตารางที่ 4.15  
ตารางที่ 4.15 ตัวอย่างการต้ังชื่อหลักสําหรับขนมไทย 
 

ภาษาไทย ภาษาอังกฤษ* 
ข้าวเหนียวมะม่วง Khao-Niao Ma-Muang
บัวลอยเผือก Bua-Loi Phueak
สาคูไส้หมู Sa-Khu Sai Mu
ทองหยิบ Thong-Yip
ทองหยอด Thong-Yot
ฝอยทอง Foi-Thong
* ใช้โปรแกรม Thai Romanzation 1.25 พัฒนาโดย รองศาสตราจารย์ ดร. วิโรจน์ อรุณมานะกุล ภาควิชาภาษาศาสตร์ คณะอักษรศาสตร์ 
มหาวิทยาลัยจุฬาลงกรณ์ (Link: http://pioneer.chula.ac.th/~awirote/resources/thai-romanization.html)

 

- ช่ือรองสําหรับขนมไทยหรือคําขยายความช่ือหลัก ใช้ส่วนผสมของขนมไทยหรือวิธีใน
การปรุง เช่น ต้ม น่ึง ทอด จี่ เจียว ป้ิง ผิงและอบ ในการขยายความเพ่ือใช้ในการอธิบายช่ือขนมไทย
หลัก โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือให้ผู้บริโภครับรู้ถึงส่วนผสมหลักและวิธีการปรุงของขนมไทย 
ตารางที่ 4.16 ตัวอย่างการต้ังชื่อรองสําหรบัขนมไทย 
 

ภาษาไทย ภาษาอังกฤษ 
ข้าวเหนียวมะม่วง Sticky Rice with Mango
บัวลอยเผือก Taro Ball in Coconut Milk
สาคูไส้หมู Steamed sago with pork filling 
ทองหยิบ Yolk-Egg Golden Pinch in flower shape 
ทองหยอด Yolk-Egg Golden Drop
ฝอยทอง Yolk-Egg Golden Thread

 
6. คําขวัญของขนมไทย   
 

ในการกําหนดคําขวัญสําหรับขนมไทย หรือ ในภาษาทางการตลาดนิยมใช้คําว่า Tag 
Line หรือข้อความสั้น ๆ ที่ระบุคุณลักษณะของขนมไทย โดยมีหน้าที่สร้างความสนใจ ความเข้าใจ
ให้กับผู้รับสารหรือกลุ่มเป้าหมาย โดย Tagline ที่ดีจะต้องสามารถสร้างการรับรู้ในตัวขนมไทยให้กับ
กลุ่มเป้าหมาย ซึ่ง ด้วยประโยคสั้นๆ เพียงบรรทัดเดียว ที่สะท้อนไปถึงคุณค่า ความแตกต่างของขนม
ไทยจากขนมหวานชาติอ่ืนๆ เช่น “Sweets from Nature” หรือ “Gorgeous Treats from 
Nature” หรือ “Reflection from Nature” หรือ “Creation from Nature” 

 
จากองค์ประกอบที่กล่าวมาข้างต้นทั้งหมด ผู้วิจัยนําเสนออัตลักษณ์ขนมไทย โดยสรุป 

ดังปรากฏในภาพที่ 4.8 หน้า 53 



 

 

53 

 
ภาพที่ 4.8  แนวทางในการสร้างอัตลักษณ์ที่เหมาะสมให้กับขนมไทยเพื่อส่งเสริมการท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม 
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แนวทางในการวางตําแหน่งที่เหมาะสมบนพื้นฐานของอัตลักษณ์ของขนมไทยและการจัดการ 
กลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาด 

 
ในการกําหนดตําแหน่งที่เหมาะสมบนพ้ืนฐานของอัตลักษณ์ของขนมไทยซึ่งผู้วิจัยได้นําเสนอ

ตามภาพที่ 4.8 หน้า 53 ผู้วิจัยนําเสนอการวางตําแหน่งเพ่ือให้สอดรับกับคุณลักษณะของขนมไทย 
และเพ่ือสร้างอัตลักษณ์ที่ชัดเจนและเป็นเอกภาพในสายตานักท่องเท่ียวชาวต่างชาติให้กับขนมไทย 
เพ่ือให้นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ ผู้วิจัยนําเสนอแนวทางในการวางตําแหน่งทางการตลาดท่ีเหมาะสม
บนพ้ืนฐานของอัตลักษณ์ของขนมไทยและแนวทางในการจัดการกลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาด
ให้กับขนมไทย โดยมีแนวทางดังต่อไปน้ี 

 
1.  แนวทางในการวางตําแหน่งทางการตลาดที่เหมาะสมบนพื้นฐานของอัตลักษณ์ของ

ขนมไทย 
 

  จากอัตลักษณ์ของขนมไทยที่นําเสนอในภาพที่ 4.8 หน้า 53  ผู้วิจัยนําเสนอการวาง
ตําแหน่งทางการตลาดภายใต้แนวคิด Ka-Nom Thai : Gorgeous Treats from Nature แปล
เป็นไทยได้ว่า ขนมไทย : ขนมหวานอันงดงามจากธรรมชาติ โดยผู้วิจัยใช้แนวคิด Brand Laddering  
มาใช้ในการพัฒนาตําแหน่งทางการตลาด โดยแนวคิด Brand Laddering เป็นการสังเคราะห์แรง
กระตุ้นพ้ืนฐานของผู้บริโภคในด้านประโยชน์ใช้สอย (Functional Benefit) และประโยชน์ด้าน
อารมณ์ (Emotional Benefit) ซึ่งในการเช่ือมโยงทั้งสองด้านเข้าด้วยกันสามารถเช่ือมโยงตราสินค้า
กับความรู้สึกของผู้บริโภคได้ชัดเจนย่ิงขึ้น ซึ่งส่งผลโดยตรงต่อการรับรู้ของผู้บริโภคต่อตราสินค้าน้ันทั้ง
เรื่องของด้านมูลค่าของสินค้าที่สูงขึ้น ความผูกพันกับตราสินค้าที่แน่นแฟ้นมากขึ้น และเป็นโอกาสใน
การสร้างส่วนต่างได้สูงขึ้นเช่นกัน โดยสรุปใน ตารางที่ 4.17 หน้า 55 และมีรายละเอียดดังต่อไปน้ี
    
 คุณลักษณะของขนมไทยที่นักท่องเท่ียวเห็นหรือสัมผัสได้ หรือ Attributes เป็นสิ่งที่
นักท่องเที่ยวสามารถสัมผัสได้ด้วยประสาทสัมผัสทั้ง 5 ได้แก่ มองเห็น See me --> ได้ยิน Hear me 
--> ได้กลิ่น Smell me --> สัมผัส Touch me --> และลิ้มลอง Taste me โดยทั่วไป นักท่องเที่ยว
จะเห็น และ ได้ยินช่ือของขนมก่อน ซึ่งสามารถสร้างความตระหนักรู้ได้ แต่เมื่อได้กลิ่นหากกลิ่นมีความ
อบอวลและดึงดูด สามารถกระตุ้นให้เกิดความอยากลอง และเมื่อได้สัมผัสกับเน้ือขนมไทยจะเป็น
ตัวเร่งให้เกิดความอยากมากขึ้น และเมื่อได้ลิ้มลอง จะเป็นตัวตัดสินว่าจะบริโภคขนมไทยต่อหรือไม่ 
ดังน้ัน คุณลักษณะของขนมไทยท่ีจะส่งเสริมให้เกิดประสบการณ์กับประสาทสัมผัสทั้ง 5 จึงเป็น
คุณลักษณะพ้ืนฐานที่สําคัญของขนมไทย ตามมาด้วยองค์ประกอบอ่ืนๆ ที่จะช่วยสนับสนุนได้ดีมาก
ย่ิงขึ้นได้แก่ สดยังไม่หมดอายุ (Fresh) รสชาติดี (Excellent Flavour) วัตถุดิบมีคุณภาพ (Quality 
Material) หาซื้อได้ (Available) บรรจุภัณฑ์สวยงาม (Gorgeous Packaging) มีให้เลือกหลากหลาย 
(Variety Selection) สีสันธรรมชาติ (Nature Colour) ราคาที่มีคุณค่า (Valuable Price) 
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ตารางที่ 4.17 Brand Laddering สําหรับขนมไทย 

Ka-Nom Thai : Gorgeous Treats from Nature 
คําอธบิาย Brand Laddering Concept Ka-Name Thai 

 

 

จุดท่ีนักท่องเที่ยวจะยอมรับ
ขนมไทยได้ว่ามีคุณค่าสูงท่ีสุด 

Value 
 

 

ประสบการณ์แห่งความสุขจากทุกสัมผัส
ของขนมไทย (Happiness sensation 
from Thai Dessert Experience)  

 

นักท่องเที่ยวรู้สึกอย่างไรกับ
ขนมไทย 

Emotional Benefits - ทําตามใจตนเอง (Indulgence) 
- ติดอกติดใจ (Engaging) 
- เชื่อถือไว้วางใจและรับผิดชอบ (Trust)  

 

นักท่องเที่ยวรับรู้เกี่ยวกับ
ประโยชน์จากการทานขนม

ไทยอย่างไร 

Functional Benefits - ให้รางวัลกับตนเอง (Reward Yourself)  
- ทําให้คนอ่ืนประทับใจ (Impress Others) 

 

คุณลักษณะของขนมไทยท่ี
นักท่องเที่ยวเห็นหรือสัมผัสได้ 

Attributes - ประสาทสัมผัสท้ัง 5 (5 Senses) 
- สดยังไม่หมดอายุ (Fresh) 
- รสชาติดี (Excellent Flavour) 
- วัตถุดิบมีคุณภาพ (Quality Material) 
- หาซ้ือได้ (Available) 
- บรรจุภัณฑ์สวยงาม (Gorgeous 
  Packaging) 
- มีให้เลือกหลากหลาย (Variety 
  Selection) 
- สีสันธรรมชาติ (Nature Colour) 
- ราคาท่ีมีคุณคา่ (Valuable Price) 

   
 ในระดับต่อมานักท่องเท่ียวจะต้องรับรู้เก่ียวกับประโยชน์จากการทานขนมไทย หรือ 
Functional Benefits ผู้วิจัยนําเสนอ 2 ประโยชน์สําคัญสําหรับขนมไทยคือ ให้รางวัลกับตนเอง และ 
ทําให้คนอ่ืนประทับใจ นักท่องเที่ยวเดินทางมาท่องเที่ยวโดยส่วนใหญ่ เพ่ือเป็นการพักผ่อน หรือ หลีก
หนีจากชีวิตจําเจจากประเทศที่ตนเองอาศัย โดยผลพลอยได้จากการท่องเท่ียวอาจเป็น ประสบการณ์
ใหม่ๆ ในสถานที่ใหม่ ๆ การได้เรียนรู้วัฒนธรรม การได้เจอเพ่ือนใหม่ และอ่ืนๆ เป็นต้น ดังน้ัน ในการ
นําเสนอด้านประโยชน์ของขนมไทย ควรมุ่งเน้นในเร่ืองของให้รางวัลกับตนเอง (Reward Yourself) 
ซึ่งเป็นส่วนหน่ึงของประสบการณ์การท่องเที่ยวต่างประเทศประเทศ และนอกจากน้ีในการท่องเที่ยว
ทุกครั้งการซื้อของฝากที่ทําให้เพ่ือนหรือญาติมีความประทับใจนับเป็นการแสดงความรัก ความห่วงใจ 
และความใส่ใจของผู้ให้ต่อผู้รับ ดังน้ัน ขนมไทย จึงมีประโยชน์ที่สําคัญในการทําให้คนอ่ืนประทับใจ 
(Impress Others) 
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 ในระดับของ Emotional Benefits หรือ นักท่องเที่ยวรู้สึกอย่างไรกับขนมไทย ผู้วิจัย
นําเสนอ 3 รูปแบบของความรู้สึก ได้แก่ ทําตามใจตนเอง (Indulgence) ติดอกติดใจ (Engaging) 
เช่ือถือไว้วางใจและรับผิดชอบ (Trust) ขนมหวานเป็นสินค้าที่มีภาพลักษณ์ทางด้านลบต่อสุขภาพ
เสมอ เช่น ความหวาน ความอ้วน เป็นต้น แต่อย่างไรก็ดี สําหรับนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติแล้ว
ประสบการณ์ในการกินขนมไทยไม่ใช่เป็นสิ่งที่หาได้ง่ายนักในประเทศท่ีตนอาศัย ดังน้ัน การทําตามใจ
ตนเองสักคร้ัง จึงสามารถกระตุ้นให้เกิดการทดลองชิมได้ดี นอกจากน้ี การสร้างความรู้สึกติดอกติดใจ 
ในรสชาติ ให้เกิดความประทับใจ จะช่วยให้เกิดการพูดกันแบบปากต่อปากให้กับคนใกล้ชิด ซึ่งส่งผล
ต่อภาพลักษณ์ที่ดีให้กับขนมไทย สําหรับความรู้สึกเช่ือถือไว้วางใจและรับผิดชอบจะเป็นการสร้างให้
เกิดความม่ันใจในเรื่องของคุณภาพของสินค้าที่วัตถุดิบมาจากธรรมชาติและมีความประณีตในการผลิต
โดยแสดงความรับผิดชอบต่อคุณภาพของขนมไทย เพ่ือสร้างความมั่นใจให้กับนักท่องเที่ยวว่าขนมไทย
ไม่มีอันตรายใดๆ 
  
 สําหรับด้านคุณค่าที่นักท่องเที่ยวจะได้รับจากจากการทานขนมไทยคือ ประสบการณ์แห่ง
ความสุขจากทุกสัมผัสของขนมไทย นอกจากประสาทสัมผัสทั้ง 5 แล้ว ยังมีความสุขทางใจที่จะอ่ิมเอม
ใจที่ได้ทานและอ่ิมเอมใจจากคําชมจากผู้รับขนมไทยในฐานะของฝากที่เป็นตัวแทนของความรักและ
ความระลึกถึงของผู้ให้ต่อผู้รับน่ันเอง  
 
 จากแนวคิดดังกล่าวข้างต้น ผู้วิจัยนําเสนอ Positioning Statement ภายใต้แนวคิด  
Ka-Nom Thai : Gorgeous Treats from Nature แปลเป็นไทยได้ว่า ขนมไทย : ขนมหวานอัน
งดงามจากธรรมชาติ ดังน้ี “ขนมไทย” สําหรับนักท่องเท่ียวชาวต่างชาติที่เดินทางมาท่องเท่ียวใน
ประเทศไทย เป็นขนมที่สร้างสรรจากวัตถุดิบธรรมชาติที่ผ่านกระบวนการผลิตที่ปราณีตและละเมียด
ละไม ขนมไทยจะทําให้ประสบการณ์การท่องเที่ยวในคร้ังน้ีเต็มเป่ียมไปด้วยความสุขใจมิรู้ลืม   
 

2. แนวทางในการจัดการกลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดให้กับขนมไทย 
  

จากแนวทางในการวางตําแหน่งทางการตลาด ภายใต้แนวคิด Ka-Nom Thai: 
Gorgeous Treats from Nature ที่นําเสนอข้างตน ผู้วิจัยนําเสนอกรอบแนวทางในการจัดการ 
กลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดให้กับขนมไทย ในภาพที่ 4.9 หน้า 57 ปัจจัยพ้ืนฐานที่สําคัญในการ
ส่งเสริมให้การสื่อสารมีความบูรณาการมากที่สุด คือ การพัฒนาฐานข้อมูลเก่ียวขนมไทย ไม่ว่าจะเป็น 
ช่ือเรียก วิธีการปรุง การใช้ในพิธีกรรมหรือประเพณีหรือวิถีชีวิตคนไทย สถานที่หรือร้านค้าที่จัด
จําหน่ายขนมไทย เพ่ือให้มีข้อมูลที่มีเอกภาพ จากน้ันข้อมูลดังกล่าวจึงนําไปจัดทําสื่อเพ่ือการเผยแพร่
ต่อไป โดยผู้วิจัยนําเสนอแนวทางการสื่อสารเป็น 2 ส่วนหลักได้แก่ การสื่อสารทางการตลาดโดยใช้
ช่องทาง Above the line ประกอบด้วย การโฆษณาผ่านสื่อโทรทัศน์ การโฆษณาผ่านสื่อนิตยสาร 
และ การประชาสัมพันธ์ ในขณะที่การสื่อสารโดยใช้ช่องทาง Below the line ประกอบด้วย กิจกรรม
และประสบการณ์พิเศษ เว็บไซต์ โซเชียลมีเดีย ดิจิตอลมาร์เก็ตต้ิง และ พนักงานขาย โดยมี
รายละเอียดแบ่งตามสื่อดังต่อไปน้ี 
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ภาพที่ 4.9  แนวทางในการจัดการกลยุทธก์ารสื่อสารทางการตลาดให้กับขนมไทย 
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2.1. การโฆษณาผ่านสื่อโทรทัศน์ (Television Advertising) 
  การโฆษณาผ่านสื่อโทรทัศน์ นับเป็นช่องทางที่สามารถสร้างการรับรู้ได้กว้างมาก
ที่สุดเมื่อเปรียบเทียบกับสื่ออ่ืนๆ ส่งผลให้ Cost Per Impression (CPM) อยู่ในระดับค่อนข้างตํ่า แต่
อย่างไรก็ดีต้นทุนในการผลิตและการเผยแพร่ใช้งบประมาณในจํานวนมาก ดังน้ันในการเลือกใช้สื่อ
โทรทัศน์ ผู้วิจัยแนะนําให้ดําเนินการโดยใช้กลยุทธ์ Co-operative Advertising โดยหน่วยงานที่เป็น
กลุ่มเป้าหมายในการเลือกดําเนินการได้แก่ การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย สายการบินไทย สายการ
บินอ่ืนที่มีเส้นทางบินมาประเทศไทย ซึ่งทั้ง 3 หน่วยงานดังกล่าวมีกลุ่มเป้าหมายท่ีตรงกันคือ 
นักท่องเที่ยวที่เดินทางมาท่องเที่ยวในประเทศไทย 

 
2.2. การโฆษณาผ่านสื่อนิตยสาร (Magazine Advertising) 
 การโฆษณาผ่านสื่อนิตยสารนับเป็นสื่อที่มีต้นทุนตํ่าเมื่อเปรียบเทียบกับการโฆษณา

ผ่านสื่อโทรทัศน์และมีระยะเวลาในการเผยแพร่ยาวนานกว่าสื่อโทรทัศน์ กล่าวคือ ในการโฆษณามี
ระยะเวลาเพียงแค่ 30-60 วินาที และ จํานวนวันตามที่ตกลง หากแต่ในการโฆษณาผ่านสื่อนิตยสาร 
จะมีอายุ ได้ ต้ังแต่ 2 สัปดาห์ 30 วัน หรือ 2 เดือน นอกจากน้ีคุณภาพงานพิมพ์และกระดาษจะได้
สีสรรที่มีคุณภาพกว่าการโฆษณาผ่านหนังสือพิมพ์ จึงสามารถสร้างสรรงานกราฟิคได้ดี นอกจากน้ี
เทคนิคพิเศษในการสอดแทรกกลิ่นของขนมบนกระดาษ สามารถกระตุ้นประสาทสัมพันธ์ของผู้อ่านได้
เพ่ิมขึ้นนอกเหนือจากประสาทสัมผัสทางสายตา และเพ่ือให้การใช้สื่อนิตยสารมีประสิทธิภาพในการ
กระตุ้นให้เกิดพฤติกรรมในการซื้อ การสอดแทรกคูปองส่วนลด หรือ การใช้ QR Code เพ่ือเช่ือมโยง
ข้อมูลจากหน้านิตยสารไปยังเว็บไซต์ หรือ โซเขียลมีเดีย จะช่วยให้เกิด Interaction กับผู้อ่านได้อย่าง
ครบถ้วน โดยนิตยสารที่แนะนํา ได้แก่ นิตยสารสวัสดีของการบินไทย นิตยสารของสายการบินที่มี
เที่ยวบินมาที่ประเทศไทย และ นิตยสารท่องเที่ยวของต่างประเทศ เช่น Condé Nast Traveler, 
National Geographic Traveler, Afar, Travel + Leisure, Global Traveler เป็นต้น 

 
2.3. การประชาสัมพันธ์ (Public Relation) 
 การจัดทําเอกสารเผยแพร่เก่ียวกับขนมไทย นับเป็นสิ่งที่สําคัญในการสร้างอัตลักษณ์

ให้กับขนมไทย เน่ืองจากในปัจจุบันยังไม่มีข้อมูลในภาษาต่างชาติที่เป็นมาตรฐานที่สามารถใช้ในการ
ทําความเข้าใจกับนักท่องเท่ียวชาวต่างชาติในเรื่องของขนมไทยได้อย่างเป็นเอกภาพ ดังน้ันในการ
ดําเนินการประชาสัมพันธ์ สิ่งสําคัญที่สุดในการเริ่มต้นคือ การพัฒนาฐานข้อมูลเก่ียวขนมไทย ไม่ว่าจะ
เป็น ช่ือเรียก วิธีการปรุง การใช้ในพิธีกรรมหรือประเพณีหรือวิถีชีวิตคนไทย สถานที่หรือร้านค้าที่จัด
จําหน่ายขนมไทย เพ่ือให้มีข้อมูลที่มีเอกภาพ จากน้ันข้อมูลดังกล่าวจึงนําไปจัดทําสื่อเพ่ือการเผยแพร่ 
โดยผู้วิจัยนําเสนอให้จัดทําสื่อในการนําเสนอ ดังน้ี  

หนังสือขนาดเล็ก “เรื่องเล่าขนมไทย” สําหรับแจกให้กับนักท่องเที่ยวที่รวบรวม
ประวัติ วัฒนธรรมและค่านิยมต่อขนมไทยอย่างย่อ และยังรวบรวมร้านขนมไทยที่อยู่ใกล้เคียงกับ
สถานที่ท่องเที่ยวที่สําคัญ และ สถานที่ที่มีการจัดอบรมทําขนมไทยระยะสั้นสําหรับนักท่องเที่ยว  

คู่มือ Trade Show Press Kit และ Tour Guide Kit สําหรับแจกให้กับสื่อ และ 
มัคคุเทศก์ ที่รวบรวมประวัติ วัฒนธรรมและค่านิยมต่อขนมไทย และยังรวบรวมร้านขนมไทยที่อยู่
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ใกล้เคียงกับสถานที่ท่องเที่ยวที่สําคัญ และ สถานที่ที่มีการจัดคอร์สฝึกทําขนมระยะสั้นสําหรับ
นักท่องเที่ยว  

Newsletter ที่แจกตามสถานที่ท่องเที่ยว สนามบิน โรงแรม ที่รวบรวมเรื่องราวของ
นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่มีประสบการณ์กับขนมไทย ไม่ว่าจะเป็นการได้ลิ้มรสขนมไทย การได้ฝึกทํา
ขนมไทย การได้เรียนรู้วิถีชีวิตคนไทยผ่านขนมไทย ซึ่งสามารถสอดแทรกข้อมูลเก่ียวกับกิจกรรมพิเศษ
ที่จัดขึ้นในแต่ละช่วงเวลา 

แผนที่สถานที่ท่องเที่ยว ที่สอดแทรกร้านขายขนมไทยที่ต้ังอยู่ใกล้บริเวณแหล่ง
ท่องเที่ยว พร้อมกับเรื่องราวเก่ียวกับขนมไทยสอดแทรกในแผนที่ โดยสามารถวางแจกตามสถานที่
ท่องเที่ยว สนามบิน โรงแรม เป็นต้น 

สารคดีสั้นเก่ียวกับขนมไทย ที่เผยแพร่ตามโรงแรม ในงานแสดงสินค้า สนามบิน 
และสถานท่ีท่องเที่ยว โดยเน้ือหาของสารคดีควรสอดแทรก เก่ียวกับประวัติความเป็นมา การใช้ขนม
ในพิธีการหรือประเพณีหรือสอดแทรกในวิถีชีวิตของคนไทย       

 
2.4. การจัดกิจรรมและสร้างประสบการณ์พิเศษ (Event and Experience) 
 การจัดกิจกรรมและสร้างประสบการณ์พิเศษ นับเป็นช่องทางการสื่อสารที่สามารถ

สร้างปฏิสัมพันธ์กับกลุ่มเป้าหมายได้ตรงตัว และสําหรับขนมไทยแล้วการได้สัมผัส การได้กลิ่น การได้
ลิ้มลอง นับเป็นสิ่งที่จะช่วยกระตุ้นประสบการณ์เก่ียวกับขนมไทยได้ประทับใจมากย่ิงขึ้น ซึ่งในการจัด
กิจกรรมและสร้างประสบการณ์พิเศษมีปัญหาเช่นเดียวกับการประชาสัมพันธ์ กล่าวคือ ข้อมูลเก่ียวกับ
ขนมไทยในภาษาต่างประเทศที่เป็นเอกภาพ ดังน้ันจะเห็นได้ว่าหากมีการพัฒนาฐานข้อมูลจะช่วยให้
การสื่อสารเป็นไปได้อย่างบูรณาการมากขึ้น โดยผู้วิจัยนําเสนอกิจกรรมดังต่อไปน้ี 

 นิทรรศการถาวรเก่ียวกับขนมไทยที่สนามบิน โดยรวบรวมภาพน่ิง ภาพเคล่ือนไหว 
และ จุดสําหรับชิม จะช่วยเพ่ิมประสบการณ์ให้กับนักท่องเที่ยวได้ดีที่สุด นอกจากน้ี นิทรรศการถาวร 
สามารถเช่ือมโยงกับการขายขนมไทยได้อีกด้วย โดยนักท่องเที่ยวสามารถซื้อขนมไทยที่สด และ ขึ้น
เครื่องกลับบ้านเป็นของฝากให้กับญาติ และ เพ่ือนในประเทศของตนได้ทันที 

  ซุ้มแนะนําขนมไทยร่วมกับการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย ที่เข้าร่วม Trade Show 
ในระดับนานาชาติ การจัดซุ้มนิทรรศการเก่ียวกับขนมไทยให้เป็นส่วนหน่ึงในการแนะนําประเทศ  
จะช่วยเช่ือมโยงขนมไทยกับการท่องเที่ยวได้มีประสิทธิภาพ 

ซุ้มแนะนําขนมไทยตามแหล่งท่องเที่ยวที่สําคัญ การจัดซุ้มให้ข้อมูลเก่ียวกับขนมไทย 
และ ร้านขนมไทยที่อยู่ใกล้กับแหล่งท่องเที่ยว  

ภาพวาดพ้ืนถนน 3 มิติ ตามแหล่งท่องเที่ยวที่สําคัญ และ Art in Paradise การ
สร้างความแปลกใหม่ในการนําเสนอ ผ่านภาพวาด 3 มิติ ซึ่งกระตุ้นให้นักท่องเท่ียวถ่ายภาพ ซึ่งการ
ถ่ายภาพ สามารถเช่ือมโยงกับช่องทางโซเชียลมีเดีย สร้างเป็นกระแสในสังคมออนไลน์ได้เป็นอย่างดี 

การจัดกิจกรรมทําขนมไทยให้กับนักท่องเท่ียวที่เข้าพัก โดยดําเนินการร่วมกับ
โรงแรม หรือ บริษัทนําเที่ยว ในการนํานักท่องเที่ยวมาร่วมมีประสบการณ์ในการทําขนมไทย เพ่ือเป็น
ส่วนหน่ึงในประสบการณ์การท่องเที่ยวประเทศไทย 
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    การพัฒนาศูนย์ความรู้เก่ียวกับขนมไทย โดยศูนย์ดังกล่าวจะเป็นที่รวบรวมข้อมูล
เก่ียวกับขนมไทย มีนิทรรศการ วิดีทัศน์ และ มีกิจกรรมการสอนทําขนมไทยที่เปิดกว้างให้กับ
นักท่องเที่ยวได้มีโอกาสมาลองทํา โดยสามารถร่วมมือกับบริษัทนําเที่ยวเพ่ือสอดแทรกกิจกรรม
ดังกล่าวในโปรแกรมท่องเที่ยวให้กับนักท่องเที่ยว  

 
2.5. เว็บไซต์ โซเชียลมีเดีย และ การตลาดดิจิตอล (Website, Social Media, 

Digital Marketing) 
 การใช้ช่องทางออนไลน์ นับเป็นช่องทางท่ีมีความสําคัญในยุคปัจจุบัน ดังน้ัน จึงเป็น

การหลีกเลี่ยงไม่ได้ในการสร้างอัตลักษณ์ขนมไทย จําเป็นต้องมีการใช้ช่องทางออนไลน์ด้วย โดยการ
พัฒนาเว็บไซต์ ที่เป็นศูนย์กลางในการให้ข้อมูลข่าวสารและเช่ือมโยงไปยังช่องทางออนไลน์อ่ืนๆ โดย
เว็บไซต์ ควรมีการนําเสนอโดยใช้การสร้างภาพเสมือนจริง เพ่ือให้ผู้เข้าชมเว็บไซต์สามารถได้เห็นและ
ทําความรู้จักกับขนมไทยในแบบ 360 องศา การเช่ือมโยงไปยังช่องทางโซเชียลมีเดีย ต่างๆ ไม่ว่าจะ
เป็น Youtube Channel, Facebook, Twitter, และ Pininterest โดยช่องทางเหล่าน้ีจะเป็นการ
กระตุ้นให้เกิดการรับรู้และการมีส่วนร่วมของกลุ่มเป้าหมายต่อขนมไทยได้เป็นอย่างดี นอกจากน้ีแล้ว 
การพัฒนา Application และ E-Book บน Iphone และ Android นับเป็นอีกช่องทางที่จะช่วย
เผยแพร่ขนมไทยได้ถึงตัวกลุ่มเป้าหมายมากขึ้น และสุดท้ายการปรับปรุงข้อมูลขนมไทยในเว็บไซต์ 
Wikipedia.com นับว่าเป็นช่องทางที่ไม่มีค่าใช้จ่ายและมีการเข้าถึงของผู้ที่สนใจในจํานวนที่มาก
ดังน้ันจึงมีความสําคัญที่จะต้องมีหน่วยงานเข้ามาดําเนินการในส่วนน้ีให้เป็นรูปธรรม   

 
2.6. พนักงานขาย (Personal Selling) 

  พนักงานขายในท่ีน้ี หมายถึง ผู้ให้ความรู้และให้ข้อมูลที่ถูกต้องกับนักท่องเที่ยว 
ได้แก่ เจ้าหน้าที่แนะนําขนมไทยประจําซุ้มนิทรรศการตามที่ต่างๆ มัคคุเทศก์ที่ถ่ายทอดข้อมูลให้กับ
นักท่องเที่ยว เจ้าหน้าที่หรือพนักงานโรงแรมที่เก่ียวข้อง หรือเจ้าหน้าที่มีหน้าที่ให้การให้ข้อมูลกับ
นักท่องเที่ยวไม่ว่าจะเป็นตํารวจท่องเที่ยว หรือพนักงานตามจุดให้บริการท่องเที่ยวต่างๆ ควรมีการจัด
อบรมเพ่ือให้การเผยแพร่ข้อมูลมีความเข้าใจที่ตรงกันและสอดคล้องกันเป็นเอกภาพ ซึ่งส่งผลโดยตรง
ถึงอัตลักษณ์ขนมไทยโดยรวมต่อไป 
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บทท่ี  5 
สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
สรุปผลการวิจัย 
 

การวิจัยเร่ืองแนวทางการสร้างและจัดการอัตลักษณ์สําหรับขนมไทยเพ่ือส่งเสริมการ
ท่องเท่ียวเชิงวัฒนธรรมมีวัตถุประสงค์ในการวิจัย ประกอบด้วย 1) ศึกษาระดับการรับรู้ของ
นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่มีต่ออัตลักษณ์ของขนมไทย 2) ศึกษาระดับการสื่อสารอัตลักษณ์ของขนม
ไทยของผู้ผลิต 3) พัฒนาแนวทางในการสร้างอัตลักษณ์ที่เหมาะสมให้กับขนมไทยเพ่ือส่งเสริมการ
ท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม 4) พัฒนาแนวทางการวางตําแหน่งที่เหมาะสมบนพ้ืนฐานของอัตลักษณ์ของ
ขนมไทยและการจัดการกลยุทธ์การส่ือสารทางการตลาด ได้วางกรอบแนวคิดพ้ืนฐานเชิงทฤษฎี  
ที่เก่ียวข้องกับการสร้างและจัดการอัตลักษณ์เพ่ือดําเนินการศึกษา 2 ส่วนได้แก่ ส่วนที่ 1 การรับรู้ 
อัตลักษณ์ของขนมไทยโดยผู้รับสาร (Receivers’ Perceived Thai Desserts Identity) ได้แก่ 
นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ และ ส่วนที่ 2 การสร้างอัตลักษณ์ของขนมไทยโดยผู้ส่งสาร (Senders’ 
Projected Thai Desserts Identity) ได้แก่ ผู้ประกอบการผลิตขนมไทย โดยมี ประชากรที่ใช้ใน
การศึกษาสําหรับ ส่วนที่ 1 คือ นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่มีประสบการณ์ท่องเที่ยวในประเทศไทย
และมีประสบการณ์กับขนมไทย โดยใช้แบบสอบถามในการเก็บข้อมูล และ ส่วนที่ 2 ร้านขายขนมไทย
ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้การสัมภาษณ์เชิงลึกในการเก็บข้อมูล 

 
ผลการวิจัยเก่ียวกับระดับการรับรู้ของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่มีต่ออัตลักษณ์ของ 

ขนมไทย จากจํานวนนักท่องเที่ยว 360 คน พบว่า นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติส่วนใหญ่ซื้อขนมไทยจาก 
ร้านริมถนน/ร้านท้องถิ่น (Street/Local shop) รองลงมาคือ ร้านอาหาร (Restaurant) และ ลําดับที่ 
3 คือ ตลาดสด (Fresh Market) ค่าใช้จ่ายในการซื้อขนมไทยต่อครั้ง (โดยเฉลี่ย) ส่วนใหญ่ซื้อในช่วง
ราคา 101 ถึง 200 บาท สําหรับคุณลักษณะของขนมไทยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อขนมไทย
ของนักท่องเที่ยวที่สําคัญที่สุดคือ รสอร่อย รูปลักษณ์ภายนอก และ รสชาติ หลักเกณฑ์ที่ใช้
ประกอบการซ้ือขนมไทย ประกอบด้วย วันหมดอายุ รูปลักษณ์ ความอร่อย คุณภาพ และ รสชาติ  
โดยขนมไทยที่นักท่องเที่ยว ส่วนใหญ่มีประสบการณ์ได้ลิ้มรสในจํานวนสูงที่สุด คือ ข้าวเหนียวมะม่วง 
บัวลอยเผือกในนํ้ากะทิ สาคูไส้หมู และ ขนมหม้อแกง โดยขนมไทยท่ีนักท่องเที่ยวส่วนใหญ่มีการ
ตระหนักรู้จํานวนสูงที่สุด คือ ข้าวเหนียวมะม่วง รองลงมา ได้แก่ ขนมข้าวตัง บัวลอยเผือกในนํ้ากะทิ 
ทองหยิบ ทองหยอด ฝอยทอง ขนมหม้อแกง และ ขนมช้ัน สําหรับการรับรู้ของนักท่องเท่ียว
ชาวต่างชาติที่มีต่อขนมไทย ได้แก่ ขนมไทยส่วนใหญ่หวานและหนักท้องซึ่งแตกต่างจากขนมหวาน
สไตล์ตะวันตกท่ีเบาและไม่หนักท้อง ขนมไทยหวานและไว้กินหลังมื้ออาหาร ขนมไทยใช้ในพิธีกรรม
ทางพุทธศาสนา ขนมไทยมีคุณลักษณะประกอบด้วยนํ้าหวาน นํ้ากะทิ ผลไม้ และ ข้าวเหนียว และ 
การได้กินขนมไทยตามความต้องการเปรียบได้กับการเปิดตาให้กับมุมมองใหม่ของรสชาติอันหอม
หวานและการผจญภัยกับอาหารของประเทศไทย ทําให้ไม่น่าเบ่ือ เมื่อสอบถามความคิดเห็นของ
นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่มีต่อร้านขายขนมไทย พบว่า นักท่องเที่ยวมีความคิดเห็นในระดับดีมาก
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ที่สุดในด้านคุณภาพของขนมไทย ความหลากหลายของขนมไทย และ ความสุภาพและเป็นมิตรของ
ผู้จัดการร้าน 

 
ผลการวิจัยเ ก่ียวกับระดับการสื่อสารอัตลักษณ์ของขนมไทยของผู้ผลิต  พบว่า  

แนวทางการจัดการที่ผู้ประกอบการร้านขนมไทยได้ทําขึ้นเพ่ือให้ขนมไทยเป็นที่รู้จักเพ่ิมมากขึ้นในกลุ่ม
นักท่องเที่ยวขาวต่างชาติ เริ่มจากการเชิญผู้ประกอบการเข้าร่วมกิจกรรมอาหารนานาชาติ โดย
ผู้ประกอบการทุกรายเคยได้รับการเชิญเพ่ือไปสาธิตการทําขนมไทยในต่างประเทศมาแล้วทั้งสิ้น 
เน่ืองจากรัฐบาลต้องการเน้นสร้างจุดเด่นของขนมไทยให้เป็นจุดเดียวกันเพ่ือให้ต่างชาติได้รับรู้ว่าขนม
ไทยเป็นขนมที่บ่งบอกถึงความอุดมสมบูรณ์ของพืชพันธ์ุธัญญาหารของไทย โดยวัตถุดิบที่ใช้เป็น
วัตถุดิบที่คัดสรรมาแล้วอย่างดี จึงทําการเชิญให้ผู้ประกอบการช่ือดังไปทําการสาธิตการทําขนม 
เพ่ือให้ชาวต่างชาติได้มีโอกาสได้ทดลองชิม ปัจจุบันผู้ประกอบรุ่นใหม่อาศัยความเจริญทางเทคโนโลยี
และกลยุทธ์การสื่อสารเฉพาะกลุ่มแบบปากต่อปาก (Word of Mouth) ในการสื่อสารผ่านทาง 
โซเชียลมีเดีย และประชาสัมพันธ์ผ่านทาง เว็บไซต์ ที่น่าเช่ือถือที่มีการจัดทํา Review ร้านที่มีช่ือเสียง
ต่างๆ ซึ่งผู้ประกอบการแสดงความเห็นว่ามีความน่าเช่ือถือและประสิทธิภาพอย่างมาก โดยประเมิน
จากจํานวนของลูกค้ากลุ่มนักท่องเที่ยวที่คณะทัวร์พามาแวะที่ร้านเองบ้าง หรือ ฐานลูกค้าใหม่ ในกลุ่ม
โรงแรมและการจัดงานเลี้ยงที่มีการขยายตัวเพ่ิมสูงขึ้นจากเดิม โดยผู้ประกอบการในปัจจุบันมีการ
กําหนดแนวทางการสื่อสารให้กลุ่มลูกค้าเป้าหมายท่ีเป็นชาวต่างชาติเพ่ือให้เข้าใจเก่ียวกับตัวขนมไทย
มากขึ้นผ่านทางการใช้เรียกช่ือขนมไทยเป็นหลัก ทั้งน้ีช่ือที่ใช้เรียกมี 2 วิธีหลัก ได้แก่ การใช้ช่ือทับ
ศัพท์ของการเรียกช่ือขนม และ การใช้ช่ือเรียกตามอัตลักษณ์ภายนอก  

 
นอกจากน้ีทางร้านมีแนวคิดทางธุรกิจ (Business Concept) เพ่ือให้ขนมไทยมีเอกลักษณ์

ทางวัฒนธรรม ซึ่งเป็นจุดเด่นทางการตลาดที่มีคุณค่าค่อนข้างใกล้เคียงกัน โดยผู้ประกอบการหลักที่
กําลังพัฒนาขนมไทยเพ่ือส่งออกในปัจจุบัน ดังน้ันจุดเด่นเรื่องของส่วนผสมเป็นสัญลักษณ์ที่แสดงให้
เห็นถึงความอุดมสมบูรณ์ของประเทศต้ังแต่อดีตจนถึงปัจจุบัน และเช่ือมโยงเข้ากับวิถีการดําเนินชีวิต
จนเกิดเป็นเอกลักษณ์ทางวัฒนธรรมที่ขนมไทยจะเน้นการคัดสรรวัตถุดิบจากธรรมชาติเท่าน้ัน ไม่มี
สารปรุงแต่งที่ส่งผลให้เกิดการดัดแปลงคุณลักษณะของขนมแต่ประการใด ส่งผลให้การรับประทาน
ขนมไทยที่อร่อยต้องทานที่ประเทศไทยเพ่ือให้สามารถนําวัตถุดิบที่มีอยู่ในผืนแผ่นดินไทยมาใช้ได้อย่าง
เต็มที่ ก่อให้เกิดวัฒนธรรมการประกอบอาหารท่ีเน้นความสดใหม่ในปรุงเพ่ือให้เกิดรสชาติที่ดีที่สุด 
โดยจุดเด่นทางการตลาดที่ผู้ประกอบการรายใหญ่มองเห็น คือ การคงรสชาติหวานมันของส่วนผสม
ดังกล่าวไว้คงเดิม ซึ่งเป็นรสชาติด้ังเดิมของขนมไทย แต่ทว่าสามารถปรับเปลี่ยนหน้าตาในการนําเสนอ
เพ่ือบริโภคได้ตามวิถีของผู้บริโภค ได้แก่ การนําเสนอพร้อมเรื่องราว การนําเสนอความหลากหลาย 
การนํามาจัดวางหรือบรรจุในขนาดที่รับประทานได้ง่าย และการพัฒนาขนมไทยทางเลือก 

 
ผลการวิจัยเก่ียวกับแนวทางในการสร้างอัตลักษณ์ที่เหมาะสมให้กับขนมไทยเพ่ือส่งเสริม

การท่องเท่ียวเชิงวัฒนธรรม ผู้ วิจัยนําเสนออัตลักษณ์สําหรับขนมไทยแบ่งเป็น 6 ด้าน ดังน้ี  
1) คุณลักษณะของขนมไทยบนพ้ืนฐานของความหลากหลายและความคิดสร้างสรรค์ที่แสดงออกมา
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เป็นขนมไทยที่มีความสวยงามและมีความเป็นธรรมชาติ 2) วัฒนธรรมความเป็นไทยในภายใต้แนวคิด 
“การผสมผสานความแตกต่างทางวัฒนธรรมได้อย่างลงตัว” แนวคิดดังกล่าวอยู่บนพ้ืนฐานของ  
“คนไทยมีความโอบอ้อมอารี และ เผื่อแผ่” 3) บุคลิกภาพของขนมไทย แบ่งได้ 2 กลุ่ม กลุ่ม
บุคลิกภาพแบบความมีรสนิยม (Sophistication) ประกอบด้วย ลักษณะแบบมีระดับ (Upper Class) 
และลักษณะแบบมีเสน่ห์ (Charming) ผ่านขนมไทยสูตรชาววัง และ กลุ่มบุคลิกภาพแบบความจริงใจ 
(Sincerity) ประกอบด้วย 4 กลุ่มย่อยคือ ลักษณะแบบติดดิน (Down-to-earth) ลักษณะแบบ
ซื่อสัตย์ (Honest) ลักษณะแบบบริสุทธ์ิ (Wholesome) และลักษณะแบบรื่นเริง (Cheerful) ผ่าน
ขนมไทยที่มักใช้ประกอบในงานรื่นเริงหรืองานมงคลที่แสดงถึงความสุข 4) สัญลักษณ์สําหรับขนมไทย 
ควรอยู่ภายใต้กรอบแนวคิด ดังน้ี ความเป็นธรรมชาติ ลายเส้นที่แสดงออกถึงความอ่อนช้อย ละเมียด
ละไม และความลงตัวของการใช้สีที่บ่งบอกความสนุกสนานแต่ดูดี หากจําเป็นต้องระบุตัวอักษร คําว่า 
ขนมไทย หรือ Ka-Nom Thai เป็นคํากลางที่เหมาะสมในการพัฒนาเป็นสัญลักษณ์ของขนมไทย  
5) ช่ือขนมไทย ผู้วิจัยนําเสนอการต้ังช่ือเป็น 2 ส่วน ได้แก่ ช่ือหลักสําหรับขนมไทย ใช้ภาษาต่างชาติ
ทับศัพท์ช่ือขนมไทย เพ่ือให้เกิดการเรียกขานและการจดจําที่เป็นภาพเดียวกันทั้งหมด ช่ือรองสําหรับ
ขนมไทยหรือคําขยายความช่ือหลัก ใช้ส่วนผสมของขนมไทยหรือวิธีในการปรุง เช่น ต้ม น่ึง ทอด จี่ 
เจียว ป้ิง ผิงและอบ ในการขยายความเพ่ือใช้ในการอธิบายช่ือขนมไทยหลัก โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือให้
ผู้บริโภครับรู้ถึงส่วนผสมหลักและวิธีการปรุงของขนมไทย 6) คําขวัญของขนมไทย ในการกําหนดคํา
ขวัญสําหรับขนมไทย หรือ ในภาษาทางการตลาดสามารถนิยมใช้คําว่า Tag Line หรือข้อความสั้น ๆ 
ที่ระบุคุณลักษณะของขนมไทย โดยมีหน้าที่สร้างความสนใจ ความเข้าใจให้กับผู้รับสารหรือ
กลุ่มเป้าหมาย โดย Tagline ที่ดีจะต้องสามารถสร้างการรับรู้ในตัวขนมไทยให้กับกลุ่มเป้าหมาย ซึ่ง 
ด้วยประโยคสั้นๆ เพียงบรรทัดเดียว ที่สะท้อนไปถึงคุณค่า ความแตกต่างของขนมไทยจากขนมหวาน
ชาติอ่ืนๆ เช่น “Sweets from Nature” หรือ “Gorgeous Treats from Nature” หรือ 
“Reflection from Nature” หรือ “Creation from Nature” 

 
ผลการวิจัยเก่ียวกับแนวทางการวางตําแหน่งที่เหมาะสมบนพื้นฐานของอัตลักษณ์ของ

ขนมไทยและการจัดการกลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาด ผู้วิจัยนําเสนอแนวทางในการวางตําแหน่ง
ขนมไทย ผู้วิจัยนําเสนอการวางตําแหน่งทางการตลาดภายใต้แนวคิด Ka-Nom Thai : Gorgeous 
Treats from Nature แปลเป็นไทยได้ว่า ขนมไทย : ขนมหวานอันงดงามจากธรรมชาติ โดยผู้วิจัยใช้
แนวคิด Brand Laddering มาใช้ในการพัฒนาตําแหน่งทางการตลาด แบ่งเป็น 4 ระดับได้แก่  
1) คุณลักษณะของขนมไทยที่จะส่งเสริมให้เกิดประสบการณ์กับประสาทสัมผัสทั้ง 5 จึงเป็น
คุณลักษณะพ้ืนฐานที่สําคัญของขนมไทย ตามมาด้วยองค์ประกอบอื่นๆ ที่จะช่วยสนับสนุนได้ดีมาก
ย่ิงขึ้นได้แก่ สดยังไม่หมดอายุ (Fresh) รสชาติดี (Excellent Flavour) วัตถุดิบมีคุณภาพ (Quality 
Material) หาซื้อได้ (Available) บรรจุภัณฑ์สวยงาม (Gorgeous Packaging) มีให้เลือกหลากหลาย 
( Variety Selection) สี สั น ธรรมชาติ  ( Nature Colour) ร าคาที่ มี คุณค่ า  ( Valuable Price)  
2) ประโยชน์จากการทานขนมไทย หรือ Functional Benefits ผู้วิจัยนําเสนอ 2 ประโยชน์สําคัญ
สําหรับขนมไทยคือ ให้รางวัลกับตนเอง และ ทําให้คนอ่ืนประทับใจ 3) Emotional Benefits หรือ 
นักท่องเท่ียวรู้สึกอย่างไรกับขนมไทย ผู้วิจัยนําเสนอ 3 รูปแบบของความรู้สึก ได้แก่ ทําตามใจตนเอง 
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(Indulgence) ติดอกติดใจ (Engaging) เช่ือถือไว้วางใจและรับผิดชอบ (Trust) สําหรับด้านคุณค่าที่
นักท่องเที่ยวจะได้รับจากการทานขนมไทย คือ ประสบการณ์แห่งความสุขจากทุกสัมผัสของขนมไทย 
นอกจากประสาทสัมผัสทั้ง 5 แล้ว ยังมีความสุขทางใจที่จะอ่ิมเอมใจที่ได้ทานและอ่ิมเอมใจจากคําชม
จากผู้รับขนมไทยในฐานะของฝากท่ีเป็นตัวแทนของความรักและความระลึกถึงของผู้ให้ต่อผู้รับน่ันเอง 
ผู้วิจัยนําเสนอ Positioning Statement ภายใต้แนวคิด Ka-Nom Thai : Gorgeous Treats from 
Nature แปลเป็นไทยได้ว่า ขนมไทย : ขนมหวานอันงดงามจากธรรมชาติ  ดังน้ี ขนมไทย สําหรับ
นักท่องเท่ียวชาวต่างชาติที่เดินทางมาท่องเที่ยวในประเทศไทย เป็นขนมที่สร้างสรรค์จากวัตถุดิบ
ธรรมชาติที่ผ่านกระบวนการผลิตที่ประณีตและละเมียดละไม ขนมไทยจะทําให้ประสบการณ์การ
ท่องเที่ยวในคร้ังน้ีเต็มไปด้วยความสุขใจมิรู้ลืม ในการจัดการกลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาด ผู้วิจัยได้
นําเสนอโดยมีรายละเอียดแบ่งเป็น 2 ส่วนหลักได้แก่ การสื่อสารทางการตลาดโดยใช้ช่องทาง Above 
the line ประกอบด้วย  การโฆษณาผ่านสื่ อ โทรทัศ น์  การโฆษณาผ่ านสื่ อ นิตยสาร  และ  
การประชาสัมพันธ์ ในขณะที่การสื่อสารโดยใช้ช่องทาง Below the line ประกอบด้วย กิจกรรมและ
ประสบการณ์พิเศษ เว็บไซต์ โซเชียลมีเดีย ดิจิตอลมาร์เก็ตต้ิง และ พนักงานขาย โดยปัจจัยพ้ืนฐานที่
สําคัญในการส่งเสริมให้การสื่อสารมีความบูรณาการมากที่สุด คือ การพัฒนาฐานข้อมูลเก่ียวขนมไทย 
ไม่ว่าจะเป็น ช่ือเรียก วิธีการปรุง การใช้ในพิธีกรรมหรือประเพณีหรือวิถีชีวิตคนไทย สถานที่หรือ
ร้านค้าที่จัดจําหน่ายขนมไทย เพ่ือให้มีข้อมูลที่มีเอกภาพ จากน้ันข้อมูลดังกล่าวจึงนําไปจัดทําสื่อเพ่ือ
การเผยแพร่ต่อไป 
 
อภิปรายผล  
 

จากการทบทวนวรรณกรรม พบว่า ยังไม่มีงานวิจัยใดที่ได้มีการศึกษาวิจัยเก่ียวกับอัต
ลักษณ์ของขนมไทยโดยตรง หากแต่มีการดําเนินกิจกรรมทางการตลาดโดยผู้ประกอบการภาคเอกชน
อย่างเข้มข้น และมีการผลักดันให้มีการส่งออกอย่างต่อเน่ือง ดังน้ันผลการวิจัยน้ีจึงเปรียบเสมือน
ข้อมูลพ้ืนฐานขั้นต้นเพ่ือใช้ในการพัฒนาอัตลักษณ์ขนมไทยให้เป็นรูปธรรมต่อไป ในการอภิปรายผลจึง
เป็นการอภิปรายผลการวิจัยบนพ้ืนฐานทฤษฎีทางการตลาดที่เก่ียวข้อง โดยแบ่งเป็น 2 ส่วนหลัก 
ได้แก่ การรับรู้อัตลักษณ์ของขนมไทยของผู้รับสาร และ การสร้างอัตลักษณ์ของขนมไทยโดยผู้ส่งสาร  
 

1.  การรับรู้อัตลักษณ์ของขนมไทยของผู้รับสาร 
 
ในการอภิปรายในระดับการรับรู้อัตลักษณ์ของขนมไทยของผู้รับสาร ผู้วิจัยดําเนินการ

อภิปรายโดยอ้างอิงตามกระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภค (ภาพที่ 5.1 หน้า 65) โดยผู้บริโภคในที่น้ี
หมายถึง นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่ทําการตัดสินใจซื้อหรือบริโภคขนมไทย 
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ภาพท่ี 5.1 กระบวนการตัดสินใจผู้บริโภค  

                   ปรับปรุงจาก (Kotler and Keller 2011) 
 

ในกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค จะพบว่า นักท่องเที่ยวมีความตระหนักรู้เก่ียวกับ
ขนมไทยได้ในระดับดี อันได้แก่ ขนมไทยหวานและไว้กินหลังมื้ออาหาร ซึ่งสอดคล้องกับคุณค่าหลัก 
(Core Value) ของขนมไทยท่ีมักจะนํามารับประทานหลังมื้ออาหาร นอกจากน้ีในเรื่องความคิดเห็นที่
มีต่อขนมไทยยังพบว่านักท่องเท่ียวชาวต่างชาติเห็นว่ามีขนมไทยมีคุณภาพในระดับสูง สอดคล้องกับ
แนวคิดของ Maslow’s Hierarchy of Need (Maslow 1970) ที่ระบุไว้ว่าความต้องการพ้ืนฐานทาง
ร่างกาย (Physiological Needs) และ ความต้องการด้านความปลอดภัย (Safety Needs) เป็นแรง
กระตุ้นพ้ืนฐานที่ส่งผลต่อความตระรู้ในเรื่องของความต้องการของปัจเจกบุคคล ดังจะเห็นได้จาก
ผลการวิจัย นักท่องเท่ียวชาวต่างชาติมีการรับรู้ว่าขนมหวานไทยใช้รับประทานหลังมื้ออาหารนับเป็น
ความต้องการพ้ืนฐานของผู้บริโภคท่ีมีพฤติกรรมการรับประทานของหวานภายหลังจากมื้ออาหารคาว 
ในขณะที่ คุณภาพของขนมไทย และ วันหมดอายุของขนมไทย เป็นการตอบสนองความต้องการใน
เรื่องความต้องการด้านความปลอดภัย กล่าวคือ หากนักท่องเที่ยวจะต้องรับประทานขนมไทยหรือซื้อ
ขนมไทยเป็นของฝากคุณภาพและวันหมดอายุเป็นหลักเกณฑ์พ้ืนฐานที่จะเป็นดัชนีช้ีวัดความปลอดภัย
จากการบริโภคขนมไทย ซึ่งถือเป็นประสบการณ์ใหม่ของปัจเจกบุคคล นอกจากน้ีเมื่อพิจารณาจาก
คุณลักษณะด้านจิตวิทยาของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่มีประสบการณ์กับขนมไทย จะพบว่า มี
ค่าเฉล่ียด้านการเปิดรับวัฒนธรรมต่างชาติในระดับสูง ซึ่งสนับสนุนให้เกิดพฤติกรรมการลิ้มรสขนมไทย 
ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Molz (2007) การท่ีผู้บริโภคเปิดรับวัฒนธรรมต่างชาติมากจะส่งผลให้
การยอมรับและมีความพร้อมที่จะบริโภคผลิตภัณฑ์ของต่างชาติมากขึ้น ซึ่งนักท่องเที่ยวที่เดินทางเพ่ือ 
Culinary tourism จะมีแนวคิดว่า การได้รับประทานอาหารไม่ใช่แต่เพียงการได้เรียนรู้สิ่งใหม่ๆ แต่
เป็นการผจญภัยและได้เรียนรู้ที่จะปรับตัวและเปิดตัวรับวัฒนธรรมใหม่ๆ อีกด้วย 

ความตระหนักรู้ความ
ต้องการ 

Need Reconition 

การค้นหาข้อมูล 
(Information Search) 

การประเมินตัวเลือก 
(Evaluation Alternative) 

การตัดสินใจซื้อ 
(Purchase Decision) 

การประเมินการซ้ือ 
(Purchase 

Evaluation) 
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การค้นหาข้อมูลและการประเมินตัวเลือกเกี่ยวกับขนมไทย ซึ่งขนมไทยมีวัตถุประสงค์หลัก
ในการตอบสนองความต้องการพ้ืนฐานของร่างกายดังน้ัน จึงจัดเป็นสินค้าในประเภทสินค้าสะดวกซื้อ 
ซึ่งนักท่องเที่ยวจะซื้อทันทีที่เกิดความต้องการบริโภค ดังน้ันในกระบวนการค้นหาทางเลือกและ
ประเมินทางเลือก จึงไม่พบสาระสําคัญในการศึกษาหาข้อมูลหรือการประเมินทางเลือกอย่างเข้มข้น
เก่ียวกับขนมไทยก่อนการรับประทาน ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Beldona, Moreo et al. (2010) 
ที่พบว่า พฤติกรรมการตัดสินใจในการเลือกรับประทานขึ้นอยู่กับระดับความเก่ียวพัน (Level of 
involvement) ของอาหารมื้อน้ันๆ และ ลักษณะส่วนบุคคลที่ต้องการความหลากหลายของอาหารให้
เลือกหรือไม่  กล่าวคือ  หากอาหารหรือของกินในมื้อ น้ันมีระดับความเ ก่ียวพันตํ่า  (Low 
Involvement) ผู้บริโภคจะตัดสินใจบริโภคได้ง่ายและมักจะตัดสินใจในจุดที่มีความต้องการบริโภค
เกิดขึ้น จากงานวิจัยจะเห็นว่า นักท่องเท่ียวส่วนใหญ่ซื้อขนมไทยจากร้านริมถนน/ร้านท้องถิ่น และ 
ภัตตาคาร ซึ่งจะสังเกตได้ว่าเป็นสถานที่เดียวกับที่นักท่องเที่ยวทําการบริโภค และเมื่อพิจารณา
คุณลักษณะของขนมไทยท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อขนมไทย นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่
เดินทางมาท่องเที่ยวในเขตกรุงเทพมหานครและมีประสบการณ์กับขนมไทย พบว่า ให้ความสําคัญกับ
รสอร่อย รูปลักษณ์ภายนอก รสชาติ เป็นหลัก โดยคุณลักษณะทั้งหมดมีบทบาทเพียงแค่ตอบสนอง
ความต้องการพ้ืนฐานทางด้านร่างกายเท่าน้ัน ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิด Brand Prizm ของ Kapferer 
(2008) ในการสร้างตราสินค้า ที่กล่าวว่า การท่ีผู้บริโภคจะให้ความสนใจในการพิจารณาสินค้า 
คุณลักษณะภายนอก และ ความสามารถในการตอบสนองความต้องการพ้ืนฐานทางร่างกาย เป็น
เกณฑ์หลักพ้ืนฐานเร่ิมต้นที่ใช้ในการพิจารณาหรือประเมินตัวเลือกสําหรับผู้บริโภค แต่ในการที่จะ
สร้างให้เกิดการยอมรับได้ ยังคงต้องอาศัยองค์ประกอบอ่ืนเข้าร่วมด้วย เพ่ือความสมบูรณ์ในการ
เช่ือมโยงผู้บริโภคกับสินค้าหรือผลิตภัณฑ์ 

 
การตัดสินใจซื้อ จะพบว่า นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติใช้หลักเกณฑ์ประกอบการซื้อขนมไทย 

อันประกอบด้วย วันหมดอายุ รูปลักษณ์ ความอร่อย คุณภาพ และ รสชาติ ในขณะท่ี การส่งเสริม
การตลาด นักท่องเที่ยวให้ความสําคัญน้อยที่สุด จากการจัดลําดับดังกล่าวจะเห็นว่า นักท่องเที่ยวใช้
หลักเกณฑ์คุณลักษณะพ้ืนฐานในการตัดสินใจซื้อ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Woodside and King 
(2001) และ March and Woodside (2005) ที่สรุปไว้ว่าการตัดสินใจซื้อของนักท่องเที่ยวจะไม่มี
ความซับซ้อนมากนัก โดยส่วนใหญ่จะเป็นการตอบสนองความต้องการ ณ จุดที่เกิดความต้องการ 
หรือ มีลักษณะเป็นการตัดสินใจซื้อแบบ Impulse purchase   

 
การประเมินการซื้อ จากงานวิจัยของ Hoyer and Brown (1990) กล่าวไว้ว่า หาก

ผู้บริโภคมีความพึงพอใจกับสินค้าหรือผลิตภัณฑ์ที่ตนเองบริโภคจะมีความสามารถในการจดจําสินค้า
หรือผลิตภัณฑ์ได้เอง และสินค้าหรือผลิตภัณฑ์น้ันจะกลายเป็นส่วนหน่ึงในตัวเลือกทุกครั้งที่มีความ
ต้องการเกิดขึ้น ซึ่งสอดคล้องกับผลงานวิจัยที่พบว่าเมื่อให้นักท่องเท่ียวชาวต่างชาติระบุขนมไทยที่
ตนเองมีประสบการณ์ พบว่า ข้าวเหนียวมะม่วง / สังขยา / หน้าต่างๆ บัวลอย และ ขนมช้ัน เป็นขนม
ไทยท่ีได้รับการจดจําได้มีความถี่สูงที่สุด แต่จากผลการวิจัยน้ีพบว่า นักท่องเท่ียวชาวต่างชาติมีวิธีการ
จดจําแตกต่างกัน ซึ่งพบว่านักท่องเที่ยวชาวต่างชาติมีวิธีการจดจําแตกต่างกันบางรายจดจําในลักษณะ
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รูปลักษณ์ภายนอกของขนมไทย Coconut Ball ใช้เรียกขนมต้ม Layer Cake ใช้เรียกขนมช้ัน 
ในขณะที่นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติบางรายจดจําในลักษณะของส่วนผสมที่สังเกตได้ของขนมไทย 
Sticky Rice with Mango ใช้เรียกข้าวเหนียวมะม่วง และบางรายเรียกช่ือขนมไทยเทียบเคียงกับ
ภาษาต่างประเทศ เช่น Egg Custard ใช้เรียกขนมหม้อแกงไข่ ซึ่งสะท้อนถึงเอกลักษณ์ของขนมไทยที่
ยังขาดความเป็นเอกภาพในการสื่อสารของผู้ส่งสารอยู่ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Tsai (2005) ที่
กล่าวไว้ว่า หากผู้ส่งสารไม่มีการบูรณาการในการส่งสารให้กับผู้รับสาร ผู้รับสารจะไม่สามารถจดจําใน
ภาพเดียวกัน แต่จะมีการจดจําแตกต่างกันขึ้นกับ Selective Perception ของแต่ละปัจเจกบุคคล 
น่ันเอง 

 
จากข้อมูลการวิจัยในข้ันตอนการประเมินการซื้อที่พบว่านักท่องเที่ยวชาวต่างชาติไม่

สามารถจดจําช่ือขนมไทยได้อย่างเป็นเอกภาพ เมื่อมาพิจารณาในเชิงลึกเก่ียวกับการรับรู้อัตลักษณ์
ของขนมไทยของผู้รับสารจะพบว่า ขนมไทยที่นักท่องเที่ยวจดจําได้ จะเป็นขนมไทยที่นักท่องเที่ยวให้
คะแนนความชอบในอันดับต้นๆ และมีการรับรู้ในอันดับต้นๆ เช่นกันซึ่งสอดคล้องกับ แนวคิดความ
ภักดีของลูกค้า ของ Dick and Basu (1994) ที่กล่าวไว้ว่า หากผู้บริโภคมีความสามารถในจดจํา หรือ 
สินค้าเป็นหน่ึงในตัวเลือกของผู้บริโภค จะส่งผลต่อทัศนคติและการรับรู้ในเชิงบวกได้มากขึ้น 
นอกจากน้ี ขนมไทยนอกจากนักท่องเท่ียวจะรับรู้ว่าเป็นของทานหลังอาหาร ยังมีการรับรู้อัตลักษณ์
พิเศษของขนมไทยที่นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติมีการรับรู้ในระดับคะแนนสูง ได้แก่ เป็นสิ่งที่ใช้ใน
พิธีกรรมทางพุทธศาสนา และ ขนมไทยมีคุณลักษณะประกอบด้วยนํ้าหวาน นํ้ากะทิ ผลไม้ และ ข้าว
เหนียว มีองค์ประกอบ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ วิภานี กาญจนาภิญโญกุล (2545)  ที่สรุปไว้ว่า 
เอกลักษณ์ของขนมไทยจากมุมมองของนักท่องเท่ียวชาวไทยมี 6 ลักษณะ ได้แก่ ความหวาน ความ
โบราณหรือเก่าแก่ สัญลักษณ์ในพิธีกรรม สะท้อนภาพอดีต ส่วนประกอบและวิธีการทํา และความ
เป็นไทย ซึ่งเมื่อประเมินระดับการรับรู้เก่ียวกับอัตลักษณ์ของขนมไทย เมื่ออ้างอิงจากแนวคิดที่เรียกว่า 
แก้วพริสซึมอัตลักษณ์ (Prism of identity) (Kapferer 2008) พบว่า นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติยังมี
การ รับรู้ ในระ ดับลักษณะทางกายภาพ  และทาง วัฒนธรรมเ ท่า น้ัน  ยั งขาดในด้านของ 
บุคลิก ความสัมพันธ์ ภาพสะท้อนผู้บริโภคและภาพลักษณ์ของผู้บริโภค   

 
2.  การสร้างอัตลักษณ์ของขนมไทยโดยผู้ส่งสาร 

 
การสร้างอัตลักษณ์ของขนมไทยโดยผู้ส่งสารยังมีความหลากหลาย และ แตกต่างกัน 

ส่งผลให้ รูปแบบการสื่อสารความเป็นขนมไทยยังขาดความเป็นเอกภาพ ซึ่งสอดคล้องกับผลการวิจัย
ในที่ให้นักท่องเที่ยวนึกด้วยตนเองว่าจดจําช่ือขนมไทยที่ตนเองเคยมีประสบการณ์ได้ ซึ่งพบว่า
นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติมีวิธีการจดจําแตกต่างกันบางรายจดจําในลักษณะรูปลักษณ์ภายนอกของ
ขนมไทย Coconut Ball ใช้เรียกขนมต้ม Layer Cake ใช้เรียกขนมช้ัน ในขณะที่นักท่องเที่ยว
ชาวต่างชาติบางรายจดจําในลักษณะของส่วนผสมที่สังเกตได้ของขนมไทย Sticky Rice with Mango 
ใช้เรียกข้าวเหนียวมะม่วง และบางรายเรียกช่ือขนมไทยเทียบเคียงกับภาษาต่างประเทศ เช่น  
Egg Custard ใช้เรียกขนมหม้อแกงไข่  
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จากผลการวิจัยจากฝ่ายผู้ประกอบการจะเห็นได้ชัดว่า หลักเกณฑ์ที่ใช้ในการเรียกช่ือขนม

ไทยจะไม่มีแบบแผนที่ชัดเจนหากอยู่ที่ กลยุทธ์ทางการตลาดของแต่ละร้านค้า โดยพ้ืนฐานแล้ว ขนม
ไทยที่จัดจําหน่ายยังเป็นการผลิตและจัดจําหน่ายเพ่ือนํามาบริโภคสําหรับผู้บริโภคภายในประเทศเป็น
หลัก ดังนั้นวิธีการผลิตหรือการต้ังช่ือเรียกอาจมีความแตกต่างกันตามพ้ืนฐานที่มาของผู้ผลิตแต่ละราย 
ซึ่งเป็นการแสดงออกถึง “ภาพลักษณ์” (Image) ที่ผู้ผลิตพยายามสร้างขึ้น เพ่ือแสดงขอบเขตที่ชัดเจน
ของตนเองเพ่ือให้ผู้ อ่ืนรับรู้ และเพ่ือบ่งบอกว่าตนเองแตกต่างจากผู้อ่ืนอย่างไร (Steven 2004; 
Steven 2004; Steven 2004) ดังน้ันในมุมมองของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ สิ่งที่ผู้ประกอบการ
พยายามส่งสารไปจึงไม่เพียงพอและยังเป็นการสื่อสารบนพ้ืนฐานของลักษณะกายภาพตามแนวคิด
แก้วพริสซึมอัตลักษณ์ (Prism of identity) (Kapferer 2008) เท่าน้ัน และเมื่อพิจารณาในระดับของ
วัฒนธรรม พบว่า ผู้สื่อสารมีการนําเสนอในรูปแบบของตํารับอาหารขนมไทยชาววัง หากแต่ไม่มีการ
สื่อสารที่ชัดเจนให้กับนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ โดยจะเห็นได้จากไม่มีคําอธิบายในภาษาต่างชาติ ซึ่ง
ส่งผลต่อการรับรู้ด้านวัฒนธรรมของขนมไทย ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดกระบวนตอบสนองต่อสื่อของ
ผู้รับสาร โดย Smith and Swinyard (1982) ที่ผู้ส่งสารจําเป็นต้องดําเนินการใส่รหัสข้อความให้
สอดคล้องกับความสามารถในการถอดรหัสข้อความของผู้รับสาร ดังน้ันในการถ่ายทอดข้อมูลเป็น
ภาษาท้องถิ่นเท่าน้ันจึงทําให้นักท่องเท่ียวชาวต่างชาติที่ไม่เข้าใจภาษาท้องถิ่นไม่สามารถรับรู้ในด้าน
อ่ืนๆ ของขนมไทยได้อย่างชัดเจน   

 
เมื่อพิจารณาในระดับการตระหนักรู้และการรับรู้ของนักท่องเที่ยวพบว่า นักท่องเที่ยว

ชาวต่างชาติยังมีการตระหนักรู้และการรับรู้ขนมไทยในคุณลักษณะพ้ืนฐานของขนมไทยเท่าน้ัน ซึ่ง
ผลการวิจัยสอดคล้องกับแนวคิดระดับของคุณค่าของสินค้า 5 ระดับของคอตเลอร์ (Kotler and 
Keller 2011) ที่ระบุแนวคิดในการพัฒนา Brand Equity ไว้ว่า ผู้บริโภคจําเป็นจะต้องรับรู้เก่ียวกับ
ประโยชน์หลัก (Core Benefit) ที่จะช่วยตอบสนองความต้องการพ้ืนฐานของผู้บริโภค ซึ่งจาก
ผลการวิจัยพบว่านักท่องเที่ยวชาวต่างชาติมีความเข้าใจเก่ียวกับประโยชน์หลักของขนมไทยได้ใน
ระดับดี อันได้แก่ ขนมไทยหวานและไว้กินหลังมื้ออาหาร ในขณะที่ ในระดับของสินค้าพ้ืนฐาน (Basic 
Product) พบว่า ขนมไทยที่นักท่องเท่ียวชาวต่างชาติจดจําได้ด้วยตนเองมากที่สุด 3 อันดับแรก คือ 
ข้าวเหนียวมะม่วง / สังขยา / หน้าต่างๆ บัวลอยเผือก / บัวลอย และ ขนมช้ัน และเมื่อพิจารณาถึง
ระดับความคาดหวังของนักท่องเท่ียวชาวต่างชาติที่มีต่อขนมไทย (Expected Product) พบว่า 
นักท่องเท่ียวชาวต่างชาติให้ความสําคัญกับ ขนมไทยส่วนใหญ่หวานและบางคร้ังเปรียบเทียบได้กับ
ขนมหวานสไตล์ตะวันตก ในระดับสูง แต่อย่างไรก็ดีขนมไทยยังไม่สามารถนําเสนอในระดับ 
Augmented Product และ Potential Products ในมุมมองของนักท่องเที่ยวได้  
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ข้อเสนอแนะในการนาํผลการวิจัยไปใช้  
 

 จากผลการวิจัยที่นําเสนอ ผู้วิจัยนําเสนอแนวทางในการนําผลการวิจัยไปใช้งาน ตามลําดับ
ขั้นตอนดังต่อไปน้ี 

ขั้นตอนที่ 1 คัดเลือกขนมที่เป็นที่นิยม และ ยอมรับ ในกลุ่มนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติใน
ปัจจุบัน จากข้อมูลการวิจัยพบว่า นักท่องเท่ียวส่วนใหญ่จดจํา ตระหนักรู้ และ มีประสบการณ์ กับ
ขนมไทยดังต่อไปน้ี ข้าวเหนียวมะม่วง บัวลอยเผือกในนํ้ากะทิ สาคูไส้หมู ขนมหม้อแกง ทองหยิบ 
ทองหยอด ฝอยทอง ขนมต้ม ขนมช้ัน และ ขนมจ่ามงกุฎ (ที่จริงคือ ขนมมงกุฎเพชร) 

ขั้นตอนที่ 2 จากขนมที่คัดเลือกในขั้นตอนที่ 1 พัฒนา ฐานข้อมูลเก่ียวกับขนมแต่ละชนิด 
เพ่ือสร้างเร่ืองราว และ เน้ือหาที่เป็นเอกภาพ ประกอบด้วย 1) ช่ือหลัก ที่ผู้วิจัยแนะนําใช้ภาษา
ต่างชาติทับศัพท์ช่ือขนมไทย เพ่ือให้เกิดการเรียกขานและการจดจําที่เป็นภาพเดียวกันทั้งหมด 2) ช่ือ
รอง หรือคําขยายความช่ือหลัก ใช้ส่วนผสมของขนมไทยหรือวีธีในการปรุง เช่น ต้ม น่ึง ทอด จี่ เจียว 
ป้ิง ผิงและอบ ในการขยายความเพ่ือใช้ในการอธิบายช่ือขนมไทยหลัก 3) ประวัติและความป็นมาของ
ขนมไทย 4) ส่วนผสมของขนมไทย 5) ขั้นตอนการทําขนมไทย 6) ความเช่ือมโยงกับประเพณีและ
วัฒนธรรมไทย 7) คุณประโยชน์ของขนมไทยเมื่อพิจารณาจากส่วนผสมในการผลิตขนมไทย 8) ข้อมูล
ทางโภชนาการ (Nutrition Facts)   

ขั้นตอนที่ 3 พัฒนาสัญลักษณ์ “Kanom-Thai” ภายใต้แนวคิด “Gorgeous Treats from 
Nature” พัฒนาโลโก้ เพ่ือใช้เป็นสื่อกลางในการสื่อสารอัตลักษณ์ของขนมไทย โดยในข้ันตอนน้ี
จําเป็นต้องมีการใช้ Graphic Designer มาช่วยในการพัฒนาสัญลักษณ์ และ ทําการวิจัย Logo 
Testing Research โดยทําการศึกษาระดับการยอมรับและทัศนคติต่อสัญลักษณ์ว่าสอดคล้องกับ
ตําแหน่งทางการตลาดที่ต้องการหรือไม่  

ขั้นตอนที่ 4 พัฒนาสื่อประสมเพ่ือประกอบการเผยแพร่ตามช่องทางต่างๆ ที่ระบุในภาพท่ี 
4.9 หน้า 57 จากข้อมูลในขั้นตอนที่ 1-3 นํามาพัฒนาให้เป็นสื่อประสมโดยในส่วนน้ีจําเป็นต้องมี
หลายภาคส่วนเข้ามาเก่ียวข้อง โดยเฉพาะกลุ่มผู้มีความเช่ียวชาญเป็นพิเศษในด้านการพัฒนาสื่อ 3 
มิติ เพ่ือสร้างภาพที่สามารถเห็นได้รอบด้านผ่านทางเว็บไซต์ กลุ่มผู้มีความเช่ียวชาญในการพัฒนา 
Application บนมือถือและโซเชียลมีเดีย กลุ่มผู้มีความเช่ียวชาญในการพัฒนาโฆษณาผ่านสื่อ
โทรทัศน์และนิตยสาร และที่สําคัญที่สุดคณะทํางานในการพัฒนากิจกรรมและประสบการณ์ทางการ
ตลาดให้กับนักท่องเที่ยว  

นอกจากการเตรียมการในด้านภาพรวมแล้ว การสร้างความสัมพันธ์กับหน่วยงานหรือภาค
ส่วนที่สามารถเป็นกําลังสําคัญในการเผยแพร่ข้อมูลเก่ียวกับขนมไทย ประกอบด้วย ร้าน/บริษัทผลิต
และ/หรือขายขนมไทย การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย สายการบิน บริษัทนําเที่ยว โรงแรม ที่จะเป็น
กลุ่มทีมส่วนในการผลักดันข้องมูลให้กับนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติได้อย่างดีที่สุด  
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ข้อเสนอแนะในการทําวิจัยครั้งต่อไป  
 
สําหรับข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป เพ่ือให้แนวทางดังกล่าวได้มีการนําไปปฏิบัติจริงได้

อย่างเป็นรูปธรรม ควรมีการศึกษาเชิงลึกในประเด็นดังต่อไปนี้ 
 
1. การพัฒนาสัญลักษณ์ขนมไทย  
 
 งานวิจัยน้ีได้นําเสนอให้ใช้ “KaNom Thai” เป็นช่ือเรียกโดยรวมและนําเสนอกรอบ

แนวคิดในการพัฒนาสัญลักษณ์ไว้ ประกอบด้วย 3 องค์ประกอบหลัก ได้แก่ ความเป็นธรรมชาติ 
ลายเส้นที่แสดงออกถึงความอ่อนช้อย ละเมียดละไม และ ความลงตัวของการใช้สีที่แสดงออกถึงความ
สนุกสานและดูดี ซึ่งเป็นเพียงแนวคิดยังไม่ได้มีการพัฒนาเป็นรูปลักษณ์ที่ชัดเจน ดังน้ัน ในการวิจัยครั้ง
ต่อไป ควรมีการพัฒนาสัญลักษณ์ออกมาจํานวนหน่ึง จากน้ันนําสัญลักษณ์ที่ได้รับการพัฒนา มา
ทําการศึกษาโดยมุ่งที่ Logo Testing Research กับกลุ่มเป้าหมาย น่ันคือ นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ 
โดยดําเนินการแบ่งกลุ่มนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติเพ่ือใช้ในการศึกษาเป็น 3 กลุ่มหลักตามภูมิภาค 
ได้แก่ ชาวเอเชีย ชาวยุโรป และ ชาวอเมริกาเหนือ ซึ่งเป็น 3 กลุ่มนักท่องเท่ียวหลักในประเทศไทย 
โดยดําเนินการวัดในเร่ืองของการรับรู้ ทัศนคติ และ การยอมรับ ที่มีต่อโลโก้ โดยสามารถดําเนินการ
วิจัยได้ทั้งแบบการวิจัยเชิงคุณภาพโดยใช้ Focus Group หรือ การสัมภาษณ์เชิงลึก จากน้ัน ดําเนิน
การศึกษาในภาพรวมโดยใช้การวิจัยเชิงปริมาณ โดยการแจกแบบสอบถาม เพ่ือได้ข้อมูลในระดับ
มวลชนต่อไป 

 
2. การพัฒนาฐานข้อมูลขนมไทยในภาษาต่างประเทศ  
 

งานวิจัยน้ี ได้พบประเด็นปัญหาที่สําคัญคือ การรับรู้ของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่มีต่อ
ขนมไทย ยังไม่เป็นเอกภาพ กล่าวคือนักท่องเที่ยวมีการจดจําช่ือขนมแตกต่างกัน ตามแต่ความถนัด
ของปัจเจกบุคคล บางรายจดจําในลักษณะของรูปลักษณ์ภายนอก บางรายจดจําในรูปแบบของ
ส่วนผสม บางรายจดจําในรูปแบบที่เทียบเคียงกับขนมในชาติของตน บางรายจดจําตามที่ร้านขาย
ขนมบอกกล่าว ซึ่งร้านขนมไทยแต่ละร้านมีช่ือเรียกภาษาต่างประเทศ ในที่น้ีหมายถึง ภาษาอังกฤษ ที่
แตกต่างกันอีกด้วย นอกจากน้ีขนมบางอย่าง คนไทยหรือร้านค้ายังเรียกช่ือกันผิดจากความจริงที่ควร
เป็น เช่น ขนมจ่ามงกุฎ ที่เรียกขานตามร้านขายขนมไทยที่จริงแล้วมีช่ือที่ถูกต้องทางประวัติศาสตร์คือ
ขนมมงกุฎเพชร ในขณะที่ขนมจ่ามงกุฎ กลับมีผู้ที่รูปจักจํานวนน้อยมาก (ภาพที่ 5.2 หน้า 71) ดังน้ัน 
งานวิจัยที่สําคัญที่ช่วยผลักดันให้อัตลักษณ์ของขนมไทยมีความชัดเจนและเป็นเอกภาพมากขึ้น คือ
การพัฒนาฐานข้อมูลขนมไทยในภาษาต่างประเทศ โดยแนวคิดที่ผู้วิจัยนําเสนอในงานวิจัยน้ี คือ การ
ใช้ภาษาต่างประเทศที่มีเสียงเทียบเคียงกับช่ือขนมไทยมาใช้เป็นช่ือหลักในการเรียกขนมไทย ในขณะ
ที่มีช่ือรอง หรือคําขยายความช่ือหลัก ใช้ส่วนผสมของขนมไทยหรือวีธีในการปรุง เช่น ต้ม น่ึง ทอด จี่ 
เจียว ป้ิง ผิงและอบ ในการขยายความเพ่ือใช้ในการอธิบายช่ือขนมไทยหลัก โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือให้
ผู้บริโภครับรู้ถึงส่วนผสมหลักและวิธีการปรุงของขนมไทย นอกจากน้ี ในการพัฒนาฐานข้อมูลขนม
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ไทยนอกจากช่ือเรียกที่เป็นเอกภาพ ควรมีการสอดแทรก ประเด็นสําคัญสําหรับขนมแต่ละชนิดไว้ด้วย 
อันประกอบด้วย ส่วนผสม วิธีการปรุง ที่มาทางประวัติศาสตร์ การใช้งานในประเพณีต่าง ๆ โดย
ภาษาต่างประเทศที่มีความจําเป็นที่จะต้องพัฒนา ประกอบด้วย ภาษาอังกฤษ ภาษาจีน และ ภาษา
สเปน เน่ืองจากเป็นภาษาที่มีคนพูดหรือใช้งานมากที่สุดในโลก 
 
ขนมจ่ามงกุฎ 

ขนมมงกุฎเพชร 
(แต่มักเรียกเป็นขนมจ่ามงกุฎ) 

 
 

ภาพท่ี 5.2 ขนมจ่ามงกุฎ และ ขนมมงกุฎเพชร  
 

3. การพัฒนาสื่อเพื่อใช้ประกอบในการสื่อสารเกี่ยวกับขนมไทยให้กับนักท่องเท่ียว
ชาวต่างชาติ 

 
 จากการวิจัยพบว่าสื่อที่จะใช้ในการนําเสนอเก่ียวกับขนมไทยยังขาดแคลน โดยส่วนใหญ่

เจ้าของร้านขนมจะทําการพัฒนาสื่อขึ้นมาใช้งานเองภายใน ดังน้ัน สื่อต่างๆ ไม่ว่าจะเป็นภาพน่ิง 
ภาพเคล่ือนไหว ควรได้รับการพัฒนาเพ่ือใช้เป็นสื่อกลางในการเผยแพร่อัตลักษณ์ขนมไทยเพื่อให้มี
ความชัดเจนและเป็นเอกภาพมากขึ้น โดยในการพัฒนาสื่อต่างๆ ควรเป็นงานวิจัยที่ศึกษาเชิงลึก ใน
ด้านองค์ประกอบศิลป์ และ การสร้างสรร รูปแบบการนําเสนอ ที่สามารถสร้างจุดเด่น ที่จดจําได้ง่าย 
และดึงดูดสายตาของผู้พบเห็นได้เป็นอย่างดี โดยส่ือที่ได้รับการพัฒนา สามารถนํามาใช้ประกอบใน
การพัฒนา Message เพ่ือเผยแพร่ตามช่องทางการสื่อสารต่างๆ ต่อไปได้อย่างมีประสิทธิภาพ   

 
4. การพัฒนาสูตรทําขนมไทยเพื่อส่งเสริมกิจกรรมและประสบการณ์สําหรับการท่องเที่ยว

เชิงวัฒนธรรม 
 
 แนวทางที่สําคัญที่ทางผู้วิจัยได้นําเสนอไว้ในที่เก่ียวเน่ืองกับกิจกรรมและการสร้างประสบ

การพิเศษให้กับนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ ได้แก่ การให้นักท่องเที่ยวต่างชาติได้มีโอกาสในการฝึกทํา
ขนมไทยได้ด้วยตนเอง เพ่ือให้นักท่องเที่ยวได้รู้สึกเป็นส่วนหนึ่งของขนมไทย ดังน้ัน ขั้นตอนและ
ระยะเวลาในการเรียนรู้ไม่ควรยาวจนเกินไป เน่ืองจากนักท่องเที่ยวมาท่องเที่ยวเพ่ือมีเวลาสนุกสนาน
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กับกิจกรรมต่างๆ ให้มากที่สุด ดังน้ันการที่จะสอดแทรกกิจกรรมทําขนมไทยเข้าไปเป็นส่วนหน่ึงควร
เป็นกิจกรรมท่ีไม่นานหรือยากจนเกินไป ดังน้ัน ควรมีการพัฒนาสูตรการทําขนมไทยที่ปรับให้มี
ขั้นตอนและระยะเวลาในการเรียนรู้ที่จะทํา อยู่ในระยะเวลา 2-3 ช่ัวโมง  
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