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กฤติกา สายณะรัตร์ชัย : ส่วนประสมทางการตลาดของสินค้าและของท่ีระลึกส าหรับ

นกัท่องเท่ียวในกรุงเทพมหานคร. (MARKETING MIX OF PRODUCT AND SOUVENIR 

FOR TOURISTS IN BANGKOK METROPOLIS) อ. ท่ีปรึกษาวิทยานิพนธ์หลกั :                    

ศ. ดร. สมบติั กาญจนกิจ, 311 หนา้.  
      

การศึกษาคร้ังน้ีมีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาส่วนประสมทางการตลาดของสินคา้และของท่ีระลึก 
ศึกษาพฤติกรรมการซ้ือสินคา้และของท่ีระลึก และเพื่อเปรียบเทียบความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสม
ทางการตลาดของสินคา้และของท่ีระลึกส าหรับนักท่องเท่ียว โดยกลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยัเป็น
นกัท่องเท่ียวชาวไทยและชาวต่างชาติ จ  านวน 400 คน เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวิจยัเป็นแบบสอบถาม โดย
น าผลท่ีได้มาวิเคราะห์ทางสถิติ โดยหาค่าความถ่ี ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน การ
ทดสอบค่าที (t-test) การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว ดว้ยการทดสอบค่าเอฟ (F-test) กรณีพบ
ความแตกต่างเป็นรายคู่ จะใชก้ารวเิคราะห์รายคู่ดว้ยวธีิแอล เอส ดี (Least Significant Different - LSD) 

ผลการวจิยัพบวา่  
1. ส่วนประสมทางการตลาดของสินคา้และของท่ีระลึกส าหรับนกัท่องเท่ียวมีความคิดเห็นอยู่

ในระดบัมาก ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ์ (x̄ = 3.60) ดา้นราคา (x̄ = 3.69) และดา้นช่องทางและสถานท่ีจดั
จ าหน่าย (x̄ = 3.81) ยกเวน้ดา้นการส่งเสริมการตลาดอยูใ่นระดบัปานกลาง (x̄ = 3.40) 

 2. ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เคยเดินทางมากรุงเทพมหานครมากกวา่ 5 คร้ังข้ึนไปส าหรับ
นกัท่องเท่ียวชาวไทย และ 1 - 2 คร้ังส าหรับนกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติ มีวตัถุประสงคเ์พื่อท่องเท่ียว/
นนัทนาการ ในช่วงวนัหยุดพกัผอ่น เลือกแหล่งชอ้ปป้ิงย่านประตูน ้ าและปทุมวนั มีค่าใชจ่้ายส าหรับ
การซ้ือสินคา้และของท่ีระลึกต ่ากวา่ 2,000 บาทต่อคร้ังส าหรับนกัท่องเท่ียวชาวไทย และ 2,000 - 4,000 
บาทต่อคร้ังส าหรับนกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติ  ไดรั้บขอ้มูลข่าวสารมาจากอินเตอร์เน็ต มีการวางแผนจะ
กลบัมาซ้ือสินคา้และของท่ีระลึกอีกคร้ัง และแนะน าเพื่อนหรือญาติให้มาซ้ือสินคา้และของท่ีระลึก 
และช่ืนชอบสินค้าประเภทเส้ือผา้/เคร่ืองแต่งกายมากท่ีสุด และช่ืนชอบของท่ีระลึกประเภท
เคร่ืองประดบั/เคร่ืองเงินมากท่ีสุด 

3. เม่ือเปรียบเทียบความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาดของสินคา้และของท่ีระลึก
ส าหรับนักท่องเท่ียวระหว่างเพศชายและเพศหญิงไม่แตกต่างกนั และเม่ือเปรียบเทียบนักท่องเท่ียว         
ชาวไทยและชาวต่างชาติพบวา่มีความคิดเห็นแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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The purposes of this research were to investigate tourists’ behaviors in buying product and 
souvenir and to compare opinion on marketing mix of product and souvenir for tourists who travelled 
in Bangkok Metropolis. Four hundred subjects including Thai and foreign tourists responded to a  
survey tool. Data were analyzed statistically in term of frequency, percentage, mean, standard deviation,  
t-test and one-way analysis of variance, and if differences were found, the differences in pair were later 
analyzed by LSD method.    

Results 
1. The opinion of respondents on marketing mix of product and souvenir was ranked in high 

level in term of product (x̄ = 3.60), price (x̄ = 3.69) and place (x̄ = 3.81) respectively, however, 
promotion (x̄ = 3.40) was ranked in moderate level. 

2. Respondents had travelled to Bangkok more than 5 times for Thai tourists while foreign 
tourists had travelled for 1 - 2 times. Their main purposes of visiting were to travel or for leisure. They 
purchased product and souvenir in downtown shopping area and their total expenditure on product 
and souvenir for the trip was approximately less than 2,000 Baht for Thai tourists and 2,000 - 4,000 
Bath for foreign tourists. The internet was used to search for information regarding the product and 
souvenir. In addition, the product they liked the most were clothes or accessories, while souvenir they 
liked the most were jewelries or silverware. 
 3. Different genders did not affect the difference in the marketing mix of product and 
souvenir, however, the nationalities affected the difference in the marketing mix of product and 
souvenir. 
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บทที ่1 

บทน ำ 

 

ควำมเป็นมำและควำมส ำคัญของปัญหำ             

การท่องเท่ียวถือเป็นกิจกรรมนนัทนาการอย่างหน่ึงท่ีคนส่วนใหญ่ให้ความนิยมชมชอบและ

ให้ความสนใจเป็นอยา่งมาก เน่ืองจากการท่องเท่ียวช่วยส่งเสริมให้ไดรั้บประสบการณ์ท่ีแปลกใหม่ ท า

ให้เกิดความสุข สนุกสนานแลว้ การท่องเท่ียวยงัมีบทบาทส าคญัต่อการพฒันาเศรษฐกิจของชาติและ

นานาประเทศ เพราะการท่องเท่ียวเป็นธุรกิจขนาดใหญ่ท่ีหมายความรวมไปถึงอุตสาหกรรมท่องเท่ียว 

อนัไดแ้ก่ ธุรกิจจ าหน่ายสินคา้และของท่ีระลึก ธุรกิจทางดา้นท่ีพกัและโรงแรม ธุรกิจทางดา้นอาหาร

และเคร่ืองด่ืม ธุรกิจบนัเทิง ธุรกิจการคมนาคมขนส่งและการเดินทาง ฯลฯ นอกจากน้ีการท่องเท่ียวช่วย

สร้างงาน สร้างรายได ้ กระจายรายไดใ้ห้กบัทุกประเทศทัว่โลกอย่างมหาศาล ท าให้ระบบการเงินของ

ประเทศมีความคล่องตวั มีเงินหมุนเวียนภายในประเทศมากข้ึน ท าให้เศรษฐกิจของประเทศทัว่โลก

เจริญเติบโตอยา่งเป็นระบบ   

อุตสาหกรรมท่องเท่ียวของประเทศไทยก็ถือไดว้า่เป็นธุรกิจท่ีท ารายไดม้หาศาลให้กบัประเทศ

เช่นเดียวกนั (นิศา ชชักุล, 2550; กระทรวงการท่องเท่ียวและกีฬา, 2554: ออนไลน์) เพราะประเทศไทย

ถือได้ว่าเป็นประเทศท่ีมีสถานท่ีท่องเท่ียวท่ีมีความงดงามมากมายทัว่ทั้ งประเทศ อนัเน่ืองมาจาก

ทรัพยากรทางธรรมชาติท่ีมีความอุดมสมบูรณ์และเอ้ืออ านวยแลว้ ยงัมีสถาปัตยกรรม ศิลปวฒันธรรม 

ประเพณีท่ีมีความงดงามอีกดว้ย นอกจากน้ีอุตสาหกรรมท่องเท่ียวของประเทศไทยยงัมีความสมบูรณ์

พร้อมทั้งทางดา้นธุรกิจการคมนาคมขนส่ง ธุรกิจท่ีพกั ธุรกิจอาหาร ฯลฯ จนท าให้สถานท่ีท่องเท่ียว

ต่างๆ ในประเทศไทยได้รับความนิยมชมชอบเป็นอย่างมาก จนเป็นสถานท่ีท่องเท่ียวท่ีสร้างรายได้

มหาศาลให้กับประเทศไทยอีกด้วย กรุงเทพมหานครเองก็มีสถานท่ีท่องเท่ียวท่ีถือได้ว่ามีความ

หลากหลายอนังดงามไปดว้ยศิลปวฒันธรรม ความเจริญ และความทนัสมยัท่ีผสมผสานกนัอยา่งลงตวั

งดงามจนเป็นกรุงเทพมหานคร อนัมีความหมายว่าพระนครอนักวา้งใหญ่ ดุจเทพนคร ซ่ึงสถานท่ี

ท่องเท่ียวท่ีส าคญัท่ีนกัท่องเท่ียวช่ืนชอบและนิยมเดินทางมาท่องเท่ียว ไดแ้ก่ พระบรมมหาราชวงัและ

วดัพระศรีรัตนศาสดาราม วดัพระเชตุพนวิมลมงัคลารามราชวรมหาวิหาร แหล่งชอ้ปป้ิงยา่นประตูน ้ า

และปทุมวนั อาทิเช่น ห้างสรรพสินคา้สยามพารากอน ศูนยก์ารคา้เอ็ม บี เค เซ็นเตอร์ เป็นตน้ ถนน

ขา้วสาร และตลาดนดัสวนจตุจกัร ฯลฯ (การท่องเท่ียวแห่งประเทศไทย, 2550: ออนไลน์; ศูนยว์ิจยั

มหาวิทยาลยักรุงเทพ, 2553: ออนไลน์) ซ่ึงสถานท่ีท่องเท่ียวต่างๆ เหล่าน้ีถือไดว้า่เป็นสถานท่ีท่องเท่ียว
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ท่ีเป็นปัจจยัหน่ึงท่ีส่งเสริมให้กรุงเทพมหานครได้รับรางวลั “เมืองท่องเท่ียวท่ีดีท่ีสุดในโลก” จาก

นิตยสารท่องเท่ียวช่ือดงั “Travel and leisure magazine” ของประเทศสหรัฐอเมริกา (ส านกัข่าวแห่งชาติ 

กรมประชาสัมพนัธ์, 2553: ออนไลน์; เด็กดีดอตคอม, 2554: ออนไลน์) นอกจากสถานท่ีท่องเท่ียว 

ทศันียภาพ ศิลปวฒันธรรมและประเพณีอนังดงามของกรุงเทพมหานครแล้วปัจจยัอ่ืนๆ ด้านความ

สวยงาม ความร่มร่ืน อาหารการกิน ความเป็นมิตรของผูค้น และความคุม้ค่าเงินนั้นไดช่้วยส่งเสริมให้

กรุงเทพมหานครได้รับรางวลัเมืองท่องเท่ียวท่ีดีท่ีสุดในโลก ท าให้อุตสาหกรรมท่องเท่ียวของ

กรุงเทพมหานครขยายตวั และเจริญเติบโตเป็นอยา่งมาก  

อุตสาหกรรมท่องเท่ียวถือว่ามีบทบาทส าคญัท่ีสร้างรายได้ให้กบัประเทศจ านวนมาก โดย

อุตสาหกรรมท่องเท่ียวท่ีท ารายไดสู้งท่ีสุดในประเทศไทยในปี 2542 คือ ธุรกิจจ าหน่ายสินคา้และของท่ี

ระลึก โดยมีค่าใชจ่้ายเฉล่ียของนกัท่องเท่ียว คือ 1,286.40 บาทต่อวนัต่อคน (ร้อยละ 34.72) ส่วนธุรกิจ

ทางดา้นท่ีพกัแรม มีค่าใชจ่้ายเฉล่ียของนกัท่องเท่ียว คือ 907.41 บาทต่อวนัต่อคน (ร้อยละ 24.49) ธุรกิจ

อาหารและเคร่ืองด่ืม มีค่าใช้จ่ายเฉล่ียของนักท่องเท่ียว คือ 572.94 บาทต่อวนัต่อคน (ร้อยละ 15.47) 

(การท่องเท่ียวแห่งประเทศไทย, 2542: ออนไลน์) และในปี 2550 ท่ีผา่นมา อุตสาหกรรมท่องเท่ียวท่ีท า

รายไดสู้งท่ีสุดในกรุงเทพมหานคร คือ ธุรกิจจ าหน่ายสินคา้และของท่ีระลึก โดยมีค่าใช้จ่ายเฉล่ียของ

นกัท่องเท่ียว คือ 4,012.43 บาทต่อวนัต่อคน (ร้อยละ 22.93) ส่วนธุรกิจบนัเทิง มีค่าใช้จ่ายเฉล่ียของ

นกัท่องเท่ียว คือ 3,465.28 บาทต่อวนัต่อคน (ร้อยละ 19.80) ส่วนธุรกิจทางดา้นท่ีพกัแรม มีค่าใช้จ่าย

เฉล่ียของนักท่องเท่ียว คือ 3,198.86 บาทต่อวนัต่อคน (ร้อยละ 18.28) (การท่องเท่ียวแห่งประเทศไทย, 

2550: ออนไลน์) โดยนกัท่องเท่ียวชาวไทยไดซ้ื้อสินคา้และของท่ีระลึกในกรุงเทพมหานครถึงร้อยละ 

43.31 และนักท่องเท่ียวชาวต่างชาติซ้ือสินคา้และของท่ีระลึกในกรุงเทพมหานครถึงร้อยละ 66.17    

(การท่องเท่ียวแห่งประเทศไทย, 2550: ออนไลน์) ถึงแมว้่าอุตสาหกรรมท่องเท่ียวท่ีถือได้ว่าเป็น

อุตสาหกรรมท่ีสร้างรายได้เป็นอันดับหน่ึงให้กับกรุงเทพมหานครและประเทศไทยจะเป็นธุรกิจ

ทางดา้นสินคา้และของท่ีระลึก แต่กรุงเทพมหานครนั้นยงัขาดการให้ความส าคญัของสินคา้และของท่ี

ระลึกของกรุงเทพมหานครเท่าท่ีควร อาทิเช่น ในการศึกษาแนวทางการพฒันาดา้นการตลาดขายสินคา้

ท่ีระลึกประเภทเคร่ืองประดบัท่ีตลาดนดัสวนจตุจกัร ปัญหาของสินคา้ของท่ีระลึกท่ีเกิดข้ึนคือ สินคา้

ของท่ีระลึกประเภทเคร่ืองประดบัไม่มีความหลากหลายเท่าท่ีควร ราคาไม่เหมาะสมกบัคุณภาพของ

สินคา้ การตกแต่งร้านไม่ดึงดูดใจลูกคา้ และผูข้ายสินคา้ขาดความรู้ในตวัสินคา้ (สุรางคนา ฉิมเล็ก, 

2545) เช่นเดียวกับการศึกษาเร่ืองปัจจัยส่วนประสมการตลาดค้าปลีกท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือ

เฟอร์นิเจอร์ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร ปัญหาของปัจจยัส่วนประสมการค้าปลีก คือ ด้าน
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ผลิตภณัฑ์ สินค้าไม่ค่อยมีความหลากหลาย ด้านราคาไม่ค่อยเหมาะสมกบัคุณภาพ ด้านช่องทางจดั

จ าหน่าย สินคา้มีวางไม่ครบและขาดตลาด ดา้นการส่งเสริมการตลาด ไม่มีการส่งเสริมการขาย เช่น การ

ลดราคาและมีของแถม ด้านบุคลากร พนักงานขายให้ค  าแนะน าสินค้าไม่ค่อยถูกต้อง และด้านการ

น าเสนอสินคา้ไม่ค่อยสะดุดตา (ศิริ วงศ์ภาติกะเสรี, 2550) และเช่นเดียวกบัการศึกษาเร่ืองแนวทางการ

พฒันาการตลาดสินค้าของท่ีระลึกท่ีผลิตจากผา้พื้นเมือง ในอ าเภอเมือง จงัหวดัอุบลราชธานี ซ่ึง

แนวทางการพฒันาการตลาดสินคา้ของท่ีระลึกท่ีผลิตจากผา้พื้นเมือง คือ ดา้นสินคา้และผลิตภณัฑ์ควร

มีความหลากหลาย และทนัสมยัมากข้ึน ดา้นการจดัจ าหน่ายควรเพิ่มช่องทางการจดัจ าหน่ายมากข้ึน 

และควรมีการพฒันาบุคลากรในการบริการและการขายเพื่อสร้างความพึงพอใจให้แก่นกัท่องเท่ียวมาก

ข้ึน (เบญจา บุญสุภาพ, 2545) ดงันั้นองคก์รและหน่วยงานของรัฐจึงควรให้ความส าคญัในการส่งเสริม

การตลาดและส่วนประสมทางการตลาดของสินค้าและของท่ีระลึกส าหรับนักท่องเท่ียวใน

กรุงเทพมหานคร เพราะสินคา้และของท่ีระลึกนั้นเป็นเสมือนตวัแทนของแหล่งท่องเท่ียวท่ีสามารถ

เผยแพร่และประชาสัมพนัธ์ความงดงามของกรุงเทพมหานครไปทัว่โลก โดยถ้ากรุงเทพมหานคร

สามารถส่งเสริมสินคา้และของท่ีระลึกให้เป็นสินคา้ท่ีตรงตามความตอ้งการของนกัท่องเท่ียวไดใ้นทุก

ระดบั และสามารถตอบสนองความตอ้งการสูงสุดของนกัท่องเท่ียวทั้งชาวไทยและชาวต่างชาติไดทุ้ก

ประเทศแลว้ก็จะท าให้สินคา้และของท่ีระลึกของกรุงเทพมหานครนั้นไดรั้บความนิยมมากข้ึน ทั้งใน

การซ้ือเป็นของใช้ เป็นของฝาก เป็นของท่ีระลึก เป็นของสะสม หรือเป็นความทรงจ าว่าในคร้ังหน่ึง  

เคยเดินทางมาท่องเท่ียวท่ีกรุงเทพมหานครหรือประเทศไทยไดเ้ป็นอยา่งดี อีกทั้งสินคา้และของท่ีระลึก

ยงัช่วยส่งเสริมสินคา้ทอ้งถ่ินและความคิดสร้างสรรค์ของคนกรุงเทพมหานครและคนไทย ทั้งยงัเป็น

การช่วยกนัอนุรักษ์และส่งเสริมศิลปวฒันธรรม ประเพณีของทอ้งถ่ิน เป็นการน าทรัพยากรอนัล ้ าค่า 

ของทอ้งถ่ินมาใช้เพื่อให้เกิดประโยชน์สูงสุด เป็นการสร้างงาน สร้างอาชีพ สร้างรายได้ ยกระดับ

คุณภาพชีวติท่ีดีให้กบัคนกรุงเทพมหานคร ทั้งยงัเป็นการกระจายรายไดอ้ยา่งทัว่ถึงให้กบัประชาชน ท า

ให้มีเงินหมุนเวียนในกรุงเทพมหานครและประเทศไทยมากข้ึน ท าให้เศรษฐกิจของประเทศไทย

เจริญกา้วหนา้อยา่งมัน่คงและย ัง่ยืนสืบไป  

ดงันั้นผูว้ิจยัมีความสนใจท่ีจะศึกษาว่านักท่องเท่ียวมีความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมทาง

การตลาดของสินคา้และของท่ีระลึกในกรุงเทพมหานครอยา่งไร และมีพฤติกรรมการซ้ือสินคา้และของ

ท่ีระลึกอย่างไร เพื่อน าผลท่ีได้ไปเป็นแนวทางในการส่งเสริมสินค้าและของท่ีระลึกของ

กรุงเทพมหานครให้ตรงตามความตอ้งการและสามารถตอบสนองความตอ้งการของนกัท่องเท่ียวได ้

ดงันั้นผูว้จิยัจึงศึกษาวจิยัในเร่ืองน้ี 
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วตัถุประสงค์ของกำรวจัิย 

1. เพื่อศึกษาส่วนประสมทางการตลาดของสินคา้และของท่ีระลึกส าหรับนักท่องเท่ียวใน

กรุงเทพมหานคร 

2. เพื่อศึกษาพฤติกรรมการซ้ือสินคา้และของท่ีระลึกส าหรับนกัท่องเท่ียวในกรุงเทพมหานคร 

3. เพื่อเปรียบเทียบความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาดของสินคา้และของท่ีระลึก

ส าหรับนกัท่องเท่ียว ระหวา่งเพศ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน และนกัท่องเท่ียวชาวไทยและชาวต่างชาติ           

 

ค ำส ำคัญ 

 ส่วนประสมทางการตลาด/ สินคา้/ ของท่ีระลึก/ นกัท่องเท่ียว/ กรุงเทพมหานคร 

 

ขอบเขตของกำรวจัิย 

 1. ประชากรและกลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการศึกษาวิจยัคร้ังน้ีแบ่งออกเป็น 3 กลุ่ม ได้แก่ 

นกัท่องเท่ียวชาวไทย นกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีสามารถส่ือสารภาษาองักฤษได ้และผูป้ระกอบการขาย

สินคา้และของท่ีระลึกในสถานท่ีท่องเท่ียวท่ีนกัท่องเท่ียวนิยมไปท่องเท่ียวและประทบัใจ 5 อนัดบัแรก

ในกรุงเทพมหานคร 

2. การเก็บรวบรวมขอ้มูลเชิงปริมาณด าเนินการโดยใช้แบบสอบถาม และขอ้มูลเชิงคุณภาพ

ด าเนินการโดยใชแ้บบสัมภาษณ์ โดยช่วงระยะเวลาเก็บรวบรวมขอ้มูลระหวา่งวนัท่ี 2 ตุลาคมถึงวนัท่ี 3 

พฤศจิกายน พ.ศ. 2554 

3. สถานท่ีในการศึกษาวิจยัคร้ังน้ี เป็นสถานท่ีท่องเท่ียวท่ีนกัท่องเท่ียวนิยมไปท่องเท่ียวและ

ประทบัใจ 5 อนัดบัแรกในกรุงเทพมหานคร (การท่องเท่ียวแห่งประเทศไทย, 2550: ออนไลน์; ศูนยว์ิจยั

มหาวทิยาลยักรุงเทพ, 2553: ออนไลน์) ไดแ้ก่ 

3.1 พระบรมมหาราชวงัและวดัพระศรีรัตนศาสดาราม (วดัพระแกว้) 

3.2 วดัพระเชตุพนวมิลมงัคลารามราชวรมหาวิหาร (วดัโพธ์ิ)  

3.3 แหล่งชอ้ปป้ิงยา่นประตูน ้ าและปทุมวนั 

3.4 ถนนขา้วสาร 

3.5 ตลาดนดัสวนจตุจกัร 

4. งานวจิยัน้ีมุ่งศึกษาส่วนประสมทางการตลาดของสินคา้และของท่ีระลึกส าหรับนกัท่องเท่ียว

ในกรุงเทพมหานคร ซ่ึงประกอบไปดว้ย 4 ดา้น ดงัน้ี 



 
5 

4.1 ดา้นผลิตภณัฑ ์(Product) 

4.2 ดา้นราคา (Price) 

4.3 ดา้นช่องทางและสถานท่ีจดัจ าหน่าย (Distribution/Place) 

4.4 ดา้นการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 

 

ค ำจ ำกดัควำมของค ำทีใ่ช้ในกำรวจัิย 

ส่วนประสมทำงกำรตลำด (Marketing mix, 4Ps) หมายถึง การประสมกนัของเคร่ืองมือทาง

การตลาดท่ีตอ้งใช้ร่วมกนัเพื่อจูงใจให้นกัท่องเท่ียวท าการซ้ือ และเพื่อตอบสนองความตอ้งการของ

นกัท่องเท่ียวท่ีซ้ือสินคา้และของท่ีระลึกในกรุงเทพมหานคร ประกอบไปดว้ย 

1. ดา้นผลิตภณัฑ์ (Product) หมายถึง สินคา้และของท่ีระลึกท่ีมีจ าหน่ายอยูใ่นสถานท่ี

ท่องเท่ียวท่ีนกัท่องเท่ียวนิยมไปท่องเท่ียวและประทบัใจ 5 อนัดบัแรกในกรุงเทพมหานคร 

2. ดา้นราคา (Price) หมายถึง มูลค่าท่ีนกัท่องเท่ียวยอมจ่ายเพื่อซ้ือสินคา้และของท่ี

ระลึกท่ีมีจ าหน่ายอยูใ่นสถานท่ีท่องเท่ียวท่ีนกัท่องเท่ียวนิยมไปท่องเท่ียวและประทบัใจ 5 อนัดบัแรก

ในกรุงเทพมหานคร          

3. ด้านช่องทางและสถานท่ีจัดจ าหน่าย (Distribution/Place) หมายถึง สถานท่ี

ท่องเท่ียวท่ีนกัท่องเท่ียวนิยมไปท่องเท่ียวและประทบัใจ 5 อนัดบัแรกในกรุงเทพมหานครท่ีจ าหน่าย

สินคา้และของท่ีระลึกท่ีนกัท่องเท่ียวตอ้งการ 

4. ดา้นการส่งเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง การส่งเสริมการตลาดในดา้นต่างๆ 

ท่ีมีความน่าสนใจ และดึงดูดใจให้นักท่องเท่ียวท าการซ้ือสินคา้และของท่ีระลึกมากข้ึนในสถานท่ี

ท่องเท่ียวท่ีนกัท่องเท่ียวนิยมไปท่องเท่ียวและประทบัใจ 5 อนัดบัแรกในกรุงเทพมหานคร 

สินค้ำ (Goods/ Product) หมายถึง ผลิตภณัฑ์อุปโภค หรือสินคา้ท่ีนกัท่องเท่ียวตอ้งการและ

นิยมซ้ือท่ีมีจ าหน่ายอยูใ่นสถานท่ีท่องเท่ียวท่ีนกัท่องเท่ียวนิยมมาท่องเท่ียว ไดแ้ก่ เส้ือผา้/เคร่ืองแต่งกาย 

เคร่ืองส าอาง กระเป๋า อุปกรณ์เคร่ืองใช้ภายในบ้าน อุปกรณ์กีฬา อุปกรณ์เคร่ืองเขียน สินค้า

อิเล็กทรอนิกส์ และสินคา้หตัถกรรม  

ของที่ระลึก (Souvenir) หมายถึง ผลิตภณัฑ์อุปโภคท่ีเป็นท่ีตอ้งการ และสามารถตอบสนอง

ความตอ้งการของนกัท่องเท่ียว และมีจ าหน่ายอยู่ในสถานท่ีท่องเท่ียวท่ีนกัท่องเท่ียวนิยมมาท่องเท่ียว 

ซ่ึงมีวตัถุประสงค์เพื่อใชส้อยในชีวิตประจ าวนั เป็นของฝาก เป็นของสะสม หรือท าให้เกิดความระลึก

ถึงกรุงเทพมหานคร ไดแ้ก่ เคร่ืองประดบั/เคร่ืองเงิน เคร่ืองป้ันดินเผา/เซรามิค ผลิตภณัฑ์ผา้ ดอกไม้



 
6 

ประดิษฐ์ ตุ๊กตา เคร่ืองจกัสาน เคร่ืองหนัง หัตถกรรม เคร่ืองไม /้ไม้แกะสลัก แม่เหล็กติดตูเ้ย็น และ       

พวงกุญแจ 

นักท่องเที่ยว (Tourist) หมายถึง คนไทยและคนต่างชาติท่ีสามารถส่ือสารภาษาองักฤษไดท่ี้มา

ท่องเท่ียวในสถานท่ีท่องเท่ียวท่ีนักท่องเท่ียวนิยมไปท่องเท่ียวและประทบัใจ 5 อันดับแรกใน

กรุงเทพมหานคร 

กรุงเทพมหำนคร (Bangkok Metropolis) หมายถึง สถานท่ีท่องเท่ียวท่ีนกัท่องเท่ียวนิยมไป

ท่องเท่ียวและประทบัใจ 5 อนัดบัแรกในกรุงเทพมหานคร ได้แก่ พระบรมมหาราชวงัและวดั             

พระศรีรัตนศาสดาราม วดัพระเชตุพนวิมลมงัคลารามราชวรมหาวิหาร แหล่งชอ้ปป้ิงยา่นประตูน ้ าและ

ปทุมวนั ถนนขา้วสาร และตลาดนดัสวนจตุจกัร   

 

ประโยชน์ทีไ่ด้รับจำกกำรวจัิย  

1. ท าให้ทราบถึงส่วนประสมทางการตลาดของสินคา้และของท่ีระลึกส าหรับนกัท่องเท่ียวใน

กรุงเทพมหานคร             

2. ท าให้ทราบถึงพฤติกรรมการซ้ือสินค้าและของท่ีระลึกส าหรับนักท่องเท่ียวใน

กรุงเทพมหานคร    

3. เป็นแนวทางในการส่งเสริมสินคา้และของท่ีระลึกส าหรับนกัท่องเท่ียวในกรุงเทพมหานคร         
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บทที ่2 

เอกสำรและงำนวจัิยทีเ่กี่ยวข้อง 

 

การวิจยัเร่ือง ส่วนประสมทางการตลาดของสินคา้และของท่ีระลึกส าหรับนักท่องเท่ียวใน

กรุงเทพมหานคร ผูว้ิจยัไดท้  าการศึกษาเอกสาร แนวคิด ทฤษฎี หลกัการ และงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง โดย

น าเสนอเป็นหวัขอ้ดงัต่อไปน้ี 

 1. แนวคิดและทฤษฎีทางการตลาด 

  2. แนวคิดและทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด   

  3. แนวคิดเก่ียวกบัสินคา้และของท่ีระลึก 

4. แนวคิดและทฤษฎีพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค 

  5. ขอ้มูลทัว่ไปเก่ียวกบักรุงเทพมหานคร 

  6. งานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง 

 

1. แนวคิดและทฤษฎีทำงกำรตลำด 

ควำมหมำยของกำรตลำด 

ความหมายของการตลาด ไดมี้ผูรู้้ และนกัวชิาการต่างๆ กล่าวไว ้ดงัน้ี 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2539) ไดใ้ห้ความหมายของการตลาดไวว้า่ การตลาดเป็นกิจกรรม

ของกิจการ กิจกรรมการตลาด หนา้ท่ีทางการตลาดท่ีท าให้สินคา้หรือบริการเคล่ือนยา้ยจากผูผ้ลิตไปยงั

ผูบ้ริโภค ท าให้เกิดการแลกเปล่ียนสินคา้หรือบริการกบัเงิน หรือส่ิงท่ีมีค่าแทนเงิน ซ่ึงประกอบไปดว้ย

การวางแผน การปฏิบติัตามแผน การควบคุม ซ่ึงแสดงให้เห็นถึงเคร่ืองมือการตลาดท่ีส าคญั 4 ประการ 

คือ ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา ดา้นช่องทางและสถานท่ีจดัจ าหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาด ท่ีรวม

เรียกว่าส่วนประสมทางการตลาดท่ีจะตอ้งมีการวางแผนเพื่อตอบสนองความตอ้งการของบุคคลและ 

การบรรลุวตัถุประสงคข์องกิจการ 

ฉลองศรี พิมลสมพงษ์ (2542) ไดใ้ห้ความหมายของการตลาดไวว้า่ การตลาดเป็นสถานท่ีท่ี

ผูบ้ริโภคและผูข้ายมาพบกนัเพื่อเสนอขายแลกเปล่ียนสินคา้ต่อกนัและมีการโอนกรรมสิทธ์ิการเป็น

เจา้ของสินคา้ดว้ย ขนาดของตลาดข้ึนอยูก่บัสถานท่ี และความสามารถในการจ าหน่ายสินคา้ 

ฉัตยาพร เสมอใจ และ ฐิตินนัท์ วารีวนิช (2551) ได้ให้ความหมายของการตลาดไวว้่า การ 

ตลาดเป็นกระบวนการในการด าเนินกิจกรรมใดๆ ท่ีจะช่วยก่อให้เกิดความเขา้ใจในความตอ้งการของ
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ผูบ้ริโภค และสามารถตอบสนองความตอ้งการและสร้างความพึงพอใจให้แก่ผูบ้ริโภค และเพื่อให้

กิจการสามารถบรรลุวตัถุประสงคไ์ดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ 

แม็กคาร์ธีย ์(Mccarthy, 1960 อา้งถึงใน ฉลองศรี พิมลสมพงษ์, 2542) ไดใ้ห้ความหมายของ

การตลาดไวว้่า การตลาด หมายถึง การด าเนินกิจกรรมทางธุรกิจท่ีจะเคล่ือนยา้ยสินคา้หรือบริการจาก

ผูผ้ลิตไปยงัผูบ้ริโภคเพื่อตอบสนองความตอ้งการและสร้างความพึงพอใจให้กบัผูบ้ริโภค และเพื่อบรรลุ

วตัถุประสงคข์องกิจการดว้ย 

อเล็กซานเดอร์ (Alexander, 1960 อา้งถึงใน Evans and Berman, 1987) ไดใ้ห้ความหมายของ

การตลาดไวว้า่ การตลาดเป็นการกระท ากิจกรรมของกิจการซ่ึงเป็นการไหลเวียนโดยตรงของสินคา้หรือ

บริการจากผูผ้ลิตไปยงัผูบ้ริโภค 

สมาคมการตลาดแห่งสหรัฐอเมริกา (The American Marketing Association, 1960 อา้งถึงใน 

Evans and Berman, 1987; Drummond and Ensor, 2005; ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ 2541;                     

ฉตัยาพร เสมอใจ และ ฐิตินนัท ์วารีวนิช, 2551; ศุภฤกษ ์วงศส์าม, 2552: ออนไลน์) ไดใ้ห้ความหมาย 

ของการตลาด (Marketing) ไวว้่าการตลาด หมายถึง กระบวนการวางแผน การบริหารงาน การปฏิบติั  

ตามแนวคิด การก าหนดราคา การส่งเสริมการตลาด และการจดัจ าหน่ายความคิด สินคา้หรือบริการ เพื่อ

ท าให้เกิดการแลกเปล่ียนท่ีท าให้ผูบ้ริโภคไดรั้บความสุข ความพึงพอใจ บรรลุวตัถุประสงคข์องกิจการ 

และตอบสนองความพึงพอใจของผูบ้ริโภค โดยเป็นกิจกรรมทางธุรกิจท่ีเก่ียวกบัการเคล่ือนยา้ยสินคา้

และบริการจากผูผ้ลิตไปยงัผูบ้ริโภค ท าให้เกิดการแลกเปล่ียนระหว่างสินคา้หรือบริการกบัเงินหรือส่ิง  

ท่ีมีค่าแทนเงิน  

คณะการตลาด มหาวิทยาลยัแห่งรัฐโอไฮโอ (Faculty of Marketing, The Ohio State University, 

1964 อา้งถึงใน Evans and Berman, 1987) ได้ให้ความหมายของการตลาดไวว้่า การตลาดเป็น

กระบวนการทางสังคมซ่ึงเป็นโครงสร้างความต้องการสินค้าหรือบริการทางเศรษฐกิจ เป็นความ

คาดหวงั และความพึงพอใจ ตลอดจนแนวคิด การส่งเสริม และการจดัจ าหน่ายวตัถุ เช่น สินคา้และ

บริการ 

สถาบนัการตลาดแห่งประเทศองักฤษ (The UK’s Chartered Institute of Marketing อา้งถึงใน 

ฉัตยาพร เสมอใจ และ ฐิตินันท์ วารีวนิช, 2551) ได้ให้ค  านิยามของการตลาดไวว้่า การตลาด คือ 

กระบวนการในการจดัการ เพื่อสามารถระบุและเขา้ถึงความตอ้งการและความคาดหวงัของผูบ้ริโภค 

สามารถตอบสนองต่อความคาดหวงันั้น และสามารถสร้างความพึงพอใจแก่ผูบ้ริโภคได้อย่างมี

ประสิทธิภาพ  
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ดรักเกอร์ (Drucker, 1973 อา้งถึงใน Fifield, 2007; ฝ่ายวิชาการ คู่แข่ง บิสสิเนส สคูล, 2541;   

ฉตัยาพร เสมอใจ และ ฐิตินนัท์ วารีวนิช, 2551) ไดใ้ห้ความหมายของการตลาดไวว้่า การตลาดเป็น

กระบวนการศึกษาเก่ียวกบัผูบ้ริโภค สร้างสรรคส่ิ์งใหม่และจดัเตรียมในส่ิงท่ีสามารถตอบสนองความ

ตอ้งการผูบ้ริโภคได ้และช่วยสร้างผลก าไรให้กิจการ โดยกิจการควรเอาใจใส่ในเร่ืองของตน้ทุนอีกดว้ย 

โดยการตลาดถือเป็นหลกัการพื้นฐานท่ีมีส่วนร่วมอยู่ในขั้นตอนของการด าเนินกิจการ จนไม่อาจแยก

ออกจากขั้นใดได้เลย ภาพรวมของธุรกิจในมุมมองของผูบ้ริโภคเป็นผลลพัธ์สุดทา้ยท่ีส าคญั เพราะ

ผูบ้ริโภคเป็นผูก้  าหนดความส าเร็จไม่ใช่ผูผ้ลิต  

อีแวนส์ และ เบอร์แมน (Evans and Berman, 1987) ไดใ้ห้ความหมายของการตลาดไวว้า่ ตลาด

เป็นท่ีท่ีกลุ่มบุคคลท่ีมีความตอ้งการสินคา้หรือบริการท่ีคลา้ยคลึงกนัมารวมตวักนั เพื่อตดัสินใจซ้ือ

ทรัพยากรท่ีมีอยูอ่ยา่งพอเพียง มีความเตม็ใจและมีความสามารถท่ีจะซ้ือสินคา้หรือบริการ โดยการตลาด

ถือเป็นความคาดหวงั การจดัการ และความพึงพอใจในความตอ้งการ ตลอดจนกระบวนการแลกเปล่ียน

ผลิตภณัฑ ์โดยการตลาดเก่ียวขอ้งกบักิจการ บุคคล สถานท่ี แนวความคิด ผลิตภณัฑ ์และบริการ 

คอล์ตแมน (Coltman, 1989 อา้งถึงในวารุณี ตนัติวงศ์วาณิช และคณะ, 2545) ได้อธิบาย

ความหมายของการตลาดไวว้า่ เป็นระบบของการวิจยัและการวางแผนซ่ึงจะท าให้การด าเนินกิจกรรม

เป็นไปอย่างสมบูรณ์แบบ อนัไดแ้ก่ การวางนโยบาย กลยุทธ์ และยุทธวิธีต่างๆ ส าหรับกิจการ รวมทั้ง

ขนาดและอันดับของการจัดการ รูปแบบของการตกแต่งบรรยากาศ วิธีการจัดการ การพยากรณ์ 

งบประมาณ การก าหนดราคา และการส่งเสริมการตลาด 

 โคห์ริ (Kohri, 1990 อา้งถึงใน ฝ่ายวิชาการ คู่แข่ง บิสสิเนส สคูล, 2541) ไดใ้ห้ความหมายของ

การตลาดไวว้า่ การตลาด คือ การรวมกิจกรรมต่างๆ เขา้ดว้ยกนั เพื่อท่ีกิจการจะไดพ้ฒันาตวัเองให้เขา้

กบัสภาพแวดลอ้ม อยา่งมีความคิดสร้างสรรคแ์ละมีผลก าไร 

สแตนตนั และคณะ (Stanton et al., 1994 อา้งถึงใน ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2541) ไดใ้ห้

ความหมายทางการตลาดไวว้่า การตลาด หมายถึง บุคคลหรือกิจการท่ีมีความตอ้งการในผลิตภณัฑ์ท่ี

จะไดรั้บการตอบสนองเม่ือมีเงิน มีอ านาจท่ีจะซ้ือหรือจ่าย ตลอดจนมีความเต็มใจท่ีจะซ้ือ และเป็น

กิจกรรมท่ีกิจการด าเนินการและสามารถส่งผลกระทบระหวา่งกนัไดใ้นส่วนประสมการตลาด เพื่อให้

สามารถตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคได ้(Stanton, 1984 อา้งถึงใน ฉัตยาพร เสมอใจ และ 

ฐิตินนัท ์วารีวนิช, 2551) 

คอตเลอร์ (Kotler, 2000) ไดใ้ห้ความหมายของการตลาดไวว้่า ตลาดเป็นท่ีท่ีซ่ึงผูซ้ื้อและผูข้าย

รวมตวักนัเพื่อเจรจาถึงรายละเอียดของผลิตภณัฑ์ ซ่ึงการตลาด คือ ศาสตร์และศิลป์ว่าดว้ยการส ารวจ 
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(Exploring) การสร้างสรรค์ (Creating) และการน าส่ง (Delivering) คุณค่าเพื่อสนองความจ าเป็น (Need) 

ของกลุ่มเป้าหมายโดยท่ีมีก าไรดว้ย (Kotler, 2000 อา้งถึงใน ธนัยวชัร์ ไชยตระกูลชยั, 2550) การตลาด 

ยงัเป็นกระบวนการทางสังคมและการบริหาร (Social and Managerial Process) ซ่ึงแต่ละบุคคลและกลุ่ม

บุคคล ไดรั้บส่ิงท่ีตอบสนองความจ าเป็นและความตอ้งการของเขาอนัเกิดจากการสร้างสรรค ์(Creating) 

การเสนอ (Offering) การติดต่อส่ือสาร (Communicating) การแลกเปล่ียน (Exchange) ผลิตภณัฑ์ คุณค่า

และมูลค่ากบับุคคลอ่ืน (Kotler, 1990 อา้งถึงใน ฝ่ายวิชาการ คู่แข่ง บิสสิเนส สคูล, 2541) หรือเป็นการ 

ส่งมอบความพึงพอใจให้กบัลูกคา้ ณ ระดบัก าไรจ านวนหน่ึง ซ่ึงกิจการมีเป้าหมาย 2 ส่วน คือ การ         

ดึงดูดใจลูกคา้รายใหม่โดยการบอกถึงคุณค่าท่ีดีกว่า และการรักษาลูกคา้ท่ีมีอยู่โดยการส่งมอบความ  

พึงพอใจสูงสุดให้กบัลูกค้า โดยกิจการท่ีเน้นการสร้างความพึงพอใจสูงสุดให้ลูกคา้เป็นหลัก และ

ด าเนินการดา้นการตลาดท่ีดีจะเป็นกิจการท่ีประสบความส าเร็จสูงสุด (วารุณี ตนัติวงศว์าณิช และคณะ, 

2545) และคอตเลอร์ยงัให้ค  าจ  ากดัความไวใ้นหนงัสือการจดัการตลาด ฉบบัสหสัวรรษ ไวว้า่การตลาด 

หมายถึง “การหา ระบุและตอบสนองความตอ้งการของมนุษย์และสังคมได้อย่างมีผลประโยชน์” 

(Kotler, 1999 อา้งถึงใน Drummond and Ensor, 2005; Kotler and Keller, 2009) 

 ซิกมนัด์ และ อะมิโค (Zikmund and Amico, 2001) ไดใ้ห้ความหมายของการตลาดไวว้่า 

การตลาดเป็นกลุ่มของลูกคา้ท่ีมีศกัยภาพท่ีมีความตอ้งการผลิตภณัฑ์ มีความเต็มใจท่ีจะซ้ือ และมี

ความสามารถท่ีจะซ้ือผลิตภณัฑ ์โดยการตลาดเป็นกระบวนการท่ีมีอิทธิพลต่อการแลกเปล่ียนการติดต่อ

ทางธุรกิจดว้ยความเตม็ใจระหวา่งลูกคา้และนกัการตลาด และเป็นกระบวนการทางการตลาดท่ีเก่ียวขอ้ง

กบัการติดต่อส่ือสาร และความตอ้งการช้ินส่วนของเคร่ืองจกัร หรือความส าเร็จของการแลกเปล่ียน

ผลิตภณัฑก์บับางส่ิงท่ีมีคุณค่าหรือมูลค่า  

สถาบนัการตลาด (Chartered Institute of Marketing อา้งถึงใน Drummond and Ensor, 2005)   

ไดใ้ห้ความหมายของการตลาดไวว้า่ การตลาดเป็นกระบวนการจดัการรับผิดชอบต่อจุดมุ่งหมายและ

เป้าหมายของกิจการ และสามารถตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ไดอ้ยา่งมีผลประโยชน์  

ดรัมมอนด์ และ เอ็นเซอร์ (Drummond and Ensor, 2005) ไดใ้ห้ความหมายของการตลาดไวว้า่ 

การตลาดเป็นกระบวนการส าคญัขั้นพื้นฐานท่ีซ่ึงท าให้เกิดการแลกเปล่ียนกนัเกิดข้ึน โดยกิจการจะ

ประสบความส าเร็จไดเ้ม่ือเขา้ใจในความตอ้งการของลูกคา้  

 เฮม และ รัสเทลล่ี (Hiam and Rastelli, 2007) ไดใ้ห้ความหมายของการตลาดไวว้่า การตลาด

เป็นการเขา้ใจบุคคลหรือลูกคา้ รู้ว่าลูกคา้คิดอะไร และอะไรท่ีลูกคา้ตอ้งการซ้ือ และหาหนทางท่ีจะท า
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การติดต่อส่ือสารกบัลูกคา้เก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ ท าให้ผลิตภณัฑ์ดึงดูดใจลูกคา้ และรู้ว่าลูกคา้ตอ้งการซ้ือ

ผลิตภณัฑใ์ดของกิจการ 

ฟริงส์ (Frings, 2008) ไดใ้ห้ความหมายของการตลาดไวว้า่ การตลาดเป็นกระบวนการวางแผน 

การส่งเสริมการขาย และการขายสินคา้ 

จากการท่ีมีผูรู้้ท่ีให้ความหมายของการตลาดไวห้ลายท่าน สามารถสรุปได้ว่า การตลาดเป็น

กระบวนการท่ีกิจการท าการศึกษา ส ารวจความตอ้งการของลูกคา้ และสรรคส์ร้างผลิตภณัฑ์หรือบริการ

ท่ีดีท่ีสามารถตอบสนองความตอ้งการและสร้างความพึงพอใจให้กบัลูกคา้ได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

พร้อมทั้งสร้างความสัมพนัธ์ท่ีดีในระยะยาวให้กบัลูกคา้เดิมเพื่อรักษาลูกคา้ และดึงดูดใจลูกคา้รายใหม่

ดว้ยผลิตภณัฑห์รือบริการท่ีมีคุณค่า 

 

ทฤษฎกีำรตลำด 

แนวคิดเดิมทางการตลาด คือ การท าให้เกิดการขายผลิตภณัฑ์ แต่การขายผลิตภณัฑ์เป็นเพียง

กิจกรรมหน่ึงท่ีเกิดข้ึนหลงัจากท่ีกิจการได้ผลิตผลิตภณัฑ์นั้นข้ึนมาแลว้ ซ่ึงกิจกรรมทางการตลาดได้

เร่ิมตน้ข้ึนมาก่อนหน้านั้น ดงันั้นแนวคิดใหม่ทางการตลาด คือ ความตอ้งการให้ผูบ้ริโภคของกิจการ

ไดรั้บความพึงพอใจมากท่ีสุด กิจการจึงตอ้งท าความเขา้ใจกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภค และการท า

ก าไร ทั้ งยงัต้องพิจารณาการด าเนินงานทุกขั้นตอนของผลิตภณัฑ์ คอยดูแล พฒันาและปรับปรุง

ผลิตภณัฑ์อยา่งสม ่าเสมอ และส่งเสริมกิจกรรมทางการตลาดเพื่อท าให้ผลิตภณัฑ์มีคุณค่าต่อผูบ้ริโภค

มากท่ีสุด เพื่อดึงดูดใจและรักษาลูกคา้ท่ีมีอยู่ไวเ้สมอ และพยายามหาลูกคา้รายใหม่เพิ่มมากข้ึน ดงันั้น

ความหมายของการตลาด คือ กระบวนการทางสังคมและการจดัการท่ีมุ่งตอบสนองความตอ้งการให้กบั

ผูบ้ริโภค โดยอาศยัการสร้างสรรคแ์ละการแลกเปล่ียนผลิตภณัฑ์และคุณค่ากบัผูบ้ริโภค ดงันั้นแนวคิด

หลกัทางการตลาดจึงถูกเช่ือมโยงกนั โดยเร่ิมจากผูบ้ริโภคแต่ละคนท่ีมีความจ าเป็น ความตอ้งการ และ

อุปสงคท่ี์แตกต่างกนัไป โดยผูบ้ริโภคจะเลือกผลิตภณัฑ์ท่ีสามารถน ามาใชเ้พื่อตอบสนองความตอ้งการ

ของตน โดยค านึงถึงผลประโยชน์ท่ีได้รับจากผลิตภัณฑ์นั้ น โดยถ้าผลิตภัณฑ์ใดท่ีสามารถให้

ผลประโยชน์สูงสุดทั้งในด้านคุณค่า และความพึงพอใจกบัผูบ้ริโภค ผูบ้ริโภคจะเขา้ไปติดต่อเพื่อ

แลกเปล่ียนผลิตภณัฑ์จนเกิดเป็นความสัมพนัธ์ท่ีดีเกิดข้ึน และเม่ือมีผูบ้ริโภคจ านวนมากข้ึนก็จะท าให้

เกิดกิจกรรมทางการตลาดข้ึน (วารุณี ตนัติวงศ์วาณิช และคณะ, 2545) ซ่ึงนิยามดงักล่าววางอยู่บน

แนวคิดหลกั ดงัต่อไปน้ี  
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1. ความจ าเป็น ความตอ้งการ และอุปสงค ์(ความตอ้งการซ้ือ) 

แนวความคิดทางการตลาดเร่ิมตน้ด้วยความจริงเก่ียวกบัความจ าเป็น และความตอ้งการขั้น

พื้นฐานของมนุษย ์แลว้บุคคลจึงมีความตอ้งการการศึกษา นนัทนาการ ความบนัเทิง รวมทั้งผลิตภณัฑ์

พิเศษเกิดข้ึนมาก่อน แล้วกิจการจึงน าเสนอผลิตภณัฑ์เพื่อตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ (Fifield, 

2007) โดยถา้ผลิตภณัฑ์นั้นสามารถสร้างอรรถประโยชน์ มีมูลค่าในสายตาของผูบ้ริโภคและสามารถ

สร้างความพึงพอใจใหก้บัผูบ้ริโภคได ้ก็จะท าใหผู้บ้ริโภคเกิดความตอ้งการ การแลกเปล่ียนและกิจกรรม

ทางการตลาด (Kotler, 2000; Kotler and Keller, 2009; ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2539; ฝ่ายวิชาการ 

คู่แข่ง บิสสิเนส สคูล, 2541; วารุณี ตนัติวงศว์าณิช และคณะ, 2545; นิเวศน์ ธรรมะ และคณะ, 2552)    

ความจ าเป็น (Needs) หรือความจ าเป็นของมนุษย ์(Human needs) เป็นช่องว่างระหว่างความ

จริงกบัความปรารถนา ซ่ึงถือเป็นความรู้สึกหน่ึงท่ียงัไม่ไดรั้บการตอบสนองซ่ึงความจ าเป็นในระดบัน้ี 

ไดแ้ก่ ความตอ้งการขั้นพื้นฐานของมนุษยทุ์กคน (Kotler, 2000) ท่ีสามารถแบ่งออกเป็น 3 ประเภท คือ 

1) ความจ าเป็นทางดา้นร่างกาย (Physical need) ความจ าเป็นขั้นพื้นฐานทางชีววิทยา ซ่ึงถือเป็นความ

จ าเป็นต่อการด ารงชีวิตของมนุษย ์เช่น อาหาร ยา เคร่ืองนุ่งห่ม ท่ีอยูอ่าศยั และอากาศ เป็นตน้ (Zikmund 

and Amico, 2001) 2) ความจ าเป็นทางดา้นสังคม (Social need) เกิดจากความตอ้งการท่ีจะคบหาและการ

อยูร่่วมกนักบับุคคลอ่ืน ความตอ้งการท่ีจะไดรั้บการยอมรับ ความรัก และความอบอุ่นจากบุคคลอ่ืน 3) 

ความจ าเป็นส่วนบุคคล (Individual need) ซ่ึงเป็นความจ าเป็นเฉพาะตวัท่ีตอ้งการแสดงความเป็นตวัของ

ตวัเองและการสร้างความแตกต่างในดา้นต่างๆ จากบุคคลอ่ืน เช่น ความรู้ ความสามารถ นนัทนาการ 

และความบนัเทิง ซ่ึงความรู้สึกน้ีจะหมดไปไดด้ว้ยการตอบสนองความพึงพอใจขั้นพื้นฐานบางประการ

ของมนุษย ์(Kotler and Keller, 2009; ฝ่ายวชิาการ คู่แข่ง บิสสิเนส สคูล, 2541) 

ความตอ้งการ (Wants) เป็นความจ าเป็นรูปแบบหน่ึงและความปรารถนาของบุคคลท่ีจะไดรั้บ

การตอบสนองความพึงพอใจในเร่ืองใดเร่ืองหน่ึงโดยเฉพาะ (Specific Satisfiers) ท่ีลึกมากกว่าความ

จ าเป็น (Deeper needs) และสามารถเปล่ียนแปลงไปตามสภาพแวดลอ้มของสังคม ซ่ึงเกิดจากการเรียนรู้

ดา้นวฒันธรรม สังคม และบุคลิกภาพส่วนบุคคล เป็นความตอ้งการการยอมรับ การยกยอ่ง ความรัก 

และการประสบความส าเร็จ เช่น ความตอ้งการการศึกษาต่อ ความตอ้งการการท่องเท่ียว ความตอ้งการ

เส้ือผา้สวยหรู ความตอ้งการผลิตภณัฑ์ท่ีมีช่ือเสียง เป็นตน้ (Solomon, 1999; Kotler, 2000; ฝ่ายวิชาการ 

คู่แข่ง บิสสิเนส สคูล, 2541) 

อุปสงค ์(Demands) เป็นความตอ้งการผลิตภณัฑ์ใดผลิตภณัฑ์หน่ึงโดยเฉพาะ ซ่ึงตอ้งมีอ านาจ

ซ้ือหรือมีเงินสามารถซ้ือได ้ มีความเต็มใจ หรือมีความพึงพอใจท่ีจะซ้ือผลิตภณัฑ์นั้นดว้ยความเต็มใจ 
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ความตอ้งการซ้ือจึงจะสามารถเปล่ียนเป็นอุปสงค์ หรือความตอ้งการซ้ือไดเ้ม่ือไดรั้บการสนบัสนุนใน

อ านาจซ้ือ และมีความพึงพอใจในการซ้ือ โดยความจ าเป็น ความตอ้งการ และอุปสงค์เป็นจุดเร่ิมตน้ของ

การตลาดท่ีท าให้กิจการเกิดความคิดท่ีจะผลิตผลิตภณัฑ์เพื่อตอบสนองความต้องการของมนุษยไ์ด ้

(Kotler, 2000; ฝ่ายวชิาการ คู่แข่ง บิสสิเนส สคูล, 2541)  

2. ผลิตภณัฑ ์

ผลิตภณัฑ์ (Product) คือ ส่ิงใดก็ตามท่ีสามารถน าเสนอแก่ตลาดเพื่อตอบสนองความจ าเป็น

หรือความตอ้งการได ้(ฝ่ายวิชาการ คู่แข่ง บิสสิเนส สคูล, 2541) รวมถึงสินคา้ บริการ ความรู้ ความ

ช านาญ ประสบการณ์ ตวับุคคล ทรัพยสิ์น สถานท่ี กิจการ ขอ้มูล หรือความคิดท่ีเกิดจากการสร้างสรรค์

ผลงานท่ีสามารถตอบสนองความจ าเป็นหรือความตอ้งการของผูบ้ริโภคได ้(วารุณี ตนัติวงศว์าณิช และ

คณะ, 2545; Kotler, 2000) 

3. คุณค่าในสายตาของลูกคา้ ความพึงพอใจของลูกคา้ และคุณภาพ โดยผูบ้ริโภคจะเลือกซ้ือ

ผลิตภณัฑ์บนพื้นฐานของการรับรู้ในคุณค่าของผลิตภณัฑ์ท่ีกิจการส่งมอบให้ (วารุณี ตนัติวงศ์วาณิช 

และคณะ, 2545) โดยถา้กิจการสามารถส่งมอบคุณค่าและความพึงพอใจให้กบัผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายได้

อยา่งมีประสิทธิภาพ ก็จะท าให้ผูบ้ริโภคเกิดการแลกเปล่ียน ท าการซ้ือผลิตภณัฑ์ (Zikmund and Amico, 

2001) และท าใหผ้ลิตภณัฑห์รือการน าเสนอของกิจการก็จะประสบความส าเร็จ (Kotler, 2000) 

คุณค่าในสายตาของลูกคา้ (Customer value) คือ การผสมผสานคุณค่าเฉพาะท่ีเป็นเอกลกัษณ์

ของกิจการส่งมอบให้ลูกคา้ (นิเวศน์ ธรรมะ และคณะ, 2552) โดยความแตกต่างระหวา่งคุณค่าท่ีลูกคา้

ไดรั้บ รับรู้จากการเป็นเจา้ของและการใชผ้ลิตภณัฑ์นั้นตอ้งคุม้ค่ากบัตน้ทุนท่ีตอ้งจ่ายไปเพื่อให้ไดม้า

ซ่ึงผลิตภณัฑ์ (Kotler, 2000; Jobber, 2001 อา้งถึงใน Drummond and Ensor, 2005) ท าให้ลูกคา้ไดรั้บ

ผลิตภณัฑ์ท่ีมีคุณค่ามาก ดีท่ีสุด (Fifield, 2007) และบรรลุเป้าหมายสูงสุดของคุณค่า (Solomon, 1999) 

หรือเป็นผลิตภณัฑใ์นอุดมคติของลูกคา้ (ฝ่ายวชิาการ คู่แข่ง บิสสิเนส สคูล, 2541) 

ความพึงพอใจของลูกคา้ (Customer satisfaction) เป็นระดบัความรู้สึกของบุคคลซ่ึงมีความ    

พึงพอใจและไม่ผิดหวงัเม่ือเปรียบเทียบกบัประโยชน์และคุณค่าท่ีรับรู้ไดจ้ากการใช้ผลิตภณัฑ์กบัส่ิงท่ี

ลูกค้าคาดหวงัจากผลิตภณัฑ์ ซ่ึงหากประโยชน์ท่ีลูกค้าได้รับเป็นไปตามท่ีคาดหวงัหรือสูงกว่าท่ี

คาดหวังไว้ ลูกค้าก็จะเกิดความประทับใจ ท าให้เกิดการซ้ือผลิตภัณฑ์ซ ้ า และมีการบอกเล่า

ประสบการณ์ท่ีดีและแนะน าผลิตภณัฑ์ให้กบัลูกคา้คาดหวงัรายอ่ืนๆ อีกดว้ย (Solomon, 1999; Kotler, 

2000; Kotler and Keller, 2009; ฝ่ายวชิาการ คู่แข่ง บิสสิเนส สคูล, 2541) 
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คุณภาพ (Quality) คือ รูปร่างและลกัษณะโดยรวมของผลิตภณัฑ์หรือบริการท่ีมีส่วนท าให้การ

ตอบสนองความต้องการของลูกคา้สามารถสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้าได้ และเน่ืองจากความ        

พึงพอใจมีความสัมพนัธ์อย่างใกล้ชิดกับเร่ืองของคุณภาพผลิตภณัฑ์ กิจการจึงได้น าวิธีการจดัการ

คุณภาพโดยรวม (Total quality management, TQM) มาใช้อย่างแพร่หลายเพื่อปรับปรุงคุณภาพของ

ผลิตภณัฑ์ การบริการ และกระบวนการทางการตลาดให้ดียิ่งข้ึน เพราะคุณภาพมีผลกระทบโดยตรงต่อ

ความพึงพอใจในผลิตภณัฑ์ ดงันั้นวิธีการจดัการคุณภาพโดยรวมจึงตอ้งเน้นท่ีความพึงพอใจโดยรวม

ของลูกคา้ (Zikmund and Amico, 2001; ฝ่ายวชิาการ คู่แข่ง บิสสิเนส สคูล, 2541) 

4. การแลกเปล่ียน การท าการคา้ และการตลาดสัมพนัธภาพ  

การแลกเปล่ียน (Exchange) เป็นการติดต่อทางธุรกิจของ 2 บุคคลหรือ 2 กิจการข้ึนไปเพื่อเป็น

การให้และรับบางส่ิงท่ีมีคุณค่า (Solomon, 1999) ซ่ึงการแลกเปล่ียนถือเป็นกระบวนการสร้างคุณค่า 

(Value - creating process) ท่ีเป็นแนวคิดหลกัทางการตลาด และเป็นหนทางเดียวท่ีท าให้บุคคลไดรั้บ

ผลิตภณัฑ์ โดยการแลกเปล่ียน และเป็นการกระท าเพื่อให้ไดม้าซ่ึงส่ิงท่ีตอ้งการจากผูอ่ื้น โดยการเสนอ

บางส่ิงบางอยา่งท่ีมีคุณค่าเพื่อเป็นการตอบแทน (Kotler, 2000; Zikmund and Amico, 2001) ดงันั้นการ

แลกเปล่ียนจึงเป็นจุดเร่ิมต้นของการตลาดเม่ือบุคคลตัดสินใจตอบสนองความต้องการด้วยการ

แลกเปล่ียน (ฝ่ายวชิาการ คู่แข่ง บิสสิเนส สคูล, 2541) 

การท าการคา้ (Transaction) เป็นหน่วยวดัทางการตลาด โดยการท าการคา้ประกอบด้วยการ

คา้ขายส่ิงท่ีมีคุณค่าอยา่งนอ้ย 2 ส่ิงระหวา่งบุคคล 2 ฝ่ายข้ึนไป โดยท่ีแต่ละฝ่ายให้บางส่ิงบางอยา่งกบัอีก

ฝ่ายเพื่อเป็นการตอบแทน มีการตกลงกนัตามเง่ือนไข เวลาท่ีตกลง และสถานท่ีท่ีท าการตกลงกนั 

(Kotler, 2000) 

การตลาดสัมพนัธภาพ (Relationship marketing) เป็นการสร้างความสัมพนัธ์อนัดีในระยะยาว

ของกิจการกับลูกค้า โดยการให้ค  าสัญญา รักษาสัญญา และการจัดส่งผลิตภณัฑ์ท่ีมีคุณค่าและ

คุณภาพสูง และราคาท่ียุติธรรมให้กบัลูกคา้ ผูจ้ดัจ  าหน่าย ตวัแทนจดัจ าหน่าย และผูจ้ดัหา (Drummond 

and Ensor, 2005; ฝ่ายวิชาการ คู่แข่ง บิสสิเนส สคูล, 2541) เพื่อท าให้ลูกคา้เกิดความประทบัใจ เป็น

ลูกคา้ ท าการคา้กบักิจการตลอดไป และท าให้กิจการไดรั้บก าไร และประสบความส าเร็จ (Solomon, 

1999; Kotler, 2000; Zikmund and Amico, 2001; Kotler and Keller, 2009) 

5. ตลาด ประกอบดว้ย กลุ่มผูซ้ื้อท่ีแทจ้ริงและมีศกัยภาพ หรือลูกคา้ท่ีกิจการคาดหวงัท่ีมีความ

ตอ้งการ ความเต็มใจ และมีความสามารถในการแลกเปล่ียนหรือการซ้ือเพื่อตอบสนองความตอ้งการ

ของตนให้ไดรั้บความพึงพอใจ (Evans and Berman, 1987; Kotler, 2000; Zikmund and Amico, 2001; 
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Hiam and Rastelli, 2007) โดยค าว่า ตลาด หมายถึง สถานท่ีท่ีผูบ้ริโภคและผูข้ายมาพบกันเพื่อ

แลกเปล่ียนผลิตภณัฑ์ชนิดหน่ึง โดยผูบ้ริโภคจะมองถึงความจ าเป็นและความตอ้งการเพื่อตอบสนอง

ความพึงพอใจ โดยอาศัยการแลกเปล่ียนและความสัมพนัธ์อันดีในระยะยาว (ฝ่ายวิชาการ คู่แข่ง          

บิสสิเนส สคูล, 2541) 

เพราะฉะนั้นทุกกิจการควรให้ความสนใจการตลาด เขา้ใจความจ าเป็นและความตอ้งการของ

ผูบ้ริโภคและลูกคา้ คอยพฒันาและสร้างสรรค์คุณค่าให้กับผลิตภณัฑ์เพื่อตอบสนองความต้องการ

สูงสุดของผูบ้ริโภคและลูกคา้ เพื่อท าให้ผูบ้ริโภคและลูกคา้เกิดความประทบัใจ ซ้ือผลิตภณัฑ์กบักิจการ

ตลอดไป และสามารถสร้างก าไรในระยะยาวใหก้บักิจการ (วารุณี ตนัติวงศว์าณิช และคณะ, 2545)   

 

 กำรบริหำรจัดกำรทำงกำรตลำด  

การบริหารจดัการทางการตลาดเป็นกระบวนการวางแผน การด าเนินการ การจดัการกรอบ

แนวคิด การก าหนด การจดัการราคา การควบคุมกิจกรรมทางการตลาด การส่งเสริมการตลาด และการ

จดัจ าหน่ายผลิตภณัฑ์ ความคิดและบริการเพื่อสร้างการแลกเปล่ียนความพึงพอใจของแต่ละบุคคล 

และเพื่อให้กิจการบรรลุวตัถุประสงค์และเป้าหมายทางการตลาดได้อย่างมีประสิทธิผลและมี

ประสิทธิภาพ (Kotler, 2000; Zikmund and Amico, 2001; ฝ่ายวิชาการ คู่แข่ง บิสสิเนส สคูล, 2541) 

การจดัการทางการตลาดเก่ียวขอ้งกบัการจดัการอุปสงค์ สร้างความสัมพนัธ์ท่ีดีกบัลูกคา้ และการ

บริหารจดัการคุณภาพโดยรวม (วารุณี ตนัติวงศว์าณิช และคณะ, 2545) ดงัน้ี 

1. การจดัการอุปสงค์ คือ การจดัการตลาด เน่ืองจากกิจการตอ้งการให้ตลาดมีอุปสงค์ต่อ

ผลิตภณัฑข์องกิจการ จึงตอ้งหาแนวทางท่ีสามารถกระตุน้ให้เกิดอุปสงคไ์ด ้กิจการจึงตอ้งศึกษาลกัษณะ

ทัว่ไปของอุปสงค์ ความต้องการและความพึงพอใจของตลาด ช่วงเวลาท่ีเหมาะสมในการด าเนิน

กิจกรรมทางการตลาด และผลกระทบท่ีเกิดกบัอุปสงค์จากการด าเนินกิจกรรมทางการตลาดเพื่อให้

กิจการบรรลุวตัถุประสงค ์ 

2. การสร้างความสัมพนัธ์ท่ีดีกบัลูกคา้เดิม เพื่อท าให้ลูกคา้มีความตอ้งการซ้ือผลิตภณัฑ์เพิ่ม

มากข้ึน ท าการซ้ือผลิตภัณฑ์ซ ้ า แนะน าผลิตภัณฑ์ให้กับลูกค้ารายใหม่ท่ีกิจการคาดหวัง เพื่อ

ความสามารถในการท าก าไรในระยะยาวของกิจการ  

3. การบริหารจดัการคุณภาพโดยรวม (Total quality management, TQM) หมายถึง การเขา้ถึง

กิจการในระดบักวา้ง เพื่อการพฒันาคุณภาพทั้งหมดของกิจการอยา่งต่อเน่ือง ไม่ว่าจะเป็นกระบวนการ 

การตลาด และผลิตภณัฑ ์เพื่อท าใหลู้กคา้ไดรั้บความพึงพอใจจากการไดรั้บผลิตภณัฑ์ท่ีมีคุณภาพ ท าให้
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กิจการสามารถอยูร่อด และไดรั้บผลก าไรในระยะยาว (Zikmund and Amico, 2001; ฝ่ายวิชาการ คู่แข่ง 

บิสสิเนส สคูล, 2541) 

 

แนวทำงปฏิบัติกำรจัดกำรทำงกำรตลำด  

การตลาดเป็นเคร่ืองมือท่ีส าคญัเพื่อท าให้การด าเนินงานของกิจการบรรลุเป้าหมาย โดยการ

สร้างสรรค์ส่ิงต่างๆ เพื่อตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ คอยดูแลเอาใจใส่ลูกคา้ และส่งมอบ

ผลิตภณัฑท่ี์มีคุณภาพใหก้บัลูกคา้ เพื่อรักษาและครองใจลูกคา้ในระยะยาว (วารุณี ตนัติวงศว์าณิช และ

คณะ, 2545) แนวทางปฏิบติัการจดัการทางการตลาดแบ่งออกเป็น 3 ขั้นตอน ดงัน้ี 

1. การตลาดแบบการประกอบการ เป็นการตลาดท่ีกิจการเน้นวิธีการขายตรงดว้ยการแนะน า

ผลิตภณัฑ์ตามบา้น ตามร้านคา้ การต้ือลูกคา้ และการสร้างความสัมพนัธ์ท่ีดีในระยะยาวกบัลูกคา้แทน

การโฆษณา 

2. การตลาดตามทฤษฎี โดยเม่ือกิจการผ่านขั้นแรกของการด าเนินกิจการแล้วกิจการควร

ด าเนินการส่งเสริมการตลาด โดยการโฆษณาผลิตภณัฑ์ เพื่อท าให้ผลิตภณัฑ์สามารถเขา้ถึงกลุ่มลูกคา้

เป้าหมายจ านวนมาก 

3. การตลาดในแบบของผูจ้ดัการ เป็นการตลาดท่ีเนน้การเขา้หาลูกคา้และคอยสังเกตลูกคา้ราย

ใหม่ไปจนถึงการแสวงหาแนวทางการสร้างสรรคท่ี์เพิ่มคุณค่าใหก้บัลูกคา้  

 

ปรัชญำกำรจัดกำรทำงกำรตลำด  

ปรัชญาการจดัการทางการตลาดมีทางเลือกอยู ่5 แนวคิด ท่ีกิจการใช้ด าเนินการทางการตลาด 

(Kotler, 2000; Drummond and Ensor, 2005; ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2539; ฝ่ายวิชาการ คู่แข่ง     

บิสสิเนส สคูล, 2541; วารุณี ตนัติวงศว์าณิช และคณะ, 2545) ดงัน้ี 

1. แนวความคิดดา้นการผลิต (The production concept) เป็นหน่ึงในแนวคิดท่ีเก่าแก่มากท่ีสุด 

ในธุรกิจ แนวคิดน้ีผูบ้ริโภคช่ืนชอบผลิตภณัฑ์ท่ีมีคุณค่ามากและมีราคาไม่แพง โดยแนวคิดน้ีมุ่งเนน้ท่ี

กระบวนการผลิต โดยกิจการจะให้ความสนใจและเน้นการปรับปรุงประสิทธิภาพการผลิตและ

เทคโนโลยีให้สามารถผลิตไดม้ากเพื่อความประหยดั มีราคาถูก และการจดัจ าหน่ายผลิตภณัฑ์ให้

สูงสุดอยา่งทัว่ถึง (Drummond and Ensor, 2005; ฝ่ายวิชาการ คู่แข่ง บิสสิเนส สคูล, 2541) โดยไม่ได้

มุ่งเน้นให้ความสนใจกับการพฒันา ปรับปรุงผลิตภณัฑ์ และความตอ้งการของผูบ้ริโภค (Fifield, 

2007; ฉตัยาพร เสมอใจ และ ฐิตินนัท ์วารีวนิช, 2551) การขายและการตลาด (Zikmund and Amico, 
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2001) โดยแนวคิดน้ีใชไ้ดใ้น 3 สถานการณ์คือ เม่ืออุปสงคข์องผลิตภณัฑ์มากกวา่อุปทานของกิจการ

จึงตอ้งหาแนวทางเพิ่มการผลิต เม่ือกิจการตอ้งการขยายตลาด ตลาดมีการแข่งขนันอ้ย และเม่ือตน้ทุน

ผลิตภณัฑสู์งข้ึนตอ้งปรับปรุงผลิตภณัฑ์เพื่อให้ตน้ทุนต ่าลง และสามารถสร้างก าไรสูงข้ึน (Evans and 

Berman, 1987; Kotler, 2000; Kotler and Keller, 2009) 

2. แนวความคิดดา้นผลิตภณัฑ์ (The product concept) แนวคิดน้ีผูบ้ริโภคจะสนใจและช่ืนชอบ

ผลิตภณัฑ์ท่ีดีท่ีสุดท่ีมีความหลากหลาย สวยงาม มีศกัยภาพ มีนวตักรรมใหม่ๆ มีคุณค่า มีคุณภาพ มี

คุณประโยชน์มากท่ีสุด และสามารถประเมินคุณค่า คุณภาพ และศกัยภาพได้ ดงันั้นกิจการจึงตอ้ง

มุ่งเนน้ไปท่ีการท าให้เหนือกวา่ค าวา่ผลิตภณัฑ์ ปรับปรุงและพฒันาผลิตภณัฑ์ให้ดีข้ึนอยูส่ม ่าเสมอ ให้

มีความหลากหลาย และมีประสิทธิภาพมากยิ่งข้ึนเพื่อจูงใจผูซ้ื้อ (Kotler, 2000; Zikmund and Amico, 

2001; Drummond and Ensor, 2005; Kotler and Keller, 2009; ฝ่ายวิชาการ คู่แข่ง บิสสิเนส สคูล, 2541) 

แนวคิดน้ีกิจการเช่ือว่าผลิตภณัฑ์ท่ีดีท่ีสุดจะขายไดด้ว้ยตวัของมนัเอง (Fifield, 2007) แนวคิดน้ีเหมาะ

กบักิจการท่ีมีเงินทุนมากในการวิจยัและพฒันา มีเทคโนโลยีเป็นของตวัเอง และมีผลิตภณัฑ์ท่ีมีความ

ซบัซอ้น (ฉตัยาพร เสมอใจ และ ฐิตินนัท ์วารีวนิช, 2551) 

3. แนวความคิดด้านการขาย (The selling concept) แนวคิดน้ีจะมุ่งความสนใจไปท่ีความ

ตอ้งการของผูข้าย (Levitt, 1960 อา้งถึงใน Kotler, 2000) โดยกิจการจะเนน้ไปท่ีการขาย ความพยายาม

ขายผลิตภณัฑ์ท่ีมีอยู่อย่างมาก การส่งเสริมการขายอยา่งจริงจงัและใช้เทคนิคการขายอยา่งกา้วร้าว เพื่อ

กระตุน้ให้เกิดการซ้ือ โดยไม่ค  านึงถึงความปรารถนาของผูซ้ื้อหลงัจากท่ีมีการผลิตออกมาจ านวนมาก 

(Evans and Berman, 1987; Zikmund and Amico, 2001; Drummond and Ensor, 2005) เพราะแนวคิดน้ี

เช่ือว่าผลิตภณัฑ์และบริการทั้งหมดมีพื้นฐานท่ีเหมือนกัน (Fifield, 2007) และผูบ้ริโภคจะไม่ซ้ือ

ผลิตภณัฑ์ใดหากไม่ได้รับการกระตุ้นและการส่งเสริมการขายอย่างเพียงพอ (ฝ่ายวิชาการ คู่แข่ง         

บิสสิเนส สคูล, 2541; ฉตัยาพร เสมอใจ และ ฐิตินนัท ์วารีวนิช, 2551) แนวคิดน้ีนิยมใชใ้นผลิตภณัฑ์ไม่

แสวงซ้ือ คือ ผูซ้ื้อไม่ไดว้างแผนวา่จะซ้ือมาก่อน เช่น การประกนัภยั และสารานุกรม เป็นตน้ หรือเป็น

ผลิตภณัฑท่ี์มีก าลงัการผลิตมากกวา่ท่ีตลาดตอ้งการ ดงันั้นผูข้ายจึงจะตอ้งเกล้ียกล่อมและจูงใจผูซ้ื้อดว้ย

การน าเสนอคุณประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ท่ีลูกค้าจะได้รับ โดยไม่ค  านึงถึงความต้องการของผูซ้ื้อ 

(Kotler, 2000; Kotler and Keller, 2009) 

4. แนวความคิดดา้นการตลาด (The marketing concept) แนวคิดน้ีเป็นหลกัปรัชญาทางธุรกิจท่ี

เน้นไปท่ีความตอ้งการของผูซ้ื้อ การตอบสนองความตอ้งการและความพึงพอใจของผูซ้ื้อ (Levitt, 1960 

อา้งถึงใน Kotler, 2000) โดยหนทางท่ีจะน าองคก์รให้บรรลุเป้าหมายไดน้ั้นข้ึนอยูก่บัการท าความเขา้ใจ
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ในความจ าเป็นและความต้องการของตลาดเป้าหมายและลูกคา้ ให้ความส าคญักับการพฒันาความ

ช านาญในทุกดา้นอยา่งดีเยีย่ม สร้างสรรคผ์ลิตภณัฑ์ ติดต่อส่ือสารกบัลูกคา้เป้าหมาย ส่งมอบผลิตภณัฑ ์

คุณค่าและความพึงพอใจอยา่งมีประสิทธิภาพและประสิทธิผลเหนือกวา่คู่แข่งขนั (Evans and Berman, 

1987; Kotler, 2000; Kotler and Keller, 2009; Drummond and Ensor, 2005; ฝ่ายวิชาการ คู่แข่ง บิสสิเนส 

สคูล, 2541) โดยเร่ิมจากการก าหนดตลาดท่ีน่าสนใจ (Fifield, 2007) โดยค านึงถึงความตอ้งการของลูกคา้

เป็นหลัก เน้นการพฒันาและตอบสนองความต้องการสูงสุดของลูกค้า (ฉัตยาพร เสมอใจ และ         

ฐิตินนัท์ วารีวนิช, 2551) รับฟังลูกคา้ และสร้างความสัมพนัธ์ท่ีดีในระยะยาวกบัลูกคา้ โดยกิจการมุ่ง

แสวงหาผลก าไรระยะยาวจากการสร้างคุณค่าและความพึงพอใจของลูกคา้ (Zikmund and Amico, 2001) 

5. แนวความคิดด้านการตลาดเพื่อสังคม (Society marketing concept) เป็นแนวคิดท่ีก าหนด 

พิจารณาและให้ความส าคญักบัความจ าเป็น ความตอ้งการ ความสนใจ และผลประโยชน์ของตลาด

เป้าหมายโดยการส่งมอบคุณค่าท่ีดีกวา่ให้กบัลูกคา้และสังคม และการสร้างความพึงพอใจให้เกิดข้ึนได้

อย่างมีประสิทธิภาพและประสิทธิผลเหนือคู่แข่งขนัในวิถีทางท่ีท าให้เกิดการรักษาหรือพฒันาความ

เป็นอยู่ท่ีดีของลูกคา้และสังคม (ฝ่ายวิชาการ คู่แข่ง บิสสิเนส สคูล, 2541) เป็นแนวทางท่ีเขา้ใจถึง

ความรู้สึกและจิตใจของลูกคา้ มุ่งมัน่ให้ผลิตภณัฑ์และบริการท่ีมีคุณภาพ ไม่ท าลายสภาพแวดลอ้ม ให้

ความส าคญักบัการดูแลและปกป้องส่ิงแวดลอ้ม (Solomon, 1999) และมีความรับผิดชอบต่อลูกคา้และ

สังคม เพื่อท าให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจในระยะยาว แนวคิดน้ีเน้นการสร้างสมดุลในการก าหนด

นโยบายทางการตลาด ทั้งในเร่ืองความตอ้งการของลูกคา้ ผลประโยชน์ของสังคม และก าไรของกิจการ 

(Kotler, 2000; Zikmund and Amico, 2001; ฉตัยาพร เสมอใจ และ ฐิตินนัท ์วารีวนิช, 2551) 

โดยปรัชญาในการบริหารการตลาดท่ีสอดคลอ้งกบัแนวความคิดดา้นการตลาด และการตลาด

เพื่อสังคม (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2539) ดงัน้ี 

1. การมุ่งความส าคญัท่ีลูกคา้ (Customer orientation) หมายถึง การท่ีให้ความส าคญัท่ีความ

ตอ้งการของลูกคา้ เขา้ใจลูกคา้ สร้างผลิตภณัฑ์ท่ีดีเพื่อตอบสนองความตอ้งการสูงสุดของลูกคา้ ท าให้

ผลิตภณัฑ์เขา้ไปอยูใ่นใจของลูกคา้ เนน้ความรับผิดชอบของกิจการท่ีมีต่อลูกคา้ ส่ิงแวดลอ้มและสังคม 

(Zikmund and Amico, 2001; Drummond and Ensor, 2005) 

2. การมุ่งความส าคญัท่ีก าไร (Profit orientation) ของกิจการ เพราะก าไรถือเป็นจุดมุ่งหมายท่ี

ส าคญัของกิจการและท าให้กิจการเจริญเติบโต แต่การท าก าไรของกิจการจะตอ้งสอดคลอ้งไปกบัความ

รับผิดชอบต่อสังคมและมนุษยชาติ โดยเจา้ของกิจการจะตอ้งจดัหาผลิตภณัฑ์ท่ีมีคุณภาพดี ปลอดภยั 

ไม่เป็นอนัตรายต่อลูกคา้ ส่ิงแวดลอ้มและสังคม 
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3. การใช้เคร่ืองมือทางการตลาดร่วมกัน (Coordinated marketing) เป็นการพฒันาและใช้

เคร่ืองมือทางส่วนประสมทางการตลาดร่วมกนัเพื่อตอบสนองความพึงพอใจของลูกคา้ ดงัน้ี  

3.1 การพฒันาผลิตภณัฑ์ (Product development) ให้มีคุณภาพ คุณค่า และมีคุณประโยชน์ 

เพื่อให้ตรงตามความตอ้งการ และสามารถตอบสนองความตอ้งการสูงสุดของลูกคา้ได้ พร้อมทั้งเน้น

ผลิตภณัฑท่ี์มีความปลอดภยัต่อสุขภาพของลูกคา้ ส่ิงแวดลอ้ม และสังคม 

3.2 การพฒันาดา้นราคา (Price development) ให้มีความเหมาะสม คุม้ค่ากบัผลิตภณัฑ์มาก

ท่ีสุด และค านึงถึงตน้ทุนของลูกคา้ เพราะราคาของผลิตภณัฑก์็คือตน้ทุนของลูกคา้นัน่เอง 

3.3 การพฒันาช่องทางและสถานท่ีจดัจ าหน่าย (Place development) ให้มีความหลากหลาย

และค านึงถึงความสะดวกของลูกคา้เป็นส าคญั  

3.4 การพฒันาการส่งเสริมการตลาด (Promotion development) ให้มีความหลากหลาย โดย 

เนน้การติดต่อส่ือสารท่ีดี มีคุณภาพกบัลูกคา้ และมีความรับผิดชอบต่อลูกคา้ ส่ิงแวดลอ้ม และสังคม    

(ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2539) 

 

กำรแบ่งส่วนตลำด  (Market segmentation) 

ในตลาดจะประกอบไปดว้ยผูบ้ริโภคท่ีมีความสนใจ มีความจ าเป็นและความตอ้งการท่ีแตกต่าง

กนั ดงันั้นกิจการจึงจ าเป็นตอ้งค านึงถึงความแตกต่างในความจ าเป็นและความตอ้งการ ทรัพยากร ท าเล

ท่ีตั้ ง ทศันคติในการซ้ือ โดยอาศยัการแบ่งส่วนตลาดเข้ามาช่วยในกระบวนการแบ่งตลาดให้เป็น

ส่วนย่อย เพื่อรวมกลุ่มคนท่ีมีลักษณะนิสัยท่ีเหมือนกัน และพฤติกรรมในการบริโภค หรือความ

ตอ้งการท่ีใกลเ้คียงกนั หรือเหมือนกนัอยูด่ว้ยกนั เพื่อท าให้กิจการสามารถวิเคราะห์ตดัสินใจเลือกกลุ่ม

ผูบ้ริโภคท่ีเป็นตลาดเป้าหมายแลว้ก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาด วางต าแหน่งทางการตลาด และสร้าง

แผนการตลาดให้สามารถเขา้ถึงส่วนตลาดนั้นไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ เพื่อตอบสนองความตอ้งการของ

ผูบ้ริโภคกลุ่มนั้นให้ไดม้ากท่ีสุด สร้างผลก าไรเพิ่มข้ึน เป็นผูน้ าส่วนแบ่งตลาด และรักษาลูกคา้ไวไ้ด้

นานท่ีสุด (Evans and Berman, 1987; Kotler, 1999; Solomon, 1999; Kotler, 2000; Zikmund and    

Amico, 2001; Drummond and Ensor, 2005; Fifield, 2007; Hiam and Rastelli, 2007; ศิริวรรณ เสรีรัตน์ 

และคณะ, 2539; ฝ่ายวิชาการ คู่แข่ง บิสสิเนส สคูล, 2541; วารุณี ตนัติวงศ์วาณิช และคณะ, 2545;        

ฉตัยาพร เสมอใจ และ ฐิตินนัท ์วารีวนิช, 2551; นิเวศน์ ธรรมะ และคณะ, 2552)  
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ระดับของกำรแบ่งส่วนตลำด (Levels of market segmentation) 

ระดบัของการแบ่งส่วนตลาด ผูบ้ริโภคนั้นมีความตอ้งการท่ีมีลกัษณะเฉพาะส่วนบุคคล ซ่ึง

ถือวา่ผูบ้ริโภคแต่ละรายจากตลาดท่ีไดแ้บ่งส่วนตลาดมาแลว้นั้นจดัเป็นกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีมีศกัยภาพอยู่

แลว้ กิจการจึงพยายามตอบสนองความตอ้งการส่วนบุคคลของผูบ้ริโภคให้ไดม้ากท่ีสุด แต่ผูบ้ริโภค

กลุ่มเล็กก็มีจ  านวนมากข้ึนท าให้ไม่มีส่วนแบ่งตลาดใดท่ีมีความสมบูรณ์ กิจการจึงต้องตดัสินใจ

จดัแบ่งผูบ้ริโภคเพื่อใหส้ามารถตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคไดม้ากท่ีสุด 

1. การตลาดรวม (Mass marketing) หรือตลาดมวลชนเป็นตลาดท่ีมีการผลิตผลิตภณัฑ์เพียง

ชนิดเดียวในปริมาณมากให้กบัผูบ้ริโภคทุกราย และเน้นการส่งเสริมการตลาดและการจดัจ าหน่าย

เพื่อให้ครอบคลุมผูบ้ริโภคทุกคนและทุกพื้นท่ี (ฝ่ายวิชาการ คู่แข่ง บิสสิเนส สคูล, 2541) โดยในอดีต

การตลาดรวมเป็นตลาดขนาดใหญ่ท่ีมีศกัยภาพมาก มีตน้ทุนต ่าและไดก้ าไรมาก แต่ปัจจุบนัการตลาด

รวมนั้นไม่เป็นท่ีนิยมเพราะผลิตภณัฑเ์ดียวไม่สามารถจูงใจผูบ้ริโภคทุกกลุ่ม และทุกพื้นท่ีท่ีแตกต่างกนั

ไดส้ าเร็จ (Evans and Berman, 1987; Kotler, 2000; Kotler and Keller, 2009)   

2. การตลาดแบบแบ่งส่วน (Segment marketing) เป็นการแยกตลาดออกเป็นส่วนตลาดแบบกวา้ง

ท่ีท าให้ไดห้น่ึงตลาดท่ีประกอบไปดว้ยผูบ้ริโภคท่ีมีความตอ้งการท่ีคลา้ยกนั มีอ านาจซ้ือ มีสถานท่ีตั้ง

ทางภูมิศาสตร์ มีทศันคติ และนิสัยในการซ้ือคลา้ยกนั (Kotler, 2000) แลว้กิจการจะออกแบบการตลาด 

กิจกรรม โปรแกรมการตลาด ผลิตภณัฑ์ ราคา และการขนส่งของกิจการให้เหมาะสมกบัความตอ้งการ

ของผู ้บริโภคในส่วนตลาดนั้ นมากท่ีสุด การตลาดแบบแบ่งส่วนท าให้กิจการสามารถน าเสนอ

ผลประโยชน์ท่ีมีความหลากหลายให้กบัผูบ้ริโภคได้มากกว่าการตลาดรวม และออกแบบการตลาด

ใหก้บัผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ (Evans and Berman, 1987; Kotler and Keller, 2009) 

3. การตลาดกลุ่มยอ่ย (Niche marketing) เป็นตลาดท่ีเนน้กลุ่มยอ่ยท่ีอยูใ่นส่วนตลาด หรือกลุ่ม

ผูบ้ริโภคท่ีมีลกัษณะเฉพาะของกลุ่มท่ีแสวงหาผลประโยชน์เดียวกนั และมีความตอ้งการส่ิงเดียวกนั จึง

ตอ้งเขา้ใจในความตอ้งการและสามารถตอบสนองความตอ้งการสูงสุดของผูบ้ริโภคในกลุ่มนั้นให้ได ้

เพราะถา้สามารถท าไดก้็จะท าให้ผูบ้ริโภคกลุ่มนั้นเต็มใจท่ีจะซ้ือผลิตภณัฑ์ถึงแมว้่าผลิตภณัฑ์นั้นจะมี

ราคาท่ีสูงกวา่ผลิตภณัฑอ่ื์นก็ตาม (Kotler, 2000; Kotler and Keller, 2009) 

4. การตลาดจุลภาค (Micromarketing) เป็นการออกแบบหรือก าหนดผลิตภณัฑ์ และโปรแกรม

ทางการตลาดให้เหมาะสมกับรสนิยมของบุคคลแต่ละคน ในแต่ละแหล่ง แต่ละสถานท่ี การตลาด

จุลภาคจึงรวมกบัการตลาดทอ้งถ่ิน และตลาดรายบุคคลดว้ย ดงัน้ี 
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4.1 การตลาดท้องถ่ิน (Local marketing) เป้าหมายของการตลาดน้ีเก่ียวข้องกับการ

ออกแบบตราผลิตภณัฑ์ และการส่งเสริมการตลาดให้สอดคล้องตามความต้องการของผูบ้ริโภคใน

ทอ้งถ่ิน และบริเวณใกลเ้คียง (Kotler, 2000; Kotler and Keller, 2009) 

4.2 การตลาดรายบุคคล (Individual marketing) หรือการตลาดตวัต่อตวั หรือการตลาดแบบ

หน่ึงต่อหน่ึง เป็นการออกแบบผลิตภัณฑ์และโปรแกรมทางการตลาดท่ีตรงกับความต้องการของ

ผูบ้ริโภคเฉพาะรายไป โดยถือว่าเป็นการตลาดท่ีปรับให้ตรงกับความต้องการของผูบ้ริโภคเป็น

รายบุคคลมากท่ีสุด (Kotler, 2000; Kotler and Keller, 2009; ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2541;           

วารุณี ตนัติวงศว์าณิช และคณะ, 2545)         

 

ขั้นตอนในกำรแบ่งส่วนตลำด  (Market segmentation) กำรก ำหนดตลำดเป้ำหมำย 

(Market targeting) และกำรวำงต ำแหน่งทำงกำรตลำด (Market positioning) (STP) ดังนี ้

การแบ่งส่วนตลาดผูบ้ริโภค เป็นกระบวนการแบ่งส่วนตลาดท่ีระบุกลุ่มของผูบ้ริโภคท่ีมี

ความคลา้ยคลึงกนัในหลายๆ ดา้นจากตลาดทั้งหมดท่ีสามารถเลือกตลาดเป้าหมาย และคิดกลยุทธ์ทาง

การตลาดข้ึนมาใหม่เพื่อดึงดูดความสนใจผูบ้ริโภคในกลุ่มตลาดนั้น (Solomon, 1999; Fifield, 2007) 

ช่วยให้ผูบ้ริโภคไดรั้บผลิตภณัฑ์หรือบริการท่ีตรงตามความตอ้งการอย่างแทจ้ริง ท าให้ผูบ้ริโภคเกิด

ความพึงพอใจ และเกิดความภกัดีในตราผลิตภณัฑ์ (Kotler, 2000; ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2541; 

วารุณี ตนัติวงศว์าณิช และคณะ, 2545; ฉตัยาพร เสมอใจ และ ฐิตินนัท ์วารีวนิช, 2551) ตวัแปรหลกัท่ี

ใชใ้นการแบ่งส่วนตลาดผูบ้ริโภค ดงัน้ี 

1. การแบ่งส่วนตลาดดว้ยตวัแปรดา้นภูมิศาสตร์ (Geographic segmentation) เป็นการแบ่งส่วน

ตลาดพื้นฐานตามลกัษณะเฉพาะตามความแตกต่างของหน่วยภูมิศาสตร์ (Hiam and Rastelli, 2007) เช่น 

หน่วยภูมิศาสตร์ของประเทศไทย ไดแ้ก่ ภูมิภาค จงัหวดั อ าเภอ ต าบล ภูมิอากาศ ขอบเขตการปกครอง 

สภาพแวดลอ้ม และความหนาแน่นของพลเมือง (Zikmund and Amico, 2001; ฉตัยาพร เสมอใจ และ 

ฐิตินนัท์ วารีวนิช, 2551) โดยกิจการอาจสนใจเฉพาะพื้นท่ีใดพื้นท่ีหน่ึง หลายพื้นท่ี หรือทุกพื้นท่ีก็ได ้

เพียงแต่ตอ้งใส่ใจในความแตกต่างของพื้นท่ีท่ีแตกต่างกนัในด้านความตอ้งการ โดยจ ากดัผลิตภณัฑ์

และรูปแบบการส่งเสริมการตลาด รวมทั้งการขายท่ีตายตวัลงไปในพื้นท่ีนั้นๆ เพื่อตอบสนองความ

ตอ้งการของคนในพื้นท่ีให้ไดม้ากท่ีสุด (Evans and Berman, 1987; Kotler, 2000; Kotler and Keller, 

2009) และท าใหผู้บ้ริโภคในพื้นท่ีนั้นๆ รู้สึกวา่ผลิตภณัฑน้ี์เป็นของผูบ้ริโภคเองจริงๆ (Solomon, 1999)  
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2. การแบ่งส่วนตลาดตามตวัแปรดา้นลกัษณะประชากร หรือประชากรศาสตร์ (Demographics 

segmentation) เป็นการแบ่งส่วนตลาดออกเป็นกลุ่มๆ โดยอาศยัตวัแปรพื้นฐาน เช่น อายุ เพศ รายได ้

อาชีพ ระดบัการศึกษา วฎัจกัรชีวิตครอบครัว (Drummond and Ensor, 2005) ขนาดครอบครัว ศาสนา 

ระดบัชั้นในสังคม ช่วงวยั สถานะ เช้ือชาติ และสัญชาติ (Solomon, 1999; Zikmund and Amico, 2001; 

Hiam and Rastelli, 2007) เป็นเกณฑ์ในการแบ่งส่วนตลาด การแบ่งส่วนตลาดตามตวัแปรดา้นลกัษณะ

ประชากรนิยมใชม้ากท่ีสุดในการแบ่งส่วนตลาดตามกลุ่มผูบ้ริโภค เพราะช่วยท าให้สามารถเขา้ถึงกลุ่ม

ผูบ้ริโภค หรือส่วนตลาดท่ีส าคญั เน่ืองจากความตอ้งการและอตัราการใช้ของผูบ้ริโภคนบัเป็นเร่ืองท่ีมี

ความแปรปรวน และเก่ียวขอ้งกับตวัแปรด้านลักษณะประชากรมากท่ีสุด และบุคคลท่ีอยู่ในกลุ่ม

ลกัษณะประชากรเดียวกนัจะมีความตอ้งการซ้ือผลิตภณัฑ์ท่ีคลา้ยคลึงกนั (Evans and Berman, 1987)  

ซ่ึงท าให้ง่ายต่อการวดัผลมากกว่าตวัแปรประเภทอ่ืน สามารถประเมินขนาดของตลาดเป้าหมายและ

สามารถใช้ส่ือให้เขา้ถึงส่วนตลาดเป้าหมายไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ (Kotler, 2000; Kotler and Keller, 

2009; ฉตัยาพร เสมอใจ และ ฐิตินนัท ์วารีวนิช, 2551) 

3. การแบ่งส่วนตลาดตามตวัแปรดา้นจิตนิสัย (Psychographic segmentation) เป็นศาสตร์ในการ

ใช้จิตวิทยา และลกัษณะประชากรเพื่อให้เขา้ใจผูบ้ริโภคมากข้ึน โดยเป็นการแบ่งส่วนตลาดออกเป็น

กลุ่มๆ ตามความแตกต่างดา้นรูปแบบในการด ารงชีวิต ทางจิตวิทยา บุคลิกภาพ (ฉัตยาพร เสมอใจ และ 

ฐิตินนัท์ วารีวนิช, 2551; Solomon, 1999) หรือลกัษณะเฉพาะตวั คุณค่า กิจกรรม ความสนใจ ความ

คิดเห็น (Evans and Berman, 1987; Zikmund and Amico, 2001) แรงกระตุน้ และทศันคติ (Drummond 

and Ensor, 2005; Hiam and Rastelli, 2007) โดยคนท่ีอยูใ่นกลุ่มลกัษณะประชากรเดียวกนัอาจมีความ

แตกต่างกนัในดา้นจิตนิสัยก็เป็นได ้(Kotler, 2000; Kotler and Keller, 2009) 

4. การแบ่งส่วนตลาดตามพฤติกรรมศาสตร์ (Behavioural segmentation) เป็นการแบ่งส่วน

ตลาดออกเป็นกลุ่มๆ ตามลกัษณะพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค โดยค านึงถึงความรู้ ทศันคติ การใช ้

(Solomon, 1999) หรือการตอบสนองต่อผลิตภณัฑ์หน่ึง (ฉัตยาพร เสมอใจ และ ฐิตินนัท์ วารีวนิช, 

2551) โดยพฤติกรรมศาสตร์ถือเป็นจุดเร่ิมตน้ท่ีดีมากในการสร้างส่วนแบ่งตลาด ซ่ึงประกอบไปดว้ย 

โอกาสในการซ้ือ ผลประโยชน์ท่ีไดรั้บ สถานะในการใช ้อตัราการใช ้และความภกัดีในตราผลิตภณัฑ ์

(Kotler, 2000; Drummond and Ensor, 2005; Kotler and Keller, 2009) ดงัน้ี         

4.1 โอกาสในการซ้ือ (Occasions) ผูบ้ริโภคจะถูกจดักลุ่มตามโอกาสในการซ้ือวา่เม่ือไร 

เวลาใด ท่ีผูบ้ริโภคเกิดความตอ้งการ เกิดความคิดท่ีจะซ้ือผลิตภณัฑ์ เม่ือไรท่ีผูบ้ริโภคไดท้  าการซ้ือจริง 

และเม่ือไรท่ีไดใ้ช้ส่ิงท่ีซ้ือมานั้น การแบ่งส่วนตลาดตามโอกาสในการซ้ือ (Occasions segmentation) 
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ช่วยท าให้กิจการสามารถทราบถึงการใช้ผลิตภณัฑ์เพิ่มข้ึนของผูบ้ริโภค (Kotler, 2000; Kotler and 

Keller, 2009) แนวความคิดน้ีนิยมใชใ้นร้านคา้สะดวกซ้ือ (Drummond and Ensor, 2005) 

4.2 ผลประโยชน์ท่ีได้รับ (Benefits) เป็นเกณฑ์หน่ึงท่ีใช้ในการแบ่งส่วนตลาดตาม

ผลประโยชน์ท่ีผูบ้ริโภคแสวงหาจากผลิตภณัฑ์นั้นโดยเฉพาะ โดยในการคน้หาผลประโยชน์หลกัท่ี

ผูบ้ริโภคมองหาในผลิตภณัฑ์นั้นจะตอ้งศึกษาวา่คนประเภทใด มองหาผลประโยชน์อะไรบา้ง เพราะ

ทุกคนท่ีซ้ืออาจไม่ได้ตอ้งการผลประโยชน์เดียวกนัจากผลิตภณัฑ์ก็ได้ และคน้หาว่าตราผลิตภณัฑ์

ทัว่ไปตราใดท่ีสามารถส่งมอบผลประโยชน์ให้ผูบ้ริโภคไดอ้ย่างไรบา้ง โดยแต่ละส่วนแบ่งจะมีตรา

ผลิตภณัฑ์ท่ีคุน้เคยของตน และตราผลิตภณัฑ์ท่ีมีอยู่ในปัจจุบนัส่วนใหญ่จะจูงใจส่วนตลาดเฉพาะ

กลุ่มเท่านั้น (Evans and Berman, 1987; Kotler, 2000; Zikmund and Amico, 2001; Drummond and 

Ensor, 2005; Kotler and Keller, 2009) 

4.3 สถานะในการใช ้(User status) กิจการสามารถแบ่งส่วนตลาดไดห้ลายกลุ่ม คือ กลุ่มผู ้

ท่ีไม่เคยใชผ้ลิตภณัฑ์ (Nonusers) กลุ่มผูท่ี้เคยใชผ้ลิตภณัฑ์ (Ex - users) กลุ่มผูท่ี้สามารถใชผ้ลิตภณัฑ์

ไดห้รือกลุ่มผูใ้ชท่ี้มีศกัยภาพ (Potential users) กลุ่มผูท่ี้ใช้ผลิตภณัฑ์เป็นคร้ังแรก (First - time users) 

และกลุ่มผูท่ี้ใชผ้ลิตภณัฑ์นั้นเป็นประจ า (Regular users) (Evans and Berman, 1987; ฝ่ายวิชาการ คู่แข่ง 

บิสสิเนส สคูล, 2541) โดยในการวางต าแหน่งทางการตลาดของกิจการ ผูน้ าในส่วนแบ่งตลาดอาจเนน้

ในกลุ่มผูใ้ชท่ี้มีศกัยภาพและน่าดึงดูดใจ ส่วนกิจการขนาดเล็กอาจจะเนน้ในกลุ่มผูใ้ชท่ี้มีอยูใ่นปัจจุบนั 

แต่ไม่ใช่ส่วนตลาดท่ีผูน้ าส่วนแบ่งตลาดใหค้วามสนใจก็ได ้(Kotler, 2000; Kotler and Keller, 2009) 

4.4 อตัราการใช้ (Usage rate) คือ จ านวนของการบริโภคผลิตภณัฑ์ของผูบ้ริโภค โดย

ตลาดอาจแบ่งได้ตามผูใ้ช้ผลิตภณัฑ์ในระดบัน้อย (Light product users) ผูใ้ช้ผลิตภณัฑ์ในระดบั     

ปานกลาง (Medium product users) และผูใ้ชผ้ลิตภณัฑ์ในระดบัมาก (Heavy product users) (Evans and 

Berman, 1987) ส าหรับผูใ้ช้ผลิตภณัฑ์ในระดบัมากมกัจะเป็นเปอร์เซ็นต์ส่วนน้อยในตลาด แต่เป็น

ลูกคา้ท่ีมีอตัราการบริโภคสูงในตลาด ซ่ึงโดยปกติกิจการชอบท่ีจะดึงดูดใจผูใ้ช้ผลิตภณัฑ์ในระดบั

มากมากกว่าการดึงดูดใจผูใ้ช้ผลิตภณัฑ์ในระดบัน้อย หรือผูใ้ช้ในระดบัปานกลาง (Kotler, 2000; 

Drummond and Ensor, 2005; Kotler and Keller, 2009; ฝ่ายวชิาการ คู่แข่ง บิสสิเนส สคูล, 2541) 

4.5 ความภกัดีในตราผลิตภณัฑ์ (Loyalty status) ลูกคา้ท่ีมีความภกัดีในตราผลิตภณัฑ์

เฉพาะของกิจการนั้นๆ ตลาดสามารถแบ่งผูบ้ริโภคไดเ้ป็น 4 กลุ่มตามระดบัความภกัดี คือ ผูบ้ริโภคบาง

รายเป็นผูท่ี้มีความภกัดีแบบเต็มร้อย (Complete loyals or hard - core loyals) หรือมีความภกัดีอย่าง

เหนียวแน่นโดยจะซ้ืออยูเ่พียงตราผลิตภณัฑ์เดียวโดยตลอด ผูบ้ริโภคบางรายอาจจะเป็นผูท่ี้มีความภกัดี



 
24 

อยู่บา้ง หรือมีความภกัดีอย่างกระจดักระจาย (Split loyals) คือ มีความภกัดีในตราผลิตภณัฑ์สองสาม

ตราผลิตภณัฑ์ ผูบ้ริโภคบางรายอาจจะชอบตราผลิตภณัฑ์หน่ึงแต่ในบางคร้ังก็อาจซ้ือตราผลิตภณัฑ์อ่ืน

บา้ง (Shifting loyals) ในขณะท่ีผูบ้ริโภคบางรายอาจจะไม่ไดมี้ความภกัดีในตราผลิตภณัฑ์ใดเลย หรือมี

ความภกัดีท่ีไม่แน่นอน (Switchers) โดยอาจตอ้งการบางส่ิงบางอยา่งท่ีแตกต่างกนัในแต่ละคร้ังท่ีท าการ

ซ้ือ หรือซ้ือเฉพาะตราผลิตภณัฑ์ท่ีขายราคาถูกกวา่เท่านั้น (Evans and Berman, 1987; Kotler, 2000; ฝ่าย

วิชาการ คู่แข่ง บิสสิเนส สคูล, 2541) โดยกิจการสามารถเรียนรู้ส่ิงต่างๆ ไดม้ากมายจากการวิเคราะห์

รูปแบบความภกัดีของผูบ้ริโภคในตลาด โดยศึกษาผูบ้ริโภคท่ีมีความภกัดีต่อกิจการของตนเพื่อน ามา

ตอบสนองความตอ้งการ เปรียบเทียบตราผลิตภณัฑ์ให้เห็นถึงความแตกต่าง และคุณค่าอยา่งชดัเจนของ

ตราผลิตภณัฑ์ของตน คอยพฒันาและปรับปรุงผลิตภณัฑ์ให้ดีข้ึนอยู่สม ่าเสมอ และดึงดูดใจผูบ้ริโภค

ดว้ยวิธีการต่างๆ (วารุณี ตนัติวงศ์วาณิช และคณะ, 2545; ฉัตยาพร เสมอใจ และ ฐิตินนัท์ วารีวนิช, 

2551) 

การใช้เกณฑ์การแบ่งส่วนตลาดท่ีหลากหลาย ส่วนใหญ่กิจการจะก าหนดขอบเขตในการ

วิเคราะห์ส่วนตลาดไวด้ว้ยตวัแปรใดตวัแปรหน่ึง หรือใช้หลายตวัแปรร่วมกนั โดยปัจจุบนักิจการจะ

นิยมใช้ตัวแปรหลายตัวแปรร่วมกัน โดยพยายามท่ีจะก าหนดส่วนตลาดให้เล็กลง เพื่อท าให้

กลุ่มเป้าหมายท่ีกิจการก าหนดนั้นมีความชดัเจนมากยิ่งข้ึน และสามารถเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายไดอ้ย่างมี

ประสิทธิภาพ (Kotler, 2000; Kotler and Keller, 2009; วารุณี ตนัติวงศว์าณิช และคณะ, 2545)  

  

กำรก ำหนดตลำดเป้ำหมำย (Market targeting) 

การก าหนดตลาดเป้าหมาย เป็นกิจกรรมในการประเมินและการเลือกส่วนตลาดท่ีมีศกัยภาพ 

เม่ือกิจการทราบถึงลกัษณะและศกัยภาพท่ีชัดเจนของตลาดเป้าหมายแล้วก็จะช่วยท าให้สามารถ

ตอบสนองให้ตรงกบัความตอ้งการของกลุ่มเป้าหมายนั้นไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ สามารถประเมิน

ยอดขาย วางแผนการขายในระยะยาว (ฉัตยาพร เสมอใจ และ ฐิตินนัท์ วารีวนิช, 2551) และบรรลุ

เป้าหมายของกิจการ (Zikmund and Amico, 2001) 

1. การประเมินส่วนตลาด (Market evaluating) ตอ้งพิจารณา 3 ปัจจยั คือ 1) ขนาดและการ

เติบโตของส่วนตลาด (Segment size and growth) โดยกิจการตอ้งรวบรวม วิเคราะห์ขอ้มูลยอดขายใน

ปัจจุบนั และอตัราการเติบโต เพื่อวางแผนการขยายธุรกิจในอนาคต โดยตลาดท่ีน่าสนใจตอ้งสามารถ

สร้างยอดขายไดร้วดเร็วและมากพอท่ีจะท าให้กิจการถึงจุดคุม้ทุน และสร้างก าไรให้กบักิจการ 2) ความ

น่าสนใจ ดึงดูดใจในเชิงโครงสร้างของส่วนตลาด (Segment structural attractiveness) หรือโครงสร้าง
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ความจูงใจของส่วนตลาด โดยการทดสอบความน่าสนใจของโครงสร้างท่ีมีอิทธิพลต่อส่วนตลาดใน

ระยะยาว โดยพิจารณาจากอุปสรรคดา้นการแข่งขนัในตลาด ดา้นคู่แข่งรายใหม่ จากการมีผลิตภณัฑ์แบบ

นั้นจ านวนมาก และสามารถใชผ้ลิตภณัฑ์แทนกนัได ้ และดา้นอ านาจในการต่อรองของผูจ้ดัหา ผูข้าย 

และผูบ้ริโภค และ 3) วตัถุประสงคแ์ละทรัพยากรของกิจการ (Company objectives and resources) โดย

พิจารณาความสอดคลอ้งของวตัถุประสงคใ์นระยะยาว การเติบโตของตลาด และความสามารถในการ

ควบคุมทกัษะ และทรัพยากรท่ีมีอยูใ่หต้รงตามความตอ้งการของผูบ้ริโภคเพื่อความส าเร็จของส่วนตลาด

นั้น (Kotler, 2000; Kotler and Keller, 2009; วารุณี ตนัติวงศว์าณิช และคณะ, 2545; ฉตัยาพร เสมอใจ  

และ ฐิตินนัท์ วารีวนิช, 2551) ดงันั้นกิจการจึงควรเขา้สู่ส่วนตลาดท่ีสามารถเสนอมูลค่าหรือคุณค่าท่ี

เหนือกวา่ใหก้บัลูกคา้ไดเ้ท่านั้น (ฝ่ายวชิาการ คู่แข่ง บิสสิเนส สคูล, 2541) 

2. การเลือกส่วนตลาดเป้าหมาย (Target market) ประกอบดว้ยกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีมีความตอ้งการ

หรือมีลกัษณะบางอยา่งร่วมกนั ซ่ึงกิจการจะตอ้งตดัสินใจเขา้ไปตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภค 

โดยยอมรับในกลยทุธ์การครอบคลุมส่วนตลาด ซ่ึงเป็นการประเมินเพื่อเลือกส่วนตลาดท่ีเหมาะสมท่ีจะ

เป็นตลาดเป้าหมาย (Evans and Berman, 1987; ฉตัยาพร เสมอใจ และ ฐิตินนัท ์วารีวนิช, 2551) แบ่ง 

ออกเป็น 3 ทางเลือก ดงัน้ี  

2.1 กลยทุธ์การครอบคลุมตลาดดว้ยการด าเนินการตลาดแบบไม่แตกต่าง (Undifferentiated 

marketing) หรือกลยุทธ์ตลาดรวม โดยกิจการจะท าการตลาดดว้ยรูปแบบผลิตภณัฑ์เพียงชนิดเดียวใน

การจูงใจผูบ้ริโภคจ านวนมาก (Hiam and Rastelli, 2007) โดยมองว่าตลาดมีความตอ้งการเหมือนกนั  

(ฉตัยาพร เสมอใจ และ ฐิตินนัท์ วารีวนิช, 2551) โดยใช้ช่องทางการจดัจ าหน่ายและการโฆษณาแบบ

รวม โดยมีเป้าหมายท าให้ผลิตภณัฑ์เขา้ไปอยู่ในใจของผูบ้ริโภค โดยการตลาดแบบไม่แตกต่างน้ีขาด

ความหลากหลายและความน่าสนใจ (Zikmund and Amico, 2001) 

2.2 กลยุทธ์การครอบคลุมตลาดดว้ยการด าเนินการตลาดแบบท่ีแตกต่าง (Differentiated 

marketing) กิจการตอ้งตดัสินใจเลือกส่วนตลาดเป้าหมายท่ีแตกต่างกนัหลายๆ ส่วน หรือเลือกเฉพาะ

ส่วนตลาดย่อย แล้วจึงออกแบบผลิตภัณฑ์ท่ีจะน าเสนอในแต่ละส่วนตลาด โดยการพฒันาและ

สร้างสรรคผ์ลิตภณัฑ์และส่วนประสมทางการตลาดให้สามารถใชไ้ดใ้นหลายส่วนตลาดเพื่อช่วยท าให้

เหมาะสมกบัแต่ละส่วนตลาด ท าใหกิ้จการมียอดขายสูงข้ึน และส่วนแบ่งตลาดมีความแข็งแกร่งมากข้ึน 

(Zikmund and Amico, 2001; Hiam and Rastelli, 2007; ฉตัยาพร เสมอใจ และ ฐิตินนัท ์วารีวนิช, 2551) 

2.3 กลยทุธ์การครอบคลุมตลาดดว้ยการด าเนินการตลาดแบบมุ่งเฉพาะส่วน (Concentrated 

marketing) ใช้ในกรณีท่ีมีทรัพยากรอยู่อยา่งจ ากดั และตอ้งการช่วงชิงส่วนแบ่งตลาดในกลุ่มยอ่ย โดย
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เป็นการเลือกส่วนตลาดเพียงส่วนเดียว (Hiam and Rastelli, 2007) โดยกิจการตอ้งดูแลเอาใจใส่ลูกคา้ 

เป็นอยา่งมาก สร้างความพึงพอใจไดต้รงกบัความตอ้งการของตลาดและลูกคา้ (ฉตัยาพร เสมอใจ และ 

ฐิตินนัท ์วารีวนิช, 2551) พฒันาผลิตภณัฑ์ และส่วนประสมทางการตลาดอยูส่ม ่าเสมอ และใส่ใจในการ

ด าเนินงานท่ีต้องค านึงถึงความประหยดั กิจการจะประสบความส าเร็จได้ถ้าสามารถวางต าแหน่ง

ทางการตลาดท่ีแขง็แกร่งในส่วนตลาดนั้นได ้(Zikmund and Amico, 2001)  

 3. การเลือกกลยุทธ์ในการครอบคลุมตลาดข้ึนอยู่กับผลิตภณัฑ์ท่ีกิจการมีอยู่ ถ้ากิจการมี

ผลิตภัณฑ์อยู่อย่างจ ากัด กลยุทธ์ท่ีเหมาะสมท่ีสุดคือกลยุทธ์การตลาดมุ่งเฉพาะส่วน ถ้ากิจการมี

ผลิตภณัฑ์เดียว กลยุทธ์ท่ีเหมาะสมท่ีสุดคือกลยุทธ์การตลาดไม่แตกต่าง และถ้ากิจการมีหลากหลาย

ผลิตภณัฑ์ กลยุทธ์ท่ีเหมาะสมท่ีสุดคือกลยุทธ์การตลาดท่ีแตกต่าง หรือกลยุทธ์การตลาดมุ่งเฉพาะส่วน 

นอกจากน้ีกิจการควรพิจารณาขั้นวงจรของผลิตภณัฑ์ด้วย โดยถา้กิจการน าผลิตภณัฑ์แบบใหม่เขา้สู่

ตลาด ช่วงแรกควรมีผลิตภณัฑ์เพียงชนิดเดียวก่อน ส่วนกิจการท่ีอยู่ในวงจรของผลิตภณัฑ์แบบอ่ิมตวั

หรือเติบโตควรมีผลิตภณัฑ์ท่ีหลากหลายเพื่อดึงดูดใจผูบ้ริโภค และสามารถตอบสนองความตอ้งการท่ี

หลากหลายของผูบ้ริโภคได ้นอกจากน้ีกิจการควรพิจารณากลยุทธ์การตลาดของคู่แข่งดว้ย เพื่อท าให้

กิจการสามารถอยูเ่หนือคู่แข่งได ้(Kotler, 2000; วารุณี ตนัติวงศว์าณิช และคณะ, 2545)  

 

กำรวำงต ำแหน่งทำงกำรตลำด  

การวางต าแหน่งทางการตลาดเพื่อสร้างความไดเ้ปรียบทางการแข่งขนั และสามารถครอบครอง

ตลาดได ้(Zikmund and Amico, 2001) การวางต าแหน่งผลิตภณัฑ์ (Product’s position) เป็นแนวทางท่ี

ผลิตภณัฑ์นั้นถูกก าหนดข้ึนมาโดยผูบ้ริโภค  ตามคุณสมบติัท่ีส าคญั มีการสร้างสรรค์และสร้างความ

แตกต่างจากตราผลิตภณัฑ์อ่ืนตามความตอ้งการและความพึงพอใจของผูบ้ริโภค เพื่อให้ผลิตภณัฑ์เขา้

ไปอยูใ่นใจของผูบ้ริโภค (Evans and Berman, 1987; Kotler, 2000; Hiam and Rastelli, 2007) โดย

ผูบ้ริโภคจะเป็นคนวางต าแหน่งผลิตภณัฑ์ในใจของเขาเองจากความประทบัใจและความรู้สึกของ

ผูบ้ริโภค (วารุณี ตนัติวงศว์าณิช และคณะ, 2545) 

1. การเลือกกลยุทธ์การวางต าแหน่ง เป็นพื้นฐานของการตดัสินใจส่วนประสมทางการตลาด 

(Zikmund and Amico, 2001) โดยกิจการตอ้งมองความแตกต่างของผลิตภณัฑ์ท่ีจะน าเสนอดว้ยการ

สร้างผลประโยชน์ควบคู่ไปกับความเป็นเอกลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ท่ีจะสามารถจูงใจผู ้บริโภค        

ส่วนใหญ่ในตลาดได ้ประกอบดว้ย 3 ขั้นตอน ดงัน้ี  
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1.1 การระบุความไดเ้ปรียบทางการแข่งขนั เพื่อสร้างต าแหน่งผลิตภณัฑ์ท่ีเหนือกวา่คู่แข่ง 

ตอ้งเร่ิมดว้ยการท าความเขา้ใจในความตอ้งการของลูกคา้ จดัเตรียมและส่งมอบส่ิงท่ีมีคุณค่าให้กบัลูกคา้ 

และดูแลรักษาลูกคา้ในระยะยาว ดงันั้นในการวางต าแหน่งผลิตภณัฑ์จะเร่ิมตน้ดว้ยการตลาดท่ีแตกต่าง

อย่างชดัเจนเพื่อท าให้ลูกคา้ได้รับคุณค่ามากกว่าท่ีคู่แข่งเสนอให้ โดยการสร้างความแตกต่างในดา้น

ความแตกต่างของผลิตภณัฑ์ (Product differentiation) ทั้งในเร่ืองของรูปแบบ ขนาด คุณภาพ ศกัยภาพ 

ความสอดคลอ้ง ความทนทาน การใชง้าน ความน่าเช่ือถือ และการออกแบบผลิตภณัฑ ์(ฉตัยาพร เสมอใจ 

และ ฐิตินนัท ์วารีวนิช, 2551) ดา้นความแตกต่างของการให้บริการ (Service differentiation) ทั้งในเร่ือง

การให้บริการการสั่งซ้ือ การขนส่งอย่างมีประสิทธิภาพ การติดตั้ง การบ ารุงรักษาและซ่อมแซม การ

รับประกนัสินคา้ การให้ความรู้ และเป็นท่ีปรึกษาให้ลูกคา้ ดา้นความแตกต่างของบุคลากร (Personnel 

differentiation) ทั้งในเร่ืองการมีความรู้ ความสามารถ มีมารยาท สุภาพนอบนอ้ม มีความน่าเช่ือถือ มี

ความรับผิดชอบ มีความสามารถในการติดต่อส่ือสารท่ีดี และท าความเขา้ใจกบัลูกคา้ได ้ดา้นความ

แตกต่างของช่องทางการจดัจ าหน่าย (Channel differentiation) ทั้งในเร่ืองการครอบคลุมทุกช่องทาง 

ความเช่ียวชาญ ศกัยภาพของช่องทาง และดา้นความแตกต่างของภาพพจน์หรือภาพลกัษณ์ของกิจการ 

(Image differentiation) ทั้งในเร่ืองสัญลกัษณ์ของกิจการ ส่ือกลาง บรรยากาศ และงานพิเศษของกิจการ 

(Kotler, 2000; Kotler and Keller, 2009) 

1.2 การเลือกความไดเ้ปรียบทางการแข่งขนัท่ีเหมาะสมท่ีสุดของกิจการ เพื่อเป็นจุดเด่นท่ี

ท าใหกิ้จการมีความไดเ้ปรียบ มีลกัษณะเฉพาะ มีความส าคญั และอยูเ่หนือกวา่คู่แข่ง เพื่อส่งมอบจุดเด่น

ท่ีมีคุณค่าสูงสุดใหก้บัลูกคา้ เพื่อท าใหลู้กคา้รู้จกั และจดจ าผลิตภณัฑข์องกิจการไดม้ากท่ีสุด  

1.3 การเลือกกลยุทธ์การวางต าแหน่งทางการตลาดในภาพรวม เป็นการน าเสนอคุณค่าใน

ภาพรวมของผลิตภณัฑ์ท่ีเป็นทางเลือกให้กับลูกค้า ดงัน้ี 1. จ่ายเงินแพงกว่าเดิมเพื่อผลประโยชน์ท่ี

มากกวา่ 2. จ่ายเงินเท่ากนัแต่ไดผ้ลประโยชน์ท่ีมากกวา่ 3. จ่ายเงินนอ้ยกวา่เพื่อผลประโยชน์ท่ีเท่าเดิม 4. 

จ่ายเงินนอ้ยลงเพื่อผลประโยชน์ท่ีมากกวา่ และ 5. จ่ายเงินนอ้ยลงเพื่อผลประโยชน์ท่ีไม่มาก 

การติดต่อส่ือสารทางส่วนประสมทางการตลาด และการส่งมอบจุดยืนหรือต าแหน่งทาง

การตลาดท่ีเหมาะสมท่ีสุดท่ีเลือกไวสู่้ตลาดเป้าหมาย เพื่อท าให้ผลิตภณัฑ์ของกิจการและกิจการเขา้ไป

อยูใ่นใจของผูบ้ริโภคตลอดไป (วารุณี ตนัติวงศว์าณิช และคณะ, 2545)        
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2. แนวคิดและทฤษฎส่ีวนประสมทำงกำรตลำด    

บอร์เดน (Borden, 1960 อา้งถึงใน สายฟ้า พลวายุ, 2542) ไดก้ล่าวถึงส่วนประสมทางการตลาด

ไวว้่า ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing mix) คือ กิจกรรมต่างๆ ท่ีมีอิทธิพลต่อผูบ้ริโภค และควร

ไดรั้บการวางแผนร่วมกนัเพื่อสร้างผลกระทบสูงสุด โดยกิจการควรประเมินความมีประสิทธิผลของ

ตน้ทุน เคร่ืองมือ และก าหนดส่วนประสมทางการตลาดท่ีสร้างก าไรสูงสุดข้ึนมา  

แม็กคาร์ธีย ์ (Mccarthy, 1960 อา้งถึงใน Drummond and Ensor, 2005; สายฟ้า พลวายุ, 2542;   

ฉตัยาพร เสมอใจ และ ฐิตินนัท ์วารีวนิช, 2551; บุริม โอทกานนท,์ 2552) ไดอ้ธิบายถึงส่วนประสมทาง

การตลาดไวว้า่เป็นกิจกรรมทางการตลาดท่ีบริษทัไดจ้ดัเตรียมผลิตภณัฑ์ ราคา ช่องทางการจดัจ าหน่าย

และการส่งเสริมทางการตลาด เพื่อให้เขา้ถึงผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายเพื่อกระตุน้ให้เกิดการซ้ือ การใช้

ผลิตภณัฑแ์ละบริการ และมุ่งตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภค 

อีแวนส์ และ เบอร์แมน (Evans and Berman, 1987) ไดก้ล่าวถึงส่วนประสมทางการตลาดไวว้า่  

เป็นการรวมกนัขององค์ประกอบทางการตลาดโดยเฉพาะ เพื่อท าให้กิจการบรรลุวตัถุประสงค์ และ

สร้างความพึงพอใจให้กบักลุ่มผูบ้ริโภค ลูกคา้ และกลุ่มตลาดเป้าหมาย โดยส่วนประสมทางการตลาด

ประกอบดว้ย 4 ปัจจยัหลกั คือ ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา ดา้นช่องทางและสถานท่ีจดัจ าหน่าย และดา้น

การส่งเสริมการตลาด 

ซิกมนัด์ และ อะมิโค (Zikmund and Amico, 2001) ไดก้ล่าวถึงส่วนประสมทางการตลาดไวว้า่   

เป็นการรวมกนัโดยเฉพาะของกิจกรรมทางการตลาดท่ีมีความสัมพนัธ์กนั เพื่อให้บรรลุวตัถุประสงค์

ของกิจการ อนัเกิดจากการวางแผน การจดัการกรอบแนวคิด ราคา การส่งเสริมการตลาด และการจดั

จ าหน่ายความคิด ผลิตภณัฑ์และการบริการท่ีมีความส าคญัต่อกิจกรรมการตลาด ประกอบด้วย ด้าน

ผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางและสถานท่ีจดัจ าหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาด 

คอตเลอร์ (Kotler, 2003) ไดก้ล่าวถึงทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด (Marketing  mix, 4Ps)  

ไวว้า่เป็นเคร่ืองมือในการบริหารจดัการของกิจการท่ีใช้โน้มนา้วใจลูกคา้ในการขายผลิตภณัฑ์ และท า

ให้กิจการบรรลุวตัถุประสงค์ด้านการตลาดของกิจการในตลาดเป้าหมาย (Kotler, 1990 อา้งถึงใน       

ฝ่ายวิชาการ คู่แข่ง บิสสิเนส สคูล, 2541) ซ่ึงหมายถึง ตวัแปรทางการตลาดท่ีควบคุมไดซ่ึ้งกิจการใช้

ร่วมกนัเพื่อตอบสนองความตอ้งการและความพึงพอใจแก่กลุ่มลูกคา้เป้าหมาย โดยมีส่วนประสมทาง

การตลาดเป็นตวัส่ือสารขอ้มูลระหวา่งผูข้ายและผูบ้ริโภคท่ีมีศกัยภาพเพื่อชกัจูงทศันคติ และพฤติกรรม

การซ้ือ ประกอบไปดว้ย ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา ดา้นช่องทางและสถานท่ีจดัจ าหน่าย และดา้นการ

ส่งเสริมการตลาด (Kotler, 2000) 
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เลค (Lake, 2011: online) ไดก้ล่าวไวว้า่ส่วนประสมทางการตลาดเป็นเคร่ืองมือท่ีใชเ้พื่อสร้าง

ความพึงพอใจให้กบัผูบ้ริโภคและกิจการ ประกอบไปดว้ย ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา ดา้นช่องทางและ

สถานท่ีจดัจ าหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาด ดงัน้ี 

1. ดา้นผลิตภณัฑ์ (Product) หมายถึง ส่ิงใดก็ตามท่ีเสนอขายโดยกิจการให้แก่ตลาด เป็นส่ิงท่ี

ตอ้งพิจารณาออกแบบหรือพฒันาเพื่อมุ่งให้ตรงกับความต้องการของตลาดหรือลูกค้า (Customer’s 

needs and want) เพื่อสร้างความสนใจ การเป็นเจา้ของ การซ้ือ การใช ้หรือการบริโภค เพื่อตอบสนอง

ความตอ้งการและความจ าเป็นของลูกคา้ ท าให้ลูกคา้เกิดความพึงพอใจมากท่ีสุด (Jobber, 2004 อา้งถึง

ใน Drummond and Ensor, 2005) โดยผลิตภณัฑ์ท่ีเสนอขายไดห้มายความรวมถึงส่ิงท่ีจบัตอ้งได ้ วตัถุ 

สินคา้ บริการ กิจการ บุคคล เหตุการณ์ สถานท่ี ทรัพยสิ์น ขอ้มูล หรือแนวความคิด (The American 

Marketing Association, 1960 อา้งถึงใน Drummond and Ensor, 2005) โดยผลิตภณัฑ์ตอ้งมี

อรรถประโยชน์ (Utility) มีคุณค่า (Value) ท่ีดีท่ีสุดในสายตาของลูกค้าจึงจะมีผลท าให้ผลิตภัณฑ์

สามารถขายได ้และท าให้ลูกคา้นิยมซ้ือ (Evans and Berman, 1987; Kotler, 2000; Zikmund and Amico, 

2001; Drummond and Ensor, 2005; Fifield, 2007; Hiam and Rastelli, 2007; Kotler and Keller, 2009;  

ฝ่ายวชิาการ คู่แข่ง บิสสิเนส สคูล, 2541; ฉตัยาพร เสมอใจ และ ฐิตินนัท ์วารีวนิช, 2551) 

1.1 ระดบัของผลิตภณัฑ์ (Product level) หมายถึง คุณสมบติัของผลิตภณัฑ์ท่ีมีการใส่

คุณค่าเพิ่มข้ึน เพื่อตอบสนองความต้องการของผูบ้ริโภคตามระดับคุณค่าท่ีผูบ้ริโภคคาดหวงัไว ้        

(ฉัตยาพร เสมอใจ และ ฐิตินนัท์ วารีวนิช, 2551) ผูว้างแผนผลิตภณัฑ์ จ  าเป็นตอ้งพิจารณาผลิตภณัฑ์

และบริการเป็น 3 ระดบั โดยระดบัพื้นฐานท่ีสุด คือ แก่นของผลิตภณัฑ์ (Core product or core benefit) 

ซ่ึงอยู่ศูนยก์ลางของผลิตภณัฑ์ทั้งหมด เป็นส่ิงท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการซ้ือจริงๆ และเป็นผลประโยชน์หลกั

พื้นฐานของผลิตภณัฑท่ี์ผูบ้ริโภคคน้หาและไดรั้บเม่ือซ้ือผลิตภณัฑ์ ดงันั้นเม่ือมีการออกแบบผลิตภณัฑ ์

กิจการตอ้งระบุแก่นของผลประโยชน์ของผลิตภณัฑ์ท่ีจะจดัหาให้ผูบ้ริโภคเป็นอนัดบัแรก โดยตอ้ง

เขา้ใจประสบการณ์ของผูบ้ริโภค ซ่ึงแวดลอ้มไปดว้ยการซ้ือและการใช้ผลิตภณัฑ์ และระดบัท่ีสองเป็น

การสร้างผลิตภณัฑ์ท่ีแทจ้ริง (Actual product) ลอ้มรอบแก่นของผลิตภณัฑ์ โดยมีคุณสมบติั 5 ขอ้ คือ 1) 

ระดบัของคุณภาพ 2) รูปลกัษณ์ 3) การออกแบบ 4) ตราผลิตภณัฑ์ และ 5) การบรรจุภณัฑ์ เพื่อส่งมอบ

ความสะดวกสบาย ความพึงพอใจและคุณภาพในระดบัสูงให้กบัผูบ้ริโภค และระดบัท่ีสามเป็นการ

สร้างส่วนควบของผลิตภณัฑ์ (Augmented product) ล้อมรอบแก่นของผลิตภณัฑ์และผลิตภณัฑ์ท่ี

แทจ้ริง โดยการเสนอบริการหลงัการขาย ผลประโยชน์เพิ่มเติมให้ผูบ้ริโภค และเพิ่มคุณค่าในผลิตภณัฑ์

ใหเ้หนือความคาดหวงัของผูบ้ริโภค เพื่อสร้างความพึงพอใจสูงสุดและความสุขให้กบัผูบ้ริโภค (Kotler, 
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1999; Kotler, 2000, Drummond and Ensor, 2005; Kotler and Keller, 2009; ฝ่ายวิชาการ คู่แข่ง  บิสสิเนส 

สคูล, 2541; วารุณี ตนัติวงศว์าณิช และคณะ, 2545) 

1.2 การจ าแนกผลิตภณัฑ์ตามวตัถุประสงคใ์นการซ้ือของผูบ้ริโภค ดงัน้ี 

1.2.1 ผลิตภณัฑ์อุปโภคบริโภค (Consumer - product or consumer - goods) คือ 

ผลิตภณัฑท่ี์ผูบ้ริโภคขั้นสุดทา้ยใชอุ้ปโภคบริโภคส่วนบุคคลเป็นจ านวนมาก โดยจ าแนกตามวิธีการซ้ือ

และลกัษณะนิสัยในการซ้ือของผูบ้ริโภค (Evans and Berman, 1987; Kotler, 2000; Kotler and Keller, 

2009; ฝ่ายวิชาการ คู่แข่ง บิสสิเนส สคูล, 2541; ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2541; ฉัตยาพร เสมอใจ 

และ ฐิตินนัท ์วารีวนิช, 2551; นิเวศน์ ธรรมะ และคณะ, 2552) ดงัน้ี 

1) ผลิตภณัฑ์สะดวกซ้ือ (Convenience product or convenience goods) เป็น

ผลิตภณัฑ์หลกัท่ีผูบ้ริโภครู้จกั ซ้ือบ่อย ใชเ้ป็นประจ า มีความรู้ในผลิตภณัฑ์ก่อนการซ้ือ ซ้ือไดท้นัที 

ผูบ้ริโภคเป็นเจา้ของไดร้วดเร็ว ตดัสินใจซ้ือง่าย (Hiam and Rastelli, 2007; ฝ่ายวิชาการ คู่แข่ง บิสสิเนส 

สคูล, 2541) มีราคาไม่แพง ไม่มีการเปรียบเทียบผลิตภณัฑ์มากนกั ใชค้วามพยายามในการเลือกซ้ือเพียง

เล็กนอ้ย (Zikmund and Amico, 2001; ฉตัยาพร เสมอใจ และ ฐิตินนัท ์วารีวนิช, 2551) และผูบ้ริโภคไม่

ตอ้งการคน้หาขอ้มูลเพิ่มเติม (Evans and Berman, 1987) เช่น สบู่ ยาสีฟัน หนงัสือพิมพ ์เป็นตน้ (Kotler, 

2000; Kotler and Keller, 2009)   

2) ผลิตภณัฑ์เลือกซ้ือ (Shopping product or shopping goods) เป็นผลิตภณัฑ์ท่ี

ผูบ้ริโภคตอ้งการการเปรียบเทียบซ้ือ การเลือกซ้ือ ซ่ึงเป็นผลิตภณัฑ์ท่ีผูบ้ริโภคขาดขอ้มูลท่ีเพียงพอ

เก่ียวกบัคุณลกัษณะและทางเลือกของผลิตภณัฑ์ ผูบ้ริโภคจึงมีกระบวนการในการเลือกซ้ือ โดยมีการ

คน้หา รวบรวมข้อมูล สังเกตผลิตภณัฑ์ และมีการเปรียบเทียบอย่างรอบคอบในเร่ืองคุณลักษณะ 

รูปแบบ คุณค่า คุณภาพของผลิตภณัฑ์ ความเหมาะสม และราคาก่อนการตดัสินใจเลือกซ้ือ (Evans and 

Berman, 1987; Zikmund and Amico, 2001; ฉตัยาพร เสมอใจ และ ฐิตินนัท ์วารีวนิช, 2551) เช่น เส้ือผา้ 

เฟอร์นิเจอร์ เคร่ืองใชห้ลกัภายในบา้น และรถยนต์มือสอง เป็นตน้ (Kotler, 2000; Kotler and Keller, 

2009) 

3) ผลิตภณัฑ์เจาะจงซ้ือ (Specialty product or specialty goods) เป็นผลิตภณัฑ์ซ่ึง 

มีลกัษณะเฉพาะตวั มีความพิเศษ มีราคาแพง เป็นผลิตภณัฑ์ท่ีดีมาก มีตราผลิตภณัฑ์เฉพาะ ท าให้มีกลุ่ม

ผูบ้ริโภคซ้ือเฉพาะ เต็มใจซ้ือและตดัสินใจซ้ือเป็นพิเศษ ผูบ้ริโภคไม่ซ้ือผลิตภณัฑ์บ่อย และมีกลุ่ม

ผูบ้ริโภคท่ีภกัดีต่อตราผลิตภณัฑ์ ผูบ้ริโภคจะมีการพิจารณาผลิตภณัฑ์อย่างรอบคอบก่อนท าการซ้ือ 

(ฉัตยาพร เสมอใจ และ ฐิตินันท์ วารีวนิช, 2551) และยินดีจ่ายในราคาท่ีแพงกว่าเพื่อให้ได้ตรา
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ผลิตภณัฑ์ท่ีมีคุณค่าตามท่ีผูบ้ริโภคปรารถนา (Evans and Berman, 1987; Zikmund and Amico, 2001) 

เช่น รถยนต์ เคร่ืองเสียง อุปกรณ์ถ่ายภาพ ชุดสูท และผลิตภณัฑ์ดูแลสุขภาพ เป็นตน้ (Kotler, 2000; 

Kotler and Keller, 2009) 

4) ผลิตภณัฑ์ไม่แสวงซ้ือ (Unsought product or unsought goods) เป็นผลิตภณัฑ์ 

ท่ีผูบ้ริโภคไม่รู้จกั หรือรู้จกัแต่ไม่คิดท่ีจะซ้ือหรือใช้ จนกว่าจะได้รู้จกัผลิตภณัฑ์เหล่านั้นดีจากการ

ส่งเสริมการขายโดยการโฆษณา และการขายโดยบุคคล เช่น เคร่ืองแปรรูปอาหาร สารานุกรม เคร่ือง

เตือนควนัไฟ เป็นตน้ (Kotler, 2000; Kotler and Keller, 2009; ฝ่ายวิชาการ คู่แข่ง บิสสิเนส สคูล, 2541; 

ฉตัยาพร เสมอใจ และ ฐิตินนัท ์วารีวนิช, 2551) 

1.3 การตดัสินใจเก่ียวกบัการพฒันาและท าการตลาดส าหรับผลิตภณัฑ ์ดงัน้ี 

1.3.1 คุณสมบติัของผลิตภณัฑ ์(Product attributes) ดงัน้ี 

1) คุณภาพของผลิตภณัฑ์ (Product quality) เป็นเคร่ืองมือท่ีส าคญัของการก าหนด

ต าแหน่งของผลิตภณัฑ์ (Performance quality) แบ่งออกเป็น 2 มิติ คือ 1. ระดบัคุณภาพ (Quality level) 

หรือคุณภาพการท างานของผลิตภณัฑ์ หมายถึง ระดบัการท างานพื้นฐานของผลิตภณัฑ์ คุณภาพของ

การปฏิบติังาน โดยกิจการพยายามเลือกระดบัคุณภาพท่ีเหมาะสมกบัความจ าเป็นของตลาดเป้าหมาย

และคู่แข่ง และ 2. คุณภาพของความสอดคล้อง (Conformance quality) หรือคุณภาพโครงสร้าง

ผลิตภณัฑ์ท่ีสอดคลอ้งกนั หมายถึง ระดบัความใกลเ้คียงของการออกแบบผลิตภณัฑ์และคุณสมบติัใน

การท างานกบัมาตรฐานท่ีตั้งเป้าหมายไว ้(ฝ่ายวิชาการ คู่แข่ง บิสสิเนส สคูล, 2541) หรือเป็นผลิตภณัฑ์

ท่ีมีมาตรฐานสูง และมีความสอดคล้อง (Consistency) กบัผลงานในระดบัท่ีตั้งเป้าหมายไว ้และความ

คาดหวงัของผูบ้ริโภค โดยในปัจจุบนักิจการต่างๆ หันมาเน้นเร่ืองคุณภาพกนัมากข้ึน เพื่อสร้างความ  

พึงพอใจให้กบัผูบ้ริโภคสูงสุด (วารุณี ตนัติวงศว์าณิช และคณะ, 2545) โดยคุณภาพของผลิตภณัฑ์มี

ความส าคญัมากท่ีสุดในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ของผูบ้ริโภค (Zikmund and Amico, 2001; Kotler 

and Keller, 2009) 

2) รูปลกัษณ์ของผลิตภณัฑ์ (Features) เป็นเคร่ืองมือหรือคุณสมบติัท่ีเสริมข้ึนมา

เพื่อสร้างความแตกต่างให้กบัผลิตภณัฑ์ของกิจการและของคู่แข่ง โดยการส ารวจความตอ้งการสูงสุด

ของผูบ้ริโภค และประเมินคุณค่าของรูปลกัษณ์แต่ละแบบกบัตน้ทุนของกิจการ เพื่อหารูปลกัษณ์ท่ีมี

คุณค่าสูงสุดใหก้บัผูบ้ริโภค (Kotler and Keller, 2009; วารุณี ตนัติวงศว์าณิช และคณะ, 2545) 

3) รูปแบบของผลิตภณัฑ์ (Style) เป็นแนวทางหน่ึงในการเพิ่มคุณค่าให้แก่

ผูบ้ริโภคโดยการสร้างรูปแบบและบ่งบอกลกัษณะเด่น หรือลกัษณะพิเศษของผลิตภณัฑ์ (Zikmund and 
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Amico, 2001; Kotler and Keller, 2009) โดยปกติผูบ้ริโภคมกัจะเต็มใจจ่ายเงินให้กบัผลิตภณัฑ์ท่ีมี

รูปแบบน่าดึงดูดใจในราคาท่ีพิเศษหรือราคาแพงกวา่ (ฝ่ายวชิาการ คู่แข่ง บิสสิเนส สคูล, 2541)  

4) การออกแบบผลิตภณัฑ์ (Design) เป็นการรวบรวมรูปแบบและลกัษณะพิเศษ

ท่ีมีผลกระทบต่อความตอ้งการของผูบ้ริโภค และเป็นการออกแบบรูปแบบภายนอก องคป์ระกอบ และ

หน้าท่ีภายในในการใช้งานได้ดีและมีความสวยงามให้กบัผลิตภณัฑ์ให้ตรงตามความตอ้งการของ

ผูบ้ริโภค โดยการออกแบบจะเสนอวิธีการท่ีมีพลงัอ านาจมากท่ีสุดในการสร้างความแตกต่างและวาง

ต าแหน่งผลิตภณัฑข์องกิจการ ท าให้ผลิตภณัฑ์ไดเ้ปรียบเชิงแข่งขนัในตลาดเป้าหมาย โดยรูปแบบท่ีดี

และสามารถใชง้านไดอ้ยา่งดี และมีประสิทธิภาพจะสร้างความพึงพอใจ สร้างความรับรู้ในคุณภาพ

ของผลิตภณัฑ์ ดึงดูดใจให้ผูบ้ริโภคหลงใหลในผลิตภณัฑ์ (Zikmund and Amico, 2001; Kotler and 

Keller, 2009; ฝ่ายวชิาการ คู่แข่ง บิสสิเนส สคูล, 2541) และท าให้ผลิตภณัฑ์สามารถเขา้ไปอยูใ่นใจของ

ผูบ้ริโภคได ้(Fifield, 2007) 

5) ความคงทน (Durability) หมายถึง การวดัระยะเวลาในการใช้งานท่ีคาดหวงัไว้

ของผลิตภณัฑ์ ภายใตค้วามกดดนั หรือตามธรรมชาติ ความคงทนถือเป็นคุณสมบติัของผลิตภณัฑ์ท่ี

ส าคญัมากต่อผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ (Kotler and Keller, 2009) 

6) ความน่าเช่ือถือ (Reliability) หมายถึง การวดัความเป็นไปได้ของการท างาน

ของผลิตภณัฑท่ี์ไม่มีความบกพร่อง และความผิดพลาดในช่วงระยะเวลาท่ีก าหนดไว ้โดยปกติผูบ้ริโภค

จะเต็มใจจ่ายเงินเพื่อซ้ือผลิตภณัฑ์ท่ีมีความน่าเช่ือถือสูงมากเป็นพิเศษ (Kotler and Keller, 2009; ฝ่าย

วชิาการ คู่แข่ง บิสสิเนส สคูล, 2541) 

1.3.2 การก าหนดตราผลิตภณัฑ์เป็นการระบุช่ือ เคร่ืองหมาย สัญลกัษณ์ รูปแบบ การ

ออกแบบผลิตภณัฑ์ให้แตกต่างกบัคู่แข่งรายอ่ืน และใชเ้พื่อจ าแนกตราผลิตภณัฑ์กบัผลิตภณัฑ์อ่ืน ระบุ

แหล่งท่ีมา ช่ือผลิตภณัฑ ์ผูข้าย หรือกลุ่มผูข้าย ระบุลกัษณะพิเศษของผลิตภณัฑ์ โดยเป็นการสร้างความ

โดดเด่นในผลิตภณัฑ์ (Zikmund and Amico, 2001; ฝ่ายวิชาการ คู่แข่ง บิสสิเนส สคูล, 2541) สร้างตรา

ผลิตภณัฑ์ให้เป็นท่ีรู้จกั (Evans and Berman, 1987; ฉตัยาพร เสมอใจ และ ฐิตินนัท ์วารีวนิช, 2551) ให้

เป็นส่วนส าคญัของผลิตภณัฑ์ (Fifield, 2007) เป็นการเพิ่มคุณค่า และยกระดบัตราผลิตภณัฑ์ (Kotler, 

2000; Hiam and Rastelli, 2007; Kotler and Keller, 2009) โดยการสร้างตราผลิตภณัฑ์ตอ้งอาศยัความเป็น

อจัฉริยะ ความศรัทธา และความวิริยะอุตสาหะอยา่งมาก (Ogilvi อา้งถึงใน ฝ่ายวิชาการ คู่แข่ง บิสสิเนส 

สคูล, 2541) โดยเป้าหมายหลักทั้งหมดของการตดัสินใจสร้างตราผลิตภณัฑ์ก็เพื่อสร้างความเป็น

เอกลกัษณ์เฉพาะตวัของผลิตภณัฑ์ (King อา้งถึงใน ฝ่ายวิชาการ คู่แข่ง บิสสิเนส สคูล, 2541) โดยกิจการ
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ควรสร้างคุณค่าใหก้บัผลิตภณัฑเ์พื่อส่งคุณค่าใหก้บัผูบ้ริโภค เม่ือผูบ้ริโภคเห็นวา่ตราผลิตภณัฑ์มีคุณค่า

มากกว่าตราผลิตภณัฑ์อ่ืนก็จะภกัดีต่อตราผลิตภณัฑ์และเต็มใจท่ีจะจ่ายเพิ่มข้ึนเพื่อให้ได้มาซ่ึงตรา

ผลิตภณัฑท่ี์มีคุณค่าสูง (Drummond and Ensor, 2005) 

1) ตราผลิตภณัฑ์ (Brand) มีความส าคญัมากในกลยุทธ์ผลิตภณัฑ์ เพราะช่วยให้

ผูบ้ริโภครู้จกัผลิตภณัฑ์และผูผ้ลิตมากข้ึนในหลายลกัษณะ ท าให้ผูบ้ริโภคจดจ าและระบุผลิตภณัฑ์ได ้

ทราบถึงคุณภาพ คุณประโยชน์ และคุณค่าของผลิตภณัฑ์ (ฉัตยาพร เสมอใจ และ ฐิตินนัท์ วารีวนิช, 

2551) คุณประโยชน์น้ีท าให้ผูบ้ริโภคซ้ือผลิตภณัฑ์ของตราผลิตภณัฑ์เดิมซ ้ า และมัน่ใจว่าจะได้รับ

ผลประโยชน์และคุณภาพเหมือนเดิมทุกคร้ัง (Zikmund and Amico, 2001; Frings, 2008) โดยตรา

ผลิตภณัฑ์ท่ีมีช่ือเสียงมากท่ีสุดถือเป็นการรับประกนัคุณภาพของตราผลิตภณัฑ์ด้วย (Kotler, 2000;   

ฝ่ายวชิาการ คู่แข่ง บิสสิเนส สคูล, 2541) 

2) คุณค่าโดยรวมในตราผลิตภณัฑ์ (Brand equity) ตราผลิตภณัฑ์แต่ละรายจะมี

ความแตกต่างกนัในระดบัของความมีอ านาจ ส่วนแบ่งตลาด ก าไร และคุณค่าในตลาด (Hiam and 

Rastelli, 2007) โดยตราผลิตภณัฑ์ท่ีมีอ านาจมากในตลาดจะมีคุณค่าโดยรวมและการยอมรับในตรา

ผลิตภณัฑ์สูง (Kotler, 2000; Zikmund and Amico, 2001; Kotler and Keller, 2009) เน่ืองจากผลิตภณัฑ ์

จะมีคุณค่าโดยรวมสูงข้ึนตามระดบัความภกัดีต่อตราผลิตภณัฑ์ การเต็มใจท่ีจะจ่ายมากกว่าเพื่อซ้ือ

ผลิตภณัฑ์ การช่ืนชอบในตราผลิตภณัฑ์ (Solomon, 1999) การรู้จกัและตระหนกัถึงตราผลิตภณัฑ์ การ

ได้รับความเช่ือถือ และคุณภาพท่ีรับรู้ได้ (Drummond and Ensor, 2005) ตราผลิตภณัฑ์ท่ีมีคุณค่า

โดยรวมในตราผลิตภณัฑ์สูงถือวา่เป็นสินทรัพยท่ี์มีค่ามาก และท าให้กิจการมีขอ้ไดเ้ปรียบเชิงแข่งขนั 

เพราะท าให้กิจการมีอ านาจในการต่อรองกบัผูจ้ดัจ  าหน่าย ผูค้า้ปลีกไดม้ากข้ึน สามารถตั้งราคาสูงกว่า

คู่แข่งได ้ สามารถป้องกนัการตดัราคาของคู่แข่งได้ สามารถออกผลิตภณัฑ์เพิ่มเติม และขยายตรา

ผลิตภณัฑ์ได ้เพราะไดรั้บความเช่ือถือและการยอมรับในคุณภาพ (ฝ่ายวิชาการ คู่แข่ง บิสสิเนส สคูล, 

2541) ตราผลิตภณัฑ์จึงถือไดว้า่เป็นสินทรัพยท่ี์คงทนของกิจการ และเป็นสินทรัพยท่ี์มาจากคุณค่าของ

ตราผลิตภณัฑ ์(ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2541) 

3) การตดัสินใจเลือกสรรช่ือตราผลิตภณัฑ์ (Brand - name decision) ช่ือท่ีดี

สามารถช่วยสนับสนุนความส าเร็จของผลิตภัณฑ์ได้ ช่ือตราผลิตภัณฑ์ท่ีดีมีลักษณะดังน้ี ช่ือตรา

ผลิตภณัฑ์ท่ีแสดงถึงผลประโยชน์และคุณภาพของผลิตภณัฑ์ ง่ายต่อการรู้จกั เป็นท่ีน่าจดจ า จดจ าได้

ง่าย และมีความแตกต่าง ช่ือตราผลิตภณัฑท่ี์ดีจะเป็นท่ีรู้จกัและจะถูกใชเ้รียกแทนผลิตภณัฑ์ประเภทนั้น

จนกลายเป็นช่ือสามญั (Evans and Berman, 1987; Kotler, 2000) 
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4) การตดัสินใจสนบัสนุนตราผลิตภณัฑ์ (Brand - sponsor decision) แบ่งออก 

เป็น 4 ลกัษณะ ดงัน้ี 1. ตราผลิตภณัฑ์ของผูผ้ลิต (Manufacturer’s brand or national brand) คือ ผูผ้ลิต   

จดัจ าหน่ายภายใตต้ราผลิตภณัฑ์ของตนเอง 2. ตราผลิตภณัฑ์ของผูจ้ดัจ  าหน่าย (Private brand or house 

brand or distributor brand) คือ ผูผ้ลิตขายให้ผูจ้ดัจ  าหน่ายเป็นเจา้ของตราผลิตภณัฑ์ และใชช่ื้อของผูผ้ลิต

3. ตราผลิตภณัฑ์ไดรั้บสิทธ์ิ (Licensed brand name) คือ เจา้ของตราผลิตภณัฑ์ให้สิทธ์ิผูอ่ื้นในการใชช่ื้อ

ตราผลิตภัณฑ์ท่ีโด่งดังและมีช่ือเสียงอยู่แล้วของเจ้าของตราผลิตภัณฑ์นั้น โดยจ่ายค่าธรรมเนียม      

ตอบแทนและไดรั้บสิทธ์ิในการด าเนินการ (ฉัตยาพร เสมอใจ และ ฐิตินนัท์ วารีวนิช, 2551) 4. ตรา

ผลิตภณัฑ์ร่วม (Co - brand) คือ กิจการหน่ึงใชสิ้ทธ์ิในการด าเนินการร่วมกนักบัอีกกิจการหน่ึงท่ีมีตรา

ผลิตภณัฑ์ท่ีเป็นท่ีรู้จกัเพื่อใชต้ราผลิตภณัฑ์ร่วมกนั หรือการร่วมกนัเป็นเจา้ของตราผลิตภณัฑ์เดียวกนั 

(Kotler, 2000; Zikmund and Amico, 2001) 

5) การตดัสินใจกลยุทธ์ตราผลิตภณัฑ์ (Brand - strategy decision) กิจการมีทาง 

เลือกการจดัการ 5 ประการ คือ 1. การขยายสายผลิตภณัฑ์ (Line extensions) คือ การใชต้ราผลิตภณัฑ์เดิม

ขยาย หรือเพิ่มขนาด สี และรูปแบบผลิตภณัฑ์ท่ีมีการดดัแปลงหรือเป็นผลิตภณัฑ์ประเภทใหม่ในกลุ่ม

ผลิตภณัฑ์เดิม 2. การขยายตราผลิตภณัฑ์ (Brand extensions) คือ การใช้ตราผลิตภณัฑ์เดิมสร้าง ขยาย 

หรือเพิ่มผลิตภณัฑ์ประเภทใหม่ (Zikmund and Amico, 2001) 3. การเพิ่มตราผลิตภณัฑ์ (Multibrands)  

หรือตราผลิตภณัฑ์หลายช่ือ เป็นการใช้ตราผลิตภณัฑ์ใหม่แนะน าผลิตภณัฑ์ประเภทเดิม 4. ตรา

ผลิตภณัฑ์ใหม่ (New brands) คือ การพฒันาและใช้ตราผลิตภณัฑ์ใหม่ส าหรับผลิตภณัฑ์ใหม่  5. การ

รวมตราผลิตภณัฑ์ (Cobrands) หรือตราผลิตภณัฑ์ร่วม คือ การรวมตราผลิตภณัฑ์ท่ีเป็นท่ีรู้จกักนั 2 ตรา

ผลิตภณัฑ์ข้ึนไป (Kotler, 2000; Drummond and Ensor, 2005; Kotler and Keller, 2009; ฝ่ายวิชาการ 

คู่แข่ง บิสสิเนส สคูล, 2541; ฉตัยาพร เสมอใจ และ ฐิตินนัท ์วารีวนิช, 2551)   

1.3.3 การบรรจุภณัฑ์ (Packaging) หมายถึง การออกแบบและผลิตส่ิงท่ีบรรจุหรือ

ห่อหุ้มผลิตภณัฑ์ ในอดีตการบรรจุภณัฑ์ท าหน้าท่ีเพื่อบรรจุและปกป้องผลิตภณัฑ์ แต่ในปัจจุบนัการ

บรรจุภณัฑ์เป็นเคร่ืองมือทางการตลาดท่ีส าคญั มีอ านาจ และมีศกัยภาพ เพราะสามารถดึงดูดใจ

ผูบ้ริโภคจากความสวยงาม รูปแบบ รูปลกัษณ์ ความน่าสนใจ ความสะดวกสบายในการใชง้านและการ

เคล่ือนยา้ย มีเอกลกัษณ์ของผลิตภณัฑ์ และเพิ่มมูลค่าให้ตวัผลิตภณัฑ์ การบรรจุภณัฑ์อยา่งมีนวตักรรม

สามารถน ามาซ่ึงผลประโยชน์สู่ผูบ้ริโภคและสร้างก าไรให้ผูผ้ลิตจ านวนมาก และท าให้กิจการมีความ

ไดเ้ปรียบเหนือคู่แข่ง การพฒันาบรรจุภณัฑ์ของผลิตภณัฑ์ตอ้งท าหนา้ท่ีหลกัในการปกป้องผลิตภณัฑ์ 

อธิบายวิธีการใช้ ติดต่อส่ือสารและแจง้ขอ้มูลให้กบัผูบ้ริโภค ระบุตราผลิตภณัฑ์และคุณภาพของ
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ผลิตภณัฑ์ มีความปลอดภยั มีอรรถประโยชน์ต่อผลิตภณัฑ์ มีความสอดคล้องกบัผลิตภณัฑ์ มี

เคร่ืองหมายผลิตภณัฑ ์และการโฆษณา เพื่อสนบัสนุนต าแหน่งของผลิตภณัฑ์และกลยุทธ์ทางการตลาด 

และการบรรจุภณัฑ์ยงัตอ้งมีความเหมาะสมกบัผูบ้ริโภค ตรงตามวตัถุประสงคข์องกิจการ และใส่ใจต่อ

ส่ิงแวดลอ้มอีกดว้ย (Evans and Berman, 1987; Kotler, 2000; Zikmund and Amico, 2001; Hiam and 

Rastelli, 2007; Kotler and Keller, 2009; ฝ่ายวิชาการ คู่แข่ง บิสสิเนส สคูล, 2541; ศิริวรรณ เสรีรัตน์  

และคณะ, 2541; ฉตัยาพร เสมอใจ และ ฐิตินนัท ์วารีวนิช, 2551) 

1.3.4 ป้ายฉลาก (Labeling) เป็นป้ายท่ีติดอยู่กบัผลิตภณัฑ์ หรือออกแบบเพิ่มเติมเพื่อ

เป็นส่วนหน่ึงของผลิตภณัฑ์หรือบรรจุภณัฑ์ เพื่อให้ข้อมูลเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ โดยการระบุช่ือตรา

ผลิตภณัฑ ์ระบุระดบัของผลิตภณัฑ์ อธิบาย และแสดงรายละเอียดเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ แสดงคุณภาพของ

ผลิตภณัฑ ์แสดงวธีิการใช ้ค าแนะน าในการใชอ้ยา่งไรให้ปลอดภยั มีการโฆษณาหรือแนะน าผลิตภณัฑ ์

และป้ายฉลากยงัช่วยดึงดูดใจผูบ้ริโภคให้สนใจ มีความต้องการ และท าการซ้ือผลิตภณัฑ์อีกด้วย 

(Kotler, 2000; Zikmund and Amico, 2001; Frings, 2008; Kotler and Keller, 2009; ฝ่ายวิชาการ คู่แข่ง  

บิสสิเนส สคูล, 2541; ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2541; ฉัตยาพร เสมอใจ และ ฐิตินนัท์ วารีวนิช, 

2551) 

1.3.5 บริการสนบัสนุนผลิตภณัฑ์ (Product support services) คือ บริการท่ีเป็นส่วน

ควบของผลิตภณัฑ์ ในการน าเสนอบริการเสริมเพิ่มเติมให้ผูบ้ริโภค สร้างความโดดเด่นในคุณภาพของ

การบริการ และเพิ่มมูลค่าของการบริการเพื่อตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ สร้างความไดเ้ปรียบ

ทางการแข่งขนั ดึงดูดใจกลุ่มผูบ้ริโภคเป้าหมาย สร้างความประทบัใจให้ผูบ้ริโภค และเป็นเคร่ืองมือ

เชิงกลยุทธ์ส าหรับการจดัการสัมพนัธภาพของผูบ้ริโภค (ฝ่ายวิชาการ คู่แข่ง บิสสิเนส สคูล, 2541) เช่น 

การบริการจดัส่งผลิตภณัฑ์ การติดตั้งผลิตภณัฑ์ การห่อของขวญั การให้ค  าปรึกษา หรือการบริการรับ

ซ่อมผลิตภณัฑ ์เป็นตน้ (Zikmund and Amico, 2001; Kotler and Keller, 2009) 

1.3.6 การตดัสินใจเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์และความรับผิดชอบของกิจการต่อสังคม โดย

การผลิตผลิตภณัฑ์ท่ีมีคุณภาพ ปลอดภยั มีความรับผิดชอบต่อสังคมและส่ิงแวดล้อม โดยหลายๆ 

กิจการไดใ้ห้ใบรับประกนัผลิตภณัฑ์ให้แก่ผูบ้ริโภค การรับคืน การรับซ่อม และรับเปล่ียนผลิตภณัฑ์

ใหใ้นเวลาท่ีก าหนด 

1.4 การตดัสินใจเก่ียวกบัสายผลิตภณัฑ์ (Product - line decision) สายผลิตภณัฑ์ คือ กลุ่ม

ของผลิตภณัฑห์ลายผลิตภณัฑท่ี์มีความสัมพนัธ์กนัอยา่งมาก เน่ืองจากมีความใกลเ้คียงกนั เก่ียวขอ้งกนั

อยา่งใกลชิ้ด (Evans and Berman, 1987; Hiam and Rastelli, 2007) มีหนา้ท่ีคลา้ยกนั ขายผลิตภณัฑ์ให้
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ผูบ้ริโภคกลุ่มเดียวกนั สร้างความพึงพอใจให้ผูบ้ริโภคท่ีมีความตอ้งการท่ีคลา้ยๆ กนั ท าตลาดเดียวกนั 

ใชช่้องทางการจดัจ าหน่ายช่องทางเดียวกนั หรือมีระดบัราคาท่ีใกลเ้คียงกนั (Zikmund and Amico, 2001;   

ฉตัยาพร เสมอใจ และ ฐิตินนัท ์วารีวนิช, 2551; นิเวศน์ ธรรมะ และคณะ, 2552) การตดัสินใจเก่ียวกบั

สายผลิตภณัฑ์ คือ การตดัสินใจเก่ียวกบัความยาวของสายผลิตภณัฑ์ (Product - line length) คือ จ านวน

ชนิดของผลิตภณัฑ์ในสายผลิตภณัฑ์ ซ่ึงข้ึนอยู่กบัวตัถุประสงค์และทรัพยากรของกิจการ กิจการควร

จดัการสายผลิตภณัฑ์อยา่งรอบคอบในการเพิ่มความยาวของสายผลิตภณัฑ์อยา่งเป็นระบบให้เหมาะสม

ท่ีสุด คือ การยดืขยายสายผลิตภณัฑ์ให้สูงข้ึน ลดลง หรือทั้งสองทาง การเติมและการเพิ่มสายผลิตภณัฑ์

ใหย้าวข้ึนเพื่อใหค้รอบคลุมสายผลิตภณัฑ์ทั้งหมด และผูจ้ดัการสายผลิตภณัฑ์จ าเป็นตอ้งรู้เร่ืองยอดขาย

และผลก าไรของผลิตภณัฑ์แต่ละอย่างในสายผลิตภณัฑ์เพื่อจะตดัสินใจไดว้่าควรสร้าง และเก็บรักษา 

สายผลิตภณัฑ์ท่ีท าก าไรให้กิจการ หรือทิ้งสายผลิตภณัฑ์ท่ีไม่ท าก าไรและเป็นจุดอ่อนของกิจการ 

กิจการควรท าความเขา้ใจกบัตลาดของผลิตภณัฑ์ และควรสร้างรูปแบบของสายผลิตภณัฑ์ให้ทนัสมยั

อยู่เสมอ เพื่อสามารถตอบสนองความต้องการสูงสุดให้กับผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมาย และท าให้สาย

ผลิตภณัฑค์รบสมบูรณ์มากข้ึน สร้างความพึงพอใจให้กบัผูบ้ริโภคทุกระดบั ครอบครองส่วนแบ่งตลาด 

และปิดโอกาสการแข่งขนัของผลิตภณัฑ์อ่ืน (Kotler, 2000; ฝ่ายวชิาการ คู่แข่ง บิสสิเนส สคูล, 2541) 

1.5 การตดัสินใจเก่ียวกบัส่วนประสมของผลิตภณัฑ์ โดยกิจการท่ีมีสายผลิตภณัฑ์จ านวน

มากท่ีเสนอขายให้กบัตลาดตอ้งมีส่วนประสมของผลิตภณัฑ์ (Product mix or product assortment) คือ   

มีความหลากหลายของกลุ่มผลิตภณัฑ์ทุกสายและทุกชนิดท่ีผูข้ายน าสู่ตลาดและเสนอให้แก่ผูบ้ริโภค 

โดยส่วนประสมของผลิตภณัฑ์ หรือการรวมผลิตภณัฑ์มี 4 มิติหลกัท่ีส าคญั ดงัน้ี 1) ความกวา้ง (Width) 

หมายถึง จ านวนความแตกต่างของสายผลิตภณัฑ์ 2) ความลึก (Depth) หมายถึง จ านวนความแตกต่าง

ของรูปแบบของผลิตภณัฑ์ในแต่ละสายผลิตภณัฑ์ (Zikmund and Amico, 2001; Hiam and Rastelli, 

2007) 3) ความยาว (Length) หมายถึง จ านวนชนิดผลิตภณัฑ์ทั้งหมดในแต่ละสายผลิตภณัฑ์ และ 4) 

ความสอดคล้อง (Consistency) หมายถึง ความสัมพนัธ์อย่างมากของแต่ละสายผลิตภัณฑ์ในเร่ือง

ผูบ้ริโภค และการใชข้ั้นสุดทา้ยของผูบ้ริโภค และกลุ่มผูบ้ริโภค ความตอ้งการของการผลิต ช่องทางและ

สถานท่ีจดัจ าหน่าย และขอบเขตของราคา เป็นตน้ ส่วนมิติของส่วนประสมของผลิตภณัฑ์ท าให้กิจการ

สามารถบริหารจดัการกลยุทธ์ผลิตภณัฑ์ของกิจการไดเ้ป็นอยา่งดีและมีประสิทธิภาพมากยิ่งข้ึน (Evans 

and Berman, 1987; Kotler, 2000; ฝ่ายวิชาการ คู่แข่ง บิสสิเนส สคูล, 2541; วารุณี ตนัติวงศว์าณิช และ

คณะ, 2545; ฉตัยาพร เสมอใจ และ ฐิตินนัท ์วารีวนิช, 2551) 
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2. ดา้นราคา (Price) หมายถึง มูลค่าหรือคุณค่าของผลิตภณัฑ์ในรูปตวัเงิน หรือจ านวนเงินท่ี  

คิดส าหรับค่าผลิตภณัฑ์ หรือเป็นจ านวนรวมของคุณค่าทั้งหมดท่ีผูบ้ริโภคยอมจ่ายเพื่อแลกเปล่ียนกบั

ผลประโยชน์ท่ีไดรั้บจากการมีหรือการใช้ผลิตภณัฑ์ (Zikmund and Amico, 2001) ราคาท าหนา้ท่ีเป็น

ตวัแทนของรายได ้หรือคุณค่าของผลิตภณัฑ์ส าหรับผูบ้ริโภคและผูข้าย ท่ีท าให้กิจการเกิดรายได ้และ

เป็นตน้ทุนของผูบ้ริโภคในการตดัสินใจซ้ือ (Cost to the customer) โดยผูบ้ริโภคจะเปรียบเทียบระหวา่ง

คุณค่าหรือมูลค่า (Value) กบัราคา (Price) ของผลิตภณัฑ์ เพราะผูบ้ริโภคตอ้งการผลิตภณัฑ์และราคาท่ี 

ดีท่ีสุด (Frings, 2008) ซ่ึงถา้ผลิตภณัฑ์นั้นมีคุณค่าในสายตา หรือความรู้สึกของผูบ้ริโภคสูงกว่า หรือ

เหมาะสมกบัราคา ผูบ้ริโภคก็จะตดัสินใจซ้ือ ซ่ึงราคาเป็นปัจจยัหลกัท่ีมีผลกระทบต่อการตดัสินใจซ้ือ

ของผูบ้ริโภคเป็นอย่างมาก และพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกซ้ือของผูบ้ริโภคมีบทบาทส าคญัมากข้ึน

เช่นเดียวกบัราคาของผลิตภณัฑ์ (Evans and Berman, 1987; Kotler, 1999; Kotler, 2000, Drummond and 

Ensor, 2005; Hiam and Rastelli, 2007; วารุณี ตนัติวงศว์าณิช และคณะ, 2545; ฉตัยาพร เสมอใจ และ 

ฐิตินนัท ์วารีวนิช, 2551)     

 ราคามีความสัมพนัธ์กบัผลิตภณัฑ์ ช่องทางและสถานท่ีจดัจ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาด 

(Evans and Berman, 1987) และเป็นองคป์ระกอบเดียวเท่านั้นในส่วนประสมทางการตลาดท่ีท าให้เกิด

รายได้ ส่วนองค์ประกอบอ่ืนเป็นส่ิงท่ีแสดงถึงตน้ทุนบริสุทธ์ิ และเป็นส่วนส าคญัในการสร้างราคา 

(Drummond and Ensor, 2005) ราคาถือเป็นองคป์ระกอบท่ีสามารถยืดหยุน่ไดม้ากท่ีสุดของส่วนประสม

ทางการตลาด เน่ืองจากกิจการสามารถเปล่ียนแปลงราคาไดอ้ย่างรวดเร็ว ซ่ึงแตกต่างจากลกัษณะของ

ผลิตภณัฑ์ หรือช่องทางและสถานท่ีจดัจ าหน่ายท่ีมีขอ้ผูกมดัท าให้เปล่ียนแปลงไดย้าก แต่การก าหนด

ราคาก็ควรท่ีจะค านึงถึงองคป์ระกอบอ่ืนๆ ในส่วนประสมทางการตลาด รวมถึงคุณค่า ความหลากหลาย 

ความแตกต่างของผลิตภณัฑ์ และการแข่งขนัทางราคาดว้ย (Kotler,1999; Kotler, 2000; ฝ่ายวิชาการ 

คู่แข่ง บิสสิเนส สคูล, 2541; วารุณี ตนัติวงศว์าณิช และคณะ, 2545) 

2.1 ปัจจยัท่ีตอ้งพิจารณาเม่ือท าการก าหนดราคา การตดัสินใจก าหนดราคาของกิจการจะ

ถูกกระทบทั้งปัจจยัภายในของกิจการและปัจจยัภายนอกทางสภาพแวดลอ้ม ดงัน้ี 

2.1.1 ปัจจยัภายในของกิจการท่ีกระทบต่อการตดัสินใจก าหนดราคา ประกอบดว้ย 

1) วตัถุประสงค์ทางการตลาดในการตั้งราคาควรสอดคล้องกับวตัถุประสงค์

ทางดา้นราคา (Zikmund and Amico, 2001) โดยกิจการตอ้งตดัสินใจก าหนดกลยุทธ์ส าหรับผลิตภณัฑ์

ก่อนท่ีจะก าหนดราคา ถา้กิจการเลือกตลาดเป้าหมายและวางต าแหน่งทางการตลาดของกิจการตนอยา่ง

รอบคอบแลว้ก็จะสามารถก าหนดกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด และก าหนดราคาไดอ้ยา่งเหมาะสม 
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เพื่อท าให้กิจการสามารถขายผลิตภณัฑ์ไดแ้ละไดรั้บผลก าไร (Evans and Berman, 1987; Kotler, 2000) 

โดยถ้ากิจการก าหนดวตัถุประสงค์ของตนได้ชัดเจนมากเท่าใด ก็จะสามารถก าหนดราคาได้ง่ายข้ึน

เท่านั้น (ฝ่ายวิชาการ คู่แข่ง บิสสิเนส สคูล, 2541) โดยชาปิโรและแจ๊คสัน (Shapiro and Jackson, 1978 

อา้งถึงใน Drummond and Ensor, 2005) ไดเ้นน้ 3 ดา้นท่ีเก่ียวขอ้งกบัวตัถุประสงคข์องการตั้งราคา คือ 1. 

ตน้ทุนท่ีมุ่งเน้นไปท่ีปัจจยัภายใน หรือปัจจยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัผลิตภณัฑ์ 2. การมุ่งเนน้ไปท่ีการแข่งขนัท่ี

สัมพนัธ์กบัมาตรฐานของอุตสาหกรรม และ 3. การเขา้ถึงการตลาดซ่ึงให้ความส าคญักบักลยุทธ์ทาง

การตลาด และการรับรู้คุณค่าของลูกคา้ โดยทัว่ไปวตัถุประสงคใ์นการตั้งราคาของกิจการ คือ  

1.1) การรักษาความอยูร่อด (Survival) เป็นวตัถุประสงค์หลกัของกิจการท่ี

ก าลงัตกอยูใ่นสภาวะท่ีล าบาก ท่ีมีการผลิตมากเกินความจ าเป็น มีสภาวะการตลาดตกต ่า อนัเน่ืองมาจาก

การแข่งขนัท่ีรุนแรงและสูงมาก หรือความตอ้งการของผูบ้ริโภคเปล่ียน ในระยะสั้นกิจการอาจก าหนด

ราคาผลิตภณัฑ์ให้ต ่า หรือท าการลดราคาลงเพื่อท าให้อุปสงค์ของผลิตภณัฑ์เพิ่มข้ึน สามารถระบาย

ผลิตภณัฑ์ไดห้มด และรักษาระดบัของราคา หรือในระยะยาวกิจการควรเพิ่มคุณค่า หรือมูลค่าส าหรับ

ส่ิงท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการ (Evans and Berman, 1987; Kotler, 2000; Kotler and Keller, 2009; ฝ่ายวิชาการ 

คู่แข่ง บิสสิเนส สคูล, 2541; ฉตัยาพร เสมอใจ และ ฐิตินนัท ์วารีวนิช, 2551) 

1.2) การสร้างก าไรในปัจจุบนัให้สูงท่ีสุด (Maximize current profit) เป็น

เป้าหมายในการก าหนดราคา โดยกิจการต้องประมาณว่าอุปสงค์และต้นทุนเป็นเท่าใด ณ ราคาท่ี

แตกต่างกนั เพื่อเลือกราคาท่ีก่อให้เกิดก าไร บรรลุเป้าหมายของกิจการ และผลตอบแทนท่ีสูงสุดเพื่อน า

ก าไรกลบัมาลงทุน (Kotler, 2000; Zikmund and Amico, 2001; Hiam and Rastelli, 2007; Kotler and 

Keller, 2009; ฝ่ายวิชาการ คู่แข่ง บิสสิเนส สคูล, 2541) โดยวตัถุประสงคน้ี์กิจการให้ความสนใจก าไรท่ี

กิจการจะไดรั้บมากท่ีสุด (Evans and Berman, 1987; ฉตัยาพร เสมอใจ และ ฐิตินนัท ์วารีวนิช, 2551) 

1.3) ความเป็นผูน้ าในส่วนแบ่งตลาด (Market share leadership or maximum 

market share) กิจการจะก าหนดราคาให้ต ่าท่ีสุดเท่าท่ีจะเป็นไปได้เพื่อกระตุน้ผูบ้ริโภครายใหม่และ

ผูบ้ริโภคของคู่แข่งให้หนัมาซ้ือผลิตภณัฑ์ของกิจการ (ฉตัยาพร เสมอใจ และ ฐิตินนัท ์วารีวนิช, 2551) 

โดยกิจการให้ความสนใจในการเจริญเติบโตของการขาย ขายผลิตภณัฑ์ไดใ้นปริมาณท่ีมากท่ีสุด เป็น

ผูน้ า และมีส่วนแบ่งตลาดมากท่ีสุด (Evans and Berman, 1987; Zikmund and Amico, 2001; Hiam and 

Rastelli, 2007) โดยเช่ือวา่กิจการท่ีมีส่วนแบ่งตลาดสูงสุดจะมีตน้ทุนต ่าท่ีสุดและมีก าไรในระยะยาวสูง

ท่ีสุด (Kotler, 2000; Kotler and Keller, 2009; ฝ่ายวิชาการ คู่แข่ง บิสสิเนส สคูล, 2541) และความเป็น

ผูน้ าของส่วนแบ่งตลาดจะเป็นตวับ่งช้ีถึงความส าเร็จของกิจการ (Drummond and Ensor, 2005) 
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1.4) ความเป็นผูน้ าในด้านคุณภาพของผลิตภณัฑ์ (Product - quality 

leadership) กิจการมีเป้าหมายในการเป็นผูน้ าดา้นคุณภาพของผลิตภณัฑ์ในตลาด โดยกิจการจะก าหนด

ราคาให้สูงเพื่อให้ครอบคลุมคุณภาพของผลิตภณัฑ์ท่ีสูงกว่าและตน้ทุนในการวิจยัและพฒันา เพื่อให้

ผลิตภณัฑ์มีคุณภาพสูง มีความพิเศษ ใชไ้ดน้าน และมีความทนทาน (Kotler, 2000; Kotler and Keller, 

2009; ฝ่ายวิชาการ คู่แข่ง บิสสิเนส สคูล, 2541) โดยใช้ราคาเป็นตวัสะทอ้นถึงคุณภาพของผลิตภณัฑ ์

เพื่อสร้างต าแหน่งผลิตภณัฑ์ท่ีเป็นผูน้ าดา้นคุณภาพ (ฉตัยาพร เสมอใจ และ ฐิตินนัท์ วารีวนิช, 2551) 

โดยวตัถุประสงคน้ี์ผูบ้ริโภคจะมุ่งใหค้วามสนใจในคุณภาพท่ีดีท่ีสุด (Evans and Berman, 1987) 

กิจการอาจใช้ราคาเพื่อท าให้บรรลุวตัถุประสงค์ท่ีเฉพาะเจาะจงมากข้ึน โดย

ก าหนดราคาให้ต ่าเพื่อป้องกนัการแข่งขนัในตลาด ก าหนดราคาในระดบัเดียวกบัคู่แข่งเพื่อสร้างความ

มัน่คงในตลาด รักษาความจงรักภกัดีและให้การสนบัสนุนต่อผูข้าย ลดราคาเพื่อสร้างความสนใจเป็น

พิเศษ ดึงดูดลูกคา้ในร้านคา้ปลีก และช่วยเหลือผลิตภณัฑ์ในสายของกิจการ การก าหนดราคาอาจมี

บทบาทท่ีส าคญัในการช่วยเหลือใหกิ้จการบรรลุวตัถุประสงค ์(วารุณี ตนัติวงศว์าณิช และคณะ, 2545) 

2) กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด ราคาเป็นหน่ึงในเคร่ืองมือท่ีกิจการใช้

เพื่อใหบ้รรลุวตัถุประสงคท์างการตลาด ในการตดัสินใจดา้นราคาตอ้งถูกประสานกบัการตดัสินใจใน

ดา้นอ่ืนๆ ในตลาด (Drummond and Ensor, 2005) เพื่อสร้างโปรแกรมทางการตลาดท่ีสอดคลอ้งและมี

ประสิทธิภาพ ราคาเป็นปัจจยัท่ีส าคญัในการก าหนดต าแหน่งผลิตภณัฑ์ในตลาด การแข่งขนั และการ

ออกแบบผลิตภณัฑ์ กิจการท่ีใชก้ลยุทธ์การก าหนดต าแหน่งผลิตภณัฑ์จากราคา (Price - positioning 

strategies) มกัใช้เทคนิคท่ีเรียกว่า การก าหนดตน้ทุนเป้าหมาย (Target costing) ซ่ึงเป็นกลยุทธ์ท่ีเร่ิม

ด้วยการตั้ งราคาขายในจินตนาการตามพื้นฐานการพิจารณาของลูกค้า จากนั้นจึงก าหนดต้นทุน

เป้าหมาย แต่บางกิจการอาจไม่เนน้การให้ความส าคญัในดา้นราคา เน่ืองจากกลยุทธ์ท่ีดีท่ีสุดไม่ใช่การ

ก าหนดราคาให้ต ่าท่ีสุด แต่เป็นการน าเสนอทางการตลาดท่ีแตกต่างเพื่อท าให้กิจการสามารถก าหนด

ราคาท่ีสูงข้ึน ดงันั้นกิจการตอ้งค านึงถึงส่วนประสมทางการตลาดทั้งหมด เพื่อตดัสินใจก าหนดราคา 

เพราะลูกคา้ไม่ไดต้ดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์จากราคาเพียงอยา่งเดียว แต่ยงัเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์ท่ีมีคุณค่า มี

ประโยชน์อยา่งมาก และมีความคุม้ค่าราคา (วารุณี ตนัติวงศว์าณิช และคณะ, 2545) 

3) ตน้ทุน (Cost) เป็นส่วนประกอบท่ีส าคญัในกลยุทธ์การก าหนดราคาของ

กิจการ ซ่ึงเป็นราคาขั้นต ่าท่ีกิจการสามารถก าหนดราคาของผลิตภณัฑ์โดยครอบคลุมตน้ทุนทั้งหมด

ทั้งตน้ทุนของวตัถุดิบ ตน้ทุนในการผลิต ปริมาณผลิตภณัฑ์ การบริหาร การขนส่ง การตลาด ค่าใชจ่้าย

ทั้งหมด และอ่ืนๆ (Evans and Berman, 1987; ฉตัยาพร เสมอใจ และ ฐิตินนัท ์วารีวนิช, 2551) รวมถึง
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ช่องทางและสถานท่ีจดัจ าหน่าย และการขายผลิตภณัฑ์เพื่อให้ไดรั้บผลตอบแทนคุม้ค่า ตน้ทุนแบ่ง

ออกเป็น 2 ประเภท คือ 1. ตน้ทุนคงท่ี (Fixed costs) เป็นตน้ทุนท่ีไม่ผนัแปรเปล่ียนไปตามระดบั หรือ

ปริมาณการผลิตหรือการขาย (Zikmund and Amico, 2001) 2. ตน้ทุนผนัแปร (Variable costs) เป็น

ตน้ทุนท่ีมีค่าผนัแปรโดยตรงกบัระดบัการผลิตท่ีแตกต่างกนัเพื่อก าหนดราคาไดอ้ย่างแม่นย  า ส่วน

ตน้ทุนรวม (Total costs) คือผลรวมของตน้ทุนคงท่ีและตน้ทุนผนัแปรส าหรับทุกระดบัการผลิตท่ี

ก าหนด โดยตน้ทุนถือเป็นฟังกช์นัของประสบการณ์ผลิต เพราะการท่ีกิจการผลิตผลิตภณัฑ์มากข้ึนท า

ให้พนกังานมีประสบการณ์ มีการเรียนรู้ท่ีดี และมีความคุน้เคยกบัเคร่ืองมือมากข้ึน ท าให้การท างาน

เป็นระบบ กระบวนการผลิตดีข้ึน และมีประสิทธิภาพมากข้ึน ท าให้ผลผลิตมีปริมาณสูงข้ึนในขณะท่ี

ตน้ทุนเฉล่ียลดลง (Kotler, 2000; Kotler and Keller, 2009; ฝ่ายวชิาการ คู่แข่ง บิสสิเนส สคูล, 2541) 

4) ผูก้  าหนดราคา ในกิจการขนาดเล็กผูจ้ดัการระดบัสูงเป็นผูก้  าหนดราคา ส่วน

กิจการขนาดใหญ่ผูจ้ดัการส่วน หรือสายผลิตภณัฑ์เป็นผูก้  าหนดราคา ส่วนในตลาดอุตสาหกรรมฝ่าย

ผูจ้ดัการระดบัสูงเป็นผูก้  าหนดวตัถุประสงค์และนโยบาย ผูจ้ดัการเป็นผูเ้สนอราคา ส่วนพนกังานขาย

เป็นผูต่้อรองราคากบัลูกคา้ และน าเสนอราคาผลิตภณัฑ ์(วารุณี ตนัติวงศว์าณิช และคณะ, 2545) 

2.1.2 ปัจจยัภายนอกท่ีกระทบต่อการตดัสินใจก าหนดราคา ประกอบดว้ย 

1) ตลาดและอุปสงคเ์ป็นส่ิงก าหนดระดบัราคาขั้นสูง โดยผูบ้ริโภคจะท าให้ราคา 

และผลประโยชน์ของเจา้ของกิจการมีความสมดุลกนั (วารุณี ตนัติวงศว์าณิชและคณะ, 2545) 

1.1) การก าหนดราคาในประเภทของตลาดท่ีแตกต่างกนัสามารถท าได้

หลายวธีิ โดยในท่ีน้ีตลาดสามารถแบ่งออกเป็น 4 ประเภท ดงัน้ี  

1.1.1) ตลาดแข่งขนัสมบูรณ์ (Pure competition) ประกอบดว้ยผูบ้ริโภค

และผูข้ายจ านวนมากท่ีขายผลิตภณัฑ์รูปแบบเดียวกนั โดยไม่มีผูบ้ริโภคหรือผูข้ายใดท่ีมีอิทธิพลต่อ

ราคาท่ีตลาดก าหนดอยู ่เน่ืองจากผูข้ายสามารถขายไดท้ั้งหมด ณ ระดบัราคาท่ีก าหนดอยูแ่ลว้ 

1.1.2) ตลาดก่ึงแข่งขนัก่ึงผกูขาด (Monopolistic competition) ประกอบ 

ดว้ยผูบ้ริโภคและผูข้ายจ านวนมากท่ีท าการคา้ โดยจะก าหนดราคาเป็นช่วงมากกวา่ก าหนดราคาตลาด

เป็นราคาเดียว โดยช่วงราคาเกิดข้ึนเน่ืองจากผูข้ายสามารถน าเสนอความแตกต่างระหว่างคุณภาพ 

รูปลกัษณ์ท่ีหลากหลาย รวมทั้งการโฆษณา และการขายโดยบุคคลใหแ้ก่ผูบ้ริโภค 

1.1.3) ตลาดผูข้ายน้อยราย (Oligopolistic competition) ประกอบด้วย

ผูข้ายจ านวนนอ้ย เพราะผูข้ายรายใหม่เขา้มาในตลาดไดย้าก ผูข้ายมีความอ่อนไหว และต่ืนตวัมากต่อ

กลยทุธ์การก าหนดราคา การตลาด และการเคล่ือนไหวของคู่แข่ง 
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1.1.4) ตลาดผูกขาดสมบูรณ์ (Pure monopoly) ประกอบดว้ยผูข้ายราย

เดียว การก าหนดราคาจะแตกต่างกนัตามวตัถุประสงค ์(ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2541) 

1.2) การรับรู้ของผูบ้ริโภคต่อราคาและคุณค่า การก าหนดราคาตอ้งปรับให้

มีความสัมพนัธ์กบัผูบ้ริโภค เพื่อท าให้เกิดการแลกเปล่ียนท่ีคุม้ค่าระหวา่งคุณค่าของราคาท่ีผูบ้ริโภค

ซ้ือกบัคุณค่าของผลิตภณัฑ์ โดยการก าหนดราคาตอ้งเขา้ใจว่าคุณค่าและคุณประโยชน์เท่าใดท่ีลูกคา้

ตอ้งการไดรั้บจากผลิตภณัฑ ์แลว้จึงก าหนดราคาใหเ้หมาะสมกบัคุณค่านั้น โดยกิจการควรเสนอคุณค่า

ท่ีสูงใหก้บัผลิตภณัฑใ์นราคาท่ีสมเหตุสมผล (Kotler, 2000) 

1.3) การวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ของราคากบัอุปสงค์ โดยปกติราคาและ   

อุปสงคมี์ความสัมพนัธ์ในเชิงตรงกนัขา้มกนั กล่าวคือ ราคายิ่งต ่า อุปสงคก์็ยิ่งสูง แต่ถา้ราคายิ่งสูงข้ึน 

อุปสงคก์็จะต ่าลง (ฝ่ายวิชาการ คู่แข่ง บิสสิเนส สคูล, 2541; ฉตัยาพร เสมอใจ และ ฐิตินนัท ์วารีวนิช, 

2551) กิจการก็จะขายผลิตภัณฑ์ได้น้อย เน่ืองจากลูกค้ามีงบประมาณท่ีจ ากัด เพราะฉะนั้นการ

เปล่ียนแปลงของราคาจึงมีผลต่ออุปสงคข์องผลิตภณัฑ์ ในการวดัความสัมพนัธ์ของราคาและอุปสงค ์

จึงตอ้งระวงัไม่ใหมี้ปัจจยัอ่ืนมากระทบต่ออุปสงค ์(Zikmund and Amico, 2001) 

1.4) ความยืดหยุน่ของอุปสงคท่ี์มีต่อราคา (Price elasticity of demand) เป็น

การวดัผลของการเปล่ียนแปลงของราคากบัปริมาณความตอ้งการผลิตภณัฑ์ หรือเป็นส่ิงท่ีแสดงว่า   

อุปสงค์มีการตอบสนองต่อการเปล่ียนแปลงของระดบัราคาอย่างไร ถา้อุปสงค์เปล่ียนแปลงยากมาก

เม่ือมีการเปล่ียนแปลงในระดบัราคาเพียงเล็กนอ้ยจะเรียกอุปสงคน้ี์วา่ไม่มีความยืดหยุน่ต่อราคา หรือ

ยืดหยุน่ต่อราคานอ้ย ถา้อุปสงคเ์ปล่ียนแปลงมากเม่ือมีการเปล่ียนแปลงในระดบัราคาเพียงเล็กนอ้ยจะ

เรียกอุปสงคน้ี์วา่มีความยืดหยุน่ต่อราคามาก (Evans and Berman, 1987; Kotler, 2000; Zikmund and 

Amico, 2001; Kotler and Keller, 2009; นิเวศน์ ธรรมะ และคณะ, 2552) ราคาของอุปสงคจ์ะยืดหยุน่

นอ้ยเม่ือกิจการไม่มีคู่แข่งหรือมีคู่แข่งนอ้ย โดยถา้อุปสงคมี์ความยืดหยุน่ต่อราคานอ้ย ก็จะท าให้ผูข้าย

เพิ่มราคาไดม้าก ผูซ้ื้อจะอ่อนไหวต่อการเปล่ียนแปลงในราคาน้อยเม่ือผลิตภณัฑ์ท่ีซ้ือมีคุณภาพสูง มี

ช่ือเสียง หรือมีลกัษณะเฉพาะสูง แต่ถา้อุปสงคมี์ความยืดหยุน่มากผูข้ายควรพิจารณาเร่ืองการลดราคา 

เพราะราคาท่ีต ่าลงจะท าให้ลูกคา้ซ้ือผลิตภณัฑ์มากข้ึนและท าให้รายไดร้วมเพิ่มมากข้ึน (ฝ่ายวิชาการ 

คู่แข่ง บิสสิเนส สคูล, 2541; ฉตัยาพร เสมอใจ และ ฐิตินนัท ์วารีวนิช, 2551) 

1.5) ตน้ทุน ราคา ส่ิงท่ีน าเสนอของคู่แข่ง และการตอบโต้ของคู่แข่งมี

ผลกระทบต่อการตดัสินใจก าหนดราคาสูงหรือต ่าของกิจการ (ฉตัยาพร เสมอใจ และ ฐิตินนัท ์วารีวนิช, 

2551) โดยกิจการตอ้งบนัทึกตน้ทุนของตนและคู่แข่งเพื่อเปรียบเทียบตน้ทุนการผลิตของตนวา่มากหรือ
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นอ้ยกวา่คู่แข่ง ตอ้งทราบราคาและคุณภาพผลิตภณัฑ์ของคู่แข่ง เพื่อเปรียบเทียบและประเมินคู่แข่ง โดย

ถา้ผลิตภณัฑ์ของกิจการคลา้ยกบัคู่แข่งตอ้งตั้งราคาใกลเ้คียงคู่แข่ง (Kotler, 2000; Kotler and Keller, 

2009) แต่ถา้ผลิตภณัฑ์ของกิจการด้อยกว่า กิจการตอ้งระวงัคู่แข่งลดราคาเพื่อตอบโตร้าคาผลิตภณัฑ์

ของกิจการ (ฝ่ายวชิาการ คู่แข่ง บิสสิเนส สคูล, 2541)   

1.6) ปัจจยัภายนอกอ่ืนๆ เช่น สภาพเศรษฐกิจ รัฐบาล นโยบายของกิจการ 

ขอ้ก าหนดทางกฎหมาย และความสนใจต่อสังคมมีผลกระทบอย่างมากต่อกลยุทธ์การก าหนดราคา 

(ฉตัยาพร เสมอใจ และ ฐิตินนัท ์วารีวนิช, 2551) 

2.1.3 วิธีการก าหนดราคา โดยทัว่ไปราคาท่ีกิจการก าหนดไดจ้ะอยู่ระหว่างไม่ต ่า

เกินไปกว่าท่ีจะก่อให้เกิดก าไร และไม่สูงเกินไปกวา่ท่ีจะก่อให้เกิดอุปสงค ์โดยการเพิ่มราคาขายจาก

ตน้ทุนของผลิตภณัฑ์เพื่อท าให้เกิดก าไร (Kotler, 2000; ฝ่ายวิชาการ คู่แข่ง บิสสิเนส สคูล, 2541) โดย

หลกัในการก าหนดราคา ตน้ทุนของผลิตภณัฑ์เป็นตวัก าหนดราคาท่ีต ่าท่ีสุด การรับรู้ของผูบ้ริโภคใน

คุณค่าของผลิตภณัฑ์เป็นตวัก าหนดราคาท่ีสูงท่ีสุด กิจการตอ้งพิจารณาราคาของคู่แข่ง ปัจจยัภายใน 

และปัจจยัภายนอก เพื่อคน้หาราคาท่ีดีท่ีสุดอยา่งสมเหตุสมผลให้กบัผลิตภณัฑ์ (วารุณี ตนัติวงศว์าณิช 

และคณะ, 2545; ฉตัยาพร เสมอใจ และ ฐิตินนัท ์วารีวนิช, 2551; นิเวศน์ ธรรมะ และคณะ, 2552) การ

ก าหนดราคาพิจารณาจากตน้ทุน ดงัน้ี    

1) การก าหนดราคาโดยพิจารณาจากตน้ทุน (Cost - based approach or cost - based 

pricing) เป็นการตดัสินใจตั้งราคาโดยค านวณจากผลิตภณัฑ์ บริการ ตน้ทุนในการด าเนินธุรกิจ และเพิ่ม

ผลรวมของก าไรท่ีตั้งเป้าหมายไว ้(Evans and Berman, 1987; Hiam and Rastelli, 2007; ฉตัยาพร เสมอใจ 

และ ฐิตินนัท ์วารีวนิช, 2551) 

1.1) การก าหนดราคาโดยบวกเพิ่มจากตน้ทุน (Cost - plus pricing) เป็น

วิธีการก าหนดราคาท่ีง่ายท่ีสุด โดยถือตน้ทุนของผลิตภณัฑ์เป็นหลกั โดยการบวกก าไรท่ีก าหนดไว้

ล่วงหน้า หรือส่วนเพิ่มท่ีเป็นมาตรฐาน (Standard markup) เพิ่มเข้าไปจากตน้ทุนคงท่ีและต้นทุน      

ผนัแปรของผลิตภณัฑ์ (Evans and Berman, 1987; Zikmund and Amico, 2001; ฉตัยาพร เสมอใจ และ 

ฐิตินนัท์ วารีวนิช, 2551) จากนั้นรวมตน้ทุนของการผลิตผลิตภณัฑ์นั้นและก าหนดราคาท่ีครอบคลุม

ต้นทุนบวกกับก าไรเป้าหมาย วิธีการก าหนดราคาวิธีน้ีเป็นท่ีนิยม เพราะผูข้ายมีข้อมูลท่ีแน่นอน

เก่ียวกบัตน้ทุน ผูข้ายสามารถก าหนดตน้ทุนไดง่้ายกวา่การประเมินจากอุปสงค ์สามารถก าหนดและตั้ง

ราคาไดง่้าย ไม่จ  าเป็นตอ้งปรับปรุงบ่อยเม่ืออุปสงคเ์ปล่ียน และราคามีความยุติธรรมต่อผูบ้ริโภคและ

ผูข้าย (Kotler, 2000; Kotler and Keller, 2009; วารุณี ตนัติวงศว์าณิช และคณะ, 2545) การตั้งราคาแบบ
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บวกเพิ่มจากตน้ทุนจะมีประสิทธิภาพต่อเม่ือราคาท่ีบวกเพิ่มถูกน าไปใชก้บัระดบัการขายท่ีประเมินไว้

แลว้จริงๆ เท่านั้น (ฝ่ายวชิาการ คู่แข่ง บิสสิเนส สคูล, 2541)   

1.2) การวิเคราะห์จุดคุม้ทุน (Break even analysis or break even point) และ

การก าหนดราคาตามก าไรท่ีตั้งเป้าหมาย (Target profit pricing) โดยรายไดข้องกิจการและตน้ทุนควรมี

ความเท่าเทียมกนั (Zikmund and Amico, 2001) แนวคิดน้ีพิจารณาความสัมพนัธ์ระหวา่งตน้ทุน รายได ้

และก าไร โดยแสดงถึงตน้ทุนรวมและรายไดร้วมท่ีท าให้เกิดผลก าไรท่ีถูกคาดการณ์ ณ ระดบัปริมาณ

การขายท่ีแตกต่างกนั (Evans and Berman, 1987; ฉัตยาพร เสมอใจ และ ฐิตินนัท ์วารีวนิช, 2551; 

นิเวศน์ ธรรมะ และคณะ, 2552) โดยตน้ทุนผนัแปรจะถูกบวกเพิ่มกบัตน้ทุนคงท่ีเพื่อให้ไดต้น้ทุนรวม

ซ่ึงจะเพิ่มมากข้ึนทุกปริมาณการขาย การก าหนดราคาวิธีน้ีจะข้ึนอยู่กบัความยืดหยุ่นของอุปสงค์ต่อ

ราคา และราคาของคู่แข่ง (Kotler, 2000; Kotler and Keller, 2009) 

1.3) วิธีการพิจารณาจากผูซ้ื้อ (Buyer - based approach) หรือการก าหนด

ราคาโดยพิจารณาจากคุณค่าพื้นฐานในสายตาของผูซ้ื้อ (Value - based pricing or perceived value 

pricing) แนวคิดน้ีกิจการจะก าหนดราคาเป้าหมายโดยพิจารณาจากการรับรู้และความปรารถนาของ

ลูกคา้ในคุณค่าของผลิตภณัฑ์ (Hiam and Rastelli, 2007) ซ่ึงคุณค่า และราคาเป้าหมายเป็นตวัผลกัดนั

ให้เกิดการตดัสินใจออกแบบผลิตภณัฑ์ พิจารณาตน้ทุน ก าหนดโปรแกรมทางการตลาดข้ึน และใช้

ส่วนประสมทางการตลาดเพื่อเพิ่มการรับรู้คุณค่าในจิตใจของลูกคา้ ดงันั้นการก าหนดราคาจะเร่ิมตน้

ดว้ยการวิเคราะห์ความตอ้งการ ความปรารถนา และการรับรู้ในคุณค่าของลูกคา้และตลาด เพื่อให้

เหมาะสมกบัคุณค่าท่ีลูกคา้และตลาดไดรั้บ (Evans and Berman, 1987; Kotler, 2000)     

1.4) วิธีการก าหนดราคาโดยพิจารณาจากการแข่งขนั (Competition - based 

approach) หรือการก าหนดราคาตามคู่แข่ง (Going rate) เป็นการตั้งราคาท่ีมุ่งเน้นท่ีคู่แข่งมากกว่าการ

พิจารณาอุปสงค์ หรือตน้ทุน โดยพิจารณาราคาท่ีคู่แข่งก าหนดส าหรับผลิตภณัฑ์ชนิดเดียวกนั และ

ก าหนดราคาเดียวกันตามคู่แข่งเป็นส่วนใหญ่ เวน้แต่จะได้รับผลกระทบจากราคาของคู่แข่ง โดย   

กิจการอาจตั้งราคาต ่ากว่า เท่ากบั หรือสูงกว่าคู่แข่ง ทั้งน้ีข้ึนอยู่กบัลูกคา้ ภาพลกัษณ์ ภาพรวมของ    

ส่วนประสมทางการตลาด ความภกัดีต่อตราผลิตภณัฑ์ของลูกคา้ และปัจจยัอ่ืนๆ (Evans and Berman, 

1987) โดยวิธีการตั้งราคาแบบน้ีอาจใช้ในระยะเวลาหน่ึงเพื่อเอาชนะคู่แข่ง (ฉัตยาพร เสมอใจ และ 

ฐิตินนัท ์วารีวนิช, 2551) และนิยมใชเ้ม่ือความยืดหยุน่ของอุปสงคว์ดัไดย้าก และใชใ้นการประมูลราคา

แบบปิดผนึก (Sealed - bid pricing) (Kotler, 2000; Zikmund and Amico, 2001; Kotler and Keller, 2009; 

ฝ่ายวชิาการ คู่แข่ง บิสสิเนส สคูล, 2541; ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2541) 
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2.1.4 การเลือกราคาสุดทา้ย (Select the final price) ท่ีจะท าการขาย โดยกิจการควร

พิจารณาปัจจยัอ่ืนๆ เพิ่มเติม (Kotler, 2000; Kotler and Keller, 2009) ดงัน้ี  

1) การก าหนดราคาเชิงจิตวิทยา (Psychological pricing) ผูบ้ริโภคหลายคนใช้

ราคาเป็นตวับ่งบอกถึงคุณภาพของผลิตภณัฑ์ โดยผูข้ายหลายคนเช่ือว่าการตั้งราคาควรตั้งเป็นแบบ 

เลขค่ีหรือเลขเศษ หรือการลดราคาเพื่อท าให้ผูบ้ริโภครู้สึกวา่ราคาต ่าหรือถูกลง แต่ถา้กิจการตอ้งการ

ใหภ้าพลกัษณ์ของราคาสูงควรหลีกเล่ียงการใชก้ลยทุธ์การตั้งราคาแบบน้ี 

2) อิทธิพลของส่วนประสมทางการตลาดอ่ืนๆ (Company pricing policies) การ

เลือกราคาสุดทา้ยท่ีจะท าการขาย ควรพิจารณาถึงคุณภาพของตราผลิตภณัฑ์ และการโฆษณาซ่ึงมี

ความสัมพนัธ์กบัการแข่งขนักบัคู่แข่ง โดยตราผลิตภณัฑ์ทัว่ๆ ไป แต่มีงบประมาณการโฆษณาสูงจะ

สามารถตั้งราคาไดม้ากกวา่ปกติ เพราะผูบ้ริโภคเต็มใจท่ีจะจ่ายในราคาท่ีสูงกวา่ให้กบัผลิตภณัฑ์ท่ีเป็น

ท่ีรู้จกัมากกว่าผลิตภณัฑ์ท่ีไม่รู้จกั ตราผลิตภณัฑ์ท่ีมีคุณภาพและมีการโฆษณาท่ีสูงจะตั้งราคาไดสู้ง

ท่ีสุด และความสัมพนัธ์ในดา้นบวกระหว่างราคาท่ีสูงและการโฆษณาท่ีสูงจะน าไปสู่ความเขม้แข็ง

ของตราผลิตภณัฑใ์นขั้นวงจรชีวิตของผลิตภณัฑส์ าหรับผูน้ าในตลาด 

3) นโยบายในดา้นราคาของกิจการ (Company pricing policies) ราคาควรมีความ

สอดคลอ้งกบันโยบายในดา้นราคาของกิจการ โดยหลายๆ กิจการตั้งแผนกท่ีดูแลเก่ียวกบัการตั้งราคา

เพื่อพฒันานโยบาย และอนุมติัราคาขายท่ีกิจการตดัสินใจ โดยมีเป้าหมายเพื่อท าให้แน่ใจวา่ผูข้ายจะตั้ง

ราคาท่ีสมเหตุสมผลใหก้บัลูกคา้ และท าใหกิ้จการไดรั้บก าไร (Kotler, 2000; Kotler and Keller, 2009) 

3. ดา้นช่องทางและสถานท่ีจดัจ าหน่าย (Distribution/Place) หมายถึง โครงสร้างของช่องทาง     

การจดัจ าหน่ายเพื่อเคล่ือนยา้ยหรือขนส่งผลิตภณัฑ์จากกลุ่มองคก์รผูผ้ลิตไปยงัตลาด และผูบ้ริโภคคน

สุดทา้ย (Evans and Berman, 1987; Stanton and Futrell, 1987 อา้งถึงใน ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 

2541; ฝ่ายวิชาการ คู่แข่ง บิสสิเนส สคูล, 2541) ซ่ึงประกอบดว้ยสถาบนัและกิจกรรมทางการตลาดท่ี

เคล่ือนยา้ยผลิตภณัฑ์ออกสู่ตลาดเป้าหมาย อนัไดแ้ก่ การขนส่ง การคลงัผลิตภณัฑ์ และการเก็บรักษา

ผลิตภณัฑ์คงคลงัท่ีช่วยในการเก็บรักษาและกระจายตวัผลิตภณัฑ์ไปสู่ผูบ้ริโภคอย่างถูกท่ี ถูกเวลา 

(Zikmund and Amico, 2001) และท าใหผู้บ้ริโภคเกิดความสะดวกสบายมากท่ีสุด (Convenience) ลูกคา้ 

ก็จะเกิดความประทบัใจ ซ่ึงช่องทางการจดัจ าหน่ายน้ีมีความส าคญัมากในการท าให้กิจการประสบ

ความส าเร็จ (Kotler, 1999; Kotler, 2000; Drummond and Ensor, 2005; Hiam and Rastelli, 2007; Kotler 

and Keller, 2009; วารุณี ตนัติวงศว์าณิช และคณะ, 2545; ฉตัยาพร เสมอใจ และ ฐิตินนัท ์วารีวนิช, 

2551) ดงัน้ี 
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3.1 ลักษณะของช่องทางการจดัจ าหน่าย (Distribution channel) หรือช่องทางการตลาด 

(Drummond and Ensor, 2005) หมายถึง เส้นทางท่ีผลิตภณัฑ์ หรือกรรมสิทธ์ิของผลิตภณัฑ์ถูกเปล่ียน

มือ เคล่ือนยา้ยจากผูผ้ลิตไปยงัผูบ้ริโภค (Stanton and Futrell, 1987 อา้งถึงใน ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และ

คณะ, 2541) โดยเร่ิมตน้จากแหล่งผลิตผ่านผูข้ายไปสู่ผูบ้ริโภค ดงันั้นระบบช่องทางการจดัจ าหน่ายจะ

ประกอบไปดว้ยผูผ้ลิต คนกลาง และผูบ้ริโภค (Evans and Berman, 1987; Zikmund and Amico, 2001; 

ฉตัยาพร เสมอใจ และ ฐิตินนัท ์วารีวนิช, 2551) โดยผูผ้ลิตส่วนใหญ่อาศยัคนกลางในการน าผลิตภณัฑ์

ของตนไปสู่ตลาด และพยายามสร้างช่องทางการจดัจ าหน่ายข้ึน เพราะคนกลางช่วยให้ผลิตภณัฑ์

ไหลเวยีนไดส้ะดวก ท าให้ผลิตภณัฑ์ของผูผ้ลิตเขา้ถึงตลาดเป้าหมายไดอ้ยา่งกวา้งขวาง ช่วยให้ช่องทาง 

การจดัจ าหน่ายมีประสิทธิภาพมากข้ึน และท าให้กิจการประสบความส าเร็จ โดยคนกลางเป็นกลุ่ม

องคก์รท่ีเขา้มาเก่ียวขอ้งภายในกระบวนการน าผลิตภณัฑ์ไปสู่ผูบ้ริโภคคนสุดทา้ย (Hiam and Rastelli, 

2007; วารุณี ตนัติวงศว์าณิช และคณะ, 2545) โดยคนกลางจะบวกราคาผลิตภณัฑ์ของผูผ้ลิตเพิ่มข้ึนเพื่อ

ท าใหไ้ดก้  าไร โดยถา้ผูผ้ลิตสามารถลดคนกลางลงไดร้าคาของผลิตภณัฑ์ท่ีผูบ้ริโภคไดรั้บก็จะมีราคาถูก

ลง (ฝ่ายวชิาการ คู่แข่ง บิสสิเนส สคูล, 2541) ลกัษณะของช่องทางการจดัจ าหน่าย ดงัน้ี  

3.1.1 หนา้ท่ีของช่องทางการจดัจ าหน่าย (Channel functions) สมาชิกของช่องทางการ

จดัจ าหน่ายจะปฏิบติัหนา้ท่ีส าคญั ดงัน้ี 

1) การให้ขอ้มูลข่าวสาร (Information) โดยท าการรวบรวมขอ้มูล พฒันาระบบ

ขอ้มูลทางการตลาด บริหารขอ้มูลเก่ียวกบักลุ่มผูบ้ริโภคเป้าหมายและลูกคา้ ประมวลขอ้มูลของ

ผูบ้ริโภคและลูกคา้ท่ีเขา้มาใช้บริการแต่ละช่องทาง วิเคราะห์ขอ้มูลทางการตลาด เผยแพร่งานวิจยั

ทางการตลาดและขอ้มูลท่ีส าคญัเก่ียวกบัศกัยภาพ ผูบ้ริโภคท่ีคาดหวงัและลูกคา้ในปัจจุบนั คู่แข่ง และ

ส่ิงแวดลอ้มทางการตลาด (Kotler, 2000; ฝ่ายวิชาการ คู่แข่ง บิสสิเนส สคูล, 2541) ท่ีจ  าเป็นต่อการ

วางแผน และแลกเปล่ียนความช่วยเหลือซ่ึงกนัและกนั (วารุณี ตนัติวงศว์าณิช และคณะ, 2545) เพื่อใช้

ในการวางแผน จดัประเภทการจดัจ าหน่ายท่ีถูกตอ้ง ใชใ้นการตดัสินใจทางการตลาด และแกปั้ญหา

ทางการตลาดโดยรวม (ฉตัยาพร เสมอใจ และ ฐิตินนัท ์วารีวนิช, 2551)  

2) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) ผูผ้ลิตนอกจากจะท าหนา้ท่ีในการผลิตและ

สร้างสรรค์ผลิตภณัฑ์ต่างๆ แล้วยงัตอ้งท าการพฒันาและส่งเสริมการตลาดไปยงัคนกลาง เพื่อให้คน

กลางท าการพฒันา ส่งเสริมการตลาด และเผยแพร่การส่ือสารเพื่อดึงดูดใจกลุ่มผูบ้ริโภคเป้าหมายให้เกิด

ความสนใจในขอ้เสนอ และตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ (Kotler, 2000; ฝ่ายวิชาการ คู่แข่ง บิสสิเนส สคูล, 

2541)  
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3) การติดต่อ (Contact) โดยท าการคน้หากลุ่มผูบ้ริโภคเป้าหมายท่ีกิจการคาดหวงั

และท าการติดต่อส่ือสารกับกลุ่มผูบ้ริโภคเป้าหมาย เพื่อกระตุ้นให้ผูบ้ริโภคเกิดความสนใจและ

ตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ ์(Kotler, 2000) 

4) จบัคู่ (Matching) โดยการเลือกสรรส่ิงท่ีเหมาะสมท่ีสุด และท าการส่งมอบไป

ใหต้รงกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภคและลูกคา้มากท่ีสุด  

5) เจรจาต่อรอง (Negotiation) ความร่วมมือระหว่างผูซ้ื้อและผูข้ายในขั้นตอน

กระบวนการทางการตลาด ตอ้งมีการเจรจาต่อรองเพื่อก าหนดเง่ือนไข และขอ้ตกลงท่ีดีท่ีสุดของทั้ง  

สองฝ่าย โดยการท าขอ้ตกลงขั้นสุดทา้ยในเร่ืองของราคา และเง่ือนไขอ่ืนๆ ท่ีผูผ้ลิตสามารถท าไดเ้พื่อให้

เกิดการถ่ายโอนกรรมสิทธ์ิ หรือความเป็นเจ้าของในตัวผลิตภัณฑ์ของผูข้าย และผู ้ขายถ่ายโอน

กรรมสิทธ์ิหรือความเป็นเจา้ของให้กบัผูซ้ื้อ (Kotler, 2000; ฝ่ายวิชาการ คู่แข่ง บิสสิเนส สคูล, 2541; 

วารุณี ตนัติวงศว์าณิช และคณะ, 2545) 

6) การสั่งซ้ือ (Ordering) เป็นการส่ือหรือแจง้เจตนาหรือความตอ้งการท่ีจะซ้ือ

ของสมาชิกในช่องทางการตลาดไปยงัผูผ้ลิต (Kotler, 2000; ฝ่ายวิชาการ คู่แข่ง บิสสิเนส สคูล, 2541) 

โดยผูผ้ลิตจะจดัเตรียมวิธีการรับค าสั่งซ้ือท่ีอ านวยความสะดวกแก่ลูกคา้ และเม่ือมีค าสั่งซ้ือเกิดข้ึน ผูท่ี้

ท  าหน้าท่ีในช่องทางการจดัจ าหน่ายจะปฏิบติัตามค าสั่งซ้ือ โดยการจดัเตรียมผลิตภณัฑ์ตามค าสั่งซ้ือ

และจดัส่งผลิตภณัฑ์ท่ีถูกตอ้งให้กบัผูบ้ริโภคและลูกคา้ (ฉัตยาพร เสมอใจ และ ฐิตินันท์ วารีวนิช, 

2551) 

หน้าท่ีอ่ืนๆ ท่ีสามารถท าได ้ดงัน้ี การกระจายผลิตภณัฑ์ (Physical distribution) 

เป็นกิจกรรมท่ีเก่ียวขอ้งกบัการเคล่ือนยา้ยผลิตภณัฑ์ท่ีเสร็จสมบูรณ์จากกระบวนการผลิตไปท าการ

จดัเก็บรักษาผลิตภณัฑ์ให้อยูใ่นสภาพดี การบริหารคลงัผลิตภณัฑ์ และท าการขนส่งดว้ยวิธีต่างๆ ท่ีท า

ให้ผลิตภณัฑ์ไปถึงผูบ้ริโภคได้ทนัเวลา และผลิตภณัฑ์อยู่ในสภาพท่ีดีท่ีสุด (Zikmund and Amico, 

2001; Evans and Berman, 1987; ฉตัยาพร เสมอใจ และ ฐิตินนัท ์วารีวนิช, 2551) การเงิน (Financial) 

เป็นการจดัหาและจดัสรรเงินทุนเพื่อเป็นเงินการคลงัส าหรับช่องทางการจดัจ าหน่ายระดบัต่างๆ และให้

ครอบคลุมตน้ทุนของช่องทางการจดัจ าหน่าย การรับความเส่ียง (Risk taking) เป็นการถือครองความ

เส่ียงจากการท างาน (วารุณี ตนัติวงศว์าณิช และคณะ, 2545) และการประเมินความเส่ียงท่ีเก่ียวขอ้งใน

การจดัช่องทางจ าหน่าย ความเป็นเจา้ของผลิตภณัฑ์ ทั้งการจดัเก็บและการเคล่ือนไหวของผลิตภณัฑ ์

ตั้งแต่ยงัเป็นวตัถุดิบจนถึงผูบ้ริโภคขั้นสุดทา้ย (Kotler, 2000; ฝ่ายวชิาการ คู่แข่ง บิสสิเนส สคูล, 2541)  
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3.1.2 จ านวนระดบัช่องทางการจดัจ าหน่าย (Channel levels) คือ จ านวนของระดบัใน

ช่องทางท่ีเก่ียวขอ้งแต่ละระดบัชั้นของคนกลางท่ีท าหนา้ท่ีในการน าผลิตภณัฑ์และความเป็นเจา้ของใน

ตวัผลิตภณัฑ์ส่งผ่านไปยงัผูบ้ริโภคคนสุดท้าย โดยผูผ้ลิตและผูบ้ริโภคเป็นส่วนหน่ึงของทุกระดับ 

(Evans and Berman, 1987; Kotler, 2000; Kotler and Keller, 2009; ฝ่ายวิชาการ คู่แข่ง บิสสิเนส สคูล, 

2541; วารุณี ตนัติวงศว์าณิช และคณะ, 2545) ช่องทางการจดัจ าหน่ายแบ่งออกเป็น 4 ช่องทาง ดงัน้ี 

1) ช่องทางท่ีหน่ึงเป็นช่องทางตลาดทางตรง (Direct marketing channel or zero - 

level channel) เป็นช่องทางท่ีไม่มีระดับชั้นคนกลาง ผูผ้ลิตจะเคล่ือนยา้ยและขายผลิตภณัฑ์ไปยงั

ผูบ้ริโภคโดยตรง (Evans and Berman, 1987) เช่น การขายผลิตภณัฑ์ตามบา้น การขายผลิตภณัฑ์ทางทีว ี

โทรศพัท ์และอินเตอร์เน็ต การสั่งซ้ือผลิตภณัฑ์ทางอีเมลล์ หรือเป็นการเปิดหนา้ร้านให้ผูบ้ริโภคเขา้มา

ติดต่อซ้ือขายโดยตรง (Kotler, 2000; Zikmund and Amico, 2001; Kotler and Keller, 2009; ฝ่ายวิชาการ 

คู่แข่ง บิสสิเนส สคูล, 2541) 

2) ช่องทางท่ีสองเป็นช่องทางตลาดทางออ้ม (Indirect - marketing channel or one 

- level channel) เป็นช่องทางท่ีมีคนกลางหน่ึงระดบัซ่ึงเป็นผูค้า้ปลีกขนาดใหญ่เพียงรายเดียว (Kotler, 

2000; Kotler and Keller, 2009; ฝ่ายวิชาการ คู่แข่ง บิสสิเนส สคูล, 2541) เช่น ห้างสรรพสินคา้ ร้านคา้

ลูกโซ่ เป็นตน้ ท่ีสามารถซ้ือผลิตภณัฑ์จากผูผ้ลิตไดใ้นปริมาณมาก (นิเวศน์ ธรรมะ และคณะ, 2552) 

โดยไดรั้บส่วนลดราคาจากผูผ้ลิต ไดรั้บผลก าไร และผลประโยชน์อ่ืนๆ ช่องทางน้ีเป็นช่องทางท่ีนิยมใช้

ในผลิตภณัฑ์เลือกซ้ือ หรือผลิตภณัฑ์เจาะจงซ้ือ โดยผูผ้ลิตจะขายผลิตภณัฑ์โดยตรงไปให้ร้านคา้ปลีก

ขนาดใหญ่ และร้านคา้ปลีกจะขายผลิตภณัฑ์ และส่งมอบผลิตภณัฑ์ให้ผูบ้ริโภคคนสุดทา้ยโดยตรงอีก

ทอดหน่ึง (Zikmund and Amico, 2001)  

3) ช่องทางท่ีสามเป็นช่องทางท่ีมีคนกลางสองระดบั (Second - level channel) คือ 

ผูค้า้ส่งและผูค้า้ปลีก (Kotler, 2000; Kotler and Keller, 2009; ฝ่ายวิชาการ คู่แข่ง บิสสิเนส สคูล, 2541) 

โดยผูผ้ลิตจะขายผลิตภณัฑ์โดยตรงไปให้ผูค้า้ส่ง ผูค้า้ส่งจะขายผลิตภณัฑ์ให้ผูค้า้ปลีก และผูค้า้ปลีกจะ

ขายผลิตภัณฑ์ให้ผูบ้ริโภคคนสุดท้ายอีกทอดหน่ึง เป็นช่องทางท่ีนิยมใช้ในผูผ้ลิตขนาดเล็ก และ

ผลิตภณัฑ์สะดวกซ้ือ เพราะมีการซ้ือผลิตภณัฑ์ใช้จ  านวนมากอยา่งกวา้งขวาง (Zikmund and Amico, 

2001) 

4) ช่องทางท่ีส่ีเป็นช่องทางท่ีมีคนกลางสามระดบั (Third - level channel) โดย 

ผูค้า้ส่งอิสระซ้ือผลิตภณัฑ์จากผูค้า้ส่งรายใหญ่น าไปขายต่อให้กบัผูค้า้ปลีกรายย่อย และผูค้า้ปลีกราย

ยอ่ยจะขายผลิตภณัฑ์ให้ผูบ้ริโภคคนสุดทา้ยอีกทอดหน่ึง (Kotler, 2000; Kotler and Keller, 2009; ฝ่าย



 
48 

วิชาการ คู่แข่ง บิสสิเนส สคูล, 2541) เป็นช่องทางท่ีนิยมใชใ้นอุตสาหกรรม ผลิตภณัฑ์สะดวกซ้ือแบบ

พิเศษ และผลิตภณัฑ์ท่ีมีลูกคา้เป้าหมายจ านวนมาก (Zikmund and Amico, 2001; Drummond and Ensor, 

2005; ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2541) 

การใชค้นกลางในการท าหนา้ท่ีจดัจ าหน่ายและส่งมอบผลิตภณัฑ์ให้กบัผูบ้ริโภค

จะช่วยท าให้ผูผ้ลิตสามารถขยายศกัยภาพในการกระจายผลิตภณัฑ์ให้เขา้ถึงกลุ่มผูบ้ริโภคเป้าหมายได้

ครอบคลุมมากยิง่ข้ึนและช่วยใหผู้ผ้ลิตมุ่งเนน้การใชท้รัพยากรไปกบัการผลิตโดยเฉพาะ ลดภาระหนา้ท่ี 

และอาจช่วยในการลดตน้ทุนในการขาย และการกระจายผลิตภณัฑ์ไดอี้กดว้ย ซ่ึงการใชค้นกลางเหมาะ

อย่างยิ่งส าหรับกิจการท่ีมีขอ้จ ากดัในด้านทรัพยากรและศกัยภาพในการจดัจ าหน่ายและการกระจาย

ผลิตภณัฑเ์อง (ฉตัยาพร เสมอใจ และ ฐิตินนัท ์วารีวนิช, 2551) 

3.2 พฤติกรรมและการจดัการช่องทางการจดัจ าหน่าย ช่องทางการจดัจ าหน่ายเป็นการ

รวบรวมความสัมพนัธ์ของกิจการกบัการเคล่ือนไหว มีระบบพฤติกรรมท่ีซับซ้อนของคนกระทบกบั

กิจการเพื่อให้บรรลุผลส าเร็จของเป้าหมาย ช่องทางการจดัจ าหน่ายประกอบดว้ยหลายกิจการมารวมกนั

เพื่อขายผลิตภณัฑ ์ส่วนสมาชิกในแต่ละช่องทางตอ้งพึ่งพาอาศยักนั ประสานงานกนั ท าตามกฎกติกาใน

ช่องทางและมีหน้าท่ีเฉพาะอย่าง ท างานร่วมกนัและท าหน้าท่ีของตนได้เป็นอย่างดี ช่องทางการจดั

จ าหน่ายถึงจะมีประสิทธิภาพและประสบความส าเร็จได ้(วารุณี ตนัติวงศว์าณิช และคณะ, 2545) ดงัน้ี 

3.2.1 ช่องทางการตลาดแบบดั้งเดิม (Conventional marketing channel) เป็นช่องทางท่ี

ประกอบด้วยผูผ้ลิตอิสระ ผูค้ ้าส่งและผูค้ ้าปลีก โดยธุรกิจแต่ละฝ่ายจะท างานแยกจากกัน และมี

เป้าหมายแสวงหาก าไรสูงสุดของตน ท าให้ผลก าไรของระบบลดนอ้ยลง และไม่มีสมาชิกในช่องทางใด

สามารถควบคุมสมาชิกใดไดอ้ย่างสมบูรณ์ (Kotler, 2000; Zikmund and Amico, 2001; Hiam and 

Rastelli, 2007) แมคเคมมอน (Mccammon, 1970 อา้งถึงในฝ่ายวิชาการ คู่แข่ง บิสสิเนส สคูล, 2541) ได้

กล่าวถึงลกัษณะของช่องทางการตลาดแบบดั้งเดิมวา่ “เป็นเครือข่ายท่ีมีการแบ่งแยกสูงมาก โดยท่ีผูผ้ลิต 

พ่อคา้ปลีก และพ่อคา้ส่งมารวมตวักนัอย่างหลวมๆ ต่างก็ต่อรองและเจรจาเก่ียวกบัเง่ือนไขการขายซ่ึง

กนัและกนัโดยท่ีต่างก็ท างานเป็นอิสระ”  

3.2.2 ระบบการตลาดในแนวด่ิง (Vertical marketing system, VMS) เป็นช่องทางท่ีเกิด

ข้ึนมาเพื่อแข่งขนักบัช่องทางการตลาดแบบดั้งเดิม ท่ีประกอบด้วยผูผ้ลิต ผูค้ ้าส่ง และผูค้า้ปลีกท่ี

ปฏิบติังานภายใตร้ะบบเครือข่ายเดียวกนั มีการติดต่อซ่ึงกนัและกนั ประสานงาน และท างานร่วมกนั 

ช่องทางน้ีมีผูเ้ช่ียวชาญท่ีเป็นศูนยก์ลางท่ีสามารถควบคุมพฤติกรรมและบริหารจดัการเพื่อขจดัความ

ขดัแยง้ท่ีเกิดข้ึนได ้(Kotler, 2000; Zikmund and Amico, 2001; Kotler and Keller, 2009) ท าให้เกิดผล
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ก าไร มีผลกระทบกบัตลาดมากท่ีสุด และท าให้กิจการประสบความส าเร็จสูงสุด (Mccammon, 1970 อา้ง

ถึงใน Drummond and Ensor, 2005; Hiam and Rastelli, 2007; ฝ่ายวิชาการ คู่แข่ง บิสสิเนส สคูล, 2541; 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2541; นิเวศน์ ธรรมะ และคณะ, 2552) ระบบการตลาดในแนวด่ิง มี 3 ชนิด 

คือ     

1) ระบบการตลาดในแนวด่ิงแบบจดัตั้งเป็นกิจการ (Corporate VMS) หรือระบบ

กิจการ เป็นการรวมตวักนัของผูผ้ลิตและผูจ้ดัจ  าหน่ายภายใตค้วามเป็นเจา้ของเดียวกนัในการผลิต และ

การจดัจ าหน่าย (Zikmund and Amico, 2001; Drummond and Ensor, 2005) เป็นการร่วมมือกนัและ

บริหารความขดัแยง้ร่วมกนัของกิจการท่ีตอ้งการการควบคุมเหนือช่องทางการจดัจ าหน่ายในระดบัสูง 

(Kotler, 2000; Hiam and Rastelli, 2007; Kotler and Keller, 2009) 

2) ระบบการตลาดในแนวด่ิงแบบบริหารงานร่วมกนั (Administered VMS) เป็น

ความร่วมมือกนั ประสานงานกนัในขั้นตอนของการผลิต การจดัจ าหน่าย และการตลาดให้เป็นระบบ 

เป็นการรวมตวักนัเน่ืองจากมีสมาชิกรายใหญ่ท่ีมีอิทธิพลเหนือกวา่สมาชิกในระดบัอ่ืนมาก ซ่ึงสมาชิก

รายใหญ่สามารถคุม้ครอง รักษาความร่วมมือทางการคา้อยา่งเหนียวแน่น และสนบัสนุนผูค้า้รายยอ่ย

ได ้(Kotler, 2000; Zikmund and Amico, 2001; Drummond and Ensor, 2005; Hiam and Rastelli, 2007; 

Kotler and Keller, 2009) 

3) ระบบการตลาดในแนวด่ิงแบบท าสัญญาร่วมกัน (Contractual VMS) เป็น

ช่องทางท่ีประกอบด้วยกิจการอิสระท่ีอยู่ในระดับการผลิตและการจดัจ าหน่ายท่ีแตกต่างกัน ไม่

เก่ียวขอ้งกนั แต่เขา้มาท าสัญญาร่วมกนัเพื่อท าให้เกิดความประหยดั คุม้ค่าและการเพิ่มยอดขาย (Hiam 

and Rastelli, 2007) โดยถา้คู่สัญญายอมรับและท าตามขอ้สัญญาระหวา่งกนัจะท าให้เกิดความร่วมมือกนั

และบริหารความขดัแยง้ร่วมกนัเพื่อให้บรรลุผลส าเร็จ และไดก้ าไรสูงสุด (Zikmund and Amico, 2001) 

เช่น ร้านคา้ในเครือเดียวกนัโดยมีผูค้า้ส่งเป็นผูใ้ห้การสนบัสนุน สหกรณ์ผูค้า้ปลีก องคก์รผูใ้ห้สิทธิทาง

การคา้ แฟรนไชส์ ระบบการให้สิทธิผูค้า้ปลีก และผูค้า้ส่งไดรั้บการสนบัสนุนจากผูผ้ลิต (Kotler, 2000; 

Drummond and Ensor, 2005; Kotler and Keller, 2009) 

3.2.3 ระบบการตลาดในแนวนอน (Horizontal marketing system) เป็นช่องทางท่ีเกิด

จากกิจการตั้งแต่สองกิจการท่ีไม่ไดอ้ยู่ในระดบัช่องทางเดียวกนัมาร่วมมือกนั สานสัมพนัธ์กนัเพื่อ

สร้างโอกาสทางการตลาด ท างานร่วมกนั รวมเงินลงทุน และผลิตทรัพยากรทางการตลาดให้บรรลุ

เป้าหมาย และความส าเร็จร่วมกนั (Kotler, 2000; Hiam and Rastelli, 2007; Kotler and Keller, 2009; 

ฝ่ายวชิาการ คู่แข่ง บิสสิเนส สคูล, 2541) 
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3.2.4 ระบบการตลาดแบบผสมผสาน (Hybrid marketing channel) หรือระบบการจดั

จ าหน่ายหลายช่องทาง (Multichannel marketing system) เป็นการตลาดท่ีมีช่องทางการจดัจ าหน่าย

ทางการตลาดตั้งแต่สองช่องทางข้ึนไปในการเขา้ถึงส่วนตลาดผูบ้ริโภคและลูกคา้ โดยช่องทางแบบ

ผสมผสานมีขอ้ดีส าหรับกิจการขนาดใหญ่และตลาดท่ีซับซ้อน และยงัสร้างประโยชน์ให้แก่กิจการ 

โดยเป็นการเพิ่มการครอบคลุมพื้นท่ีตลาดให้เขา้ถึงผูบ้ริโภคจ านวนมาก และลูกคา้ท่ีเขา้ถึงไดย้าก เป็น

การลดตน้ทุนดา้นช่องทางการตลาดให้ลูกคา้เดิม และเป็นการสร้างการขายท่ีสอดคลอ้งหรือตรงกบั

ความตอ้งการของผูบ้ริโภคมากข้ึน (Kotler, 2000; ฝ่ายวชิาการ คู่แข่ง บิสสิเนส สคูล, 2541) 

การเปล่ียนแปลงในองคป์ระกอบของช่องทาง ท าให้มีการลดระดบัความส าคญัของ

คนกลางลง โดยผูผ้ลิตน าผลิตภณัฑไ์ปสู่ผูบ้ริโภคคนสุดทา้ยเอง และมีตวักลางใหม่ท่ีมาแทนวธีิเก่า  

3.3 การตดัสินใจออกแบบช่องทางการจดัจ าหน่าย (Channel - design decision) 

3.3.1 การวิเคราะห์ระดบัความตอ้งการการบริการของลูกคา้ (Analyzing customer’ 

desired service output levels) กิจการตอ้งท าความเขา้ใจระดบัความตอ้งการการบริการของลูกคา้

เป้าหมาย ส่งมอบและเพิ่มคุณค่าให้กบัลูกค้า โดยการออกแบบช่องทางการจดัจ าหน่ายตามความ

ตอ้งการของลูกคา้ โดยเร่ิมคน้หาความตอ้งการของลูกคา้ว่าลูกคา้ตอ้งการอะไร จ านวนมากเท่าไหร่ 

ผลิตภณัฑ์แบบไหน ตอ้งการซ้ือผลิตภณัฑ์ท่ีไหน เวลาในการรอรับผลิตภณัฑ์ ความสะดวกสบายและ

ความง่ายในการซ้ือ ความหลากหลายของผลิตภณัฑ์ และตอ้งการการบริการใดสนบัสนุนเพิ่มเติม โดย

กิจการจะตอ้งสร้างความสมดุลให้กบัการบริการท่ีจ าเป็นต่อลูกคา้และน าเสนอส่ิงท่ีลูกคา้พึงพอใจใน

ราคาท่ีก าหนดไว ้(Kotler, 2000; Kotler and Keller, 2009; วารุณี ตนัติวงศว์าณิช และคณะ, 2545) 

3.3.2 การก าหนดวตัถุประสงคแ์ละขอ้จ ากดัของช่องทางการจดัจ าหน่าย (Establishing 

objectives and constraints) กิจการจ าเป็นตอ้งก าหนดประเภทของคนกลางท่ีสามารถหาไดม้าด าเนินงาน

ในช่องทางการตลาดของตน (ฝ่ายวิชาการ คู่แข่ง บิสสิเนส สคูล, 2541) และควรก าหนดตามความ

ตอ้งการการบริการของลูกคา้เป้าหมาย ในปัจจุบนัวตัถุประสงค์ของช่องทางยงัคงไดรั้บอิทธิพลจาก

ลกัษณะของกิจการ ผลิตภณัฑ์ คนกลาง คู่แข่ง สภาพแวดลอ้ม และการก าหนดทางเลือกหลกั (Kotler, 

2000; Kotler and Keller, 2009) ดงัน้ี 

1) ชนิดของคนกลาง (Types of intermediaries) คือ ทีมงานขายของกิจการ หรือ

หน่วยงานขายของกิจการ โดยเป็นการใชพ้นกังานขายตรงของกิจการออกติดต่อลูกคา้เป้าหมายเพื่อเพิ่ม

ยอดการขาย ส่วนตวัแทนของผูผ้ลิตเป็นตวัแทนขายของผูผ้ลิตในภูมิภาคต่างๆ ท่ีมีความสัมพนัธ์กบั
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ผลิตภณัฑ์ และผูจ้ดัจ  าหน่ายทางอุตสาหกรรมเป็นผูส้นบัสนุนในการส่งเสริมการตลาด (Kotler, 2000; 

Drummond and Ensor, 2005; Kotler and Keller, 2009; ฝ่ายวชิาการ คู่แข่ง บิสสิเนส สคูล, 2541) 

2) จ  านวนของคนกลางทางการตลาด (Number of intermediaries) กิจการตอ้ง

ตดัสินใจเก่ียวกบัจ านวนของคนกลางทางการตลาดท่ีจะตอ้งใช้ในช่องทางแต่ละระดบั ซ่ึงมีกลยุทธ์ 3 

ขอ้ท่ีสามารถน ามาใชไ้ด ้คือ 1. การจดัจ าหน่ายผลิตภณัฑ์แบบทัว่ถึงหรือการจดัจ าหน่ายอยา่งหนาแน่น 

(Intensive distribution) เป็นกลยุทธ์ท่ีกระจายผลิตภณัฑ์ไวทุ้กช่องทางให้ได้มากท่ีสุด วิธีน้ีใช้ใน

ผลิตภณัฑ์ประเภทสะดวกซ้ือท่ีหาซ้ือง่ายทุกท่ีทุกเวลา เพื่อให้เขา้ถึงผูบ้ริโภคไดม้ากท่ีสุด 2. การจดั

จ าหน่ายแบบผกูขาด (Exclusive distribution) ผูผ้ลิตจะจ ากดัจ านวนตวักลางท่ีจะขายผลิตภณัฑ์นั้นเพียง

คนเดียว หรือให้สิทธ์ิการเป็นตวัแทนการจดัจ าหน่ายแต่เพียงผูเ้ดียวในอาณาเขตหน่ึง และให้ความ

ช่วยเหลือในดา้นการขายผลิตภณัฑ์ การควบคุมราคา การส่งเสริมการตลาด และการบริการ วิธีดงักล่าว

น้ีช่วยส่งเสริมภาพลักษณ์ และการบวกราคาเพิ่มของผลิตภัณฑ์ได้มากกว่า และนิยมใช้ในการจัด

จ าหน่ายรถยนต ์ อุปกรณ์เคร่ืองไมเ้คร่ืองมือ เป็นตน้ และ 3. การจดัจ าหน่ายแบบเลือกสรร (Selective 

distribution) ท าให้ผูผ้ลิตสามารถควบคุมตลาดไดม้ากข้ึนและสูญเสียตน้ทุนน้อย เป็นการจดัจ าหน่าย

แบบใช้คนกลางมากกว่าหน่ึงราย โดยคนกลางจะถูกกิจการเลือกจากการท าก าไรสูงสุด และความ

เหมาะสมในการจดัจ าหน่ายผลิตภณัฑ์ โดยกิจการจะให้คนกลางรับผลิตภณัฑ์ของกิจการไวจ้ดัจ าหน่าย 

และพฒันาความสัมพนัธ์ในการท างานท่ีดี วิธีน้ีนิยมใชใ้นกิจการท่ีตั้งมานานแลว้ และกิจการใหม่ท่ีไม่

ตอ้งกระจายการขายผ่านร้านคา้หลายแห่ง การจดัจ าหน่ายวิธีน้ีท าให้ผูผ้ลิตสามารถครอบคลุมพื้นท่ี

ตลาดอยา่งพอเพียง แต่ตน้ทุนต ่ากวา่การจดัจ าหน่ายแบบทัว่ถึง (Kotler, 2000; Kotler and Keller, 2009; 

ฝ่ายวชิาการ คู่แข่ง บิสสิเนส สคูล, 2541; ฉตัยาพร เสมอใจ และ ฐิตินนัท ์วารีวนิช, 2551) 

3) ความรับผิดชอบของสมาชิกในช่องทางจดัจ าหน่ายตามขอ้ตกลง (Term and 

responsibilities of channel members) ในเร่ืองของสิทธิ ความสัมพนัธ์ทางการคา้ และความรับผิดชอบ

ของผูผ้ลิตและคนกลาง ทั้งในเร่ืองนโยบายราคาผลิตภณัฑ์ และส่วนลดท่ียุติธรรมท่ีกิจการก าหนดให้

คนกลางอยา่งเท่าเทียมและยุติธรรม เง่ือนไขในการขาย ทั้งการช าระเงิน และการรับประกนัผลิตภณัฑ์

จากผูผ้ลิต สิทธิในเขตการขายทั้งหมดของผูจ้ดัจ  าหน่าย การบริการ และการรับผิดชอบร่วมกนั ทั้งไดรั้บ

การฝึกอบรม เทคนิคการขาย และให้การสนบัสนุนส่งเสริมดา้นการตลาด (Kotler, 2000; ฝ่ายวิชาการ 

คู่แข่ง บิสสิเนส สคูล, 2541; วารุณี ตนัติวงศว์าณิช และคณะ, 2545) 
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4) การประเมินทางเลือกช่องทางการตลาดท่ีส าคญัเพียงหน่ึงช่องทางท่ีสามารถ

ตอบสนองความตอ้งการของกิจการไดม้ากท่ีสุด และก่อให้เกิดความพึงพอใจแก่ลูกคา้ในระยะยาว โดย

ใชเ้กณฑเ์ศรษฐกิจ การควบคุม และการปรับเปล่ียนบรรทดัฐาน (Kotler, 2000) 

3.4 การตดัสินใจเก่ียวกบัการจดัการช่องทางการจดัจ าหน่าย (Channel - management 

decision)  

3.4.1 การคดัเลือกสมาชิกในช่องทาง โดยผูผ้ลิตตอ้งใชค้วามสามารถดึงดูดใจคนกลาง

ทางการตลาดท่ีมีคุณสมบติัเหมาะสมเขา้มาในตลาดของตน หรือท าการเสาะหาและท าการคดัเลือกคน

กลางท่ีมีคุณสมบติัตรงตามท่ีตอ้งการและมีคุณภาพมาร่วมงาน เพื่อท าให้กิจการเจริญเติบโต (Kotler, 

2000; ฝ่ายวชิาการ คู่แข่ง บิสสิเนส สคูล, 2541) 

3.4.2 การฝึกอบรมสมาชิกในช่องทางจดัจ าหน่าย กิจการตอ้งการวางแผนและเพิ่ม

ความระมดัระวงัในโปรแกรมการฝึกอบรมส าหรับผูจ้ดัจ  าหน่ายและผูติ้ดต่อซ้ือขาย เพราะคนกลางจะ

พิจารณากิจการจากผูบ้ริโภคคนสุดทา้ย (Kotler, 2000) 

3.4.3 การจูงใจสมาชิกในช่องทางจดัจ าหน่ายอยา่งต่อเน่ืองเพื่อให้ท าในส่ิงท่ีดีท่ีสุด 

ให้กิจการ โดยกิจการตอ้งน าเสนอส่ิงจูงใจทางบวกและทางลบให้กบัคนกลางเสมือนเป็นลูกคา้รายแรก 

ทั้งการให้รางวลักบัสมาชิกท่ีปฏิบติังานไดดี้ การบงัคบั การใช้อ านาจให้ท าตามขอ้ก าหนด และควร

เสริมแรงจูงใจดว้ยการจดัโปรแกรมการฝึกอบรมให้ การวิจยัทางการตลาด ปรับปรุงศกัยภาพคนกลาง 

การอ านวยการ การกระตุน้ใหส้มาชิกในช่องทางปฏิบติังานอยา่งเต็มท่ี และควรเช่ือมความสัมพนัธ์อนัดี

ในระยะยาวกบัผูจ้ดัจ  าหน่ายผลิตภณัฑ์ เพื่อความส าเร็จในการขายผลิตภณัฑ์ของกิจการ และการท าให้

ผูบ้ริโภคคนสุดทา้ยพึงพอใจ (Kotler, 2000; ฝ่ายวชิาการ คู่แข่ง บิสสิเนส สคูล, 2541) 

3.4.4 การประเมินสมาชิกในช่องทาง กิจการควรประเมินสมาชิกอย่างสม ่าเสมอโดย

การเทียบกบัมาตรฐาน ทั้งในเร่ืองการเจริญเติบโต การบรรลุเป้าหมายโควตาการขาย ระดบัค่าเฉล่ีย

รายการส่ิงของ การสร้างผลก าไร เวลาในการจดัส่งผลิตภณัฑ์ให้ลูกคา้ ความร่วมมือในแผนการ

ฝึกอบรม และส่งเสริมการขายอยา่งสม ่าเสมอ (Kotler, 2000; Hiam and Rastelli, 2007) 

3.5 การกระจายผลิตภณัฑ์ (Physical distribution) และการจดัการการส่งก าลงัทางธุรกิจ 

หมายถึง กิจกรรมท่ีเก่ียวขอ้งกบัการเคล่ือนยา้ยวตัถุดิบ และส่วนประกอบผลิตภณัฑ์ไปสู่กระบวนการ

ผลิต และเคล่ือนยา้ยผลิตภณัฑ์ท่ีเสร็จสมบูรณ์จากผูผ้ลิตไปยงัผูบ้ริโภค โดยกิจการจะตอ้งหาทางเลือกท่ี

ดีท่ีสุดในการเก็บรักษา การคลงัผลิตภณัฑ์ การจดัการผลิตภณัฑ์ การบริหารผลิตภณัฑ์คงเหลือและ

ขอ้มูลการคลงัผลิตภณัฑ์ และการเคล่ือนยา้ยหรือการขนส่งผลิตภณัฑ์ไปส่งมอบให้กบัผูบ้ริโภคได้
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ถูกตอ้งตามท่ีคดัเลือกไว ้ในสถานท่ีท่ีถูกตอ้ง ในเวลาท่ีเหมาะสม ในราคาท่ีถูกท่ีสุด เสียค่าใชจ่้ายต ่าสุด 

และการให้บริการลูกคา้ไดดี้ท่ีสุด (Evans and Berman, 1987; Zikmund and Amico, 2001; Kotler and 

Keller, 2009; วารุณี ตนัติวงศว์าณิช และคณะ, 2545; ฉตัยาพร เสมอใจ และ ฐิตินนัท ์วารีวนิช, 2551)   

3.5.1 ลกัษณะและความส าคญัของการกระจายผลิตภณัฑ์และการส่งก าลงัทางธุรกิจ 

เก่ียวขอ้งกบัการวางแผน การปฏิบติัการ และการควบคุมการเคล่ือนยา้ยทางกายภาพ และการน าส่ง

ผลิตภณัฑ์และวตัถุดิบไปยงัลูกคา้อย่างถูกตอ้งและตรงเวลา การบริหารการส่งก าลงัทางธุรกิจเป็นการ

ประสานงานระหว่างเจา้ของ ผูผ้ลิต ตวัแทนซ้ือ นกัการตลาด กระบวนการสั่งซ้ือ คลงัผลิตภณัฑ์ การ

ขนส่ง และลูกคา้ ซ่ึงกิจการในปัจจุบนัได้ให้ความส าคญัมากข้ึนในเร่ืองการบริหารการส่งก าลงัทาง

ธุรกิจ เพราะเป็นการประหยดัตน้ทุนของกิจการ และสามารถสร้างความพึงพอใจให้ลูกคา้เป็นอยา่งมาก

จนกลายเป็นจุดแข็งของกลยุทธ์ทางการตลาด และการจดัจ าหน่ายผลิตภณัฑ์เพื่อดึงดูดใจและรักษา

ลูกคา้ไวใ้นระยะยาว (Zikmund and Amico, 2001) 

3.5.2 เป้าหมายของระบบการส่งก าลงัทางธุรกิจ คือ การจดัหาบริการ อนัได้แก่ การ

ขนส่งท่ีรวดเร็ว ผลิตภณัฑ์ท่ีมีความหลากหลาย การรับผลิตภณัฑ์คืน และบริการเสริมให้กบัลูกคา้ให้

ไดม้ากท่ีสุดในตน้ทุนท่ีต ่าท่ีสุด (Zikmund and Amico, 2001) 

3.5.3 หนา้ท่ีหลกัของการส่งก าลงัทางธุรกิจ ประกอบดว้ย 

1) กระบวนการสั่งซ้ือ (Order processing) เป็นขั้นตอนการจดัการตามใบสั่งซ้ือ

ของลูกคา้ และจดัเตรียมผลิตภณัฑ์เพื่อส่งต่อไปให้ลูกคา้ โดยกระบวนการสั่งซ้ือเป็นกระบวนการท่ีท า

ไดอ้ย่างรวดเร็วและถูกตอ้ง และจะมีประโยชน์อย่างมากถา้กระบวนการสั่งซ้ือมีประสิทธิภาพ (Kotler 

and Keller, 2009) 

2) การเก็บรักษาผลิตภณัฑ์ในคลงัสินคา้ (Storage or warehousing) เป็นหนา้ท่ีท่ี

จ  าเป็นในขณะท่ีรอการขาย เพราะการผลิตผลิตภณัฑ์มีตลอดทั้งปี โดยการจดัการทิศทางการเคล่ือนไหว

ของผลิตภณัฑ์ การก าหนดสถานท่ีเก็บรักษาผลิตภณัฑ์ และท าเลท่ีตั้งของคลงัผลิตภณัฑ์เพื่อท าให้เกิด

ความประหยดัทั้ งเวลาและค่าใช้จ่าย ซ่ึงหน้าท่ีหลักของการเก็บรักษาผลิตภณัฑ์ คือการเก็บรักษา

ผลิตภณัฑ์ไวเ้ป็นอย่างดีในคลงัผลิตภณัฑ์ รวมถึงการรวบรวมผลิตภณัฑ์ การแบ่งหมวดหมู่ และการ

จดัเตรียมผลิตภณัฑ์เพื่อการขนส่งไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ (Zikmund and Amico, 2001; Kotler and 

Keller, 2009; ฉตัยาพร เสมอใจ และ ฐิตินนัท ์วารีวนิช, 2551) 
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3) ผลิตภณัฑ์นั้นตอ้งมีความสมดุลระหว่างความตอ้งการผลิตภณัฑ์ของลูกค้า 

การผลิตผลิตภณัฑ์และตน้ทุนการถือครองผลิตภณัฑ์ของกิจการ เพราะมีผลต่อยอดขายและก าไรของ

กิจการ (วารุณี ตนัติวงศว์าณิช และคณะ, 2545) 

4) การขนส่ง (Transportation) เป็นการก าหนดวิธีการขนส่งให้ เหมาะกับ

ผลิตภณัฑ์แต่ละประเภทโดยทางเลือกของการขนส่งมีผลกระทบต่อการก าหนดราคาผลิตภณัฑ์ ซ่ึงทั้ง

ราคาผลิตภณัฑ์ ผลงานการขนส่ง ความตรงเวลาในการขนส่ง และสภาพของผลิตภณัฑ์ มีผลต่อความ 

พึงพอใจของลูกคา้ทั้งส้ิน ซ่ึงวิธีการขนส่งมี 5 ประเภท คือ การขนส่งทางรถ การขนส่งทางรถไฟ การ

ขนส่งทางเรือ การขนส่งทางเคร่ืองบิน และการขนส่งทางท่อ (ฉตัยาพร เสมอใจ และ ฐิตินนัท ์วารีวนิช, 

2551) ไปยงัสถานท่ีจดัจ าหน่ายผลิตภณัฑ ์(Zikmund and Amico, 2001; Kotler and Keller, 2009) 

3.5.4 การจัดการการส่งก าลังทางธุรกิจแบบผสมผสาน (Integrated logistics 

management) เน้นการจดัหาบริการท่ีดีกว่าให้กบัลูกคา้ และจะเน้นการท างานเป็นทีมทั้งภายในและ

ระหวา่งกิจการ เป็นการผสมผสานทุกการตดัสินใจในการจดัจ าหน่ายเขา้ดว้ยกนั มีความสัมพนัธ์ในการ

ท างานอยา่งใกลชิ้ดในการส่งมอบความพึงพอใจและคุณค่าไปยงัลูกคา้  

3.5.5 การส่งก าลงัทางธุรกิจโดยบุคคลท่ีสาม (Third - party logistics provider) หรือ

ผูรั้บหน้าท่ีการจดัการส่งโดยตรง โดยเป็นผูป้ฏิบติังานในทุกหน้าท่ีในการน าผลิตภณัฑ์ของกิจการไป

ยงัตลาด โดยกิจการอาจใช้บริการจากผูจ้ดัส่งก าลงัโดยบุคคลท่ีสาม เพราะว่าท าให้กิจการประหยดั

ตน้ทุน งานมีประสิทธิภาพมากข้ึน และไดรั้บก าไรสูงข้ึน (วารุณี ตนัติวงศว์าณิช และคณะ, 2545)  

4. ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นกลยุทธ์การติดต่อส่ือสารทางการตลาดเชิง     

องค์รวมของกิจการ เก่ียวกบัการให้ขอ้มูลผลิตภณัฑ์ระหวา่งผูบ้ริโภคและผูข้าย เพื่อสร้างทศันคติและ

พฤติกรรมการซ้ือ โดยการตลาดสมยัใหม่ตอ้งมีการพฒันาผลิตภณัฑ์เป็นอยา่งดี ตั้งราคาท่ีดึงดูดใจ น า

ผลิตภณัฑ์สู่ผูบ้ริโภคเป้าหมายไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ และมีการส่งเสริมการตลาดท่ีน่าสนใจจึงจะท า

ให้ผลิตภณัฑ์เป็นท่ีนิยมของผูบ้ริโภค (Evans and Berman, 1987; Kotler, 1999; Kotler, 2000; Zikmund 

and Amico, 2001; Drummond and Ensor, 2005; Hiam and Rastelli, 2007; ฝ่ายวิชาการ คู่แข่ง บิสสิเนส 

สคูล, 2541; ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2541; วารุณี ตนัติวงศว์าณิช และคณะ, 2545; ฉตัยาพร เสมอใจ 

และ ฐิตินนัท ์วารีวนิช, 2551; นิเวศน์ ธรรมะ และคณะ, 2552)         

4.1 ส่วนประสมการติดต่อส่ือสารทางการตลาด (Marketing communication mix) โดยรวม

อาจเรียกวา่ ส่วนประสมการส่งเสริมการตลาด (Promotion mix) หรือการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 

เป็นการติดต่อส่ือสารเก่ียวกบัการให้ขอ้มูลระหว่างผูข้ายกบัผูบ้ริโภค เป็นการแจง้ให้ทราบ บอกกล่าว 
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การขายความคิด ความเขา้ใจเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ท่ีถูกตอ้งให้กบัผูบ้ริโภคเป้าหมายไดรั้บรู้ ทั้งยงัเป็นการ

ชกัชวน โน้มน้าวใจให้เกิดการตดัสินใจซ้ือ และเตือนความจ าท าให้นึกถึงผลิตภณัฑ์ ภาพลกัษณ์ 

แนวความคิด และกิจการอีกดว้ย ซ่ึงการส่งเสริมการตลาดนั้นมีอิทธิพลต่อทศันคติและพฤติกรรมการซ้ือ

ของผูบ้ริโภคเป็นอย่างมาก รวมทั้งยงัท าให้ผูบ้ริโภคเป้าหมายมัน่ใจว่าผูข้ายมีผลิตภณัฑ์ท่ีผูบ้ริโภค

ต้องการ การติดต่อส่ือสารอาจใช้บุคคลท าการขาย (Personal communication channels) หรือการ

ติดต่อส่ือสารโดยไม่ใชบุ้คคล (Nonpersonal communication channels) ซ่ึงรวมแลว้เรียกวา่เป็นเคร่ืองมือ

ในการติดต่อส่ือสารแบบผสมผสานกนั (Integrated marketing communication, IMC) โดยพิจารณาถึง

ความเหมาะสมกบัผูบ้ริโภค ผลิตภณัฑ์ของคู่แข่ง โดยบรรลุเป้าหมายร่วมกนัได้ เคร่ืองมือส่งเสริม

การตลาดท่ีส าคญัประกอบดว้ย การโฆษณา การขายโดยบุคคลหรือใชพ้นกังานขาย การส่งเสริมการขาย 

การประชาสัมพนัธ์ และการตลาดทางตรง (Evans and Berman, 1987; Kotler, 1999; Kotler, 2000;  

Zikmund and Amico, 2001; Drummond and Ensor, 2005; Kotler  and Keller, 2009; วารุณี ตนัติวงศว์าณิช 

และคณะ, 2545; ฉตัยาพร เสมอใจ และ ฐิตินนัท ์วารีวนิช, 2551)       

4.1.1 การโฆษณา (Advertising) เป็นกิจกรรมรูปแบบหน่ึงท่ีมีการใชม้ากท่ีสุดและมี

ประสิทธิภาพสูงสุดในการน าเสนอแนวคิด ข่าวสาร การให้ขอ้มูลเก่ียวกบัรายละเอียดของผลิตภณัฑ์

กิจการแก่สาธารณชน โดยการสร้างสรรคง์านโฆษณาท่ีน่าสนใจและดึงดูดใจกลุ่มผูบ้ริโภคเป้าหมาย

ได ้โดยเป็นบริการท่ีตอ้งจ่ายเงินเพื่อน าเสนอและแสดงแนวคิดส่งเสริมผลิตภณัฑ์ผ่านช่องทางส่ือท่ี

มิใช่บุคคล (Frings, 2008) เขา้สู่ผูฟั้งจ านวนมาก โดยระบุผูอุ้ปถมัภ์รายการช้ินนั้นอยา่งชดัเจน (Evans 

and Berman, 1987; ฝ่ายวิชาการ คู่แข่ง บิสสิเนส สคูล, 2541) รวมถึงส่ืออินเตอร์เน็ต ส่ือโทรทศัน์ ส่ือ

ส่ิงพิมพ ์ เป็นตน้ การโฆษณาเป็นปัจจยัท่ีส าคญัในวิธีการทางธุรกิจรูปแบบใหม่ เป็นการลงโฆษณา

อย่างชาญฉลาดของกิจการโดยตอ้งเขา้ใจภายในจิตใจของผูบ้ริโภค (Wanke, 2009) และเป็นการ

ส่งเสริมการตลาดท่ีดีในการจูงใจหรือแจง้ข่าวท่ีนิยมใชก้นัมากในกิจการ (Kotler, 2000; Zikmund and 

Amico, 2001; Drummond and Ensor, 2005; Kotler and Keller, 2009; ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 

2541; วารุณี ตนัติวงศว์าณิช และคณะ, 2545; นิเวศน์ ธรรมะ และคณะ, 2552; ฉตัยาพร เสมอใจ และ 

ฐิตินนัท ์วารีวนิช, 2551) การพฒันาแผนการโฆษณาตอ้งตดัสินใจ 4 ประการ ดงัน้ี 

1) การก าหนดวตัถุประสงค์ของการโฆษณา เป็นขั้นตอนแรกของการพฒันา

แผนการโฆษณา เป็นการส่ือสารกบักลุ่มเป้าหมายในเวลาท่ีก าหนด โดยอาศยัขอ้มูลการตดัสินใจของ

ตลาดเป้าหมาย การวางต าแหน่งตลาดและส่วนประสมทางการตลาด เพื่อแจง้ข่าวสารโดยสร้างอุปสงค์

เบ้ืองตน้ให้กบัผลิตภณัฑ์ โดยนิยมใช้มากในการแนะน าผลิตภณัฑ์ใหม่เพื่อจูงใจโดยการเปรียบเทียบ
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ความแตกต่างระหวา่งผลิตภณัฑ์ของกิจการกบัคู่แข่ง วตัถุประสงค์ของการโฆษณา คือ เพื่อสร้างความ 

รู้จกั ความตระหนกัถึง และเกิดความเขา้ใจในตวัผลิตภณัฑ์ สร้างภาพลกัษณ์ท่ีดีในระยะยาวให้กบั

ผลิตภณัฑ์ เพื่อน าเสนอรายละเอียดขอ้มูล เพื่อชกัจูงให้ผูบ้ริโภคมีความตอ้งการและใชผ้ลิตภณัฑ์เพิ่ม

มากข้ึน เพื่อย  ้าเตือนความทรงจ าให้ผูบ้ริโภคนึกถึงผลิตภณัฑ์ (Evans and Berman, 1987; Zikmund and 

Amico, 2001; ฝ่ายวิชาการ คู่แข่ง บิสสิเนส สคูล, 2541) เพื่อการเจริญเติบโตของผลิตภณัฑ์ เพื่อสร้าง

และรักษาความภักดีของผูบ้ริโภคในระยะยาว และเผยแพร่ภาพลักษณ์ของกิจการ (Kotler, 2000;         

ฉตัยาพร เสมอใจ และ ฐิตินนัท ์วารีวนิช, 2551) 

2) การตั้งงบประมาณข้ึนอยู่กับว่าผลิตภณัฑ์อยู่ในขั้นตอนใดของวงจรชีวิต

ผลิตภณัฑ์ ตามความสามารถท่ีกิจการสามารถจ่ายได ้ ตามยอดขายผลิตภณัฑ์ ตามความถ่ีของการ

โฆษณา ตามส่วนแบ่งตลาดและฐานผูบ้ริโภค ตามคู่แข่ง และตามวตัถุประสงคข์องงาน (Evans and 

Berman, 1987; Kotler, 2000; ฝ่ายวชิาการ คู่แข่ง บิสสิเนส สคูล, 2541) 

3) การพฒันากลยุทธ์การโฆษณา ประกอบดว้ย 2 ส่วน คือ การสร้างช้ินงาน

ขอ้มูลข่าวสารโฆษณาท่ีดีข้ึนก่อน และการเลือกส่ือโฆษณาท่ีดีท่ีสุดให้กบักลุ่มผูบ้ริโภคเป้าหมาย 

พฒันาขอ้มูลข่าวสาร และแนวคิดของการโฆษณา (Zikmund and Amico, 2001) 

4) การสร้างข่าวสารโฆษณาจะประสบความส าเร็จเม่ือข่าวสารโฆษณาได้รับ

ความสนใจ ไดรั้บความนิยมจากกลุ่มผูบ้ริโภคเป้าหมาย และความสามารถในการส่ือสารไดดี้ ข่าวสาร

โฆษณาท่ีดีมีความส าคญัอย่างมากต่อต้นทุนของกิจการ และการกระจายข่าวสารโฆษณาไปยงัส่ือ

โฆษณาต่างๆ ดังนั้ นการสร้างและรักษาความสนใจในข่าวสารต้องมีการวางแผนท่ีดี ต้องสร้าง

จินตนาการ และมีส่ิงตอบแทนใหก้บัผูบ้ริโภคมากยิ่งข้ึน (วารุณี ตนัติวงศว์าณิช และคณะ, 2545) ดงัน้ี 

4.1) กลยุทธ์ข่าวสารท่ีมีประสิทธิภาพตอ้งระบุผลประโยชน์ของผูบ้ริโภค

เพื่อดึงดูดใจความสนใจของผูบ้ริโภคให้กบังานโฆษณา ควรเนน้ท่ีจุดขายหลกัเพียงจุดเดียว โดยข่าวสาร

ท่ีดีควรท าให้ผูรั้บข่าวสารมีความสนใจ มีความปรารถนา และมีความเช่ือถือในข่าวสาร (Twedt อา้งถึง

ใน Kotler, 2000) ควรสร้างความจูงใจให้ผูบ้ริโภคนึกถึงหรือตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ โดยแนวคิด

สร้างสรรค์ท่ีใช้เป็นแนวทางในการจูงใจผูบ้ริโภคในโฆษณาควรเต็มไปด้วยอรรถประโยชน์ของ

ผลิตภณัฑ์ ความเช่ือถือได ้ความโดดเด่น และความพิเศษของผลิตภณัฑ์ (Kotler, 2000; ฝ่ายวิชาการ 

คู่แข่ง บิสสิเนส สคูล, 2541) 

 4.2) การสร้างข่าวสารควรเป็นเร่ืองจริงท่ีสามารถดึงดูดความสนใจและความ

ตั้งใจรับข่าวสารของผูบ้ริโภคเป้าหมายดว้ยน ้ าเสียงท่ีน่าฟัง ค าพูดท่ีสามารถสร้างความจดจ าท่ีดี มีโทน
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ท่ีเหมาะสม มีสีสัน มีภาพประกอบ มีวิธีการและรูปแบบท่ีดีท่ีสุดในการสร้างข่าวสารเพื่อดึงดูดใจ

ผูบ้ริโภค (Kotler, 2000) 

4.3) การเลือกส่ือโฆษณา (Media selection) เป็นการวางแผนการด าเนินงาน

เพื่อตดัสินใจเลือกส่ือโฆษณาท่ีเหมาะสมท่ีสุดในการโฆษณา เพื่อให้เขา้ถึงและมีผลกระทบต่อตลาด 

และผูบ้ริโภคเป้าหมายท่ีกิจการปรารถนา (Evans and Berman, 1987; Kotler, 2000; Zikmund and Amico, 

2001; ฝ่ายวชิาการ คู่แข่ง บิสสิเนส สคูล, 2541) มี 4 ขั้นตอนดงัน้ี  

4.3.1) การตดัสินใจเก่ียวกบัการเขา้ถึงโฆษณาในช่วงเวลาท่ีก าหนด

และความถ่ีในการเปิดรับชมข่าวสารของผูบ้ริโภคเป้าหมายท่ีจะท าให้บรรลุวตัถุประสงค์ของกิจการ 

และผลกระทบของส่ือซ่ึงเป็นการวดัคุณค่าเชิงคุณภาพถึงผลของการรับส่ือนั้นของผูบ้ริโภคเป้าหมาย  

4.3.2) การเลือกประเภทส่ือโฆษณาท่ีมีประสิทธิภาพในด้านตน้ทุน

มากท่ีสุด โดยจะตอ้งสามารถส่ือสารและเขา้ถึงผูบ้ริโภคเป้าหมายไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ และพิจารณา

ถึงปัจจยัท่ีมีผลกระทบต่อการเลือกส่ือนั้น  

4.3.3) การเลือกส่ือเฉพาะท่ีดีท่ีสุดในการโฆษณา ผู ้วางแผนส่ือ

โฆษณาตอ้งค านึงถึงตน้ทุนต่อการเขา้ถึงส่ือพนัคน จดัสรรงบประมาณการโฆษณาในช่วงเวลาระยะ

สั้นให้ไดผ้ลมากท่ีสุด พิจารณาถึงตน้ทุนในการผลิตส่ือต่างๆ ท่ีก่อให้เกิดประสิทธิภาพสูงสุดและ

ความสมดุลระหว่างต้นทุนกับคุณภาพของผู ้รับสารในส่ือนั้ น นิสัยในการใช้ส่ือของผูบ้ริโภค

กลุ่มเป้าหมาย ความตั้งใจรับสารของผูบ้ริโภค และประเมินคุณภาพของส่ือนั้น 

4.3.4) การตดัสินใจเก่ียวกบัเวลาของการลงส่ือสามารถท าไดต้ลอดทั้ง

ปีและหลายวิธี โดยการลงโฆษณาตามฤดูกาลขาย นอกฤดูกาลขาย และลงเหมือนกนัตลอดทั้งปี จงัหวะ

เวลาในการลงโฆษณาสามารถท าไดอ้ย่างต่อเน่ืองสม ่าเสมอในช่วงเวลาท่ีก าหนด หรือการลงโฆษณา

แบบเป็นช่วงเวลา เนน้เป็นบางช่วงเวลา และยงัมีการใชโ้ปรแกรมออพติไมเซอร์ซ่ึงช่วยประเมินรายการ

โทรทศัน์และค่าโฆษณารวมกนัในการเลือกลงโฆษณาท าใหส้ามารถเขา้ถึงผูบ้ริโภคไดคุ้ม้ค่าท่ีสุด  

5) เป้าหมายของการโฆษณาคือ ในบริบทของการตลาด กิจการต้องการการ

ส่งเสริมขอ้ความและข่าวสารของกิจการให้บรรลุผลส าเร็จตามเป้าหมายของกิจการ เพื่อท าให้ขอ้ความ

และข่าวสารของกิจการไดรั้บความสนใจ ความเขา้ใจ ความเช่ือถือ และท าให้ผูบ้ริโภคจดจ าขอ้มูลและ

ข่าวสารของกิจการได ้(Zikmund and Amico, 2001) 

 6) การประเมินผลการโฆษณา (Evaluating advertising effectiveness) ทั้งในการ

ติดต่อส่ือสารวา่โฆษณาสามารถส่ือสารกบัผูบ้ริโภคเป้าหมายไดดี้เพียงใด และสามารถกระทบต่อการ
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ตระหนกั รับรู้ การระลึกถึง ความชอบ และความพึงพอใจในผลิตภณัฑ์ของผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งไร การ

ประเมินผลการโฆษณาโดยการประเมินยอดขายโดยการเปรียบเทียบยอดขายและค่าใช้จ่ายในการ

โฆษณาในปัจจุบนักบัในอดีต การประเมินประสิทธิภาพของการโฆษณา การขาย (ฝ่ายวิชาการ คู่แข่ง 

บิสสิเนส สคูล, 2541) การบรรลุวตัถุประสงค์ของการส่งเสริมการตลาด และการประเมินผล

ความส าเร็จของกิจการ (Evans and Berman, 1987) 

4.1.2 การขายโดยบุคคลหรือใช้พนักงานขาย (Personal selling) เป็นกระบวนการ

น าเสนอข่าวสารและจูงใจลูกคา้ทางการตลาดทางตรงโดยใช้บุคคล พนักงานขาย หรือหน่วยงานขาย

ผลิตภณัฑ์ของกิจการ ท าการน าเสนอขายผลิตภณัฑ์เป็นการส่วนตวั (Hiam and Rastelli, 2007) โดยการ

โนม้นา้วใจ ชกัชวนผูบ้ริโภคให้ยอมรับฟังความคิดเห็น ตอบค าถามผูบ้ริโภค ติดต่อส่ือสารกบัผูบ้ริโภค

ท่ีคาดหวงัไว้ น าเสนอผลิตภัณฑ์ท่ีเหมาะสมให้ตรงกับความต้องการของผูบ้ริโภค น าเสนอ

ผลประโยชน์ท่ีผูบ้ริโภคจะได้รับจากการใช้ผลิตภณัฑ์ ท าให้ผูบ้ริโภคเกิดความพึงพอใจ เช่ือมัน่ 

ตดัสินใจซ้ือ สร้างและพฒันาความสัมพนัธ์อนัดีกบัผูบ้ริโภคแบบตวัต่อตวั และดูแลรักษาผูบ้ริโภค 

(Kotler and Keller, 2009; ฝ่ายวิชาการ คู่แข่ง บิสสิเนส สคูล, 2541) โดยในอดีตนิยมใช้การขายโดย

บุคคลในผลิตภณัฑ์เฉพาะท่ีมีราคาแพง (Frings, 2008) กระบวนการขายโดยบุคคลน้ีไดร้วมไปถึงการจดั

แสดงผลิตภณัฑ์ และโปรแกรมส่ิงจูงใจต่างๆ โดยมีเป้าหมายเหมือนกบัการส่งเสริมการตลาดอ่ืนๆ คือ 

การให้ขอ้มูล การชกัชวน การโน้มน้าวใจ การเตือนให้นึกถึงหรือคิดถึงผลิตภณัฑ์ โดยการขายโดย

บุคคลถือว่ามีผลกระทบต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคสูง และท าให้การขายของกิจการประสบ

ความส าเร็จ (Evans and Berman, 1987; Solomon, 1999; Kotler, 2000; Zikmund and Amico, 2001; 

Drummond and Ensor, 2005; วารุณี ตนัติวงศว์าณิช และคณะ, 2545; นิเวศน์ ธรรมะ และคณะ, 2552;  

ฉตัยาพร เสมอใจ และ ฐิตินนัท ์วารีวนิช, 2551) 

1) บทบาทของการขายโดยบุคคล เปล่ียนแปลงไดใ้นแต่ละกิจการ ดงัน้ี 

1.1) ลักษณะของการขายโดยบุคคล หรือพนักงานขาย (Salesperson) นั้นมี

หลากหลายรูปแบบ ทั้งการขายโดยล าพงัโดยอาจใชว้ิธีการสร้างภาพพจน์ โนม้นา้วใจ น าเสนอถึงคุณค่า

ของผลิตภณัฑ์ (Solomon, 1999) และสร้างความสนิทสนม แต่ในปัจจุบนัพนกังานขายไดรั้บการอบรม

มาอย่างดีเพื่อให้ท าการขายผลิตภณัฑ์ไดดี้ โดยมีภาระงานหลกัเป็นผูรั้บค าสั่งซ้ือ เป็นผูจ้ดัการส่งของ 

เป็นผูเ้ผยแพร่และสร้างความเขา้ใจอนัดีให้กบักลุ่มผูบ้ริโภค เป็นผูเ้ช่ียวชาญทางดา้นเทคนิคท่ีสามารถ

ให้ค  าปรึกษาผูบ้ริโภคได ้ เป็นผูส้ร้างความตอ้งการและแสวงหาผูบ้ริโภครายใหม่ดว้ยการสร้างสรรค์

วิธีการขายแบบใหม่เพื่อท าให้ขายผลิตภณัฑ์ได้ ผูข้ายผลิตภณัฑ์พร้อมแก้ปัญหาให้ผูบ้ริโภคได ้
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(Mcmerry อา้งถึงใน ฝ่ายวิชาการ คู่แข่ง บิสสิเนส สคูล, 2541) สามารถท ากิจกรรมสนบัสนุนการขาย

โดยให้ความรู้กับผูบ้ริโภค รักษาความสัมพนัธ์อันดีกับผูบ้ริโภคไวไ้ด้ในระยะยาว โดยการรับฟัง

ผูบ้ริโภค ใส่ใจผูบ้ริโภค และท าความเขา้ใจในความตอ้งการของผูบ้ริโภคไดเ้ป็นอย่างดี (Kotler, 2000; 

Zikmund and Amico, 2001; Kotler and Keller, 2009; ฝ่ายวิชาการ คู่แข่ง บิสสิเนส สคูล, 2541;        

วารุณี ตนัติวงศว์าณิช และคณะ, 2545; ฉตัยาพร เสมอใจ และ ฐิตินนัท ์วารีวนิช, 2551) 

1.2) บทบาทของพนกังานขาย การขายโดยบุคคลเป็นการติดต่อส่ือสารสอง

ทางท่ีผา่นระหว่างพนกังานขายและผูบ้ริโภคแต่ละราย การขายโดยบุคคลค่อนขา้งมีประสิทธิภาพกว่า

การโฆษณาโดยเฉพาะในสถานการณ์การขายท่ีซับซ้อนเพราะสามารถปรับการตลาดให้ตรงตามความ

ตอ้งการเฉพาะของผูบ้ริโภคแต่ละรายไดม้ากกว่า (ฉัตยาพร เสมอใจ และ ฐิตินนัท์ วารีวนิช, 2551) 

บทบาทการขายโดยบุคคลแตกต่างกนัแต่ละกิจการ โดยกิจการท่ีขายผลิตภณัฑ์ทางธุรกิจจะติดต่อกบั

ลูกคา้โดยตรง ส่วนผูท่ี้ผลิตผลิตภณัฑอุ์ปโภคบริโภคอาศยัการขายผา่นคนกลาง โดยพนกังานขายอาจมา

ร่วมกนักบัคนกลางเพื่อช่วยให้ผูจ้ดัจ  าหน่ายขายผลิตภณัฑ์ไดง่้ายและมีประสิทธิภาพมากข้ึน หน่วยงาน

ขายท าหน้าท่ีเป็นผูป้ระสานงานและติดต่อส่ือสารระหว่างกิจการกบัผูบ้ริโภค ให้บริการทั้งผูข้ายและ

ผูบ้ริโภค ทั้งการติดตั้ง การขนส่ง การแสวงหาผูบ้ริโภครายใหม่ การให้ขอ้มูลผลิตภณัฑ์ โดยในการขาย

ผลิตภณัฑ์พนกังานขายตอ้งเขา้พบลูกคา้เพื่อน าเสนอขายผลิตภณัฑ์ ตอบค าถาม คอยขจดัขอ้โตแ้ยง้ 

โน้มน้าวใจ เจรจาต่อรองราคา ก าหนดเง่ือนไข ท าการขายผลิตภณัฑ์ และการรับประกนัผลิตภณัฑ ์

(Evans and Berman, 1987; Kotler, 2000; ฝ่ายวิชาการ คู่แข่ง บิสสิเนส สคูล, 2541) เพราะฉะนั้นพนกังาน

ขายจะตอ้งพยายามสร้างยอดขาย เอาชนะใจลูกคา้รายใหม่ แลว้ยงัตอ้งสร้างความสัมพนัธ์อนัดีกบัลูกคา้

เดิมเพื่อท าให้กิจการสามารถท าก าไรได้ในระยะยาวต่อไป และท าให้กิจการประสบความส าเร็จ               

(วารุณี ตนัติวงศว์าณิช และคณะ, 2545) 

2) การบริหารจดัการหน่วยงานขาย (Sales force management) เป็นกิจกรรมการ

จดัการทางการตลาดท่ีค านึงถึงเร่ืองการวิเคราะห์ การวางแผน การออกแบบโครงสร้าง และกลยุทธ์

หน่วยงานขาย การสรรหาพนกังาน การคดัเลือกพนกังาน การฝึกอบรมพนกังาน การปฏิบติังาน การ

จดัการ การสั่งการ การประเมินผลการท างาน การจ่ายผลตอบแทน ค่าชดเชย การควบคุมกิจกรรม และ

การขายของหน่วยงาน ซ่ึงมีความส าคญัอยา่งยิ่งต่อความส าเร็จของการใช้การส่งเสริมการตลาดโดยใช้

พนกังาน (Evans and Berman, 1987; Kotler, 2000; Zikmund and Amico, 2001; ฝ่ายวิชาการ คู่แข่ง             

บิสสิเนส สคูล, 2541; ฉตัยาพร เสมอใจ และ ฐิตินนัท์ วารีวนิช, 2551) การออกแบบโครงสร้างและ     

กลยทุธ์หน่วยงานขาย ดงัน้ี             



 
60 

2.1) ขั้นท่ี 1 การออกแบบโครงสร้างและกลยทุธ์หน่วยงานขาย  

2.1.1) โครงสร้างหน่วยงานขาย ดงัน้ี      

1) การก าหนดโครงสร้างหน่วยงานขายตามอาณาเขต 

(Territorial sales force structure) โดยพนักงานขายแต่ละคนจะไดรั้บมอบหมายจากกิจการให้ดูแล

รับผดิชอบเฉพาะพื้นท่ี หรือพื้นท่ีตามภูมิศาสตร์ท่ีไดรั้บมอบหมาย โดยจดัจ าหน่ายผลิตภณัฑ์ทุกสายให้

ผูบ้ริโภคทุกรายในพื้นท่ีท่ีรับผดิชอบ สร้างความสัมพนัธ์อนัดีกบัผูบ้ริโภคในพื้นท่ี พฒันาและปรับปรุง

การขายในท้องถ่ินเพื่อให้มีประสิทธิภาพสูงสุด เพราะกิจการมีผูบ้ริโภคและลูกค้าในหลายพื้นท่ี 

(Kotler, 2000; Zikmund and Amico, 2001; ฝ่ายวชิาการ คู่แข่ง บิสสิเนส สคูล, 2541) 

2) การก าหนดโครงสร้างหน่วยงานขายตามผลิตภณัฑ์ (Product 

sales force structure) หรือตามตลาด โดยพนกังานขายตอ้งมีความรู้เก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ท่ีหลากหลายนั้น

เป็นอยา่งดีเพื่อประสิทธิภาพสูงสุดของการขายผลิตภณัฑ์ เพราะกิจการขายผลิตภณัฑ์หลายอยา่งให้กบั

ผูบ้ริโภคหลายรูปแบบ (ฝ่ายวิชาการ คู่แข่ง บิสสิเนส สคูล, 2541) และเน่ืองจากความต้องการของ

ผูบ้ริโภคและลูกคา้หลากหลายท าให้การจดัการสายผลิตภณัฑ์เจริญเติบโตตามอีกดว้ย (Kotler, 2000; 

Zikmund and Amico, 2001) 

3) การก าหนดโครงสร้างหน่วยงานขายตามประเภทของลูกคา้ 

(Customer sales force structure) โดยการก าหนดกิจการแยกเป็นสายผูบ้ริโภค และแยกหน่วยงานขายให้

ต่างกนัตามอุตสาหกรรมเพื่อการให้บริการผูบ้ริโภคและลูกคา้ คน้หาลูกคา้รายใหม่ แบ่งตามลูกคา้ราย

ใหญ่กบัลูกคา้ทัว่ไป เพราะกิจการมีลูกคา้หลายประเภท (ฝ่ายวิชาการ คู่แข่ง บิสสิเนส สคูล, 2541) โดย

โครงสร้างน้ีช่วยให้กิจการไดลู้กคา้มากยิ่งข้ึนทั้งยงัเป็นการสร้างความสัมพนัธ์อย่างใกลชิ้ดกบัลูกคา้ 

เพราะเป็นการมุ่งท่ีลูกคา้เป็นหลกั การเอาใจใส่ลูกคา้ รู้และเขา้ใจวา่ลูกคา้ตอ้งการผลิตภณัฑ์แบบไหน 

และเนน้การปรับปรุงการบริการให้ตรงตามความตอ้งการของลูกคา้อีกดว้ย (Kotler, 2000; Zikmund and 

Amico, 2001) 

4) การก าหนดโครงสร้างหน่วยงานขายแบบซบัซ้อน (Complex 

sales force structure) หรือแบบผสมผสาน โดยกิจการมีผลิตภณัฑ์ท่ีหลากหลาย มีลูกคา้หลายประเภท 

และตอ้งใหค้รอบคลุมทุกพื้นท่ี กิจการจึงตอ้งรวมและก าหนดโครงสร้างหน่วยงานขายหลายรูปแบบไว้

ด้วยกัน และท าให้หน่วยงานขายรูปแบบน้ีมีความรู้มากเป็นพิเศษ เพื่อให้เหมาะสมกับกิจการและ

สามารถตอบสนองความต้องการของผูบ้ริโภคและลูกค้าทุกคนให้ได้มากท่ีสุด (Kotler, 2000;             

ฝ่ายวชิาการ คู่แข่ง บิสสิเนส สคูล, 2541) 
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2.1.2) การก าหนดขนาดของหน่วยงานขาย (Sales force size) ข้ึนอยู่

กบักิจการและจ านวนลูกคา้ โดยหลายกิจการใชรู้ปแบบของวิธีการท างานและค านวณตามปริมาณงาน

ท่ีคนหรือเคร่ืองจกัรท าไดใ้นระยะเวลาหน่ึง (Workload approach) เพื่อหาขนาดของหน่วยงานขายท่ี

เหมาะสม โดยจดักลุ่มลูกคา้ท่ีแตกต่างกนัตามขนาดและสถานะ และยึดเอายอดขายรายปีเป็นเกณฑ์ 

ก าหนดความถ่ีของการเขา้พบลูกคา้แต่ละกลุ่ม และหาจ านวนคร้ังของการเขา้พบลูกคา้ครบทุกกลุ่ม 

(ฝ่ายวิชาการ คู่แข่ง บิสสิเนส สคูล, 2541) จากนั้นก าหนดขนาดของพนกังานท่ีมีไวเ้พื่อดูแลลูกคา้แต่

ละกลุ่มโดยก าหนดภายในเวลาท่ีตอ้งการ (Kotler, 2000) 

2.1.3) หน่วยงานขายประจ าส านกังาน หรือนกัการตลาดทางโทรศพัท์

จะคอยติดต่อกบัลูกคา้ทางโทรศพัท ์หรือคอยตอ้นรับลูกคา้ท่ีเขา้มาติดต่องาน โดยท างานร่วมกบัผูช่้วย

ดา้นเทคโนโลยีในการจดัเตรียมขอ้มูลสารสนเทศและคอยตอบค าถามลูกคา้ ผูช่้วยฝ่ายขายจดัเตรียมงาน

ดา้นธุรการ การติดต่อและยืนยนัการนดัหมาย และนกัการตลาดทางโทรศพัท์นิยมใช้มากในหลาย

กิจการเพราะประหยดัเวลา และลดค่าใช้จ่าย โดยท าหน้าท่ีในการคน้หาลูกคา้รายใหม่ รับผิดชอบงาน

ขายและให้บริการลูกคา้โดยตรง ส่วนหน่วยงานขายท่ีออกไปหาลูกคา้ตอ้งไปพบปะลูกคา้ภายนอกซ่ึง

เปลืองเวลาและใชค้่าใช้จ่ายสูงในการเดินทาง โดยท าหนา้ท่ีขายผลิตภณัฑ์ให้กบัลูกคา้รายใหญ่และหา

ลูกคา้รายใหม่ ส่วนการขายในรูปแบบทีมนิยมใชเ้ม่ือกิจการมีผลิตภณัฑ์ท่ีสลบัซบัซ้อนในการใชห้รือ

การบ ารุงรักษา และมีลูกคา้ท่ีมีความตอ้งการท่ีซบัซอ้น (วารุณี ตนัติวงศว์าณิช และคณะ, 2545) 

2.1.4) กลยุทธ์การขายโดยใชพ้นกังานขายและหน่วยงานขาย เป็นการ

พิจารณาถึงกลยุทธ์ท่ีใชใ้นการขายให้ประสบความส าเร็จ โดยการจดัการช่วยส่งเสริมใหลู้กคา้ตดัสินใจ

ซ้ืออยา่งรวดเร็ว ซ้ือง่ายข้ึน และซ้ือในปริมาณมากข้ึน (ฉตัยาพร เสมอใจ และ ฐิตินนัท ์วารีวนิช, 2551) 

2.2) ขั้นท่ี 2 การสรรหาและคดัเลือกพนกังานขาย (Recruiting and selecting 

sales representatives) การคัดเลือกพนักงานขายท่ีดีมีฝีมือและมีประสิทธิภาพถือเป็นหัวใจแห่ง

ความส าเร็จของหน่วยงานขาย เพราะจะท าให้ยอดขายของกิจการดีข้ึน ท าให้ผลประกอบการโดยรวม

เพิ่มสูงข้ึน และช่วยท าให้กิจการประสบความส าเร็จ โดยพนกังานท่ีดีตอ้งคดัเลือกตามลกัษณะพิเศษ

เฉพาะของบุคคลท่ีกิจการตดัสินใจ ก าลงัค้นหา และตรงกบัความต้องการของกิจการ ทั้งยงัตอ้ง

แกปั้ญหาเฉพาะหนา้ไดดี้ ฉลาด มีความสามารถในการวางแผนและการพูด มีประสบการณ์ในการขาย 

เขา้ใจธุรกิจ มีความรู้ มีความน่าเช่ือถือ ซ่ือสัตย ์ขยนัขนัแข็ง มีความกระตือรือร้น ชอบช่วยเหลือผูอ่ื้น 

รู้หนา้ท่ีของตนเอง มีความอดทนอดกลั้นสูง มีความมัน่ใจในตนเองสูง กลา้เส่ียง มีความยืดหยุน่ มี

ความสามารถ มีความรับผิดชอบสูง มีมนุษยสัมพนัธ์ท่ีดีกบัลูกคา้ ห่วงใยลูกคา้ เขา้ใจคนอ่ืน และ
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ท างานร่วมกบัคนอ่ืนไดดี้ (Evans and Berman, 1987; Kotler, 2000; Zikmund and Amico, 2001;      

ฝ่ายวิชาการ คู่แข่ง บิสสิเนส สคูล, 2541; ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2541; วารุณี ตนัติวงศ์วาณิช 

และคณะ, 2545; นิเวศน์ ธรรมะ และคณะ, 2552) 

2.2.1) แนวทางในการสรรหาพนกังานขาย โดยกิจการจะตดัสินใจใน

ลกัษณะเฉพาะของพนกังานท่ีพึงประสงค ์แลว้ฝ่ายทรัพยากรมนุษยจ์ะเร่ิมพิจารณาผูส้มคัรจากแหล่ง

ต่างๆ (วารุณี ตนัติวงศว์าณิช และคณะ, 2545) หลายๆ ทาง ทั้งขอรายช่ือจากผูแ้ทนฝ่ายขายของกิจการ 

จากบริการของส านกังานจดัหางาน การลงโฆษณา และติดต่อนกัศึกษาในมหาวิทยาลยัต่างๆ (Evans 

and Berman, 1987; Kotler, 2000) 

2.2.2) การคดัเลือกพนกังานขาย เร่ิมดว้ยการสรรหาพนกังานจ านวน

มากมา แลว้กิจการจะคดัเลือกคนท่ีเห็นว่าดีท่ีสุด โดยการสัมภาษณ์เป็นรายบุคคล และทดสอบผูท่ี้มา

สมคัรงานขายโดยวดัความรู้ ความสามารถ ความถนดั ลกัษณะเฉพาะ ทกัษะดา้นต่างๆ และการจดัการ

กิจการ (Evans and Berman, 1987; Kotler, 2000; ฝ่ายวชิาการ คู่แข่ง บิสสิเนส สคูล, 2541) 

2.3) ขั้นท่ี 3 การฝึกอบรมพนกังานขาย (Training sales representatives) จะ

เร่ิมตน้ดว้ยการให้ความรู้เก่ียวกบักิจการ ประวติั นโยบายของกิจการ การปฏิบติังาน ผลิตภณัฑ์ กลยุทธ์

ของคู่แข่ง พฤติกรรมและความแตกต่างของลูกคา้ ลกัษณะเฉพาะของลูกคา้และคู่แข่ง การน าเสนอขาย

อยา่งมีประสิทธิภาพ เทคนิคการขาย ความเขา้ใจในการด าเนินงานของกิจการ มีความรับผิดชอบ และ

การพฒันาทกัษะด้านการขาย โดยการฝึกอบรมเป็นกิจกรรมท่ีใช้ค่าใช้จ่ายสูงทั้งในเร่ืองของการจดั

ฝึกอบรม ค่าวสัดุ อุปกรณ์ และเงินเดือนท่ีให้ผูฝึ้กอบรมก่อนการเร่ิมงานขาย แต่ท าให้ไดผ้ลตอบแทนท่ี

คุม้ค่าเพราะท าให้พนกังานขายท างานไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ (Evans and Berman, 1987; Zikmund    

and Amico, 2001; ฝ่ายวิชาการ คู่แข่ง บิสสิเนส สคูล, 2541; วารุณี ตนัติวงศว์าณิช และคณะ, 2545; 

นิเวศน์ ธรรมะ และคณะ, 2552) 

2.4) ขั้นท่ี 4 การก าหนดค่าชดเชย (Compensating sales representatives) หรือ

ค่าตอบแทนให้กบัพนกังานขายควรค านึงถึงกลยุทธ์การตลาดของกิจการโดยรวมเป็นองค์ประกอบอีก

ดว้ย กิจการควรก าหนดค่าตอบแทนอย่างเหมาะสมและให้รางวลัเพิ่มเติมเม่ือพนกังานท างานไดดี้เกิน

มาตรฐาน เพื่อสร้างแรงจูงใจในการท างานของพนกังานขายให้ท างานไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ โดยการ

จ่ายค่าตอบแทนมีหลากหลายรูปแบบ ดังน้ี 1. การจ่ายค่าตอบแทนด้วยจ านวนเงินท่ีตายตัวในรูป

เงินเดือน ซ่ึงท าใหพ้นกังานจะมีรายไดส้ม ่าเสมอ 2. การจ่ายค่าตอบแทนดว้ยจ านวนเงินท่ีผนัแปรซ่ึงเป็น

การให้รางวลักบัพนกังานขายท่ีท างานไดม้ากกว่าปกติ ในรูปค่านายหน้า โบนสั การแบ่งผลก าไร 3.  



 
63 

การจ่ายค่าตอบแทนแบบส่วนยอมให้ในรูปค่าใชจ่้ายในการเดินทาง ค่าพกัแรม ค่าอาหาร และ 4. การ

จ่ายค่าตอบแทนในรูปของสวสัดิการในรูปแบบของค่ารักษาพยาบาล เงินประกนัชีวิต บ านาญ วนัหยุด 

และวนัลาพกัร้อน (Evans and Berman, 1987; Kotler, 2000; Zikmund and Amico, 2001; ฝ่ายวิชาการ 

คู่แข่ง บิสสิเนส สคูล, 2541) 

2.5) ขั้นท่ี 5 การควบคุมและบงัคบับญัชาพนกังานขาย (Supervising sales 

representatives) โดยส่ิงท่ีส าคญั คือ การควบคุมดูแลและกระตุ้นการท างานของพนักงานขายในการ

คน้หาลูกคา้เป้าหมายเพิ่มข้ึน การส ารวจ การติดต่อส่ือสารกบัลูกคา้ การเยี่ยมเยือนลูกคา้ การใชเ้วลาใน

การท างานอยา่งมีประสิทธิภาพ (Evans and Berman, 1987; Kotler, 2000; Zikmund and Amico, 2001)

และการสั่งการพนกังานขาย กิจการตอ้งควบคุมและบงัคบับญัชาพนกังานขายอยา่งใกลชิ้ด โดยให้ความ

ช่วยเหลือพนกังานในการก าหนดพื้นท่ีขาย กลุ่มลูกคา้และแนวทางท่ีสามารถติดต่อลูกคา้ และระบุเวลา

ในการคน้หาลูกคา้รายใหม่ (วารุณี ตนัติวงศว์าณิช และคณะ, 2545) 

2.6) ขั้นท่ี 6 การจูงใจพนกังานขาย (Motivating sales representatives) เพื่อ 

ใหพ้นกังานขายมีแรงจูงใจในการท างาน มีความกระตือรือร้น และเกิดความพยายามในการท างานให้ดี

ท่ีสุด โดย 1. กิจการอาจสร้างบรรยากาศภายในกิจการให้พนกังานรู้สึกวา่มีคุณค่า มีโอกาสกา้วหนา้ใน

การท างาน ให้ก าลังใจ ให้รางวลั เงินโบนัส หรือค่าคอมมิสชัน 2. การก าหนดโควตาการขายให้

สัมพนัธ์กบัค่าตอบแทนเพื่อสร้างแรงจูงใจใหพ้นกังานขาย และ 3. ให้พนกังานไดพ้บปะสังสรรค ์และ

ไดห้ยดุพกัจากงานประจ า (Evans and Berman, 1987; Kotler, 2000; Zikmund and Amico, 2001)   

2.7) ขั้นท่ี 7 การประเมินผลการปฏิบติังานของพนักงานขาย (Evaluating 

sales representatives) อาจไดข้อ้มูลการประเมินผลการปฏิบติังานจากหลายทาง โดยแหล่งขอ้มูลท่ีส าคญั

ท่ีสุด คือ การรายงานยอดขายในรูปแบบแผนรายสัปดาห์ รายเดือนและแผนการตลาดระยะยาว รายงาน

ค่าใชจ่้าย และรายงานจากการเยี่ยมลูกคา้ท าให้ไดข้อ้มูลจากการสังเกตบุคคล การส ารวจลูกคา้ จดหมาย

ของลูกคา้ ค าติชมของลูกคา้ การพูดคุยกบัผูแ้ทนฝ่ายขายคนอ่ืนๆ โดยผูจ้ดัการการขายควรประเมินผล

พนกังานในเชิงคุณภาพ โดยพิจารณาความรู้ของพนกังานขายเก่ียวกบักิจการ ผลิตภณัฑ์ ลูกคา้ คู่แข่ง

ความรับผิดชอบในงาน ลกัษณะเฉพาะของบุคคล ทกัษะในการส่ือสาร และภาวะจิตใจ เพื่อตรวจสอบ

ปัญหาต่างๆ เพื่อน ามาแกปั้ญหา และประเมินผลการปฏิบติังานอย่างเป็นทางการ เพื่อเปรียบเทียบผล

การปฏิบติังานในอดีตจนถึงปัจจุบนัเพื่อท าให้ทราบความก้าวหน้าในการท างาน การท างานบรรลุ

วตัถุประสงค ์ บรรลุเป้าหมาย และท าตามนโยบายท่ีวางไวห้รือไม่ เพื่อน าผลการปฏิบติังานมาพฒันา

งานให้เป็นมาตรฐานท่ีดี และกระตุน้ให้พนักงานขายปฏิบติังานได้ดียิ่งข้ึน และสร้างผลก าไรให้กบั
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กิจการมากยิ่งข้ึน (Evans and Berman, 1987; Kotler, 2000; Zikmund and Amico, 2001; ฝ่ายวิชาการ 

คู่แข่ง บิสสิเนส สคูล, 2541; วารุณี ตนัติวงศว์าณิช และคณะ, 2545; นิเวศน์ ธรรมะ และคณะ, 2552)      

3) หลกัการขายโดยบุคคล (Principles of personal selling)  

3.1) กระบวนการขายโดยบุคคลท่ีมุ่งลูกคา้เป็นหลัก เป็นแนวทางปฏิบติั 

โดยพนกังานขายตอ้งท าการขายดว้ยความเป็นมืออาชีพ โดยค านึงถึงความตอ้งการของลูกคา้ รับฟัง

ลูกคา้ วเิคราะห์และบริหารจดัการลูกคา้ การเจรจาต่อรองกบัลูกคา้ สร้างความสัมพนัธ์ท่ีดีในระยะยาว

กบัลูกคา้และการตลาด ร่วมกนัแกไ้ขปัญหา ท าให้ลูกคา้เกิดความพึงพอใจสูงสุด (Kotler, 2000; ฝ่าย

วชิาการ คู่แข่ง บิสสิเนส สคูล, 2541) 

3.2) ขั้นตอนในกระบวนการขาย มี 7 ขั้นตอนดงัน้ี 

3.2.1) ขั้นตอนท่ี 1 การแสวงหาลูกคา้ ระบุและก าหนดคุณสมบติัของ

ลูกคา้ (Prospecting and qualifying) เป็นการพิจารณา ระบุและก าหนดคุณสมบติัของผูท่ี้จะเป็นลูกคา้ 

โดยท าตามเกณฑก์ารแบ่งส่วนตลาด และแสวงหาลูกคา้โดยการคน้หาของพนกังานขาย จากการสอบถาม

บุคคลใกลชิ้ด และลูกคา้ในปัจจุบนั (ฝ่ายวิชาการ คู่แข่ง บิสสิเนส สคูล, 2541; ฉตัยาพร เสมอใจ และ 

ฐิตินนัท ์วารีวนิช, 2551) หรือคน้หา พิจารณาจากแหล่งอา้งอิง และแหล่งสืบคน้ขอ้มูลต่างๆ เพื่อให้ได้

ลูกคา้ท่ีมีความตอ้งการผลิตภณัฑ์ มีอ านาจซ้ือ และมีศกัยภาพ เพื่อความส าเร็จของกิจการ (Evans and 

Berman, 1987; Kotler, 2000; Zikmund and Amico, 2001) 

3.2.2) ขั้นตอนท่ี 2 การเตรียมการก่อนเข้าพบลูกคา้ (Preapproach) 

พนกังานขายควรเรียนรู้ความเป็นไปไดข้องกิจการในประเด็นความตอ้งการ ความตอ้งการของลูกคา้

ลกัษณะเฉพาะและรูปแบบการตดัสินใจซ้ือของลูกคา้ ส ารวจจ านวนประชากร เตรียมขอ้มูลเก่ียวกบั

ลูกคา้ เรียนรู้ส่ิงต่างๆ ภายในกิจการ ขอค าปรึกษาจากผูมี้ความรู้ มีประสบการณ์ในการท างาน ก าหนด

วตัถุประสงคข์องการติดต่อลูกคา้ เพื่อคน้หาลูกคา้ท่ีมีคุณสมบติัเหมาะสม วางแผนกลยุทธ์ทัว่ไปท่ีใช้

ในการขาย สร้างสรรคก์ระบวนการขาย (Evans and Berman, 1987; Zikmund and Amico, 2001) ท าการ

เก็บรวบรวมขอ้มูล ตดัสินใจหาวิธีการเขา้พบลูกคา้ท่ีดีท่ีสุด เตรียมวิธีการเขา้พบ การน าเสนอขายพร้อม

ทั้งผลิตภณัฑ์และอุปกรณ์เสนอขาย (ฝ่ายวิชาการ คู่แข่ง บิสสิเนส สคูล, 2541; ฉัตยาพร เสมอใจ และ 

ฐิตินนัท ์วารีวนิช, 2551) แลว้พิจารณาจงัหวะเวลาท่ีดีท่ีเหมาะสมท่ีสุดเพื่อด าเนินการขาย (Kotler, 2000) 

3.2.3) ขั้นตอนท่ี 3 การเขา้พบลูกคา้ (Approach) พนักงานขายควร

เรียนรู้วธีิการเขา้พบลูกคา้ การตอ้นรับลูกคา้ การทกัทาย การแนะน าตวัเพื่อสร้างจุดเร่ิมตน้ท่ีดี การสร้าง

ความคุน้เคย สร้างความประทบัใจ แสดงความเอาใจใส่ สนใจลูกคา้ พิจารณาการแต่งตวัของลูกคา้ว่า
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คลา้ยกลุ่มลูกคา้ใด มีความสุภาพนอบนอ้ม และสร้างความสัมพนัธ์ท่ีดีกบัลูกคา้ (Zikmund and Amico, 

2001; ฉตัยาพร เสมอใจ และ ฐิตินนัท ์วารีวนิช, 2551) โดยประโยคท่ีเร่ิมตน้การสนทนาตอ้งเป็นไปใน

เชิงบวก กล่าวช่ืนชม และความยินดีท่ีไดเ้ขา้พบลูกคา้ (Evans and Berman, 1987; ฝ่ายวิชาการ คู่แข่ง   

บิสสิเนส สคูล, 2541) แลว้ชวนลูกคา้พดูคุย ถามค าถามท่ีส าคญั แลว้ตั้งใจฟังและท าความเขา้ใจในความ

ตอ้งการของลูกคา้ใหไ้ดม้ากท่ีสุด (Kotler, 2000) 

3.2.4) ขั้นตอนท่ี 4 การเสนอขายและการสาธิต (Presentation and 

demonstration) พนักงานขายจะตอ้งมีศิลปะในการขาย สร้างสรรค์กระบวนการขายท่ีดึงดูดใจลูกคา้ 

สามารถอธิบายรูปแบบ ขอ้มูล ลกัษณะของผลิตภณัฑ์อยา่งช านาญ ท าการสาธิตประกอบการเสนอขาย 

โน้มน้าวใจ ดึงดูดใจลูกคา้ การน าเสนอถึงรูปแบบ (Features) หรือลกัษณะทัว่ไปของผลิตภณัฑ์ ขอ้

ไดเ้ปรียบ (Advantages) ท่ีลูกคา้ได้รับจากผลิตภณัฑ์ ผลประโยชน์ (Benefits) ในทางเศรษฐกิจ ความ

เช่ียวชาญเฉพาะเร่ือง การบริการ การรับประกนัผลิตภณัฑ์ การจดัส่งผลิตภณัฑ์ท่ีกิจการน าเสนอ และ

คุณค่า (Values) หรือคุณประโยชน์ของผลิตภณัฑ์ท่ีลูกคา้จะได้รับ ด้วยวิธีการเสนอขายท่ีสามารถ

ตอบสนองความพึงพอใจและความตอ้งการสูงสุดของลูกคา้ได ้(Evans and Berman, 1987) โดยการ 

สร้างกระบวนการ AIDA ให้แก่ผูซ้ื้อ คือ การดึงดูดความสนใจ (Attention) การสร้างความสนใจ 

(Interest) การสร้างความปรารถนา (Desire) และท าให้เกิดการตดัสินใจซ้ือ (Action) (Kotler, 2000; 

Zikmund and Amico, 2001; ฝ่ายวิชาการ คู่แข่ง  บิสสิเนส สคูล, 2541) ซ่ึงพนกังานตอ้งใชห้ลกั 4C คือ 

ความชดัเจน (Clearness) ความสมบูรณ์ (Completeness) การท าให้ลูกคา้เกิดความเช่ือมัน่ (Confidence) 

และสามารถขจดัการแข่งขนัได ้(Competition) (ฉตัยาพร เสมอใจ และ ฐิตินนัท ์ วารีวนิช, 2551)  

3.2.5) ขั้นตอนท่ี 5 การขจดัขอ้โตแ้ยง้ (Overcoming objections) ของ

พนกังานขายดว้ยการใชเ้ทคนิคการเขา้ถึงลูกคา้ในดา้นบวก (ฉตัยาพร เสมอใจ และ ฐิตินนัท ์วารีวนิช, 

2551) ด้วยวิธีการท่ีนุ่มนวล ตอบข้อค าถามหรือเปล่ียนข้อโตแ้ยง้ให้เป็นเหตุผลท่ีจะท าให้ลูกค้า

ตดัสินใจซ้ือ (Evans and Berman, 1987; Kotler, 2000; Zikmund and Amico, 2001; ฝ่ายวิชาการ คู่แข่ง 

บิสสิเนส สคูล, 2541) 

3.2.6) ขั้นตอนท่ี 6 การปิดการขาย (Closing) เป็นส่วนท่ีส าคญัอย่าง

หน่ึงของกระบวนการขาย ดว้ยวิธีการถามลูกคา้โดยตรง โดยย  ้าถึงความส าคญัในการซ้ือผลิตภณัฑ ์  

(ฉตัยาพร เสมอใจ และ ฐิตินนัท ์วารีวนิช, 2551) การขอค าสั่งซ้ือ การโนม้นา้วใจ หรืออาจใชเ้ทคนิค

ในการสรุปการขาย โดยอาจให้ราคาพิเศษ ให้ของท่ีระลึก หรือเพิ่มผลิตภณัฑ์ให้โดยไม่คิดราคาเพิ่ม
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เพื่อดึงดูดความสนใจ และท าให้ลูกคา้ตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ (Evans and Berman, 1987; Kotler, 2000; 

Zikmund and Amico, 2001) 

3.2.7) ขั้นตอนท่ี 7 การติดตามผลและการดูแลรักษาลูกคา้ (Follow - 

up and maintenance) เป็นส่ิงท่ีจ  าเป็นและมีความส าคญัอย่างมากและเป็นขั้นตอนสุดท้ายของ

กระบวนการขาย เพื่อท าให้แน่ใจว่าลูกคา้มีความพึงพอใจ มีความสุข จะท าการซ้ือผลิตภณัฑ์ซ ้ า ซ้ือ

มากข้ึน และซ้ือผลิตภณัฑ์ต่อไป โดยอาจท าการจดัส่ง ติดตั้งผลิตภณัฑ์ และซ่อมแซมผลิตภณัฑ์ให ้

(ฉัตยาพร เสมอใจ และ ฐิตินนัท์ วารีวนิช, 2551) ท าการติดต่อ เยี่ยมติดตามผลในระยะยาวเพื่อให้

ค  าแนะน าเพิ่มเติมหรือให้บริการเสริม ตรวจสอบปัญหา ให้ความสนใจ และเอาใจใส่ลูกคา้ ดูแลรักษา

และพฒันาความสัมพนัธ์ เพื่อท าให้ลูกคา้มีความสัมพนัธ์ท่ีมัน่คงและแน่นแฟ้นกบักิจการมากยิ่งข้ึนใน

ระยะยาว และท าให้กิจการประสบความส าเร็จ (Levitt, 1983 อา้งถึงใน Evans and Berman, 1987; Kotler, 

2000; Zikmund and Amico, 2001; ฝ่ายวิชาการ คู่แข่ง บิสสิเนส สคูล, 2541; ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 

2541; วารุณี ตนัติวงศว์าณิช และคณะ, 2545; นิเวศน์ ธรรมะ และคณะ, 2552)  

3.3) การตลาดสัมพนัธภาพมุ่งเนน้ท่ีจะรักษาสัมพนัธภาพ หรือความสัมพนัธ์

ท่ีดีในระยะยาวกบัลูกคา้ภายใตก้ารท าก าไรให้กบักิจการ โดยสร้างสรรค์คุณค่าและความพึงพอใจท่ี

ดีกวา่ให้ลูกคา้ และมุ่งชนะใจลูกคา้รายส าคญั โดยการเขา้หาและคอยดูแลลูกคา้อยา่งสม ่าเสมอ (Kotler, 

2000; Zikmund and Amico, 2001) 

4.1.3 การส่งเสริมการขาย (Sales promotion) ถือเป็นกิจกรรมทางการตลาดท่ีน าเสนอ

ส่ิงจูงใจ ส่ิงเร้า และโนม้นา้วใจในระยะเวลาสั้นๆ เพื่อส่งเสริมการขายท่ีตอ้งการการตอบสนองท่ีรวดเร็ว 

(Hiam and Rastelli, 2007) เพื่อกระตุน้ ดึงดูดใจให้ผูบ้ริโภคเกิดความสนใจ การทดลองใช้ การ 

แลกเปล่ียน การตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑท่ี์ประสบความส าเร็จเป็นอยา่งมากของผูข้าย การส่งเสริมการขาย

มีหลายวิธี เช่น การจดัแสดงผลิตภณัฑ์ ณ จุดซ้ือ การแจกผลิตภณัฑ์ตวัอยา่งให้ทดลองใช ้ การแจกของ

แถม การให้ส่วนลดราคา การรับประกนัผลิตภณัฑ์ การให้คูปอง และการสาธิตวิธีการใช้ (Zikmund    

and Amico, 2001) การส่งเสริมการขายเจริญเติบโตอยา่งรวดเร็วเม่ือกิจการตอ้งการเพิ่มยอดขายอยา่งมาก 

ตลาดมีการแข่งขนักนัสูงข้ึน ความตอ้งการสร้างความแตกต่างให้ผลิตภณัฑ์ ประสิทธิภาพของส่ือลดลง

และตน้ทุนของส่ือสูงข้ึน เพื่อดึงดูดใจผูบ้ริโภครายใหม่ และผูบ้ริโภคท่ีซ้ือเป็นคร้ังคราว ท าให้ผูบ้ริโภค

ติดต่อซ้ือขายกนัมากข้ึน การส่งเสริมการขายถือเป็นเคร่ืองมือการขายในระยะสั้นท่ีมีประสิทธิผลและมี

ประสิทธิภาพมาก (Evans and Berman, 1987; Kotler, 2000; Drummond and Ensor, 2005; Kotler and 
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Keller, 2009; ฝ่ายวิชาการ คู่แข่ง บิสสิเนส สคูล, 2541; วารุณี ตนัติวงศ์วาณิช และคณะ, 2545;              

ฉตัยาพร เสมอใจ และ ฐิตินนัท ์วารีวนิช, 2551; นิเวศน์ ธรรมะ และคณะ, 2552) 

1) วตัถุประสงคข์องการส่งเสริมการขาย เช่น การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่ผูบ้ริโภค 

มุ่งไปท่ีอุปสงคข์องผูบ้ริโภค เพื่อเพิ่มการตระหนกัถึงผลิตภณัฑ์ เพิ่มความสนใจในผลิตภณัฑ์ เพิ่มการ

ทดลองใช้ เพิ่มยอดขายในระยะสั้น ช่วยเตือนความทรงจ าให้ลูกคา้นึกถึงผลิตภณัฑ์ (Zikmund and 

Amico, 2001) กระตุน้ให้เกิดการใช้ซ ้ าหรือซ้ือในปริมาณมากข้ึน ช่วยสร้างส่วนแบ่งตลาดในระยะยาว 

ยกระดบัต าแหน่งผลิตภณัฑ์ และสร้างความสัมพนัธ์ท่ีดีกบัลูกคา้ในระยะยาว การส่งเสริมการขายท่ีมุ่ง

สู่คนกลางเพื่อท าให้คนกลางยอมรับผลิตภณัฑ์ใหม่ ซ้ือผลิตภณัฑ์มากข้ึน ซ้ือผลิตภณัฑ์นอกฤดูกาล 

และสร้างความสัมพนัธ์ท่ีดีกบัคนกลางในระยะยาว และการส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่พนกังานขายเพื่อให้

พนกังานขายมีความกระตือรือร้นในการขาย สนบัสนุนผลิตภณัฑ์มากข้ึน เพิ่มยอดขาย และเกิดความ

ภกัดีต่อตราผลิตภณัฑ์และกิจการ (Evans and Berman, 1987; Kotler, 2000; ฝ่ายวิชาการ คู่แข่ง บิสสิเนส 

สคูล, 2541)  

2) เคร่ืองมือการส่งเสริมการขายท่ีส าคญัและการเลือกเคร่ืองมือท่ีดีท่ีสุดสามารถ

ท าให้กิจการบรรลุวตัถุประสงคข์องการส่งเสริมการขาย โดยช่องทางการส่งเสริมการขายมี 3 รูปแบบ 

คือ 2.1) เคร่ืองมือการส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่ผูบ้ริโภค (Consumer promotions) 2.2) เคร่ืองมือการ

ส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่คนกลาง (Trade promotions) และ 2.3) เคร่ืองมือการส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่ธุรกิจ 

(Business and sales force promotions) (วารุณี ตนัติวงศว์าณิช และคณะ, 2545) ดงัน้ี 

2.1) เคร่ืองมือการส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่ผูบ้ริโภค (Consumer promotion) 

เป็นกิจกรรมท่ีท ากบัผูบ้ริโภคโดยตรงเพื่อกระตุน้ให้เกิดความสนใจ นึกถึงผลิตภณัฑ์ ซ้ือผลิตภณัฑ ์

ใช้ผลิตภณัฑ์ การซ้ือและใช้ผลิตภณัฑ์มากข้ึน เคร่ืองมือประกอบไปดว้ยการแจกตวัอยา่งผลิตภณัฑ์

เพื่อกระตุน้ให้เกิดการทดลองใชถื้อเป็นการส่งเสริมการขายท่ีมีประสิทธิภาพสูงสุด การให้คูปองเพื่อ

ประหยดัค่าซ้ือผลิตภณัฑ์ใชใ้นการกระตุน้ยอดขายในขั้นเจริญเติบโต การขอเงินคืนภายหลงัการซ้ือ 

การเปิดตวัของผลิตภณัฑ์และกิจการใหม่ การลดราคาผลิตภณัฑ์ (Evans and Berman, 1987) การให้

ของแถมเพื่อจูงใจให้ซ้ือผลิตภณัฑ์ การให้ของท่ีระลึกเพื่อการโฆษณาหรือเพื่อเป็นของขวญัให้

ผูบ้ริโภค ใหร้างวลัลูกคา้ท่ีซ้ือผลิตภณัฑเ์ป็นประจ าและภกัดีต่อกิจการ การส่งเสริมการตลาด ณ จุดซ้ือ 

การสาธิต การให้ทดลองใช้ผลิตภณัฑ์ฟรี การให้คูปองส่วนลด (ฝ่ายวิชาการ คู่แข่ง บิสสิเนส สคูล, 

2541) การชิงโชค เล่นเกม การแข่งขนั การชิงรางวลั การรับประกนัผลิตภณัฑ์ เป็นตน้ (Kotler, 2000; 
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Zikmund and Amico, 2001) โดยการส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่ผูบ้ริโภคถือเป็นกิจกรรมท่ีมอบให้กบั

ผูบ้ริโภคโดยตรง (ฉตัยาพร เสมอใจ และ ฐิตินนัท ์วารีวนิช, 2551) 

2.2) เคร่ืองมือการส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่คนกลาง (Trade promotion) เป็น   

กลยุทธ์ผลกั ซ่ึงเป็นกิจกรรมการส่งเสริมการขายท่ีท ากบัคนกลางเพื่อเป็นการกระตุน้และจูงใจให้คน

กลางท าหนา้ท่ีทางการตลาดให้ ถือครองผลิตภณัฑ์ของกิจการจ านวนมาก จดัหาผูส้นบัสนุน ให้การ

สนับสนุนตราผลิตภณัฑ์ของผูผ้ลิต ให้พื้นท่ีวางผลิตภณัฑ์และแจง้การส่งเสริมการขายไวใ้นการ

โฆษณาของคนกลาง ใหค้วามรู้ และผลกัดนัผลิตภณัฑ์ไปยงัผูบ้ริโภค โดยการส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่คน

กลางมีเป้าหมาย คือ เพื่อเพิ่มความสามารถในการท างานร่วมกนัและการผลิต โดยการมอบรางวลัหรือ

ผลประโยชน์แลกเปล่ียนกบัคนกลาง การให้ค  าแนะน า การปรึกษาฟรีเพื่อสร้างความสัมพนัธ์อนัดีกบั

ร้านคา้ (Evans and Berman, 1987; ฉตัยาพร เสมอใจ และ ฐิตินนัท ์วารีวนิช, 2551) เสนอส่วนลดราคา

จากการซ้ือผลิตภณัฑ์ในเวลาท่ีก าหนด ให้เงินส่วนยอมกบัคนกลางท่ีช่วยส่งเสริมการขายตามเง่ือนไข 

ให้ผลิตภณัฑ์ฟรี ให้ของท่ีระลึกกบัคนกลางท่ีซ้ือผลิตภณัฑ์ตามท่ีก าหนด การจดัร้านให้ฟรี และการ

ผอ่นปรนการช าระเงิน (Kotler, 2000; ฝ่ายวิชาการ คู่แข่ง บิสสิเนส สคูล, 2541; ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และ

คณะ, 2541) 

2.3) เคร่ืองมือการส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่ธุรกิจ (Business and sales force 

promotion) ถูกใชใ้นการสร้างธุรกิจ โดยการให้รางวลัลูกคา้ กระตุน้การซ้ือของลูกคา้ และการท างาน

ของพนกังานขาย รวมทั้งการจดัประชุม จดังานแสดงผลิตภณัฑ์เพื่อส่งเสริมผลิตภณัฑ์ของกิจการ และ

ช่วยให้กิจการเขา้ถึงกลุ่มลูกคา้ท่ีคาดหวงัจ านวนมากเพื่อจูงใจให้เกิดยอดขาย การแข่งขนัการขาย

ผลิตภณัฑ์ กระตุน้ตวัแทนขายเพื่อให้เพิ่มความสามารถในการท างานในช่วงเวลาท่ีก าหนดและเพิ่ม

ก าไรจากลูกค้า โดยผูท่ี้ปฏิบัติงานได้ดีจะได้รับรางวลัหรือของขวญัตอบแทน (Kotler, 2000;              

ฉตัยาพร เสมอใจ และ ฐิตินนัท ์วารีวนิช, 2551) 

3) การพฒันาแผนการส่งเสริมการขายเต็มรูปแบบถึงขนาดของส่ิงจูงใจต่อกลุ่ม

ลูกคา้เป้าหมาย นักการตลาดตอ้งตดัสินใจว่าจะกระตุน้และกระจายแผนการส่งเสริมการขายอย่างไร 

ในช่วงระยะเวลาใด เพื่อให้กลุ่มเป้าหมายเกิดการซ้ือผลิตภณัฑ์ทนัที ดึงดูดใจลูกคา้ของคู่แข่ง โดยการ

สร้างผลิตภณัฑ์และคุณค่าท่ีเหนือกว่า เพื่อตอบสนองความตอ้งการสูงสุดของผูบ้ริโภค และท าให้การ

ส่งเสริมการขายประสบความส าเร็จ (Kotler, 2000; ฝ่ายวชิาการ คู่แข่ง บิสสิเนส สคูล, 2541) 

4) การประเมินผลการส่งเสริมการขาย โดยการวิเคราะห์ขอ้มูลก่อนและหลงัการ

ส่งเสริมการขาย ตรวจสอบขอ้มูลยอดขาย การส ารวจพฤติกรรมผูบ้ริโภค (ฝ่ายวิชาการ คู่แข่ง บิสสิเนส 
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สคูล, 2541) โดยผลประโยชน์ของการส่งเสริมการขายควรมีความชดัเจน (McIvor, 1985 อา้งถึงใน 

Evans and Berman, 1987) โดยมีการประเมินยอดขายโดยการเปรียบเทียบยอดขายท่ีไดจ้ากการส่งเสริม

การขายทั้งก่อน ระหวา่ง และหลงัการส่งเสริมการขาย การซ้ือและใชผ้ลิตภณัฑ์มากข้ึนของลูกคา้ และ

ค่าใชจ่้ายท่ีใชใ้นการส่งเสริมการขาย ประเมินและท าการส ารวจความตอ้งการของผูบ้ริโภค และส ารวจ

ความคิดเห็นของสมาชิกในช่องทางการจดัจ าหน่าย และผูบ้ริโภคท่ีบ่งช้ีถึงความพึงพอใจจากประเภท

ของการส่งเสริมการขายท่ีหลากหลาย ขอ้เสนอในการปรับปรุงการส่งเสริมการขาย และประเมินผล

ความส าเร็จของกิจการ (Kotler, 2000; Evans and Berman, 1987)   

4.1.4 การประชาสัมพนัธ์ (Public relations) เป็นเคร่ืองมือท่ีใชใ้นการสร้างภาพลกัษณ์

ท่ีดีของกิจการ ส่งเสริมหรือรักษาภาพพจน์ของผลิตภณัฑ์ หรือรักษาผลประโยชน์ของกิจการ สร้าง

ความสัมพนัธ์อนัดีกบัสาธารณชนและส่ือมวลชน และใช้ในการติดต่อส่ือสารกบักลุ่มเป้าหมาย ลูกคา้ 

และคนกลาง โดยการให้ขอ้มูล ข่าวสาร (Publicity) เผยแพร่ผลิตภณัฑ์หรือกิจการ (Hiam and Rastelli, 

2007) น าเสนอความคิดเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ หรือแนวคิดท่ีน่าสนใจและมีความส าคญัผา่นส่ือต่างๆ เพื่อ

กระตุน้ความตอ้งการและตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ โดยไม่ตอ้งเสียค่าใชจ่้าย มีความน่าเช่ือถือสูง มีความ

น่าสนใจ เขา้ถึงผูฟั้งจ านวนมาก (Evans and Berman, 1987; Zikmund and Amico, 2001) และส่ือสาร

ข่าวสารของกิจการและผลิตภณัฑ์โดยตรงให้กบัผูบ้ริโภคหรือสาธารณชน (Frings, 2008) โดยอาจใช้

การจา้งพนกังานเพื่อพฒันาและเผยแพร่ข่าวสารให้น่าสนใจเพื่อให้ผูบ้ริโภคช่ืนชอบ สร้างทศันคติและ

ส่งเสริมภาพพจน์ท่ีดีต่อกิจการให้เกิดกบัผูบ้ริโภคเพื่อป้องกนั แก้ข่าว และจดัการเก่ียวกับข่าวลือ 

เร่ืองราว เหตุการณ์ด้านลบท่ีอาจเกิดข้ึน โดยฝ่ายประชาสัมพนัธ์มีหน้าท่ีสร้างความสัมพนัธ์ท่ีดีกับ

ส่ือมวลชน (Press relations) ให้ข่าวและเผยแพร่ผลิตภณัฑ์ (Product publicity) สร้างงานสาธารณกุศล 

(Public affairs) โดยรักษาความสัมพนัธ์กบัชุมชน และส่งเสริมภาพพจน์ของกิจการ หาเสียงสนบัสนุน 

(Lobbying) โดยการสร้าง เจรจา และรักษาความสัมพนัธ์กบัเจา้หนา้ท่ีรัฐ ผูท่ี้มีอิทธิพล ผูล้งทุน (Investor 

relations) และผูถื้อหุ้น ให้ค  าปรึกษา (Counseling) ค าแนะน าผูบ้ริหารเก่ียวกบัภาพพจน์ สถานะ และ

เร่ืองต่างๆ ของกิจการท่ีเผยแพร่ออกสู่สาธารณชน และพฒันา (Development) การประชาสัมพนัธ์ผูรั้บ

บริจาคและสมาชิกในองคก์รไม่แสวงหาก าไรเพื่อให้การสนบัสนุนกิจการ โดยกิจการจะท าการจดัตั้ง

ฝ่ายประชาสัมพนัธ์ทางการตลาด (Marketing public relation, MPR) โดยเฉพาะเพื่อท าการสนบัสนุนการ

ส่งเสริมทางการตลาด ท าการวางต าแหน่งของผลิตภณัฑ์ สร้างความน่าสนใจในผลิตภณัฑ์ ชกัจูง

กลุ่มเป้าหมายเฉพาะ สร้างและปกป้องภาพพจน์ของกิจการ (Kotler, 2000; Drummond and Ensor, 2005; 
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Kotler and Keller, 2009; ฝ่ายวิชาการ คู่แข่ง บิสสิเนส สคูล, 2541; วารุณี ตนัติวงศ์วาณิช และคณะ, 

2545; ฉตัยาพร เสมอใจ และ ฐิตินนัท ์วารีวนิช, 2551; นิเวศน์ ธรรมะ และคณะ, 2552) 

1) วตัถุประสงค์ในการประชาสัมพันธ์คล้ายกับการโฆษณา คือ การมุ่งให้

ความส าคญัไปท่ีอุปสงคข์องผูบ้ริโภค คือ การให้ขอ้มูล การชกัชวน การโนม้นา้วใจ การเตือนให้นึกถึง

หรือคิดถึงผลิตภณัฑ์ การสร้างความตระหนกั การรับรู้และความน่าสนใจในผลิตภณัฑ์ สร้างความ

น่าเช่ือถือ กระตุน้การขายของฝ่ายขายและคนกลาง ลดค่าใชจ่้ายในการส่งเสริมการขาย (ฝ่ายวิชาการ 

คู่แข่ง บิสสิเนส สคูล, 2541) และมุ่งไปท่ีการสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดีของผลิตภณัฑ์และกิจการ (Evans and 

Berman, 1987) เพื่อสร้างความศรัทธาในกิจการ สร้างทศันคติท่ีดีของกลุ่มลูกคา้เป้าหมาย สร้าง

ความสัมพนัธ์ท่ีดีกบัลูกคา้ สร้างความตระหนกัในตราผลิตภณัฑ์และกิจการ และเพื่อลดค่าใชจ่้ายดา้น

การส่งเสริมการตลาดอ่ืนๆ (Kotler, 2000; ฉตัยาพร เสมอใจ และ ฐิตินนัท ์วารีวนิช, 2551) 

2) เคร่ืองมือการประชาสัมพนัธ์ท่ีส าคญั ไดแ้ก่ ข่าวสารในดา้นท่ีดีของผลิตภณัฑ์

และกิจการ การกล่าวสุนทรพจน์ในงานสมาคมการคา้หรืองานประชุมการขาย การจดัหาเหตุการณ์พิเศษ

ทั้งการแถลงข่าว การเปิดตวัผลิตภณัฑ ์หรือขอ้มูลท่ีเป็นลายลกัษณ์อกัษรเพื่อให้เขา้ถึงและสร้างอิทธิพล

แก่ตลาดเป้าหมายของกิจการ รวมถึงโบรชวัร์ หนงัสือพิมพ ์(Zikmund and Amico, 2001) โทรทศัน์ วิทย ุ

นิตยสาร (Evans and Berman, 1987) โสตทศันูปกรณ์ทั้งภาพยนตร์และสไลด์ถูกใชเ้ป็นเคร่ืองมือในการ

ส่ือสารมากข้ึน เวปไซต์ของกิจการก็เป็นเคร่ืองมือท่ีดีในประชาสัมพนัธ์ เพราะสมาชิกและผูบ้ริโภค

สามารถเยีย่มชมเพื่อหาขอ้มูลและความบนัเทิงได ้โดยกิจการท่ีมีเอกลกัษณ์และลกัษณะท่ีโดดเด่นจะท า

ใหผู้บ้ริโภคจดจ ากิจการไดดี้ (วารุณี ตนัติวงศว์าณิช และคณะ, 2545) 

3) การด าเนินการประชาสัมพนัธ์ท่ีมีประสิทธิภาพต้องเกิดข้ึนอย่างต่อเน่ือง

ถูกตอ้ง เหมาะสม ทนัเหตุการณ์ ถูกจงัหวะ มีความน่าสนใจ และยึดหลกัความจริง เพื่อให้เกิดความ

ถูกตอ้งในการประชาสัมพนัธ์ สร้างความเช่ือถือต่อลูกคา้กลุ่มเป้าหมาย สร้างภาพลกัษณ์ท่ีดีของกิจการ 

และสร้างความสัมพนัธ์อนัดีกบัผูบ้ริโภค (Evans and Berman, 1987; ฝ่ายวิชาการ คู่แข่ง บิสสิเนส สคูล, 

2541; ฉตัยาพร เสมอใจ และ ฐิตินนัท ์วารีวนิช, 2551) 

4) การประเมินผลการประชาสัมพนัธ์ท่ีประสบความส าเร็จวดัไดจ้ากจ านวนของ

ผูบ้ริโภค ผูรั้บสารเป้าหมาย จ านวนร้อยละของขอ้มูลหรือข่าวสารในทางบวกท่ีมีความประทบัใจตลอด

ระยะเวลาหน่ึง จ านวนร้อยละของขอ้มูลหรือข่าวสารในทางบวกหรือทางลบท่ีประเมิน โดยผูบ้ริหาร 

ส่ือมวลชนต่างๆ และกลุ่มเป้าหมาย (ฉตัยาพร เสมอใจ และ ฐิตินนัท ์วารีวนิช, 2551) ถามความคิดเห็น

ของผูรั้บสารวา่รู้สึกอย่างไรเก่ียวกบักิจการ (Zikmund and Amico, 2001) จ  านวนการกระจายส่ือ การ
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เปล่ียนแปลง การตระหนกัรับรู้ ความเขา้ใจ และทศันคติของผูรั้บสารเม่ือใชก้ารประชาสัมพนัธ์ร่วมกบั

เคร่ืองมือการส่งเสริมการขายอย่างอ่ืน ผลต่อยอดขายและก าไรท่ีกิจการได้รับ (Kotler, 2000;               

ฝ่ายวิชาการ คู่แข่ง บิสสิเนส สคูล, 2541) จ  านวนส่ือท่ีครอบคลุมแต่ละข่าวสาร การวิเคราะห์จาก

ช่วงเวลาท่ีข่าวสารรายงานข่าวในทีวีสัมพนัธ์กบัความปรารถนาท่ีจะฟังของผูรั้บสารในเวลาท่ีแทจ้ริง 

การประเมินผลการตอบสนองของกลุ่มผูฟั้ง หรือการค านวณตน้ทุนเปรียบเทียบกบัการโฆษณา (Evans 

and Berman, 1987) 

4.1.5 การตลาดทางตรง (Direct marketing or direct response marketing or direct -   

order marketing) หรือการตลาดแบบสั่งซ้ือโดยตรง และการตลาดออนไลน์ (Online marketing) เป็น

ระบบการติดต่อส่ือสาร และการส่ือสารดา้นสารสนเทศ เป็นวิธีการส่งเสริมผลิตภณัฑ์ทางตรงกบักลุ่ม

ผูบ้ริโภคเป้าหมายแต่ละรายโดยการปฏิสัมพนัธ์โดยตรงแบบตวัต่อตวั และเป็นการขายท่ีมุ่งเนน้การส่ง

มอบผลประโยชน์ไปยงักลุ่มเป้าหมายโดยตรง ซ่ึงนิยมใช้กบัส่ือโฆษณาและการมอบสิทธิพิเศษ เพื่อ 

เป็นการกระตุน้ให้เกิดการตอบสนอง (Response) (Hiam and Rastelli, 2007; Zikmund and Amico, 2001) 

หรือการแลกเปล่ียนโดยตรงทนัทีในรูปแบบของการสั่งซ้ือ การตดัสินใจซ้ือในทนัที การติดต่อขอขอ้มูล

เพิ่มเติม การเขา้เยีย่มชมร้าน และสามารถท าใหเ้กิดความสัมพนัธ์อนัดีกบัลูกคา้ในระยะยาว (ฝ่ายวิชาการ 

คู่แข่ง บิสสิเนส สคูล, 2541) โดยเฉพาะทางอินเตอร์เน็ตท่ีถือเป็นรากฐานให้กบัแบบแผนอุตสาหกรรม  

ท่ีสามารถเปล่ียนความสัมพนัธ์ระหว่างลูกคา้และผูผ้ลิตให้แน่นแฟ้นยิ่งข้ึนเพราะทั้งประหยดั รวดเร็ว 

และสะดวกสบาย (Evans and Berman, 1987; Kotler, 2000; Drummond and Ensor, 2005; Kotler and 

Keller, 2009; วารุณี ตนัติวงศว์าณิช และคณะ, 2545; ฉตัยาพร เสมอใจ และ ฐิตินนัท ์วารีวนิช, 2551; 

นิเวศน์ ธรรมะ และคณะ, 2552) 

1) ประโยชน์ท่ีไดรั้บและการเติบโตของการตลาดทางตรง (The benefits of 

direct marketing) (Kotler, 2000; วารุณี ตนัติวงศว์าณิช และคณะ, 2545)       

1.1) ประโยชน์ท่ีผูซ้ื้อไดรั้บ คือ ผูซ้ื้อสามารถเขา้ถึง เลือกชม และเลือกซ้ือ 

ผลิตภณัฑ์ไดม้ากมายดว้ยความสนุกสนาน มีความสะดวกสบาย ไม่ยุง่ยาก ประหยดัเวลา มีความเป็น

ส่วนตวั สามารถเปรียบเทียบขอ้มูลของผลิตภณัฑ์และกิจการได ้(ฝ่ายวิชาการ คู่แข่ง บิสสิเนส สคูล, 

2541) สามารถติดต่อส่ือสารไดท้นัทีกบัผูข้ายทั้งในดา้นขอ้มูลผลิตภณัฑ์ การบริการ สามารถสั่งซ้ือ

และช าระเงินไดท้นัที  

 1.2) ประโยชน์ท่ีผูข้ายไดรั้บ คือ การตลาดทางตรงเป็นเคร่ืองมือท่ีมีอิทธิพล

ต่อการสร้างความสัมพนัธ์อนัดีกบัลูกคา้และการเลือกกลุ่มลูกคา้ (ฝ่ายวิชาการ คู่แข่ง บิสสิเนส สคูล, 
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2541) เพราะเทคโนโลยีสามารถท าให้กิจการสามารถเลือกกลุ่มลูกค้าเป้าหมายเฉพาะกลุ่มหรือเป็น

รายบุคคลไป สามารถติดต่อส่ือสารเพื่อหาความตอ้งการของลูกคา้และจดัหาส่ิงท่ีลูกคา้ตอ้งการได ้

สามารถเช่ือมต่อ โตต้อบได้ตวัต่อตวัอย่างรวดเร็ว และมีประสิทธิภาพมากทัว่โลก ทั้งยงัเป็นการ

ประหยดัตน้ทุนของกิจการอีกดว้ย  

 1.3) การเติบโตอย่างรวดเร็วของการตลาดทางตรงเพราะผูบ้ริโภคสามารถ

ตอบสนองต่อความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีได้อย่างสะดวกรวดเร็ว ทั้งในการรับบริการและการ

ด าเนินการต่างๆ และการตลาดทางตรงยงัสามารถเขา้ถึงความชอบและความตอ้งการท่ีแตกต่างกนัของ

ลูกคา้ในตลาดยอ่ยไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ  

2) ฐานข้อมูลลูกค้ากบัการตลาดทางตรง (Customer databases and direct 

marketing)  

2.1) ฐานขอ้มูลลูกคา้ (Customer database) เป็นการเก็บรวบรวมขอ้มูลโดย

ละเอียดของลูกคา้ทั้งขอ้มูลเก่ียวกบัลูกคา้ หรือลูกคา้ท่ีคาดหวงั พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์ การ

ตดัสินใจซ้ือและวิธีการซ้ือ โดยเก็บข้อมูลไวอ้ย่างเป็นระเบียบ ทนัสมยั และสามารถน ามาใช้เพื่อ

วตัถุประสงคท์างการตลาดไดง่้ายมากข้ึน (Hiam and Rastelli, 2007) โดยกิจการท่ีรู้จกัลูกคา้ของตนเป็น

อยา่งดีจะสามารถออกแบบผลิตภณัฑ์ ขอ้เสนอ ขอ้มูล วิธีการจดัส่งผลิตภณัฑ์ และการช าระเงินท่ีคิดวา่

จะสามารถดึงดูดความสนใจของลูกคา้ไดม้ากท่ีสุด (Solomon, 1999; ฝ่ายวิชาการ คู่แข่ง บิสสิเนส สคูล, 

2541) เพื่อท าให้ลูกคา้เกิดความพึงพอใจสูงสุด และสามารถมอบส่ิงท่ีมีคุณค่าท่ีสุดในสายตาของลูกคา้ 

ซ่ึงถือเป็นขอ้ไดเ้ปรียบของกิจการในการแข่งขนั (Kotler, 2000; วารุณี ตนัติวงศว์าณิช และคณะ, 2545) 

2.2) กิจการใชฐ้านขอ้มูลลูกคา้ของตนใน 4 ลกัษณะดว้ยกนั คือ 

2.2.1) ใช้เพื่อก าหนดหรือระบุลูกคา้ท่ีคาดหวงั (To identify prospect) 

โดยท าการขายดว้ยการโฆษณาผลิตภณัฑ์ หรือขอ้เสนอของตนให้ลูกคา้เกิดการตอบสนอง เม่ือลูกคา้

ตอบสนองเขา้มาก็จะจดัเก็บเป็นฐานขอ้มูล เพื่อน าขอ้มูลมาใชใ้นการก าหนด ระบุ ติดต่อ หรือเขา้ถึง

ลูกคา้ท่ีกิจการคาดหวงั เพื่อใหเ้ป็นลูกคา้ท่ีแทจ้ริง (Kotler, 2000) 

2.2.2) ใช้เพื่อตดัสินใจว่าลูกคา้แบบใดควรได้รับขอ้เสนอแบบใด (To 

decide which customers should receive a particular offer) โดยกิจการจะตั้งเกณฑ์ในการก าหนดลูกคา้

เป้าหมายในอุดมคติท่ีเหมาะส าหรับขอ้เสนอนั้นๆ ข้ึนมาก่อน แลว้จึงคน้ฐานขอ้มูลเพื่อหาลูกคา้ท่ีมี

ลกัษณะใกลเ้คียงกบัเกณฑ์มากท่ีสุด และปรับปรุงขอ้เสนอ ยื่นขอ้เสนอพิเศษ เพื่อให้ลูกคา้พึงพอใจใน

ขอ้เสนอนั้นๆ (Kotler, 2000) 



 
73 

2.2.3) ใชเ้พื่อสร้างความภกัดีของลูกคา้มากยิ่งข้ึน (To deepen customer 

loyalty) กิจการสามารถสร้างความสนใจ และความกระตือรือร้นให้กบัลูกคา้โดยการน าเสนอส่ิงท่ีพวก

เขาช่ืนชอบ เพื่อตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ สร้างความพึงพอใจ และความภกัดีต่อกิจการ 

(Kotler, 2000) 

2.2.4) ใช้เพื่อกระตุ้นให้ลูกค้าเกิดการซ้ือ (To reactivate customer 

purchases) โดยกิจการสามารถติดตั้งโปรแกรมการตลาดอตัโนมติั เพื่อจดัส่งบตัรอวยพร ของขวญั หรือ

รายการส่งเสริมการขายนอกฤดูกาลแก่ลูกคา้ท่ีอยู่ในฐานขอ้มูลของตน หรือส่งขอ้เสนอท่ีดึงดูดใจให้

ลูกคา้ซ้ือผลิตภณัฑ์เพิ่มข้ึน เปล่ียนผลิตภณัฑ์ หรือยกระดบัผลิตภณัฑ์ท่ีตนซ้ือไปแลว้ (Kotler, 2000; 

ฝ่ายวชิาการ คู่แข่ง บิสสิเนส สคูล, 2541) 

3) รูปแบบหรือช่องทางหลกัของการตลาดทางตรง (Major channels for direct 

marketing) สามารถใช้ช่องทางของการขายเพื่อเขา้ถึงลูกคา้และลูกคา้กลุ่มคาดหวงัได ้(Kotler, 2000;  

ฝ่ายวชิาการ คู่แข่ง บิสสิเนส สคูล, 2541) ดงัน้ี 

3.1) การขายแบบตวัต่อตวัแบบเผชิญหนา้ (Face - to - face selling) หรือ การ

ขายแบบซ่ึงหน้า เป็นการตลาดทางตรงแบบพื้นฐานดั้งเดิม โดยนิยมใช้หน่วยงานขายระดบัมืออาชีพ 

เพื่อช่วยในการก าหนดกลุ่มลูกคา้เป้าหมาย การเขา้พบ หรือติดต่อกบัลูกคา้กลุ่มเป้าหมายโดยตรง      

(ฉตัยาพร เสมอใจ และ ฐิตินนัท ์วารีวนิช, 2551) เพื่อพฒันากลุ่มลูกคา้เป้าหมายให้เป็นลูกคา้ของกิจการ 

ท าให้กิจการเจริญเติบโต (ฝ่ายวิชาการ คู่แข่ง บิสสิเนส สคูล, 2541) และมุ่งสร้างความสัมพนัธ์อนัดีกบั

ลูกคา้ในระยะยาว (Kotler, 2000; วารุณี ตนัติวงศว์าณิช และคณะ, 2545) 

3.2) การตลาดทางโทรศัพท์ (Telemarketing) เป็นรูปแบบการขายโดยใช้

โทรศพัท์ในการติดต่อส่ือสารกบัลูกคา้กลุ่มเป้าหมายเพื่อดึงดูดลูกคา้รายใหม่ (Zikmund and Amico, 

2001; ฉัตยาพร เสมอใจ และ ฐิตินนัท ์วารีวนิช, 2551) และติดต่อกบัลูกคา้รายเก่าเพื่อตรวจสอบความ  

พึงพอใจของลูกค้า ให้ข้อมูลลูกค้า และรับค าสั่งซ้ือเพิ่มเติม ถ้าพนักงานมีความสามารถ และมี

ประสิทธิภาพมากจะสามารถสร้างส่ิงจูงใจได้ดี และท าให้การตลาดทางโทรศพัท์เกิดประสิทธิภาพ

สูงสุด (Evans and Berman, 1987; ฝ่ายวิชาการ คู่แข่ง บิสสิเนส สคูล, 2541; วารุณี ตนัติวงศว์าณิช และ

คณะ, 2545) โดยพนักงานการตลาดทางโทรศพัท์ท่ีเป็นผูห้ญิงจะสามารถขายผลิตภณัฑ์ได้ประสบ

ความส าเร็จมากกวา่ผูช้าย (Kotler, 2000) 

3.3) การตลาดทางส่ือไปรษณีย ์(Direct mail) หรือไดเร็กท์เมลล์ เป็นการ

จดัส่งรายละเอียดเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ ขอ้เสนอ เอกสาร ข่าวสารใหม่ๆ และส่ิงของไปยงัลูกคา้ผา่นทาง
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ไปรษณียจ์ะช่วยเน้นข่าวสารท่ีตอ้งการเสนอต่อกลุ่มลูกคา้เป้าหมายท่ีเจาะจง (ฉัตยาพร เสมอใจ และ

ฐิตินันท์ วารีวนิช, 2551) ทั้งจดหมาย แผ่นปลิว แผ่นพบั ซีดีจ านวนมากไปให้ลูกคา้ เพื่อดูการ

ตอบสนอง โดยสามารถสร้างการตอบสนองจากลูกคา้ไดดี้กว่าส่ืออ่ืนๆ และเป็นท่ีนิยมเพราะสามารถ

เลือกและเขา้ถึงกลุ่มลูกคา้เป้าหมายไดสู้งตามท่ีคาดหวงัไว ้(ฝ่ายวิชาการ คู่แข่ง บิสสิเนส สคูล, 2541) 

แต่การตลาดทางส่ือไปรษณียมี์ค่าใชจ่้ายค่อนขา้งสูง (Kotler, 2000) 

3.4) การตลาดโดยใช้แคตตาล็อก (Catalog marketing) คือ การส่งรายการ 

แคตตาล็อก และรายละเอียดผลิตภณัฑ์ของกิจการ พร้อมทั้งขอ้เสนอพิเศษไปยงักลุ่มลูกคา้ตามท่ีอยู่ท่ี

กิจการเลือกไวว้่าน่าจะมีอตัราการสั่งซ้ือกลบัมาในปริมาณสูง และเพื่ออ านวยความสะดวกให้แก่ลูกคา้

และช่วยให้ลูกคา้ตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ไดท้นัที (ฉัตยาพร เสมอใจ และ ฐิตินันท์ วารีวนิช, 2551) 

ความส าเร็จของแคตตาล็อกส่วนใหญ่ข้ึนอยูก่บัความสามารถของกิจการในการจดัการรายช่ือของลูกคา้

ดว้ยความรอบคอบ ระมดัระวงั ไม่ให้เกิดการซ ้ าซ้อน หน้ีเสีย และจดัส่งผลิตภณัฑ์ท่ีมีคุณภาพมาก

ให้กบัลูกคา้ การจดัท าแคตตาล็อกให้สวยงาม โดดเด่น ดึงดูดความสนใจ และสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดีให้

ลูกคา้เห็นถึงคุณค่าของผลิตภณัฑ์และกิจการ ส่งของขวญัให้กบัลูกคา้ท่ีดีท่ีสุดของกิจการ โดยใน

ปัจจุบนันิยมท าแคตตาล็อกผ่านอินเตอร์เน็ตและมีบริการพิเศษให้ลูกคา้มากข้ึนเพื่อดึงดูดใจลูกคา้ และ

สร้างความสะดวกสบายใหลู้กคา้มากยิง่ข้ึน (Kotler, 2000; ฝ่ายวชิาการ คู่แข่ง บิสสิเนส สคูล, 2541) 

 3.5) การตลาดทางทีวีโดยการโฆษณาและช่องทางทีวีขายของในการส่งผา่น

ขอ้มูลข่าวสารท่ีเฉพาะเจาะจง ขอ้มูลท่ีจ าเป็นในการตดัสินใจ สามารถออกอากาศไดต้ลอดเวลา และใช้

การส่งเสริมการขายไปถึงผูบ้ริโภค (ฉัตยาพร เสมอใจ และ ฐิตินนัท์ วารีวนิช, 2551) ท่ีก่อให้เกิดการ

ตอบสนองโดยตรงท่ีมีการชกัชวน โดยการแนะน าผลิตภณัฑ์ การลดราคา และให้เบอร์โทรศพัท์ให้

ลูกคา้โทรสั่งซ้ือไดท้นัที (Kotler, 2000; วารุณี ตนัติวงศว์าณิช และคณะ, 2545) 

 3.6) การตลาดทางคิออซค์ (Kiosk marketing) หรือการท าการตลาดแบบซุ้ม

ขายผลิตภณัฑ ์หรือเป็นเคร่ืองจ าหน่ายผลิตภณัฑ์แบบหยอดเหรียญ หรือเป็นการตลาดแบบร้านขายของ

เคล่ือนท่ี เป็นการใชเ้คร่ืองจกัรอตัโนมติัส าหรับให้ขอ้มูลและสั่งซ้ือผลิตภณัฑ์ไดโ้ดยตรง โดยมีภาพ

ผลิตภณัฑ์ให้เลือกซ้ือ มีท่ีให้คียห์มายเลขบตัรเครดิต และท่ีอยูเ่พื่อให้กิจการส่งผลิตภณัฑ์ไปให้ ท าให้

ลูกคา้ใชบ้ริการไดส้ะดวกยิ่งข้ึน ซ้ือผลิตภณัฑ์ไดบ้่อยข้ึน เหมาะส าหรับผลิตภณัฑ์ท่ีไม่ตอ้งมีค าอธิบาย

การใช้งาน พื้นท่ีในการจดัจ าหน่ายมีจ ากดั และลูกคา้รู้จกัสินคา้ดีอยู่แล้ว (ฉัตยาพร เสมอใจ และ 

ฐิตินนัท ์วารีวนิช, 2551) โดยจะน าไปตั้งไวใ้นสนามบิน ตามร้านคา้ และสถานท่ีต่างๆ (Kotler, 2000; 

ฝ่ายวชิาการ คู่แข่ง บิสสิเนส สคูล, 2541) 
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4) การตลาดออนไลน์และพาณิชอิเล็กทรอนิกส์ (Internet marketing) เป็นการ

ติดต่อส่ือสารท่ีสามารถเข้าถึงลูกค้ากลุ่มเป้าหมายได้เฉพาะเจาะจงทัว่โลก โดยการใช้อินเตอร์เน็ต 

(Zikmund and Amico, 2001; Hiam and Rastelli, 2007) โดยใชก้ารเช่ือมโยงเครือข่ายไดห้ลายรูปแบบท่ี

เนน้การติดต่อระหวา่งบุคคลโดยใชค้อมพิวเตอร์ด าเนินการ มี 2 รูปแบบ คือ 1. การบริการออนไลน์เพื่อ

การพาณิชย์เป็นการให้บริการข้อมูลข่าวสารและความบันเทิงแก่ผู ้ท่ี เป็นสมาชิก โดยการจ่าย

ค่าธรรมเนียมรายเดือน และ 2. อินเตอร์เน็ตเป็นเครือข่ายคอมพิวเตอร์ท่ีเป็นศูนยก์ลางการส่ือสารทัว่โลก

ไดอ้ย่างรวดเร็ว สามารถเขา้ชมเวบ็ไซต์ สืบคน้หาขอ้มูลข่าวสาร ช้อปป้ิงไดส้ะดวก รวดเร็ว สามารถ

แลกเปล่ียนความคิดเห็นและติดต่อส่ือสารไดท้ัว่โลก (Kotler, 2000; ฝ่ายวิชาการ คู่แข่ง บิสสิเนส สคูล, 

2541; วารุณี ตนัติวงศว์าณิช และคณะ, 2545) โดยการตลาดน้ีถือเป็นการตลาดไร้พรมแดนท่ีมีค่าใชจ่้าย

ไม่แพง สามารถเขา้ถึงลูกคา้กลุ่มเป้าหมายไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ (Drummond and Ensor, 2005) มี

ความยืดหยุ่นมากกว่า ได้รับการตอบรับท่ีดีกว่าและสร้างก าไรได้มากกว่า (ฉัตยาพร เสมอใจ และ 

ฐิตินนัท ์วารีวนิช, 2551) 

4.1) กลุ่มลูกคา้ในตลาดออนไลน์ เช่น กลุ่มวยัรุ่นใช้เพื่อความบนัเทิง หา

ขอ้มูล และการติดต่อส่ือสารทางสังคม ส่วนกลุ่มวยักลางคนนิยมใชเ้พื่อการลงทุน กิจกรรมท่ีส าคญัและ

การติดต่อทางธุรกิจ ดว้ยเทคโนโลยีสมยัใหม่ท าให้ผูบ้ริโภคสามารถหาขอ้มูลท่ีตอ้งการจากหลากหลาย

แหล่งขอ้มูลและโฆษณาจากกิจการ สามารถก าหนดขอ้เสนอในการแลกเปล่ียน และสามารถขอความ

ช่วยเหลือจากคนกลางในอินเตอร์เน็ตไดอี้กดว้ย การตลาดออนไลน์สามารถเปล่ียนทิศทางการควบคุม

การติดต่อส่ือสารจากผูข้ายให้มาอยู่ในมือผูบ้ริโภค โดยผูข้ายสามารถควบคุมการตลาดไดโ้ดยส้ินเชิง 

(Kotler, 2000; วารุณี ตนัติวงศว์าณิช และคณะ, 2545)    

4.2) ประโยชน์ของการตลาดออนไลน์ต่อผูบ้ริโภคและผูข้าย ดงัน้ี  

4.2.1) ประโยชน์ของการตลาดออนไลน์ต่อผู ้บริโภค คือ ท าให้

ผูบ้ริโภคเกิดความสัมพนัธ์อนัดีกบัผูข้ายและเกิดการตอบสนองทนัทีท่ีเกิดความเช่ือมัน่ในผลิตภณัฑ์ มี

ความสะดวกสบายในการสั่งซ้ือผลิตภัณฑ์ท าให้ผู ้บริโภคสามารถซ้ือและสั่งจองผลิตภัณฑ์ได้

ตลอดเวลา ไดรั้บขอ้มูลท่ีครบถว้น สามารถเปรียบเทียบขอ้มูลของกิจการ ผลิตภณัฑ์ คู่แข่ง และราคา

ก่อนการตดัสินใจซ้ือ และไม่เสียเวลาในการซ้ือ (Kotler, 2000; Zikmund and Amico, 2001; Hiam and 

Rastelli, 2007; ฝ่ายวชิาการ คู่แข่ง บิสสิเนส สคูล, 2541)   

4.2.2) ประโยชน์ของการตลาดออนไลน์ต่อผูข้าย คือ ผูข้ายสามารถ

สร้างความสัมพนัธ์อนัดีกบัผูบ้ริโภค สอบถามความตอ้งการ เรียนรู้ลูกคา้ ตอบโตก้บัลูกคา้ สามารถ
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ปรับเปล่ียนขอ้เสนอ และเง่ือนไขทางการตลาด ราคา ค าบรรยาย และการโฆษณาให้เหมาะสมกบั

สถานการณ์ไดอ้ย่างรวดเร็วและตลอดเวลา กิจการมีตน้ทุนลดลง สามารถตรวจสอบกลุ่มเป้าหมายได ้

(วารุณี ตนัติวงศว์าณิช และคณะ, 2545) และสามารถรู้ถึงขนาดของลูกคา้ท่ีเขา้ชมเวปไซตข์องกิจการ รู้

วา่ลูกคา้สนใจและตอ้งการส่ิงใด ท าให้สามารถพฒันา ปรับปรุงแผนการตลาด และการโฆษณาไดอ้ยา่ง

มีประสิทธิภาพ เพื่อตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ (Kotler, 2000; ฝ่ายวิชาการ คู่แข่ง บิสสิเนส  

สคูล, 2541) และท าใหกิ้จการเจริญรุ่งเรือง (Hiam and Rastelli, 2007) 

4.2.3) ลกัษณะพิเศษของการตลาดออนไลน์ คือ สามารถด าเนินการได้

ทุกกิจการ ตน้ทุนต ่า มีความสะดวกรวดเร็วในการรับส่งขอ้มูลและการเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์ ไม่มีขอบเขต 

และขีดจ ากดัในการโฆษณา และสามารถเขา้ถึงตลาดไดทุ้กประเทศทัว่โลก การตลาดออนไลน์เหมาะ

กบัผลิตภณัฑท่ี์ลูกคา้ตอ้งการความสะดวกรวดเร็วในการซ้ือ ตอ้งการความเป็นส่วนตวั และลดค่าใชจ่้าย

ในการซ้ือ (Kotler, 2000; ฝ่ายวิชาการ คู่แข่ง บิสสิเนส สคูล, 2541; วารุณี ตนัติวงศว์าณิช และคณะ, 

2545)  

4.3) แนวทางการด าเนินการตลาดออนไลน์ตอ้งดึงดูดใจ น่าสนใจ มีขอ้มูลท่ี

น่าสนใจ และมีการอพัเดทขอ้มูลอยู่สม ่าเสมอ (Kotler, 2000; Hiam and Rastelli, 2007; ฝ่ายวิชาการ 

คู่แข่ง บิสสิเนส สคูล, 2541; วารุณี ตนัติวงศว์าณิช และคณะ, 2545) การตลาดออนไลน์แบ่งออกเป็น 3 

แนวทาง ดงัน้ี 

4.3.1) การจดัแสดงอิเล็กทรอนิกส์บนช่องทางออนไลน์ 2 วิธี คือ การ

เช่าพื้นท่ีท าหนา้ร้านโดยการเสียค่าธรรมเนียมรายปีและค่านายหนา้ หรือซ้ือพื้นท่ีผูใ้ห้บริการออนไลน์

เพื่อการพาณิชย ์โดยสามารถเปิดเวบ็ไซตเ์ป็นของตวัเอง และสามารถตกแต่งเวบ็ไซตเ์พื่อแสดงภาพ แสง

สี เสียง และตวัหนงัสือไดใ้นเวลาเดียวกนั ใหท้นัสมยัอยูต่ลอดเวลา เพื่อดึงดูดความสนใจของลูกคา้ 

4.3.2) เว็บไซต์เพื่อกิจการเป็นเว็บไซต์ท่ีท าหน้าท่ีให้ขอ้มูลพื้นฐาน

เก่ียวกบัประวติัของกิจการ ภารกิจ ปรัชญา ผลิตภณัฑ์ การบริการ ส่ิงอ านวยความสะดวก และ         

สถานท่ีตั้งของกิจการ รวมทั้งขอ้มูลข่าวสารเก่ียวกบัเหตุการณ์ต่างๆ ของกิจการ และขอ้มูลทางการเงิน 

โดยเป้าหมายหลกัของเว็บไซต์น้ี คือ การให้ขอ้มูลหรือตอบค าถามของลูกคา้ผ่านอีเมลล์เพื่อสร้าง

ความสัมพนัธ์ท่ีดีกบัลูกคา้ในระยะยาว และสร้างความน่าสนใจใหก้บักิจการ  

4.3.3) เวบ็ไซต์เพื่อการตลาดเป็นเวบ็ไซต์ท่ีหวงัผลก าไรจากการซ้ือ

หรือการตอบสนองจากกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย ภายในเว็บไซต์จะมีแคตตาล็อกอธิบายรายละเอียด 
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ลกัษณะเด่นของผลิตภณัฑ ์และรายการส่งเสริมการขายรูปแบบต่างๆ และสามารถสั่งซ้ือผลิตภณัฑ์ได้

ภายในเวปไซต ์ 

4.4) โอกาสและความทา้ทายของการตลาดออนไลน์ การตลาดออนไลน์

สามารถด าเนินงานกิจการของตนได้ทัว่โลก โดยสามารถสร้างโอกาสในการเจริญเติบโตระหว่าง

ประเทศได ้ ช่องทางออนไลน์ช่วยให้ผูบ้ริโภคซ้ือผลิตภณัฑ์ไดส้ะดวก รวดเร็ว และไดผ้ลิตภณัฑ์ใน

ราคาถูก (Kotler, 2000; วารุณี ตนัติวงศว์าณิช และคณะ, 2545) 

5) ปัญหาดา้นจริยธรรมในการใชต้ลาดทางตรง คือ สร้างความไม่พอใจให้ลูกคา้ 

สร้างความรบกวน การล่วงล ้า และการกา้วก่ายความเป็นส่วนตวัของผูบ้ริโภค ความไม่ยุติธรรม และ

การหลอกลวงผูบ้ริโภค (ฝ่ายวชิาการ คู่แข่ง บิสสิเนส สคูล, 2541) 

จากความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีท าให้ทุกคนสามารถใช้ส่ือดั้ งเดิมและส่ือ

รูปแบบใหม่ท่ีทนัสมยัในการติดต่อส่ือสาร และสามารถใชร่้วมกนักบัส่วนประสมทางการตลาดอ่ืนๆ 

เพื่อใหเ้กิดการติดต่อส่ือสารท่ีดีท่ีสุด (วารุณี ตนัติวงศว์าณิช และคณะ, 2545) 

4.2 การติดต่อส่ือสารทางการตลาดเชิงองค์รวม (Integrated marketing communication, 

IMC) สมิทธ์ เบอร์ร่ี และพูลฟอร์ด (Smith, Berry and Pulford, 1997 อา้งถึงใน Drummond and Ensor, 

2005) ไดใ้หค้  าจ  ากดัความของค าวา่ IMC วา่เป็นกลยุทธ์ท่ีก าลงัเป็นท่ีนิยม โดยเป็นการวิเคราะห์กลยุทธ์

ทางการตลาด การเลือกเคร่ืองมือและการควบคุมส่วนประกอบของการติดต่อส่ือสารทางการตลาดให้มี

ประสิทธิภาพ ทั้งในการวางแผนและท างานร่วมกนัไดเ้ป็นอย่างดีและเป็นระบบ เพื่อโน้มน้าวใจให้มี

การติดต่อทางธุรกิจระหว่างกิจการกบัผูบ้ริโภค ลูกคา้และผูท่ี้ก าลงัจะเป็นลูกคา้ในอนาคต (Kotler, 

2000; Zikmund and Amico, 2001; Kotler and Keller, 2009; วารุณี ตนัติวงศว์าณิช และคณะ, 2545) 

4.2.1 การเปล่ียนแปลงสภาพแวดลอ้มทางการติดต่อส่ือสาร โดยการแบ่งตลาดรวม

ออกเป็นตลาดย่อย แลว้พฒันาโปรแกรมการตลาดเพื่อสร้างความสัมพนัธ์อนัดีกบัลูกคา้ในตลาดย่อย 

และการพฒันาของเทคโนโลยีสารสนเทศ ท าให้กิจการรู้ความตอ้งการของผูบ้ริโภค และเกิดรูปแบบ

ใหม่ๆ ของการติดต่อส่ือสาร เกิดสภาพแวดลอ้มทางการติดต่อส่ือสาร และเคร่ืองมือส่วนประสมทาง

การตลาดรูปแบบใหม่ท่ีเหมาะสมกบักลยุทธ์เป้าหมายมากข้ึน โดยในปัจจุบนันิยมใชก้ารกระจายเสียง

โดยมุ่งท่ีผูรั้บข่าวสารกลุ่มเล็กมากข้ึน 

4.2.2 ความจ าเป็นในการติดต่อส่ือสารทางการตลาดเชิงองค์รวมเป็นการใช้ช่องทาง

การติดต่อส่ือสารการตลาดทั้งหมดร่วมกนัของกิจการอยา่งพิถีพิถนัเพื่อส่งมอบข่าวสารท่ีมีความชดัเจน 
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เสมอตน้เสมอปลาย และไม่ขดัแยง้กนัให้กบัลูกคา้ ทั้งยงัเป็นการเสริมสร้างภาพลกัษณ์ และสร้างความ

โดดเด่นของตราผลิตภณัฑข์องกิจการให้เป็นหน่ึงเดียว  

4.3 ขอบเขตของกระบวนการติดต่อส่ือสาร คือ ช่วงเวลาท่ีสั้นมากและมีค่าใช้จ่ายสูง จึง

ตอ้งมีการพฒันาโปรแกรมการติดต่อส่ือสารให้เหมาะสมกบัส่วนตลาดเฉพาะ โดยกิจการตอ้งประเมิน

วา่ประสบการณ์ใดบา้งมีอิทธิพลในแต่ละขั้นของกระบวนการซ้ือของผูบ้ริโภค จดัสรรงบประมาณ และ

จดัการการติดต่อส่ือสารอย่างมีประสิทธิภาพมากข้ึน การติดต่อส่ือสารท่ีเก่ียวขอ้งกบัองค์ประกอบ 3 

ประการ ดงัน้ี 

4.3.1 องค์ประกอบท่ีส าคัญในการติดต่อข่าวสาร คือ ผูส่้งสาร (Sender) เป็นผูส่้ง

ข่าวสาร และผูรั้บสาร (Receiver) เป็นผูท่ี้รับข่าวสารจากผูส่้งสาร (Zikmund and Amico, 2001) 

4.3.2 องค์ประกอบท่ีเป็นเคร่ืองมือในการติดต่อส่ือสาร คือ ข่าวสาร (Message) เป็น

ชุดของสัญลกัษณ์ท่ีผูส่้งสารถ่ายทอดให้กบัผูรั้บสาร โดยข่าวสารท่ีดีตอ้งประกอบไปด้วยค าพูด ส่ือ 

(Media) และสัญลกัษณ์ต่างๆ ผ่านช่องทางของการส่ือสารไปยงัผูรั้บสาร (Evans and Berman, 1987; 

Solomon, 1999; Zikmund and Amico, 2001) 

4.3.3 องค์ประกอบท่ีเป็นหน้าท่ีในการติดต่อส่ือสารท่ีส าคัญ คือ การเข้ารหัส 

(Encoding) เป็นกระบวนการติดต่อส่ือสารผา่นช่องทาง ซ่ึงเป็นขอ้มูลจากรูปแบบของความทรงจ าระยะ

สั้นเขา้สู่ความทรงจ าระยะยาว (Solomon, 1999) โดยผูส่้งสารแปล และน าความคิดถ่ายทอดออกมาเป็น

รูปแบบสัญลกัษณ์ ประกอบดว้ยค าพูด รูปภาพ การแสดงท่าทาง หรือตวัเลขเพื่อส่งให้กบัผูรั้บสาร ส่วน

การถอดรหัส (Decoding) เป็นกระบวนการการติดต่อส่ือสารผ่านช่องทางซ่ึงผูรั้บสารแปลความหมาย

หรือให้ความหมายสัญลกัษณ์ท่ีผูส่้งสารไดถ่้ายทอดมาไดอ้ย่างเขา้ใจ ส่วนการตอบสนอง (Response) 

เป็นการโต้ตอบหลงัได้รับสาร และขอ้มูลป้อนกลบั (Feedback) เป็นการตอบสนองของผูรั้บสารท่ี

ส่ือสารกลับไปยังผู ้ส่งสารผ่านช่องทางการติดต่อส่ือสาร โดยข่าวสารจะมีประสิทธิภาพและ

ประสิทธิผลเม่ือกระบวนการเขา้รหสัประสานเขา้กนัไดดี้กบักระบวนการถอดรหสั (Evans and Berman, 

1987; Zikmund and Amico, 2001) 

4.4 ขั้นตอนในการพฒันาการติดต่อส่ือสารท่ีมีประสิทธิภาพ (Kotler, 2000) ดงัน้ี 

4.4.1 การระบุผูฟั้งเป้าหมายท่ีชดัเจน เพราะมีผลอยา่งมากต่อการตดัสินใจซ้ือ   

4.4.2 การก าหนดวตัถุประสงคข์องการติดต่อส่ือสาร เพื่อท าให้ผูฟั้งท าการซ้ือ แต่การ

ซ้ือเป็นผลสุดทา้ยของกระบวนการตดัสินใจซ้ือ อนัไดแ้ก่ การตระหนกั การรับรู้ ความรู้ ความเขา้ใจ 

ความช่ืนชอบ ความพึงพอใจ ความเช่ือมัน่ และการซ้ือ ดงันั้นกิจการจึงตอ้งรู้ว่าผูฟั้งเป้าหมายอยู่ใน
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ขั้นตอนใด และตอ้งการเปล่ียนให้เป็นขั้นตอนใดของขั้นความพร้อมของผูซ้ื้อ เพื่อท าให้ผูฟั้งท าการซ้ือ

ผลิตภณัฑ ์ 

4.4.3 การออกแบบข่าวสาร (Designing the message) ท่ีน่าสนใจและมีประสิทธิผลท า

ใหผู้ฟั้งเกิดความตั้งใจ ความสนใจ กระตุน้ความปรารถนา และการตดัสินใจซ้ือ (Solomon, 1999) 

4.4.4 เน้ือหาของข่าวสาร (Message content) ผูส่ื้อสารตอ้งช้ีให้เห็นถึงแก่นของ

ข่าวสารส่งให้ผูฟั้ง เพื่อท าให้ผูฟั้งเกิดการซ้ือ เน้ือหาของสารจูงใจผูรั้บสารได ้3 รูปแบบ คือ รูปแบบ

แรก คือ การจูงใจด้วยความมีเหตุมีผล (Rational appeals) เป็นการกระตุน้ความสนใจด้วยประโยชน์ 

คุณค่า และคุณภาพของผลิตภณัฑ์ รูปแบบท่ีสอง คือ การจูงใจดา้นอารมณ์ (Emotional appeals) เป็นการ

พยายามกระตุน้ความรู้สึกเชิงบวกหรือเชิงลบซ่ึงจูงใจให้เกิดการซ้ือ (Solomon, 1999) และรูปแบบท่ี 

สาม คือ การจูงใจดา้นศีลธรรม (Moral appeals) เป็นการช้ีน าให้เห็นถึงความมีเหตุมีผลของผูฟั้งถึงส่ิงท่ี

ถูกตอ้ง และเหมาะสม  

4.4.5 โครงสร้างของข่าวสาร (Message structure) แบ่งออกเป็น 3 ประเด็น คือ 1) เป็น

การใหผู้รั้บข่าวสารสรุปข่าวสารเอง 2) เป็นการน าเสนอจุดแข็งของผลิตภณัฑ์ดา้นเดียว หรือน าเสนอทั้ง

จุดแขง็ และจุดอ่อนดว้ย (Solomon, 1999) และ 3) เป็นการน าเสนอการใชเ้หตุผลอยา่งหนกัแน่น 

4.4.6 รูปแบบของข่าวสาร (Message format) ท่ีมีความชดัเจน แปลกใหม่ น่าสนใจ 

สามารถสร้างความแตกต่างเพื่อดึงดูดใจผูซ้ื้อให้เกิดการตดัสินใจซ้ือ (Solomon, 1999) 

4.4.7 การเลือกส่ือ หรือช่องทางการติดต่อส่ือสาร (Selecting communication channels) 

ควรเลือกช่องทางท่ีมีประสิทธิภาพในการแจง้ และส่งขอ้มูลข่าวสารให้กบัผูรั้บสาร โดยช่องทางการ

ติดต่อส่ือสารมีอยู่ 2 รูปแบบ คือ ช่องทางการติดต่อส่ือสารท่ีใช้บุคคล (Personal communication 

channels) เป็นช่องทางการส่ือสารท่ีมีประสิทธิภาพ โดยมีบุคคลสองคนข้ึนไปในการติดต่อส่ือสารกนั

โดยตรง ส่วนช่องทางการติดต่อส่ือสารท่ีไม่ใช้บุคคล (Non - personal communication channels) เป็น

การน าเสนอข่าวสารท่ีไม่มีการติดต่อกับบุคคล และไม่มีการส่งข้อมูลป้อนกลับ ช่องทางการ

ติดต่อส่ือสารท่ีไม่ใชบุ้คคลน้ีมีผลกระทบโดยตรง และทางออ้มกบัผูซ้ื้อ โดยท าให้เกิดการติดต่อส่ือสาร

โดยบุคคลมากข้ึน และเขา้ถึงคนจ านวนมากไดอ้ยา่งรวดเร็ว  

  4.4.8 การเลือกแหล่งสารควรเลือกแหล่งสารท่ีมีความน่าเช่ือถือมากกว่าเพราะท าให้

สารมีความน่าสนใจ และมีความน่าเช่ือถือมากกวา่ จนท าใหเ้กิดการตดัสินใจซ้ือ  
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  4.4.9 การรวบรวมขอ้มูลป้อนกลบั โดยการซักถามผูฟั้งเป้าหมายถึงความสามารถใน

การจดจ าข่าวสารท่ีส่งได ้ ความถ่ีในการเห็น ส่ิงท่ีท าให้จ  าได ้ความรู้สึกท่ีมีต่อข่าวสาร พฤติกรรมของ

ผูฟั้ง และทศันคติท่ีมีต่อผลิตภณัฑ ์(Kotler, 2000; วารุณี ตนัติวงศว์าณิช และคณะ, 2545) 

4.5 การก าหนดงบประมาณการส่งเสริมการตลาดโดยรวม (Establishing the total marketing 

communications budget) และส่วนประสมการส่งเสริมการตลาด (Kotler, 2000; Zikmund and Amico, 

2001) ดงัน้ี 

4.5.1 การก าหนดงบประมาณการส่งเสริมการตลาดโดยรวม เป็นการตดัสินใจท่ียาก

ท่ีสุด วธีิการทัว่ไปท่ีใชใ้นการก าหนดงบประมาณทั้งหมดแบ่งออกเป็น 4 วธีิ ดงัน้ี  

1) วิธีการก าหนดงบประมาณตามความสามารถท่ีจ่ายได ้(Affordable method) 

นิยมใช้ในกิจการขนาดเล็ก โดยใช้เงินท่ีไดจ้ากรายรับแลว้มาหักค่าด าเนินงาน และเงินลงทุนเร่ิมแรก

ออกก่อน แลว้จึงน าเงินท่ีเหลือเพียงบางส่วนไปท าการส่งเสริมการตลาด ซ่ึงวิธีน้ีท  าให้มีงบประมาณ

การส่งเสริมการตลาดต่อปีท่ีไม่แน่นอน และท าให้การวางแผนการตลาดระยะยาวท าไดย้าก (Evans and 

Berman, 1987) 

2) วิธีการก าหนดงบประมาณเป็นร้อยละของยอดขาย (Percentage - of - sales 

method) หรือราคาในการขาย ในปัจจุบนัหรือท่ีคาดการณ์ในอนาคต วิธีน้ีมีขอ้ไดเ้ปรียบคือใช้ง่าย และ

ช่วยให้ฝ่ายบริหารค านึงถึงความสัมพนัธ์ระหว่างตน้ทุนหรือค่าใช้จ่ายในการส่งเสริมการตลาด ราคา

ขาย และก าไรต่อหน่วยได้ แต่วิธีน้ีไม่ค่อยสมเหตุสมผล เพราะมองแต่ยอดขายเป็นสาเหตุของการ

ส่งเสริมการตลาด ท าให้ปีไหนขายได้มากก็จะท าการส่งเสริมการตลาดมาก แต่ถ้าขายได้น้อยก็จะ

ส่งเสริมการตลาดนอ้ย 

3) วิธีการก าหนดงบประมาณตามคู่แข่ง (Competitive - parity method) เป็นการ

ก าหนดงบประมาณโดยการเปรียบเทียบกบัเงินลงทุนของคู่แข่ง โดยคอยส ารวจค่าใชจ่้ายในการส่งเสริม

การตลาดของคู่แข่ง แลว้ค่อยตั้งงบประมาณการส่งเสริมการตลาด แต่การท าธุรกิจของแต่ละกิจการมี

ความจ าเป็นในการส่งเสริมการตลาดเป็นพิเศษท่ีแตกต่างกนั (Evans and Berman, 1987) 

4) วิธีการก าหนดงบประมาณตามวตัถุประสงคแ์ละงาน (Objective - and - task 

method) เป็นวิธีท่ีมีเหตุมีผลมากท่ีสุด โดยกิจการตั้งงบประมาณการส่งเสริมการตลาดตามผลส าเร็จท่ี

ตอ้งการจากงาน วตัถุประสงค ์และการส่งเสริมการตลาด วิธีก าหนดงบประมาณมีขั้นตอนดงัน้ี คือ ระบุ

วตัถุประสงค์ท่ีแน่นอน สร้างเป้าหมายส่วนแบ่งตลาด ก าหนดงานท่ีต้องปฏิบติัเพื่อให้บรรลุ

วตัถุประสงค์ ก าหนดร้อยละของตลาดท่ีเขา้ถึงการโฆษณา ก าหนดร้อยละของตลาดท่ีถูกดึงดูดใจให้



 
81 

ทดลองใช้ผลิตภณัฑ์ ก าหนดจ านวนบุคคลท่ีประทบัใจโฆษณาและท าการทดลองใช ้(Kotler, 2000) 

และประมาณการต้นทุนในการด าเนินงานแต่ละงาน เพราะฉะนั้ นผลรวมของต้นทุนเหล่าน้ีคือ

งบประมาณการส่งเสริมการตลาดท่ีกิจการวางแผนไว ้ 

  4.5.2 การก าหนดส่วนประสมการส่งเสริมการตลาดโดยรวม เป็นการประสมประสาน

เคร่ืองมือทางการส่งเสริมการตลาดให้เข้ากันอย่างรอบคอบ และเลือกใช้เคร่ืองมือทางการตลาดท่ี

เหมาะสมกบักิจการของตนมากท่ีสุด  

  4.5.3 ลกัษณะของเคร่ืองมือการส่งเสริมการตลาดแต่ละชนิดมีลกัษณะเฉพาะตวัและมี

ตน้ทุนท่ีแตกต่างกนัไป (Evans and Berman, 1987; Kotler, 2000; Zikmund and Amico, 2001; ฝ่าย

วิชาการ คู่แข่ง บิสสิเนส สคูล, 2541; วารุณี ตนัติวงศว์าณิช และคณะ, 2545; นิเวศน์ ธรรมะ และคณะ, 

2552) ดงัน้ี 

1) การโฆษณาเป็นเคร่ืองมือท่ีสามารถเข้าถึงผู ้บริโภคกลุ่มใหญ่ และช่วยให้

กิจการสามารถบอกข่าวสารซ ้ าไดทุ้กเวลา การใชจ่้ายในการโฆษณาดว้ยเงินจ านวนมากแสดงถึงความ

เป็นท่ีนิยม และความส าเร็จของกิจการ เพราะการโฆษณาเป็นการใช้ศิลปะอย่างเต็มท่ีเพื่อดึงดูดความ

สนใจจนท าให้ผูบ้ริโภคมีแนวโนม้คลอ้ยตาม มีความสนใจผลิตภณัฑ์มากข้ึน และสร้างภาพพจน์ท่ีดีใน

ระยะยาวให้กบัผลิตภณัฑ์ไดอี้กดว้ย แต่การโฆษณาเป็นการส่ือสารทางเดียวกบัผูฟั้ง โดยไม่ไดมี้การ

โน้มน้าวโดยตรงเหมือนการใช้พนักงานขาย ท าให้ผูฟั้งอาจยงัไม่สนใจเท่าท่ีควร และตดัสินใจซ้ือ

ในทนัที อีกทั้งยงัใชต้น้ทุนค่อนขา้งสูงกวา่การส่งเสริมการตลาดรูปแบบอ่ืน 

2) การขายโดยบุคคลเป็นเคร่ืองมือท่ีมีค่าใช้จ่ายสูงท่ีสุดของกิจการ และมี

ประสิทธิภาพมากท่ีสุดในขั้นตอนของกระบวนการซ้ือ โดยเฉพาะในการสร้างความชอบ ความเช่ือมัน่ 

ความสนใจ และการซ้ือของลูกคา้ เพราะสามารถสังเกตความต้องการ และปรับเปล่ียนการขายเพื่อ

ตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ไดใ้นเวลาอนัรวดเร็ว และสามารถสร้างความสัมพนัธ์อนัดีกบัลูกคา้

ไดใ้นระยะยาว  

3) การส่งเสริมการขายเป็นเคร่ืองมือท่ีมีคุณภาพ มีความโดดเด่นเฉพาะตวัท่ี

สามารถดึงดูดความสนใจของผูบ้ริโภค สร้างความสนใจให้กบัขอ้เสนอของผลิตภณัฑ์ และสามารถเพิ่ม

ยอดขายไดอ้ยา่งรวดเร็ว แต่ถา้ท าบ่อยจะไม่มีประสิทธิภาพเท่ากบัการโฆษณา และการขายโดยบุคคล 

4) การประชาสัมพนัธ์เป็นเคร่ืองมือท่ีสร้างความน่าเช่ือถือได้มากท่ีสุด และ

สามารถเขา้ถึงกลุ่มคนเป้าหมายไดอ้ย่างรวดเร็ว โดยเน้นการให้ข่าวสารมากกวา่การติดต่อส่ือสาร การ

ประชาสัมพนัธ์ถา้ท าร่วมกบัการส่งเสริมการตลาดอ่ืนๆ จะท าใหเ้กิดประสิทธิผล และคุม้ค่ามากท่ีสุด 
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5) การตลาดทางตรงเป็นการสร้างความสัมพนัธ์ระหว่างตลาด ผูบ้ริโภค และ

ข่าวสารท่ีสามารถเปล่ียนแปลงไดต้ลอดเวลา โดยข้ึนอยูก่บัการตอบโตข้องผูบ้ริโภค ดงันั้นการตลาด

ทางตรงเหมาะกบัการสร้างความสัมพนัธ์กบัผูบ้ริโภคแบบหน่ึงต่อหน่ึง  

  4.5.4 กลยทุธ์ส่วนประสมการส่งเสริมการตลาดแบ่งออกเป็นสองแบบ คือ การตลาด

ของกลยุทธ์ผลกั (Push strategy) คือ กลยุทธ์การกระตุน้คนกลาง และพนักงานขายให้ช่วยส่งเสริม 

และผลกัดนัผลิตภณัฑ์ผ่านส่ือกลาง หรือช่องทางการจดัจ าหน่ายไปสู่ผูบ้ริโภคคนสุดทา้ย โดยผูผ้ลิต

จะเป็นผูท้  ากิจกรรมทางการตลาดผ่านช่องทางการจดัจ าหน่ายท่ีส่งเสริมการขายท่ีมุ่งเน้นท่ีคนกลาง

และพนกังานขาย เพื่อจูงใจให้คนกลางท าการสั่งซ้ือ จ าหน่ายผลิตภณัฑ์ ส่งเสริมผลิตภณัฑ์ของผูผ้ลิต 

(ฉัตยาพร เสมอใจ และฐิตินนัท์ วารีวนิช, 2551) แลว้พนกังานขาย และตวัแทนจ าหน่ายจะช้ีน าให้

ลูกคา้ซ้ือผลิตภณัฑ ์และแนะน าผลิตภณัฑใ์หก้บัผูบ้ริโภคคนสุดทา้ย กลยุทธ์ผลกันิยมใชใ้นกิจการท่ีมี

ความภกัดีในตราผลิตภณัฑ์ต ่า ส่วนกลยุทธ์ดึง (Pull strategy) คือ กลยุทธ์ท่ีผูผ้ลิตจะท าการจดักิจกรรม

ส่งเสริมทางการตลาดไปถึงผูบ้ริโภคคนสุดทา้ยเพื่อดึงดูด และจูงใจให้เกิดความสนใจ เกิดความ

ตอ้งการซ้ือ โดยการเขา้มาหาผูข้าย และซ้ือผลิตภณัฑ์นั้นๆ ผ่านสมาชิกในช่องทางจดัจ าหน่าย จาก

ร้านคา้ปลีก ซ่ึงร้านคา้ปลีกจะตอ้งการผลิตภณัฑ์จากผูผ้ลิตอีกที กลยุทธ์ดึงนิยมใชใ้นกิจการท่ีมีความ

ภกัดีในตราผลิตภณัฑ์สูง (Evans and Berman, 1987; Kotler, 2000; Zikmund and Amico, 2001; 

Drummond and Ensor, 2005; Kotler and Keller, 2009; นิเวศน์ ธรรมะ และคณะ, 2552) 

ผลของการใช้เคร่ืองมือในการส่งเสริมการตลาดจะแตกต่างกนัตามวงจรชีวิตของ

ผลิตภณัฑ์ ในขั้นแนะน า การโฆษณาและการประชาสัมพนัธ์จะสร้างการรับรู้ไดสู้งท่ีสุด การส่งเสริม

การขายจะมีประโยชน์ในการเสนอให้ทดลองใช้ ในขั้นเติบโตการโฆษณาและการประชาสัมพนัธ์

ยงัคงมีอิทธิพลอยา่งต่อเน่ือง ในขั้นอ่ิมตวัการส่งเสริมการขายส าคญัมากท่ีสุด ส่วนการโฆษณา และ

การขายโดยบุคคลมีความส าคญัมากเช่นกนั ส่วนในขั้นถดถอยการส่งเสริมการขายมีความส าคญัมาก

ท่ีสุด ส่วนการโฆษณานั้นมีส่วนช่วยท าใหลู้กคา้ระลึกถึงผลิตภณัฑ์เท่านั้น (Kotler, 2000) 

  4.5.5 การประสานกนัของส่วนประสมการส่งเสริมการตลาด มีขั้นตอนดงัน้ีคือ 

1) วิเคราะห์แนวโน้มภายในและภายนอก หาพื้นท่ีการติดต่อส่ือสารท่ีดีท่ีสุด 

พิจารณาจุดแข็ง และจุดอ่อนของการติดต่อส่ือสาร พฒันาส่วนประสมของกลยทุธ์การส่งเสริมการตลาด 

2) ตรวจสอบงบประมาณการติดต่อส่ือสารของกิจการ แสดงรายละเอียด

รวบรวมงบประมาณในการติดต่อส่ือสาร และประเมินค่าใชจ่้ายในการส่ือสารทั้งหมด 
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3) ระบุจุดสัมผสัทั้งหมดเพื่อท าให้การติดต่อส่ือสารแต่ละจุดมีความสัมพนัธ์กบั

กลยทุธ์การติดต่อส่ือสารโดยรวม และติดต่อส่ือสารใหต้รงตามความตอ้งการของผูบ้ริโภคมากท่ีสุด 

4) ความร่วมมือในการวางแผน และรวมหน้าท่ีในการติดต่อส่ือสารทั้งหมดเขา้

ดว้ยกนั รวมทั้งผูบ้ริโภค ลูกคา้ และทุกคนในขั้นตอนการวางแผนในการติดต่อส่ือสาร 

5) สร้างความลงตวัให้กบัการติดต่อส่ือสารทั้งหมด ท าให้องค์ประกอบต่างๆ 

ข่าวสาร และจุดขายรวมกนัเป็นหน่ึงเดียว และมีความเสมอตน้เสมอปลาย 

6) สร้างวิธีการวดัผลขององค์ประกอบของการติดต่อส่ือสารทั้งหมด พฒันา

ระบบเพื่อประเมินผลของกิจกรรมการติดต่อส่ือสาร และแต่งตั้งผูรั้บผิดชอบการติดต่อส่ือสารแบบ    

โน้มน้าวใจของกิจการ เพื่อท าให้เกิดประสิทธิภาพโดยการวางแผนจากส่วนกลาง และสร้างวิธีการ

วดัผลการด าเนินงานร่วมกนั (วารุณี ตนัติวงศว์าณิช และคณะ, 2545) 

 

3. แนวคิดเกีย่วกบัสินค้ำและของทีร่ะลกึ 

การซ้ือของเป็นกิจกรรมส าคญัอยา่งหน่ึงของนกัท่องเท่ียว และเป็นส่วนหน่ึงของการท่องเท่ียว 

นกัท่องเท่ียวมกัมีความตอ้งการใชสิ้นคา้อุปโภคและบริโภคระหวา่งการเดินทางเสมอ ทั้งของใชส่้วนตวั 

อาหาร อุปกรณ์ท่ีจ าเป็นในการเดินทาง โดยหาซ้ือไดจ้ากร้านคา้ปลีกจากแหล่งท่องเท่ียวท่ีให้บริการคน

ในท้องถ่ินอยู่แล้ว ตลาด หรือห้างสรรพสินคา้ โดยชนิดของสินค้าสามารถแยกตามประเภทของ

ผลิตภณัฑ์ได ้ดงัน้ี เส้ือผา้ เคร่ืองแต่งกาย เคร่ืองส าอาง กระเป๋า อุปกรณ์เคร่ืองใชภ้ายในบา้น อุปกรณ์

กีฬา อุปกรณ์เคร่ืองเขียน สินคา้อิเล็กทรอนิกส์ สินคา้หัตถกรรม ฯลฯ ส่วนสินคา้ของท่ีระลึกนั้น

หมายถึง ส่ิงของท่ีนกัท่องเท่ียวซ้ือกลบัไปยงัภูมิล าเนา เพื่อน าไปใช ้ไปเป็นของฝาก หรือซ้ือไวเ้พื่อเป็น

ส่ิงเตือนให้ตนเองระลึกว่า คร้ังหน่ึงไดเ้คยมาเยือนสถานท่ีแห่งนั้นแลว้ โดยนกัท่องเท่ียวชอบซ้ือสินคา้

ของท่ีระลึกท่ีตนเองชอบ สินคา้ของท่ีระลึกพื้นเมือง (สมบติั กาญจนกิจ, 2544) หรือซ้ือสินคา้ของท่ี

ระลึกท่ีแปลก นักท่องเท่ียวจะรู้สึกผิดหวงัถ้าในแหล่งท่องเท่ียวไม่มีสินค้าของท่ีระลึกให้เลือกซ้ือ 

สินคา้ของท่ีระลึกจึงนบัเป็นส่ิงท่ีตอ้งอยู่ควบคู่เป็นเอกลกัษณ์ประจ าทอ้งถ่ินกบัแหล่งท่องเท่ียวเสมอ 

ร้านขายของท่ีระลึกนั้นจึงเป็นร้านท่ีตั้ งข้ึนเพื่อวตัถุประสงค์หลักในการขายของให้นักท่องเท่ียว

โดยเฉพาะ ในหลายประเทศได้น าเอาสินคา้ของท่ีระลึกมาเป็นจุดขายในการท่องเท่ียว โดยพยายาม

แข่งขนักนัจดัเทศกาลลดราคาสินคา้ของท่ีระลึกเพื่อดึงดูดใจนกัท่องเท่ียว จึงส่งผลให้ธุรกิจจ าหน่าย

สินคา้และของท่ีระลึกท ารายไดม้หาศาลใหก้บัประเทศไทย (ฉนัทชั วรรณถนอม, 2552) 
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ในปัจจุบนัการเดินทางท่องเท่ียวขยายตวัอยา่งมาก การคมนาคมขนส่งสะดวกรวดเร็ว การรับ

และเผยแพร่วฒันธรรมวตัถุกระจายไปทัว่โลก ส่ิงของวตัถุอย่างเดียวกนัมีผูซ้ื้อไปใช้ทัว่โลก การซ้ือ

สินคา้กลบับา้นจึงมิไดจ้  ากดัอยู่เฉพาะของซ่ึงจะน าไปเป็นของท่ีระลึกอีกต่อไป ดงันั้นค าจ ากดัความ

ของสินคา้และของท่ีระลึกจึงหมายถึง ส่ิงของใดก็ตามท่ีนกัท่องเท่ียวซ้ือและน าสินคา้นั้นกลบัไปยงั

ภูมิล าเนาของตน โดยอาจมีวตัถุประสงค์เพื่อใช้สอยในชีวิตประจ าวนั เป็นของฝาก หรือเป็นของท่ี

ระลึกก็ได ้(ฉนัทชั วรรณถนอม, 2552) ลกัษณะท่ีส าคญัของสินคา้และของท่ีระลึก ดงัน้ี 

1. เป็นสินค้าท่ีมีเอกลักษณ์เฉพาะของทอ้งถ่ินตามสภาวะแวดล้อมทางสังคม วฒันธรรม 

ประเพณี และอาจจะเป็นสินคา้ท่ีแสดงถึงวิถีชีวิตความเป็นอยู่ของในทอ้งถ่ินนั้นๆ เช่น เคร่ืองเงินของ

จงัหวดัเชียงใหม่ 

2. เป็นสินคา้ท่ีมีการผลิตและใช้วตัถุดิบท่ีมีในทอ้งถ่ิน บางชนิดเป็นสินคา้หายาก ราคาแพง 

เช่น อญัมณีโบราณ  

3. เป็นสินคา้ท่ีหาซ้ือไดง่้าย สะดวกซ้ือ วางขายตามจุดต่างๆ อย่างเหมาะสม เช่น สินคา้ท่ีขาย

ตามสถานท่ีพกัแรม หรือในสนามบิน 

4. เป็นสินค้าท่ีเป็นส่ิงของทั่วไปหรือเคร่ืองใช้ทัว่ไปแต่มีราคาถูกกว่าในภูมิล าเนาของ

นกัท่องเท่ียว หรือท าจากวตัถุดิบพิเศษท่ีไม่มีในภูมิล าเนาของนกัท่องเท่ียว เช่น เคร่ืองส าอาง เคร่ืองหนงั 

5. เป็นสินคา้ท่ีมีการออกแบบผลิตภณัฑ์ท่ีดึงดูดใจ มีความแปลกใหม่ มีความประณีตในการ

ผลิต การตกแต่งลวดลายและสีสัน หรือมีประโยชน์ใช้สอยพิเศษ เช่น ตุ๊กตาไมข้องประเทศองักฤษ  

หรือของเลียนแบบของโบราณ 

6. เป็นสินคา้ท่ีใชแ้รงงานในทอ้งถ่ิน อาจใชว้สัดุท่ีท าจากวตัถุดิบท่ีเหลือใชไ้ร้ค่ามาแปรรูปเป็น

สินคา้ของท่ีระลึกท่ีมีความแปลกตา เป็นสินคา้ท่ีมีคุณค่า มีมูลค่าเพิ่ม เช่น กระเป๋ายา่นลิเภา 

7. เป็นสินคา้ท่ีมีรูปร่างและน ้ าหนกัไม่เป็นอุปสรรคต่อการขนส่ง มีความคงทน ไม่เปราะบาง 

ไม่ช ารุดไดง่้าย และมีขนาดเหมาะสม นกัท่องเท่ียวสามารถน าติดตวักลบัไปไดห้รือใชบ้ริการการขนส่ง

ทางต่างๆ ได ้

8. เป็นสินคา้ท่ีมีการสาธิตขั้นตอนกรรมวิธีการผลิตให้นกัท่องเท่ียวไดช้มหรือให้นกัท่องเท่ียว

ไดท้ดลองท าเอง เพื่อเป็นการสร้างความประทบัใจและท าให้นกัท่องเท่ียวเห็นคุณค่าของสินคา้นั้น เช่น 

การทอผา้ไหม การท าเคร่ืองป้ันดินเผา และการวาดลายร่ม (นิศา ชชักุล, 2550) 

 

 



 
85 

ประเภทของ “ของทีร่ะลกึ” 

ของท่ีระลึกซ่ึงท าออกมาในรูปแบบต่างๆ เช่น ของบริโภค ของใช ้ เคร่ืองประดบั ฯลฯ มีความ

เก่ียวขอ้งกบัวสัดุ เทคนิค วธีิการท า จุดมุ่งหมายในการผลิตและการน าไปใช ้ตลอดจนอิทธิพลอ่ืนๆ เช่น 

ความเช่ือ ศาสนา การเมือง วฒันธรรม เศรษฐกิจ และสังคม ท าให้ของท่ีระลึกมีรูปแบบท่ีแตกต่างกนั

ออกไป การจดัประเภทของท่ีระลึกสามารถจดัไดโ้ดยยึดหลกั ดงัต่อไปน้ี 

1. กำรจัดประเภทของที่ระลึกตำมรูปแบบของที่ระลกึ ดงัน้ี 

1.1 ของท่ีระลึกท่ีผลิตข้ึนตามแบบประเพณีนิยม เป็นของท่ีระลึกท่ีผลิตข้ึนโดยมีการ

สืบทอดรูปแบบต่อกนัมาจากบรรพบุรุษ โดยในอดีตนั้นสร้างข้ึนเพื่อประโยชน์ใช้สอยเป็นหลกั เม่ือ

สภาวะความเป็นอยูเ่ปล่ียนแปลง จุดมุ่งหมายของการใช้ส่ิงนั้น จึงอาจเปล่ียนแปลงไปเป็นของท่ีระลึก

แก่นกัท่องเท่ียวได ้เช่น ผลิตภณัฑพ์ื้นบา้นต่างๆ  

1.2 ของท่ีระลึกท่ีผลิตข้ึนตามแบบสมยันิยม เป็นของท่ีระลึกท่ีผลิตข้ึนตามความนิยม

ในส่ิงใดส่ิงหน่ึง หรือเร่ืองราวใดเร่ืองราวหน่ึงในชัว่ระยะเวลาหน่ึง จากนั้นก็เส่ือมความนิยมไปพร้อม

กบัรูปแบบใหม่เขา้มาแทนท่ี 

2. กำรจัดประเภทของที่ระลึกตำมวัสดุที่ใช้ผลิต สามารถแบ่งไดเ้ป็น 3 ประเภท ซ่ึงอาจจะผลิต

โดยใชว้สัดุประเภทใดประเภทหน่ึง หรือใชผ้สมกนั ดงัน้ี 

2.1 ของท่ีระลึกท่ีผลิตจากวสัดุธรรมชาติ เป็นของท่ีระลึกท่ีน าเอาวสัดุธรรมชาติมา

เสริม เติมแต่ง ประกอบต่อ ดดัแปลงเป็นเคร่ืองใชไ้มส้อย เคร่ืองประดบัหรือวตัถุทางศิลปะ ซ่ึงบางอยา่ง

ยงัคงรูปแบบตามตน้แบบของธรรมชาติเดิมหรือต่อเติมบา้ง เช่น ของท่ีระลึกท่ีผลิตจากเปลือกหอย 

ดอกไมแ้ห้ง น ้ าเตา้ และกะลามะพร้าว นอกจากน้ียงัน าเอาวสัดุธรรมชาติมาสร้างสรรคเ์ป็นของท่ีระลึก

รูปแบบใหม่ข้ึนไดอี้กดว้ย 

2.2 ของท่ีระลึกท่ีผลิตจากวสัดุสังเคราะห์ เป็นการน าเอาวสัดุสังเคราะห์มาใชใ้นการ

ผลิตของท่ีระลึก ซ่ึงคุณสมบติัทางกายภาพของวสัดุแต่ละชนิดนั้นมีความแตกต่างกนั เช่น แกว้มีความ

ใสเป็นประกายทองมีความสุกปลัง่ พลาสติกมีสีสันสวยสดงดงาม และจากคุณสมบติัของวสัดุ และ

กรรมวิธีในการผลิตท่ีแตกต่างกนัจึงท าให้เกิดของท่ีระลึกรูปแบบต่างๆ มากมาย เช่น เคร่ืองแกว้ เคร่ือง

ทอง ผลิตภณัฑโ์ลหะ และผลิตภณัฑพ์ลาสติก  

2.3 ของท่ีระลึกท่ีผลิตจากเศษวสัดุ เป็นการน าวสัดุธรรมชาติหรือวสัดุสังเคราะห์ท่ี

เหลือใช้แลว้มาประดิษฐ์เป็นส่ิงของต่างๆ ซ่ึงส่วนมากมกัจะใช้เป็นของท่ีระลึกเพื่อประโยชน์ในการ

ประดบัตกแต่ง 



 
86 

3. กำรจัดประเภทของที่ระลึกตำมประโยชน์ใช้สอย เป็นการจดัแบ่งตามจุดประสงค์ของการ

น าไปใชว้า่น าไปใชใ้นลกัษณะใด แบ่งไดเ้ป็น 3 ประเภท ดงัน้ี 

3.1 ของท่ีระลึกประเภทของบริโภค หมายถึง ของท่ีระลึกประเภทอาหาร แต่เดิมนั้น

คงเป็นเพียงการแบ่งปันอาหารกนัในลกัษณะท่ีคงเป็นธรรมชาติอยู ่เช่น ผลไม ้เน้ือสัตว ์แต่ในปัจจุบนัมี

การปรุงแต่งอาหารทั้งในดา้นรูปแบบและรสชาติ รวมถึงการจดัใส่ภาชนะ และหีบห่อท่ีสวยงามเป็นท่ี

ตอ้งการของผูบ้ริโภค เพราะฉะนั้นอาหารไม่เพียงใชบ้ริโภคโดยตรง หากยงัใชแ้ลกเปล่ียนซ้ือขาย หรือ

มอบใหแ้ก่กนัในโอกาสต่างๆ ไดอี้กดว้ย เช่น ขนมลูกชุบ ขนมเทียนเสวย ขิงดอง และกระเทียมดอง แต่  

ดว้ยเหตุท่ีอาหารเป็นส่ิงท่ีไม่สามารถเก็บไวไ้ดน้าน อาหารจึงมกัไม่ค่อยไดรั้บการยอมรับวา่เป็นของท่ี

ระลึกเหมือนกบัวตัถุอยา่งอ่ืน 

3.2 ของท่ีระลึกประเภทของอุปโภค ไดแ้ก่ ของท่ีระลึกประเภทเคร่ืองใชต้่างๆ เป็นส่ิง

ท่ีผลิตข้ึนเพื่อตอบสนองต่อความตอ้งการทางดา้นร่างกายเป็นส่วนใหญ่ ของท่ีระลึกประเภทน้ี ไดแ้ก่ 

ผลิตภณัฑพ์ื้นบา้นต่างๆ โคมไฟ เชิงเทียน และตะเกียง  

3.3 ของท่ีระลึกประเภทของตกแต่งเป็นของท่ีระลึกท่ีผลิตข้ึนเพื่อตอบสนองต่อความ

ตอ้งการทางดา้นจิตใจ ไดแ้ก่ เคร่ืองประดบัร่างกาย และอาคารสถานท่ีต่างๆ  

4. กำรจัดประเภทของที่ระลึกตำมจุดประสงค์เฉพำะในกำรผลิต เช่น ผลิตข้ึนเพื่อระลึกถึง 

งานบุคคล เหตุการณ์ และสถานท่ีต่างๆ ไดด้งัน้ี 

4.1 ของท่ีระลึกท่ีผลิตข้ึนเฉพาะบุคคล ไดแ้ก่ ของท่ีระลึกท่ีจดัท าข้ึนเพื่อเป็นเกียรติแก่

บุคคลใดบุคคลหน่ึง หรือเพื่อจ าหน่ายจ่ายแจกให้กบับุคคลอ่ืน หรือเพื่อเตือนใจให้ระลึกถึงบุคคลนั้น 

รูปแบบของท่ีระลึกประเภทน้ี ไดแ้ก่ รูป โล่ เหรียญ ถว้ย และธง  

4.2 ของท่ีระลึกผลิตข้ึนเฉพาะงาน เป็นการผลิตข้ึนเพื่อแจก แลก ซ้ือขายเฉพาะ งานใด

งานหน่ึง เช่น งานแสดงสินคา้ งานแต่งงาน งานศพ งานมงคลสมรส และงานศิษยเ์ก่า  

4.3 ของท่ีระลึกท่ีผลิตข้ึนเฉพาะเหตุการณ์ หมายถึง ของท่ีระลึกท่ีผลิตข้ึนเพื่อระลึกถึง

เหตุการณ์ต่างๆ อาจเป็นเหตุการณ์ท่ีดี เหตุการณ์ท่ีร้ายแรง หรือเป็นเหตุการณ์ในประวติัศาสตร์ ของท่ี

ระลึกประเภทน้ีอาจผลิตในรูปของวตัถุ รูปจ าลอง และสัญลกัษณ์เพื่อเป็นตวัแทน  

4.4 ของท่ีระลึกท่ีผลิตข้ึนเฉพาะท่ี หมายถึง ของท่ีระลึกท่ีผลิตข้ึนเพื่อระลึกถึงสถานท่ี

ใดสถานท่ีหน่ึง อาจแสดงให้เห็นรูปแบบเฉพาะของทอ้งถ่ินโดยใชว้สัดุและเทคนิควิธีท่ีสืบทอดกนัมา

ในทอ้งถ่ินนั้น หรือน าเอารูปแบบของส่ิงใดส่ิงหน่ึง รูปแบบของบุคคลหน่ึง หรือเหตุการณ์ใดเหตุการณ์
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หน่ึงท่ีมีเฉพาะในทอ้งถ่ินนั้น เม่ือน าเอารูปแบบนั้นมาผลิตเป็นของท่ีระลึกก็จะช่วยให้ระลึกถึงสถานท่ี

แห่งนั้นได ้(บริษทั เอ. เค. จิวเวลร่ี แอนด ์แมนูแฟคเจอเรอร์ จ  ากดั, 2553: ออนไลน์) 

สินคา้ของท่ีระลึกสามารถแยกตามประเภทผลิตภณัฑไ์ด ้(ยพุดี เสตพรรณ, 2543) ดงัน้ี  

1. ประเภทเคร่ืองถม เคร่ืองเงิน เคร่ืองประดบั 

2. ประเภทเคร่ืองป้ันดินเผา เซรามิก 

 3. ประเภทผลิตภณัฑผ์า้ 

 4. ประเภทดอกไมป้ระดิษฐ ์

 5. ประเภทตุก๊ตา 

 6. ประเภทเคร่ืองจกัสาน 

 7. ประเภทเคร่ืองหนงั 

8. ประเภทหตัถกรรม 

9. ประเภทผลิตภณัฑเ์คร่ืองไม ้ไมแ้กะสลกั เคร่ืองเรือนไม ้

 10. ประเภทแม่เหล็กติดตูเ้ยน็ 

11. ประเภทพวงกุญแจ  

 ชนิดของสินคา้ของท่ีระลึกเด่นของจงัหวดักรุงเทพมหานคร คือ เส้ือผา้ เคร่ืองประดบั เพชร

พลอย ดอกไมป้ระดิษฐ์ เคร่ืองเคลือบดินเผา เคร่ืองเงิน ภาพวาด ไมแ้กะสลกั เคร่ืองเรือนไม ้ และ    

เคร่ืองหนงั (ยพุดี เสตพรรณ, 2543)   

 

ควำมส ำคัญของสินค้ำและของที่ระลึก ดงัน้ี 

1. ความส าคญัต่อสังคม ธุรกิจสินคา้และของท่ีระลึกมีบทบาทส าคญัในการสร้างงาน สร้าง

อาชีพใหม่ๆ บางชนิดเป็นการผลิตสินคา้ท่ีอาศยัแรงงานในช่วงนอกฤดูกาล ช่วงเวลาว่างของคนใน

ทอ้งถ่ิน เพื่อช่วยแกปั้ญหาสังคมทอ้งถ่ิน สร้างรายไดใ้ห้กบัคนในทอ้งถ่ิน ยกระดบัคุณภาพชีวิตของคน

ในทอ้งถ่ิน และสกดักั้นการอพยพยา้ยถ่ินท่ีอยูไ่ปหางานในเมืองใหญ่ ทั้งยงัเป็นการน าทรัพยากรท่ีมีอยู่

และหาไดใ้นทอ้งถ่ินมาใช้ หรือน ามาแปรรูปเป็นผลิตภณัฑ์เพื่อให้เกิดประโยชน์และคุม้ค่ามากท่ีสุด 

และยงัช่วยเพิ่มมูลค่าใหก้บัทรัพยากรของทอ้งถ่ินไดอี้กดว้ย  

2. ความส าคญัต่อวฒันธรรม ธุรกิจสินคา้และของท่ีระลึกมีบทบาทส าคญัในการช่วยอนุรักษ์

ศิลปะ วฒันธรรม ประเพณีท่ีเป็นเอกลกัษณ์ของทอ้งถ่ินและของประเทศให้คงอยูสื่บทอดถึงคนรุ่นหลงั 

ทั้งสินคา้และของท่ีระลึกยงัเป็นตวัแทนสร้างสัมพนัธไมตรีท่ีแสดงออกถึงความมีน ้ าใจของประเทศใน
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สมยัก่อนท่ีเรียกว่า “เคร่ืองบรรณาการ” และในปัจจุบนัยงัเป็นสินค้าและของท่ีระลึกท่ีช่วยเผยแพร่

ประชาสัมพนัธ์ภาพลกัษณ์ท่ีดีของประเทศให้เป็นท่ีรู้จกัไปทัว่โลก และกระตุน้ให้นกัท่องเท่ียวอยากมา

ท่องเท่ียวและมีความตอ้งการซ้ือสินคา้และของท่ีระลึกไดอี้กดว้ย  

3. ความส าคญัต่อเศรษฐกิจ ธุรกิจสินคา้และของท่ีระลึกมีบทบาทส าคญัในการสร้างรายไดแ้ละ

เป็นการยกระดบัคุณภาพชีวิตของคนในทอ้งถ่ิน ชุมชนและประเทศ เป็นแหล่งใช้จ่ายท่ีส าคญัของ

นกัท่องเท่ียวมากท่ีสุด เป็นธุรกิจหลกัท่ีช่วยลดดุลการคา้ของประเทศอีกดว้ย สินคา้และของท่ีระลึกบาง

ประเภทท่ีไดรั้บความนิยม และมีการพฒันาคุณภาพของผลิตภณัฑ์และส่วนประสมทางการตลาดให้มี

ประสิทธิภาพ จนอาจกลายเป็นสินคา้ส่งออกท่ีนกัท่องเท่ียวสั่งซ้ือไปจ าหน่าย เป็นการเพิ่มอตัราการส่ง

สินคา้ท่ีมีตวัตนออกไปจ าหน่ายต่างประเทศมากข้ึน  

4. ความส าคญัต่อระบบการท่องเท่ียว ธุรกิจสินคา้และของท่ีระลึกเป็นส่วนประกอบท่ีส าคญั

ในระบบการท่องเท่ียว ช่วยเติมเตม็การท่องเท่ียวให้สมบูรณ์ เพราะสามารถตอบสนองความตอ้งการทาง

ใจของนกัท่องเท่ียว สร้างความประทบัใจหรือความทรงจ าในถ่ินท่ีเคยไปท่องเท่ียวในอดีต สามารถ

น าไปใช้บริโภค และน าไปเป็นของฝากได ้อีกทั้งการซ้ือสินคา้และของท่ีระลึกยงัเป็นการแสดงออกถึง

ฐานะทางสังคม เศรษฐกิจ หรือรสนิยมของนกัท่องเท่ียว การเรียนรู้วิถีชีวิตของคนในทอ้งถ่ิน มีการ

แลกเปล่ียนขนบธรรมเนียมประเพณี และกรรมวิธีในการผลิต การสร้างความสัมพนัธ์และมิตรภาพท่ีดี

กบัคนในทอ้งถ่ินอีกดว้ย (นิศา ชชักุล, 2550; ฉนัทชั วรรณถนอม, 2552)   

 

4. แนวคิดและทฤษฎพีฤติกรรมกำรซ้ือของผู้บริโภค 

พฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer behavior)  

พฤติกรรมผูบ้ริโภค เป็นการศึกษากระบวนการ กิจกรรมท่ีเก่ียวขอ้งกบับุคคลหรือกลุ่มบุคคล

เม่ือท าการเลือกซ้ือ ตดัสินใจซ้ือ ใชผ้ลิตภณัฑ์ หรือการจดัการผลิตภณัฑ์ การบริการ แนวความคิด 

หรือประสบการณ์ เพื่อตอบสนองความตอ้งการและความปรารถนา (Solomon, 1999; Zikmund and 

Amico, 2001; Kotler and Keller, 2009) 

 

พฤติกรรมกำรซ้ือของผู้บริโภค (Consumer buying behavior) 

 พฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภคเกิดจากปัจจยัต่างๆ ท่ีมากระทบต่อพฤติกรรมการซ้ือ ซ่ึง

หมายถึง พฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภคคนสุดทา้ย ท่ีรวมกนัเป็นตลาดผูบ้ริโภค อนัไดแ้ก่บุคคล หรือ
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ครัวเรือนท่ีท าการซ้ือผลิตภณัฑ์ส าหรับการบริโภคส่วนตวั (Consumer market) (Drummond and Ensor, 

2005; วารุณี ตนัติวงศว์าณิช และคณะ, 2545) 

 

พฤติกรรมกำรซ้ือของผู้บริโภค กบัควำมแตกต่ำงด้ำนประชำกรศำสตร์ 

ปัจจยัทางดา้นประชากรศาสตร์ หรือลกัษณะประชากร (Demographic factors) เป็นการศึกษา

ทางสถิติถึงลกัษณะเฉพาะของประชากร (Frings, 2008) ท่ีง่ายต่อการระบุ เก็บรวบรวม วดั บรรยาย 

และวิเคราะห์ประชากร (Evans and Berman, 1987) ได้แก่ เพศ รายได้เฉล่ียต่อเดือน อายุ ระดบั

การศึกษา และอาชีพ (Solomon, 1999; Drummond and Ensor, 2005; Hiam and Rastelli, 2007; Kotler 

and Keller, 2009) ซ่ึงโดยรวมแล้วมีผลต่อจ านวนอุปสงค์ของผลิตภณัฑ์ ปริมาณการซ้ือสินค้า 

ผลิตภณัฑ ์และผลิตภณัฑก์ารท่องเท่ียว (ฉลองศรี พิมลสมพงษ,์ 2542) ดงัน้ี 

1. เพศ (Sex) มีความแตกต่างกนัตามทศันคติ และการปฏิบติัตวัตามพื้นฐานทางพนัธุศาสตร์ 

และการขดัเกลาทางสังคม (Kotler and Keller, 2009) เพศถือเป็นส่วนประกอบท่ีส าคญัของแนวคิด

ส่วนตวัของผูบ้ริโภค โดยในหลายผลิตภณัฑ์ตั้งแต่น ้ าหอมจนถึงรองเท้าได้ตั้ งเป้าหมายไปท่ีความ

แตกต่างในเร่ืองของเพศชายและเพศหญิงก่อนเลือกกลุ่มอายุ ทั้งในเร่ืองสีของผลิตภณัฑ์ ความช่ืนชอบ 

และความเหมาะสม (Solomon, 1999) โดยในดา้นอุตสาหกรรมการท่องเท่ียวก็ไดน้ าปัจจยัทางดา้นเพศ

มาเป็นเกณฑ์ในการก าหนดแรงจูงใจของนกัท่องเท่ียว ซ่ึงจะส่งผลให้นกัท่องเท่ียวซ้ือสินคา้และของท่ี

ระลึกท่ีมีความแตกต่างกนั (Drummond and Ensor, 2005) จากการวิจยัพบวา่ เพศหญิงมีแรงจูงใจในการ

ซ้ือสินคา้และของท่ีระลึก และชอบการชอ้ปป้ิงมากกวา่เพศชาย (Evans and Berman, 1987) และผูห้ญิงมี

ความสุขและเพลิดเพลินท่ีไดเ้ดินเล่นและซ้ือสินคา้และของท่ีระลึกมากกวา่เพศชาย (สุนิสา กาญจนกุล, 

2553) 

2. รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน (Income) หรืออ านาจทางการซ้ือเป็นอีกปัจจยัท่ีส่งผลต่อพฤติกรรม

การซ้ือสินคา้และของท่ีระลึก โดยจ านวนเงินท่ีผูบ้ริโภคใชซ้ื้อสินคา้และของท่ีระลึกข้ึนอยูก่บัรายได้

ของพวกเขา (Frings, 2008) คนท่ีมีรายไดม้ากจะมีก าลงัซ้ือผลิตภณัฑ์มากกวา่คนท่ีมีรายไดน้อ้ย และจะ

เลือกซ้ือผลิตภณัฑ์ท่ีมีราคาสูง หรูหรา (อดุลย ์จาตุรงคกุล, 2543) ส่วนคนท่ีมีรายไดน้อ้ยส่วนมากจะ

ซ้ือผลิตภณัฑ์ราคาถูกและมีการลดราคา (Evans and Berman, 1987; Kotler, 2000) รายไดจึ้งถือเป็นตวั

แปรท่ีส าคญัท่ีสุดในการมีอ านาจซ้ือของผูบ้ริโภคทางการท่องเท่ียว (ฉลองศรี พิมลสมพงษ,์ 2542)       

3. อายุ (Age) ผูบ้ริโภคท่ีมีความแตกต่างของกลุ่มอายุอย่างชดัเจนท าให้มีความตอ้งการท่ี

แตกต่างกนั ถึงแมว้่าบุคคลจะมีอายุอยู่ในกลุ่มเดียวกนัก็ตาม พวกเขามีแนวโน้มท่ีจะรับคุณค่าและ
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ประสบการณ์ทางวฒันธรรมร่วมกนัไปตลอดชีวิต (Solomon, 1999) อายุจึงเป็นตวัแปรท่ีมีอิทธิพลใน

การซ้ือผลิตภณัฑ์ นกัการตลาดมีความเช่ือวา่บุคคลในแต่ละกลุ่มอายุมกัจะมีพฤติกรรมการซ้ือสินคา้

และของท่ีระลึกในลกัษณะท่ีแตกต่างกนัออกไป เช่น กลุ่มวยัรุ่นหนุ่มสาวชอบเป็นผูน้ าด้านแฟชั่น 

ชอบซ้ือผลิตภณัฑต์ามแฟชัน่ ทนัสมยั และเทคโนโลยี เช่น เส้ือผา้ เคร่ืองประดบั โทรศพัทมื์อถือ และ

ซ้ือผลิตภณัฑ์อุปโภคบริโภคส่วนตวั (Zikmund and Amico, 2001) กลุ่มวยัผูใ้หญ่เป็นกลุ่มท่ีท างาน

แล้วมีความพร้อมด้านการเงินชอบซ้ือผลิตภณัฑ์ท่ีถาวร ทนทาน เช่น เฟอร์นิเจอร์ บา้น ผลิตภณัฑ์

ประเภทอุปโภคบริโภคส าหรับครอบครัว อาหารเพื่อสุขภาพ สนใจผลิตภณัฑ์ใหม่ๆ ผลิตภณัฑ์ท่ี

หรูหรา ราคาแพง และสนใจผลิตภณัฑ์ท่ีมีคุณภาพและมีประโยชน์มากกว่า (Drummond and Ensor, 

2005) กลุ่มผูสู้งอายุเป็นกลุ่มท่ีโดยมากเกษียณอายุแลว้ มีความพร้อมด้านการเงิน เวลา และสุขภาพ 

ชอบการท่องเท่ียวท่ีหรูหรา (ฝ่ายวิชาการ คู่แข่ง บิสสิเนส สคูล, 2541) ชอบผลิตภณัฑ์ท่ีมีคุณภาพ 

หรูหรา มีประโยชน์ ผลิตภณัฑ์เพื่อสุขภาพและดีต่อสุขภาพ (ฉลองศรี พิมลสมพงษ์, 2542) ชอบ

ผลิตภณัฑ์ท่ีพิเศษ ( Evans and Berman, 1987) โดยโครงสร้างดา้นอายุและเพศมีความส าคญัต่อความ

ตอ้งการทางดา้นผลิตภณัฑอุ์ปโภคบริโภค (ปราโมทย ์ปราสาทกุล, 2543) 

4. ระดบัการศึกษา (Education) เป็นปัจจยัหน่ึงในการกระตุน้ให้เกิดพฤติกรรมการซ้ือสินคา้

และของท่ีระลึก โดยคนท่ีมีการศึกษาสูงท าให้มีการเพิ่มปริมาณอุปสงคม์ากข้ึน (ฉลองศรี พิมลสมพงษ,์ 

2542) โดยจะซ้ือผลิตภณัฑ์ท่ีดี มีคุณภาพสูง (Kotler, 2000) ใช้เวลามากในการซ้ือผลิตภณัฑ์ มีการ

เปรียบเทียบผลิตภณัฑ ์ศึกษาหาขอ้มูลและตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ท่ีดีท่ีสุด ส่วนคนท่ีมีการศึกษานอ้ยจะ

ใช้เวลาน้อยในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ อ่านขอ้มูลน้อย ซ้ือผลิตภณัฑ์ในราคาถูก และซ้ือเฉพาะ

ผลิตภณัฑท่ี์ตนเองรู้จกัเท่านั้น (Evans and Berman, 1987) 

5. อาชีพ (Occupation) กลุ่มอาชีพเดียวกนัจะช่ืนชอบและซ้ือสินคา้และของท่ีระลึกท่ีคลา้ยๆ 

กนั ส่วนกลุ่มอาชีพท่ีแตกต่างกนัของแต่ละบุคคลและกลุ่มบุคคลจะน าไปสู่ความจ าเป็นและความ

ตอ้งการในการใช้และซ้ือสินคา้และของท่ีระลึกแตกต่างกัน (Solomon, 1999) เช่น ผูท่ี้ท  างานใน

ส านักงานจะนิยมซ้ือเส้ือผา้ชุดสูท ส่วนผูท่ี้ท  างานนอกส านักงานมีแนวโน้มจะซ้ือเส้ือผา้ท างานท่ี

ธรรมดาและมีความทนทานมากกว่า ขา้ราชการจะนิยมซ้ือชุดท างานและผลิตภณัฑ์ท่ีจ  าเป็น ส่วน

เจา้ของกิจการจะนิยมซ้ือผลิตภณัฑ์ราคาแพง หรูหรา และมีตราผลิตภณัฑ์เฉพาะ (Evans and Berman, 

1987; ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2539)            
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กำรวเิครำะห์พฤติกรรมผู้บริโภค 

การวิเคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภคมีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาลักษณะ และความต้องการของ

ผูบ้ริโภค รวมทั้งพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภคเพื่อให้กิจการสามารถทราบถึงความตอ้งการ และความ

จ าเป็นของผู ้บริโภคท่ีเป็นตลาดเป้าหมาย เพื่อวางแผนจัดการกลยุทธ์ทางการตลาด (Marketing 

strategies) ท่ีเหมาะสม เพื่อสามารถตอบสนองความตอ้งการการบริโภคนั้นๆ และเพื่อให้ผูบ้ริโภคไดรั้บ

ความพึงพอใจสูงสุด (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2539; ฉตัยาพร เสมอใจ และ ฐิตินนัท ์วารีวนิช, 2551) 

นกัท่องเท่ียวเป็นผูบ้ริโภคท่ีตอ้งการผลิตภณัฑ์แตกต่างจากการบริโภคผลิตภณัฑ์ท่ีจ  าเป็นและ

ผลิตภณัฑ์อุตสาหกรรมทัว่ไป ผูป้ระกอบธุรกิจจ าเป็นตอ้งคน้หา หรือวิจยัพฤติกรรมการบริโภคของ

นกัท่องเท่ียวว่ามีพฤติกรรมการซ้ือก่อนและหลงัการใช้บริการอย่างไร เพื่อช่วยให้กิจการสามารถจดั  

กลยุทธ์และกิจกรรมทางการตลาดให้ตอบสนองความพึงพอใจของนกัท่องเท่ียวไดอ้ย่างเหมาะสม โดย

ใชค้  าถามเพื่อการวิเคราะห์ตลาดผูบ้ริโภคคือ 6Ws และ 1H ซ่ึงประกอบไปดว้ย Who What Why Whose 

When Where and How โดยจะไดค้  าตอบท่ีตอ้งการทราบคือ 7Os คือ Occupants Objects Objectives 

Organization Occasions Outlets and Operations ตามล าดบัดงัท่ีกล่าวมา (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 

2539; ฝ่ายวิชาการ คู่แข่ง บิสสิเนส สคูล, 2541; ฉลองศรี พิมลสมพงศ์, 2545; ฉัตยาพร เสมอใจ และ 

ฐิตินนัท ์วารีวนิช, 2551) ดงัน้ี 

1. ค าถามวา่ใครอยูใ่นตลาดเป้าหมาย (Who is in the target market?) ตอ้งการทราบถึงลกัษณะ

ของกลุ่มเป้าหมาย (Occupants) ท่ีแทจ้ริงของผลิตภณัฑ์ ลกัษณะประชากร พฤติกรรมการซ้ือ และการ

บริโภคของกลุ่มเป้าหมาย  

 2. ค าถามวา่ผูบ้ริโภคซ้ืออะไร (What does the consumer buy?) ตอ้งการทราบถึงส่ิงท่ีผูบ้ริโภค

หรือตลาดตอ้งการซ้ือ (Objects) ท่ีแทจ้ริง หรือคุณสมบติั และองค์ประกอบของผลิตภณัฑ์ (Product 

components) ท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการ ซ่ึงช่วยให้กิจการสามารถพฒันาผลิตภณัฑ์ไดถู้กทาง สร้างจุดขายได้

ถูกตอ้ง และตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมาย  

3. ค าถามวา่ท าไมผูบ้ริโภคจึงตดัสินใจซ้ือ (Why does the consumer buy?) ตอ้งการทราบถึง

วตัถุประสงค์ (Objectives) และเหตุผลท่ีแท้จริงในการซ้ือของผูบ้ริโภค และปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อ

พฤติกรรมการซ้ือเพื่อตอบสนองความตอ้งการซ่ึงไดรั้บอิทธิพลจากปัจจยัภายใน ปัจจยัภายนอก และ

ปัจจยัเฉพาะบุคคล เพื่อใหกิ้จการสามารถปรับปรุงและรักษาคุณสมบติัท่ีดีท่ีสามารถตอบสนองเหตุผล

ท่ีท าใหผู้บ้ริโภคตดัสินใจซ้ือได ้     
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4. ค าถามวา่ใครมีส่วนรวมในการตดัสินใจซ้ือ (Whose participates in the buying?) ตอ้งการ

ทราบถึงองคก์ร (Organizations) บทบาทของบุคคล ผูรู้้ กลุ่มของผูบ้ริโภคท่ีมีอิทธิพลในการตดัสินใจ

ซ้ือ หรือมาซ้ือกบัใคร เพื่อใช้เป็นขอ้มูลในการจดัท าโปรแกรมทางการตลาดในการช่วยกระตุน้การ

ตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค  

5. ค าถามวา่ผูบ้ริโภคซ้ือเม่ือไร (When does the consumer buy?) ตอ้งการทราบถึงโอกาสใน

การซ้ือ (Occasions) ของผูบ้ริโภควา่เป็นช่วงฤดูกาลใดของปี เทศกาล วนัหยุด หรือเวลาวา่ง เพื่อเตรียม

รับมือในการผลิตให้เพียงพอ และเตรียมแผนการส่งเสริมการตลาดในช่วงเวลาท่ีเหมาะสม โดยเฉพาะ

สินคา้ท่ีมีการบริโภคมากในบางช่วง 

6. ค าถามว่าผูบ้ริโภคซ้ือท่ีไหน (Where does the consumer buy?) ตอ้งการทราบถึงแหล่ง 

(Outlet) หรือช่องทาง (Channel) หรือสถานท่ีท่ีผูบ้ริโภคนิยมท าการซ้ือหรือสะดวกท่ีจะไปซ้ือ เพื่อการ

บริหารช่องทางการจดัจ าหน่ายท่ีเหมาะสมกบัลูกคา้ในแต่ละกลุ่ม 

7. ค าถามวา่ผูบ้ริโภคซ้ืออยา่งไร (How does the consumer buy?) ตอ้งการทราบถึงวิธีการหรือ

ขั้นตอนในการตดัสินใจซ้ือ (Operation or buying process) ของผูบ้ริโภค ซ่ึงประกอบด้วย 1) การ

ตระหนกัและรับรู้ปัญหาหรือความตอ้งการ 2) การเสาะหาและคน้หาขอ้มูล 3) การประเมินผลทางเลือก 

4) การตดัสินใจซ้ือ 5) ประเมินผลและพฤติกรรมหลงัการซ้ือ เพื่อสามารถตอบสนองความตอ้งการ

สูงสุดของผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายได ้ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2539; ฉลองศรี พิมลสมพงศ,์ 2545; 

ฉตัยาพร เสมอใจ และ ฐิตินนัท ์วารีวนิช, 2551)  

 

ปัจจัยส ำคัญทีม่ีอทิธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค   

1. ปัจจยัทางวฒันธรรม (Cultural factors) มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีกวา้งและลึก

มากท่ีสุด (Kotler, 2000; Drummond and Ensor, 2005; Kotler and Keller, 2009; วารุณี ตนัติวงศว์าณิช 

และคณะ, 2545) โดยจะพิจารณาถึงบทบาททางวฒันธรรมวฒันธรรมยอ่ย และชนชั้นทางสังคม ดงัน้ี  

1.1 วฒันธรรม (Culture) เป็นปัจจยัขั้นพื้นฐานท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมความตอ้งการของ

บุคคล พฤติกรรมของมนุษยเ์กิดจากการเรียนรู้ และสะสมเพิ่มมากข้ึน โดยเด็กท่ีก าลงัเจริญเติบโตจะได้

เรียนรู้ส่ิงต่างๆ และไดรั้บอิทธิพลของค่านิยม คุณค่า (Values) ความเช่ือ (Beliefs) การรับรู้ (Perceptions) 

ความชอบ ความพึงพอใจ (Preferences) หลกัจริยธรรม (Ethics) พิธีกรรม (Rituals) ขนบธรรมเนียม

ประเพณี (Traditions) (Drummond and Ensor, 2005) และพฤติกรรม (Behaviors) มาจากสถาบนั

ครอบครัว องค์กร และสถาบนัหลกัทางสังคมท่ีส าคญัๆ (Evans and Berman, 1987; Solomon, 1999; 
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Kotler, 2000; Zikmund and Amico, 2001; Kotler and Keller, 2009) เช่น ชุมชน โรงเรียน เป็นตน้ เพื่อ  

ท าให้บรรลุความส าเร็จของกิจกรรม ความมีประสิทธิภาพ ความเจริญกา้วหน้า ความเป็นปัจเจกชน 

ความสะดวกสบายทางวตัถุ ความเป็นอิสระ และความมีมนุษยธรรม (ฝ่ายวิชาการ คู่แข่ง บิสสิเนส สคูล, 

2541) โดยบุคคลท่ีอยู่ในสภาพแวดลอ้มท่ีมีวฒันธรรมเดียวกนัจะมีค่านิยม การรับรู้ ความชอบ และ

พฤติกรรมท่ีคลา้ยคลึงกนั แต่บุคคลท่ีอยู่ในสภาพแวดลอ้มท่ีมีวฒันธรรมแตกต่างกนัจะมีค่านิยม การ

รับรู้ ความชอบ และพฤติกรรมท่ีแตกต่างกนั (ฉตัยาพร เสมอใจ และ ฐิตินนัท ์วารีวนิช, 2551) 

1.2 วฒันธรรมย่อย (Subculture) ในแต่ละวฒันธรรมจะประกอบไปด้วยวฒันธรรมย่อย 

หรือกลุ่มบุคคลซ่ึงมีระบบค่านิยมร่วมกนั (Shared value system) มีความเช่ือ ชีวิตความเป็นอยูค่ลา้ยกนั 

เน่ืองจากมีประสบการณ์ชีวิต และอยูภ่ายใตส้ถานการณ์อยา่งเดียวกนั โดยจะมีความแตกต่างกนัออกไป

ในแต่ละวฒันธรรมย่อย และแยกออกจากวฒันธรรม (ฉตัยาพร เสมอใจ และ ฐิตินนัท์ วารีวนิช, 2551) 

ซ่ึงวฒันธรรมยอ่ยนั้นไดห้มายรวมถึงชนชาติ สัญชาติ เช้ือชาติ ศาสนา กลุ่มชาติพนัธ์ุ และพื้นท่ีทาง

ภูมิศาสตร์ (Solomon, 1999; Zikmund and Amico, 2001; Drummond and Ensor, 2005; Kotler and 

Keller, 2009) โดยในหลายวฒันธรรมย่อยได้สร้างส่วนแบ่งตลาดท่ีส าคญั และกิจการควรออกแบบ

ผลิตภณัฑ์และโปรแกรมกลยุทธ์ส่วนประสมการตลาด (4Ps) ท่ีแตกต่างกนัออกไปเพื่อให้สอดคลอ้งเขา้

กนักบัความตอ้งการในวฒันธรรมยอ่ยนั้นๆ (Kotler, 2000; ฝ่ายวชิาการ คู่แข่ง บิสสิเนส สคูล, 2541) 

1.3 ชั้นทางสังคม (Social class) เป็นการแบ่งมนุษยใ์นสังคมออกเป็นล าดบัชั้นของสังคม

อยา่งถาวรท่ีมีความเหมือนและแตกต่างกนั โดยอาศยัตวัแปรหลายปัจจยัร่วมกนั อาทิเช่น รายได ้อาชีพ 

การศึกษา ช่ือเสียง อ านาจ ความมัง่คัง่ร ่ ารวย ค่านิยม ความเช่ือ ทศันคติ ความสนใจ พฤติกรรม และ

แหล่งท่ีพกัอาศยัร่วมกนั (Solomon, 1999; Zikmund and Amico, 2001) ซ่ึงโดยทัว่ไปสามารถแบ่งชั้น

ทางสังคมออกเป็น 3 ระดบัชั้นด้วยกนั คือ 1) ชนชั้นระดบัสูง (Upper class) แบ่งออกเป็นชนชั้น

ระดบัสูงอยา่งสูงและชนชั้นระดบัสูงอยา่งต ่า 2) ชนชั้นระดบักลาง (Middle class) แบ่งออกเป็นชนชั้น

ระดบักลางอยา่งสูง ชนชั้นระดบักลาง และชนชั้นระดบัท างาน 3) ชนชั้นระดบัล่าง (Lower class) แบ่ง

ออกเป็นชนชั้นระดับล่างอย่างสูง และชนชั้นระดับล่างอย่างต ่า โดยสมาชิกท่ีอยู่ในชั้นทางสังคม

เดียวกนัมีแนวโน้มท่ีจะมีพฤติกรรม ค่านิยม ความสนใจท่ีคลา้ยหรือเหมือนกนั และมีบทบาทท่ีชดัเจน

แน่นอนในสังคม (Kotler, 2000; Drummond and Ensor, 2005; Hiam and Rastelli, 2007; Kotler and 

Keller, 2009; ฝ่ายวิชาการ คู่แข่ง บิสสิเนส สคูล, 2541) โดยชั้นทางสังคมท่ีแตกต่างกนัจะน าไปสู่ความ

ช่ืนชอบในผลิตภณัฑ์ และตราผลิตภณัฑ์ท่ีแตกต่างกนั (ฉตัยาพร เสมอใจ และ ฐิตินนัท ์วารีวนิช, 2551) 

เช่น กลุ่มคนชั้นสูงส่วนใหญ่จะใช้เส้ือผา้ Brand name ขบัรถยนตร์าคาแพง กิจกรรมยามว่าง คือ เล่น
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กอลฟ์ หรือออกงานสังคม เป็นตน้ และคนในแต่ละชั้นสังคมสามารถเปล่ียนชั้นทางสังคมให้สูงข้ึนหรือ

ต ่าลงไดต้ลอดช่วงชีวิตของเขา (Evans and Berman, 1987)   

2. ปัจจยัทางสังคม (Social factors) บุคคลจะไดรั้บอิทธิพลจากสังคมรอบขา้งทั้งกลุ่มอา้งอิง 

ครอบครัว รวมทั้งบทบาทและสถานะทางสังคมซ่ึงมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือของบุคคล (Kotler, 2000; 

Drummond and Ensor, 2005; Kotler and Keller, 2009; วารุณี ตนัติวงศ์วาณิช และคณะ, 2545) 

ประกอบดว้ย 

        2.1 กลุ่ม (Groups) หมายถึง บุคคลตั้งแต่สองคนข้ึนไปท่ีมีปฏิสัมพนัธ์กนัเพื่อให้บรรลุ

เป้าหมายของแต่ละบุคคล หรือเป้าหมายร่วมของกลุ่ม โดยพฤติกรรมของบุคคลไดรั้บอิทธิพลจากกลุ่ม

ยอ่ยหลายกลุ่ม โดยกลุ่มท่ีมีอิทธิพลโดยตรงต่อความคิด และการกระท าของคนท่ีอยูใ่นกลุ่มเรียกวา่ กลุ่ม

สมาชิก (Membership groups) ในทางตรงขา้มกลุ่มอา้งอิง (Reference groups) เป็นกลุ่มท่ีใชเ้ปรียบเทียบ

ทั้งทางตรงและทางออ้ม หรือใช้อา้งอิงเพื่อสร้าง หรือมีอิทธิพลต่อทศันคติ พฤติกรรม ความปรารถนา

ของบุคคล หรือกลุ่มบุคคล (Evans and Berman, 1987; Zikmund and Amico, 2001; Kotler and Keller, 

2009; ฉัตยาพร เสมอใจ และ ฐิตินนัท์ วารีวนิช, 2551) โดยกลุ่มอา้งอิงจะมีอิทธิพลในเร่ืองของการให้

ขอ้มูล การแนะน าประโยชน์ คุณค่าท่ีเด่นชดั และการประเมินคุณค่า (Solomon, 1999) ต่อบุคคล 3 ทาง

ดว้ยกนั คือ กลุ่มอา้งอิงท าให้บุคคลเกิดพฤติกรรม และรูปแบบการด าเนินชีวิตใหม่ๆ มีอิทธิพลต่อ

ทศันคติและแนวความคิดส่วนตวั และมีอิทธิพลต่อการเลือกผลิตภณัฑ์ และตราผลิตภณัฑ์ท่ีแทจ้ริงของ

บุคคล (Kotler, 2000; ฝ่ายวชิาการ คู่แข่ง บิสสิเนส สคูล, 2541) สามารถแบ่งออกไดเ้ป็น 2 ประเภท ดงัน้ี  

2.1.1 กลุ่มอา้งอิงทางตรง (Direct or membership groups) หรือ กลุ่มสมาชิกภาพเป็น

กลุ่มพื้นฐานท่ีบุคคลมีส่วนร่วมในกลุ่ม หรือเป็นกลุ่มบุคคลดั้ งเดิมท่ีมีอิทธิพลทางตรงต่อทศันคติ 

พฤติกรรมของบุคคล (Evans and Berman, 1987; Zikmund and Amico, 2001) และมีการติดต่อกนัแบบ

เผชิญหนา้ แบ่งเป็น 1) กลุ่มปฐมภูมิ (Primary groups) เป็นกลุ่มบุคคลท่ีมีการติดต่อกนัอยา่งสม ่าเสมอ 

ค่อนข้างต่อเน่ือง มีความสัมพนัธ์ท่ีเหนียวแน่น และมีรูปแบบการติดต่อแบบไม่เป็นทางการ เช่น 

ครอบครัว เพื่อน เพื่อนบา้น หรือเพื่อนร่วมงาน เป็นตน้ (Solomon, 1999) 2) กลุ่มทุติยภูมิ (Secondary 

groups) มีการติดต่อกนัแบบนานๆ คร้ัง และมีรูปแบบการติดต่อแบบเป็นทางการ เช่น กลุ่มทางศาสนา 

กลุ่มวิชาชีพ หรือกลุ่มทางการคา้ เป็นตน้ (Kotler, 2000; Drummond and Ensor, 2005; Hiam and 

Rastelli, 2007; Kotler and Keller, 2009; ฉตัยาพร เสมอใจ และ ฐิตินนัท ์วารีวนิช, 2551) 

                       2.1.2 กลุ่มอา้งอิงทางออ้ม (Indirect groups) คือ กลุ่มบุคคลท่ีมีอิทธิพลทางออ้มต่อ

ทศันคติ และพฤติกรรมของบุคคล โดยไม่ไดมี้การรู้จกัเป็นการส่วนตวั และไม่ไดเ้ป็นสมาชิก แบ่งเป็น 
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1) กลุ่มใฝ่ฝัน (Aspirational groups) เป็นกลุ่มของบุคคลท่ีบุคคลอ่ืนตอ้งการจะเป็นเหมือน และมีความ

ปรารถนาอยากเขา้ร่วมกลุ่มดว้ย (Zikmund and Amico, 2001) เช่น นกัแสดง พิธีกร นกัร้อง นายแบบ 

นางแบบ หรือนกักีฬาท่ีมีช่ือเสียง เป็นตน้ และ 2) กลุ่มไม่พึงปรารถนา (Dissociative groups) เป็นบุคคล

ท่ีมีค่านิยม หรือพฤติกรรมท่ีไม่เป็นท่ียอมรับ และบุคคลอ่ืนปฏิเสธ เช่น คนติดยาเสพย์ติด เป็นต้น 

(Evans and Berman, 1987; Solomon, 1999; Kotler, 2000; Kotler and Keller, 2009; ฝ่ายวิชาการ คู่แข่ง 

บิสสิเนส สคูล, 2541; นิเวศน์ ธรรมะ และคณะ, 2552) 

                        2.2 ครอบครัว (Family) เป็นกลุ่มบุคคลท่ีมากกวา่ 2 คนข้ึนไปท่ีเก่ียวขอ้งกบัการเกิด การ

แต่งงาน และการอาศยัอยูด่ว้ยกนั โดยถือเป็นองคก์ร หรือสถาบนัในสังคมท่ีมีความส าคญัมากท่ีสุด โดย

สมาชิกในครอบครัวถือเป็นกลุ่มอ้างอิงทางตรงขั้นปฐมภูมิท่ีมีอิทธิพลอย่างมากต่อทัศนคติ และ

พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค (Solomon, 1999;  Kotler, 2000; Zikmund and Amico, 2001; 

Drummond and Ensor, 2005; Hiam and Rastelli, 2007; Kotler and Keller, 2009; ฝ่ายวิชาการ คู่แข่ง     

บิสสิเนส สคูล, 2541) โดยสมาชิกในครอบครัวจะมีการแบ่งบทบาท และอิทธิพลของการตดัสินใจซ้ือ 

ดงัน้ีคือ สามี ภรรยา และลูกต่างเป็นผูมี้อิทธิพลในการตดัสินใจซ้ือ และการตดัสินใจซ้ือร่วมกนัภายใน

ครอบครัว (ฉตัยาพร เสมอใจ และ ฐิตินนัท ์วารีวนิช, 2551) 

                        2.3 บทบาท และสถานะ หรือสถานภาพ (Roles and statuses) ผูบ้ริโภคแต่ละคนอาจจะมี

ส่วนร่วมอยูใ่นกลุ่มหลายกลุ่มตลอดชัว่ชีวิตของเขาแตกต่างกนัออกไป เช่น ครอบครัว ท่ีท างาน สมาคม 

ชมรม องคก์ร เป็นตน้ และคนหน่ึงอาจมีหลายบทบาท คือ เป็นทั้งลูก เพื่อน หวัหนา้ และรุ่นนอ้ง ดงันั้น

ต าแหน่งของบุคคลในแต่ละกลุ่มสามารถก าหนดไดใ้นรูปของบทบาทและสถานะ สรุปแลว้บทบาทจะ

ประกอบดว้ยกิจกรรมต่างๆ ท่ีบุคคลถูกคาดหวงัให้ปฏิบติัและน าไปสู่สถานะ (Kotler, 2000; Kotler and 

Keller, 2009; ฝ่ายวิชาการ คู่แข่ง บิสสิเนส สคูล, 2541) โดยส่ิงท่ีจะปฏิบติัออกมานั้นข้ึนอยูก่บับุคคล

รอบขา้ง สังคม และสถานการณ์ และในแต่ละบทบาทจะมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค 

(Solomon, 1999; Zikmund and Amico, 2001) 

3. ปัจจยัส่วนบุคคล (Personal factors) การตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคยงัได้รับอิทธิพลจาก

บุคลิกลกัษณะส่วนบุคคลดว้ย (Kotler, 2000; Drummond and Ensor, 2005; Kotler and Keller, 2009;  

วารุณี ตนัติวงศว์าณิช และคณะ, 2545) ประกอบดว้ย 

3.1 อายแุละล าดบัขั้นวฏัจกัรของชีวติ (Age and stage in the life cycle) บุคคลจะมีพฤติกรรม 

และรสนิยมในการซ้ือผลิตภัณฑ์ท่ีแตกต่างกันไปตลอดช่วงอายุและล าดับขั้นว ัฏจักรของชีวิต 

(Solomon, 1999; ฝ่ายวิชาการ คู่แข่ง บิสสิเนส สคูล, 2541; ฉัตยาพร เสมอใจ และ ฐิตินนัท ์วารีวนิช, 
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2551) ดงันั้นรสนิยมในการซ้ือผลิตภณัฑ์ เช่น อาหาร รถยนต ์เส้ือผา้ เฟอร์นิเจอร์ เคร่ืองใชใ้นบา้น หรือ

กิจกรรมยามว่าง จะมีความสัมพนัธ์กบัอายุ และล าดบัขั้นวฏัจกัรของชีวิตและครอบครัว (Family life 

cycle) (Kotler, 2000; Zikmund and Amico, 2001; Kotler and Keller, 2009) ซ่ึงเป็นล าดบัขั้นท่ีจะมีข้ึน

ตลอดเวลา ตวัอยา่งเช่น ผลิตภณัฑ์ประเภทอาหารเม่ืออยูใ่นช่วงวยัรุ่นจะนิยมรับประทานอาหารประเภท 

Fast Food แต่เม่ือเขา้สู่วยัผูใ้หญ่ก็จะให้ความส าคญักบัการรับประทานอาหารเพื่อสุขภาพมากข้ึน หรือ

กิจกรรมยามวา่งของวยัรุ่น คือ การดูหนงั ฟังเพลง หรือชอ้ปป้ิง แต่กิจกรรมยามวา่งของวยัผูใ้หญ่อาจจะ

เป็นการปลูกตน้ไม ้หรือท่องเท่ียวเชิงธรรมชาติ เป็นตน้  

3.2 อาชีพ (Occupation) มีอิทธิพลต่อรูปแบบการบริโภคของบุคคล (ฝ่ายวิชาการ คู่แข่ง 

บิสสิเนส สคูล, 2541; ฉตัยาพร เสมอใจ และ ฐิตินนัท ์วารีวนิช, 2551) โดยผูบ้ริโภคท่ีอยู่ในอาชีพท่ี

แตกต่างกนัจะมีความตอ้งการในการใชผ้ลิตภณัฑ์ท่ีแตกต่างกนัออกไป (Solomon, 1999; Kotler, 2000; 

Kotler and Keller, 2009) ตวัอยา่งเช่น ผูท่ี้ท  างานในส านกังานจะซ้ือเส้ือผา้ชุดสูท ส่วนผูท่ี้ท  างานนอก

ส านกังานมีแนวโนม้จะซ้ือเส้ือผา้ท างานท่ีหนาและทนทานมากกวา่ (Evans and Berman, 1987) 

3.3 สถานะทางเศรษฐกิจ (Economic circumstances) ของบุคคลมีอิทธิพลต่อการเลือกซ้ือ

ผลิตภณัฑ์ของผูบ้ริโภค โดยสถานะทางเศรษฐกิจนั้นจะพิจารณาได้จากรายได ้การใช้จ่าย เงินออม 

ทรัพยสิ์น หน้ีสิน อ านาจในการกู้ยืม ทศันคติท่ีมีต่อการใช้จ่าย และการออมเงินของบุคคล เป็นต้น 

(Kotler, 2000; Kotler and Keller, 2009; ฝ่ายวิชาการ คู่แข่ง บิสสิเนส สคูล, 2541; ฉตัยาพร เสมอใจ และ 

ฐิตินนัท ์วารีวนิช, 2551) 

3.4 รูปแบบการด าเนินชีวิต (Lifestyle) เป็นรูปแบบของงานอดิเรกของบุคคล หรือเป็น

วิถีทางในการใช้ชีวิต ใช้เงิน หรือใช้เวลา โดยเป็นการรวมกนัของลกัษณะเฉพาะตวัของบุคคล และ

คุณค่าทางสังคม โดยบุคคลแต่ละคนถึงแมว้า่จะมาจากวฒันธรรมยอ่ย ชั้นทางสังคม หรืออาชีพเดียวกนั 

แต่ก็อาจจะมีรูปแบบการด าเนินชีวติท่ีแตกต่างกนัได ้ซ่ึงรูปแบบการด าเนินชีวิตจะมีผลต่อการด ารงชีวิต 

การเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์ และการบริโภคของบุคคล (ฉตัยาพร เสมอใจ และ ฐิตินนัท ์วารีวนิช, 2551) โดย

รูปแบบการด าเนินชีวิตนั้นสามารถวดัได้จากกิจกรรม (Activities) ความสนใจ (Interests) และความ

คิดเห็น (Opinions) ท่ีรวมเรียกวา่ AIOs (Kotler, 2000; Kotler and Keller, 2009) และสามารถวดัไดจ้าก

ลกัษณะทางจิตวิทยา (Evans and Berman, 1987; Solomon, 1999) ลกัษณะประชากร และคุณค่า หรือ

ค่านิยมของบุคคล (Zikmund and Amico, 2001; Hiam and Rastelli, 2007) 

3.5 บุคลิกภาพและแนวความคิดเก่ียวกบัตนเอง (Personality and self - concept) มีอิทธิพล

ต่อพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์ของผูบ้ริโภค บุคลิกภาพ (Personality) หมายถึง รูปแบบของพฤติกรรม 
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ความคิด อารมณ์ จิตใจ หรืออุปนิสัยเฉพาะขั้นพื้นฐานของบุคคลแต่ละบุคคล ท่ีสะทอ้นถึงความเป็น

ตวัตนของบุคคลนั้นๆ (Evans and Berman, 1987) และน าไปสู่การตอบสนองของบุคคลนั้นต่อ

สภาพแวดล้อมอย่างมัน่คง และถาวร ส่วนแนวความคิดเก่ียวกบัตนเอง (Self - concept) หมายถึง 

ความรู้สึกนึกคิดท่ีบุคคลมีต่อตนเองในแง่มุมท่ีแตกต่าง การรับรู้คุณลกัษณะของตนเอง การประเมิน

ตนเอง และความเขา้ใจตนเอง (Solomon, 1999; Zikmund and Amico, 2001) ซ่ึงบุคลิกภาพท่ีแตกต่างกนั

ออกไป และความเขา้ใจตนเองของแต่ละบุคคลนั้นจะมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมในการซ้ือผลิตภณัฑ์ของ

ผูบ้ริโภค และการตอบสนองต่อภาพลกัษณ์ของตราผลิตภณัฑ์ ตวัอยา่งเช่น คนท่ีมีความมัน่ใจในตวัเอง

จะใช้เวลาในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์สั้ นกว่าคนท่ีไม่ค่อยมัน่ใจในตวัเอง บุคลิกภาพจะถูกมองจาก

ดา้นต่าง ๆ เช่น ความมัน่ใจในตวัเอง (Self - confidence) การมีอ านาจเหนือคนอ่ืน (Dominance) การ 

ชอบเขา้สังคม (Sociability) และความสามารถในการปรับตวั (Adaptability) (Kotler, 2000; Kotler and 

Keller, 2009; นิเวศน์ ธรรมะ และคณะ, 2552) 

4. ปัจจยัทางดา้นจิตวิทยา (Psychological factors) การตดัสินใจซ้ือของบุคคลยงัไดรั้บอิทธิพล

มาจากปัจจยัทางดา้นจิตวิทยา (Kotler, 2000; Drummond and Ensor, 2005; Kotler and Keller, 2009;   

วารุณี ตนัติวงศว์าณิช และคณะ, 2545) ประกอบดว้ย 

4.1 การจูงใจ (Motivation) เป็นความตอ้งการท่ีกดดนัมากจนเป็นพลงักระตุน้ หรือพลงั

ผลกัดนัท่ีอยูภ่ายในตวับุคคล ซ่ึงกระตุน้ให้บุคคลเกิดพฤติกรรมเพื่อตอบสนองความตอ้งการของตนเอง 

และเพื่อให้ไดม้าซ่ึงเป้าหมายท่ีตั้งไว ้(Evans and Berman, 1987; Solomon, 1999; Zikmund and Amico, 

2001; ฉตัยาพร เสมอใจ และ ฐิตินนัท ์วารีวนิช, 2551) โดยอาจจะเกิดจากภายในตวับุคคล เช่น ความหิว 

ความไม่สะดวกสบาย ความกงัวลใจ หรืออาจถูกกระทบจากปัจจยัภายนอก เช่น ส่วนประสมทางการ 

ตลาด (4Ps) วฒันธรรม หรือชั้นทางสังคม ซ่ึงทฤษฎีการจูงใจท่ีเป็นท่ีรู้จกั และไดรั้บความนิยมมากท่ีสุด 

3 ทฤษฎี คือ ทฤษฎีการจูงใจของฟรอยด์ ทฤษฎีแรงจูงใจ หรือล าดบัขั้นความตอ้งการของมาสโลว ์

(Drummond and Ensor, 2005) และทฤษฎีแรงจูงใจของเฮอร์ซเบิร์ก ซ่ึงทั้ง 3 ทฤษฎีน้ีไดใ้ห้ความหมาย

ของการจูงใจแตกต่างกนัในการวิเคราะห์ผูบ้ริโภค และกลยุทธ์การตลาด (Kotler, 2000; Kotler and 

Keller, 2009; นิเวศน์ ธรรมะ และคณะ, 2552) ดงัน้ี 

4.1.1 ทฤษฎีการจูงใจของฟรอยด์ (Freud’s theory) ฟรอยด์เช่ือวา่บุคคลมีสัญชาตญาณ

ท่ีติดตวัมาตั้งแต่ก าเนิด พฤติกรรมของบุคคลเป็นผลมาจากแรงจูงใจหรือแรงขบัพื้นฐานภายในท่ีเป็น

ตวักระตุ้นความรู้สึกภายในตวับุคคลให้มีความต้องการ หรือความปรารถนาให้บุคคลมีพฤติกรรม 
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(Kotler, 2000; Drummond and Ensor, 2005; Kotler and Keller, 2009) คือ สัญชาตญาณ 2 ลกัษณะคือ 1) 

สัญชาตญาณเพื่อการด ารงชีวิต และ 2) สัญชาตญาณเพื่อความตาย (วกิิพีเดีย, 2554: ออนไลน์)  

4.1.2 ทฤษฎีแรงจูงใจ หรือล าดบัขั้นความตอ้งการของมาสโลว ์(Maslow’s theory or 

Maslow’s hierarchy of needs) มาสโลว ์กล่าววา่ความตอ้งการ และความปรารถนาของบุคคลนั้นติดตวั

มาตั้งแต่ก าเนิด มีความตอ้งการทัว่ไปอย่างแน่นอน และจะเรียงล าดบัขั้นตามความตอ้งการและความ

ปรารถนาตั้งแต่ขั้นพื้นฐานขั้นแรกจนถึงขั้นท่ีสูงสุด โดยเม่ือบุคคลไดรั้บความพึงพอใจในส่ิงหน่ึงแลว้ก็

จะยงัคงเรียกร้องความพึงพอใจส่ิงอ่ืนๆ ต่อไป ก็จะน าไปสู่ความตอ้งการและปรารถนาขั้นสูงข้ึนไปเป็น

ล าดบั ซ่ึงถือเป็นคุณลกัษณะของมนุษยท่ี์มีความตอ้งการจะไดรั้บส่ิงต่างๆ อยู่เสมอ (Solomon, 1999; 

Kotler, 2000; Zikmund and Amico, 2001; Drummond and Ensor, 2005; Kotler and Keller, 2009;            

วกิิพีเดีย, 2554: ออนไลน์) ดงัน้ี 

1) ความตอ้งการทางดา้นร่างกาย (Physiological needs) ไดแ้ก่ ความตอ้งการขั้น

พื้นฐานในการด ารงชีวิต หรือปัจจยั 4 ได้แก่ อาหาร เคร่ืองนุ่งห่ม ท่ีอยู่อาศยั ยารักษาโรค และการ

พกัผ่อน ดงันั้นผลิตภณัฑ์ส าหรับผูบ้ริโภคท่ีมีความตอ้งการในล าดบัขั้นน้ีจะตอ้งการผลิตภณัฑ์หลกั

ทัว่ๆ ไปในชีวติประจ าวนั 

2) ความตอ้งการความมัน่คงและปลอดภยั (Safety needs) ไดแ้ก่ ความตอ้งการ

ความมัน่คงในชีวิต หน้าท่ีการงาน และความปลอดภยัในชีวิตและทรัพยสิ์น ดงันั้นผลิตภณัฑ์ส าหรับ

ผูบ้ริโภคท่ีมีความตอ้งการในล าดบัขั้นน้ีจะเป็นการประกนัภยั สัญญาณเตือนภยั และเงินลงทุนหลงัการ

ปลดเกษียณ 

3) ความตอ้งการทางสังคม (Social needs or belongingness) ไดแ้ก่ ความตอ้งการ

ความรัก ความเป็นเจา้ของ และการยอมรับจากคนในสังคมไม่ว่าจะเป็นคนในครอบครัว เพื่อน หรือ

บุคคลอ่ืนๆ ท่ีอยู่ในสังคม ดังนั้นผลิตภณัฑ์ส าหรับผูบ้ริโภคท่ีมีความต้องการในล าดบัขั้นน้ีจะเป็น

เส้ือผา้ การดูแลตวัเอง และการเขา้สังคม หรือสมาคม  

4) ความตอ้งการการยกยอ่ง (Self - esteem needs or esteem needs or ego needs) 

ไดแ้ก่ ความตอ้งการการยกย่อง การเคารพนบัถือจากคนในสังคม ความตอ้งการดา้นความภาคภูมิใจ 

ความส าเร็จ ความมีคุณค่า การเคารพตวัเอง ดงันั้นผลิตภณัฑ์ส าหรับผูบ้ริโภคท่ีมีความตอ้งการในล าดบั

ขั้นน้ี จะเป็นผลิตภณัฑท่ี์ฟุ่มเฟือย และมีราคาแพง เช่น รถยนต ์เฟอร์นิเจอร์ท่ีหรูหรา และการเขา้สมาคม

ระดบัประเทศ  

http://th.wikipedia.org/w/index.php?title=%E0%B8%AA%E0%B8%B1%E0%B8%8D%E0%B8%8A%E0%B8%B2%E0%B8%95%E0%B8%8D%E0%B8%B2%E0%B8%93%E0%B8%97%E0%B8%B2%E0%B8%87%E0%B9%80%E0%B8%9E%E0%B8%A8&action=edit&redlink=1
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5) ความตอ้งการให้ตนเองประสบความส าเร็จสูงสุดในชีวิต (Self - actualization 

needs) การประสบความส าเร็จสูงสุดในชีวิต ชีวิตมีคุณค่าสูงสุด การไดรั้บการเติมเต็ม มีความมัง่คัง่

ร ่ ารวยประสบการณ์ ดังนั้นผลิตภณัฑ์ส าหรับผูบ้ริโภคท่ีมีความต้องการในล าดบัขั้นน้ีจะเป็นการ

ท่องเท่ียว การให้ความรู้ และงานอดิเรก (Solomon, 1999; Kotler, 2000; Zikmund and Amico, 2001; 

Drummond and Ensor, 2005; Kotler and Keller, 2009; นิเวศน์ ธรรมะ และคณะ, 2552) 

4.1.3 ทฤษฎีแรงจูงใจของเฮอร์ซเบิร์ก (Herzberg’s Theory) เฮอร์ซเบิร์กไดส้ร้างและ

พฒันาทฤษฎีแรงจูงใจแบบสองปัจจยั ซ่ึงแยกปัจจยัท่ีเรียกว่าส่ิงท่ีสร้างความไม่พึงพอใจ (ปัจจยัท่ี

ก่อใหเ้กิดความไม่พึงพอใจ) และส่ิงท่ีสร้างความพึงพอใจ (ปัจจยัท่ีก่อให้เกิดความพึงพอใจ) โดยการท า

ให้ไม่เกิดความไม่พึงพอใจนั้นไม่เพียงพอท่ีจะท าให้ผูบ้ริโภคเกิดการซ้ือ แต่ต้องมีการสร้างความ          

พึงพอใจดว้ยเพื่อเป็นตวักระตุน้ให้ผูบ้ริโภคเกิดการซ้ือ โดยผูข้ายควรท าให้ดีท่ีสุดเพื่อหลีกเล่ียงการท า

ส่ิงท่ีสร้างความไม่พึงพอใจ และผูผ้ลิตควรระบุส่ิงท่ีสร้างความพึงพอใจและแรงจูงใจหลกัท่ีกระตุน้ให้

เกิดการซ้ือผลิตภณัฑ์ในตลาด และการผลิตผลิตภณัฑ์ออกมาขายของผูผ้ลิต ส่ิงท่ีสร้างความพึงพอใจ

เหล่าน้ีจะท าให้เกิดความแตกต่างอยา่งส าคญัของตราผลิตภณัฑ์ท่ีลูกคา้เลือกซ้ือ (Kotler, 2000; Kotler 

and Keller, 2009; ฝ่ายวชิาการ คู่แข่ง บิสสิเนส สคูล, 2541) 

4.2 การรับรู้ (Perception) เป็นกระบวนการท่ีบุคคลท าการเปิดรับขอ้มูล การคดัเลือก 

ขอ้มูล การเลือกรับรู้ การจดัการ การจดัระเบียบ และการแปลหรือตีความหมายของขอ้มูลต่างๆ ตาม 

ประสบการณ์ ทศันคติ และความชอบ (Solomon, 1999; ฉตัยาพร เสมอใจ และ ฐิตินนัท ์วารีวนิช, 2551) 

เพื่อสร้างสรรคภ์าพ หรือความรู้สึกเพื่อท าให้เกิดความสนใจ และเกิดเป็นความเขา้ใจ มี 3 ขั้นตอน คือ 1) 

การเลือกสนใจขอ้มูล (Selective attention) (Zikmund and Amico, 2001) 2) การบิดเบือนขอ้มูลและการ

เลือกตีความขอ้มูล (Selective distortion) และ 3) การเลือกท่ีจะจดจ าขอ้มูล (Selective retention) (Kotler, 

2000; Drummond and Ensor, 2005; Kotler and Keller, 2009) 

4.3 การเรียนรู้ (Learning) แสดงถึงการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมหรือการรับรู้ของบุคคลท่ี

เกิดข้ึนจากประสบการณ์ท่ีผ่านมาของแต่ละบุคคล (Zikmund and Amico, 2001; ฝ่ายวิชาการ คู่แข่ง    

บิสสิเนส สคูล, 2541) เหตุผล และปฏิกิริยาระหว่างแรงขบั แรงผลักดันท่ีท าให้เกิดการกระท า 

ตวักระตุ้นท่ีช้ีโอกาสหรือช้ีน า การตอบสนองต่อแรงผลักดัน แรงกระตุ้น และการเสริมแรง                      

(ฉตัยาพร เสมอใจ และ ฐิตินนัท์ วารีวนิช, 2551) หรือการสนบัสนุน ซ่ึงหลกัการเรียนรู้ขั้นพื้นฐานของ

บุคคลจะมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค (Solomon, 1999; Kotler, 2000; Kotler and Keller, 2009; 

นิเวศน์ ธรรมะ และคณะ, 2552) 
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4.4 ความเช่ือและทศันคติ (Beliefs and attitudes) ความเช่ือ (Beliefs) เป็นความเช่ือมัน่ 

ความรู้สึกนึกคิดท่ีบุคคลมีต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึงท่ีอยูบ่นพื้นฐานของความรู้ ปัญญา ความศรัทธา และความ

คิดเห็นของบุคคล ส่วนทศันคติ (Attitudes) เป็นการประเมินความพึงพอใจของบุคคล ความคิดเห็นใน

ทางบวก เป็นกลาง หรือทางลบ กระบวนการรับรู้ ความคิด ความรู้สึกดา้นอารมณ์ และความโน้มเอียง

ของบุคคลท่ีมีต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึง วตัถุประสงค์หรือความคิดหน่ึง (Hiam and Rastelli, 2007) ซ่ึงทั้ง         

ความเช่ือและทศันคติมาจากการเรียนรู้ของบุคคล และมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ของผูบ้ริโภค 

(Evans and Berman, 1987; Solomon, 1999; Kotler, 2000; Kotler and Keller, 2009; Zikmund and Amico, 

2001; Drummond and Ensor, 2005; ฝ่ายวิชาการ คู่แข่ง บิสสิเนส สคูล, 2541; วารุณี ตนัติวงศว์าณิช และ

คณะ, 2545; ฉตัยาพร เสมอใจ และ ฐิตินนัท ์วารีวนิช, 2551) 

 

แนวคิดและทฤษฎีทำงกระบวนกำรตัดสินใจซ้ือ 

พฤติกรรมผูบ้ริโภคมีลกัษณะเป็นกระบวนการท่ีตอ้งใช้เวลา และความพยายาม ปัจจยัภายใน

และปัจจยัภายนอกต่างๆ ท่ีไดก้ล่าวมาจะเป็นส่ิงท่ีมีอิทธิพลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค 

(Consumer decision - marketing process or the buying decision process : The five - stage model) ซ่ึง

กระบวนการตดัสินใจซ้ือประกอบไปด้วย 5 ขั้นตอน คือ 1. การตระหนักและรับรู้ถึงความตอ้งการ 

(Need recognition) หรือการรับรู้ปัญหา (Problem recognition) 2. การเสาะหาและค้นหาข้อมูล 

(Information search) 3. การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of alternatives) 4. การตดัสินใจซ้ือ 

(Purchase decision) และ 5. การประเมินผลและพฤติกรรมหลงัการซ้ือ (Postpurchase  behavior) โดย

ปัจจยัทางดา้นลกัษณะประชากร สังคม และจิตวิทยามีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ (Evans and Berman, 

1987; Solomon, 1999; Kotler, 2000; Kotler and Keller, 2009; ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2539;        

ฝ่ายวิชาการ คู่แข่ง บิสสิเนส สคูล, 2541; ฉลองศรี พิมลสมพงศ,์ 2542; วารุณี ตนัติวงศว์าณิช และคณะ, 

2545; นิเวศน์ ธรรมะ และคณะ, 2552) โดยมีรายละเอียด ดงัน้ี   

 

กระบวนกำรตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค 

 1. การตระหนักและรับรู้ถึงความตอ้งการ (Need recognition) หรือการรับรู้ปัญหา (Problem 

recognition) กระบวนการตดัสินใจของผูบ้ริโภคจะเร่ิมข้ึนเม่ือบุคคลรู้สึก และตระหนกัถึงปัญหาความ

แตกต่างระหว่างความจริง และเง่ือนไขท่ีปรารถนา (Zikmund and Amico, 2001; Hiam and Rastelli, 

2007) หรือความตอ้งการท่ียงัไม่ไดรั้บการเติมเต็ม (Evans and Berman, 1987; ฉัตยาพร เสมอใจ และ 



 
101 

ฐิตินนัท ์วารีวนิช, 2551) ซ่ึงอาจเป็นความตอ้งการท่ีเกิดข้ึนจากส่ิงกระตุน้ภายใน ไดแ้ก่ ความตอ้งการ

ทางดา้นร่างกายและจิตใจ เช่น ความหิว โดยระดบัจุดเร่ิมตน้ท่ีเพิ่มสูงข้ึนจนกลายเป็นแรงขบั หรืออาจ

เป็นความตอ้งการท่ีเกิดข้ึนจากส่ิงกระตุน้ภายนอกท่ีมากระตุน้ให้ตระหนกัถึงความตอ้งการ ไดแ้ก่ ความ

ตอ้งการผลิตภณัฑ์ท่ีดีมากในอุดมคติ (Solomon, 1999) ความตอ้งการทางสังคม เศรษฐกิจ เช่น เม่ือเห็น

ผลิตภณัฑ์ แลว้เกิดความตอ้งการผลิตภณัฑ์นั้นข้ึนมาแต่อาจเกิดความขดัแยง้ข้ึนได้ภายในครอบครัว

เน่ืองจากเงินมีจ ากัด เช่น ภรรยาต้องการใช้เงินเพื่อการอ่ืนแทนท่ีจะซ้ือผลิตภัณฑ์ท่ีสามีต้องการ 

กระบวนการตดัสินใจซ้ือก็อาจตอ้งหยุดอยู ่ณ จุดน้ี (Kotler, 2000; Kotler and Keller, 2009) 

 2. การเสาะหาและคน้หาขอ้มูล (Information search) เพื่อตอบสนองความตอ้งการ เม่ือผูบ้ริโภค

ไดรั้บแรงกระตุน้ให้ตระหนกัและรับรู้ถึงความตอ้งการแลว้ก็มีแนวโนม้ท่ีจะท าการคน้หาขอ้มูลภายใน

หรือภายนอกท่ีเหมาะสม และเพียงพอในการตดัสินใจอย่างมีเหตุผลเพื่อตอบสนองความต้องการ                 

(ฉัตยาพร เสมอใจ และ ฐิตินันท์ วารีวนิช, 2551) เพื่อลดความไม่มัน่ใจ และจดัหาการประเมินผล

ทางเลือกผลิตภณัฑ์ขั้นพื้นฐาน (Evans and Berman, 1987; Zikmund and Amico, 2001; Hiam and 

Rastelli, 2007) โดยวิธีการท่ีจะท าให้ความตอ้งการดงักล่าวไดรั้บความพึงพอใจในการคน้หาขอ้มูลอาจ

กระท าข้ึนโดยสัญชาตญาณ หรือการหาขอ้มูลอย่างง่ายและรวดเร็วหรืออาจตอ้งมีการใชค้วามพยายาม

ในการหาขอ้มูล หรือการหาขอ้มูลอยา่งใจเยน็ ระมดัระวงั และหาขอ้มูลให้ไดม้ากท่ีสุดเท่าท่ีจะเป็นไป

ได ้และมีการวิเคราะห์ขอ้มูล เพื่อท าให้ไดรั้บขอ้มูลท่ีท าให้เกิดความพึงพอใจสูงสุด ซ่ึงแหล่งขอ้มูลท่ี

ใชใ้นการประกอบการตดัสินใจเลือกซ้ือผลิตภณัฑ ์(Solomon, 1999; Kotler, 2000) มีดงัน้ี 

2.1 แหล่งขอ้มูลท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือ ไดแ้ก่ 

2.1.1 แหล่งขอ้มูลบุคคล (Personal sources) ไดแ้ก่ ครอบครัว เพื่อน เพื่อนบา้น 

และคนรู้จกั โดยแหล่งขอ้มูลน้ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ของผูบ้ริโภคมากท่ีสุด เพราะ

เป็นแหล่งขอ้มูลท่ีแทจ้ริงและมีความน่าเช่ือถือ  

                   2.1.2 แหล่งขอ้มูลชุมชน (Public sources) ไดแ้ก่ ส่ือมวลชน หน่วยงานของ

เอกชน หน่วยงานของรัฐท่ีเก่ียวขอ้ง และองคก์รคุม้ครองผูบ้ริโภค  

2.1.3 แหล่งขอ้มูลทางการคา้ (Commercial sources) ไดแ้ก่ การโฆษณา เวปไซต ์

หรืออินเตอร์เน็ต การแสดงสินคา้ พนกังานขาย ตวัแทนจ าหน่าย บรรจุภณัฑ์ การสาธิตวิธีการใช ้และ

การใชผ้ลิตภณัฑ ์โดยผูบ้ริโภคไดรั้บขอ้มูลจากแหล่งขอ้มูลน้ีมากท่ีสุด 
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        2.1.4 แหล่งขอ้มูลจากประสบการณ์ (Experiential sources) ไดแ้ก่ คู่มือในการใช้

ผลิตภณัฑ์ การตรวจสอบผลิตภณัฑ์ ประสบการณ์จากการเคยใช้ผลิตภณัฑ์ และการใช้ผลิตภณัฑ์อยู ่

(Kotler, 2000; Kotler and Keller, 2009) 

 2.1.5 แหล่งทดลอง (Experiment sources) ไดแ้ก่ การจดัการ การตรวจสอบ และ

การทดลองใชผ้ลิตภณัฑ์ (Hiam and Rastelli, 2007; ฝ่ายวชิาการ คู่แข่ง บิสสิเนส สคูล, 2541) 

 3. การประเมินผลทางเลือก (Evaluating of alternatives) หลงัจากขั้นตอนของการคน้หาขอ้มูล

แลว้ผูบ้ริโภคตอ้งท าการตดัสินใจ ในขั้นน้ีผูบ้ริโภคตอ้งก าหนดเกณฑ์ในการพิจารณาท่ีชดัเจนท่ีจะใช้

ส าหรับการประเมินผลซ่ึงเกณฑ์การพิจารณาเป็นเร่ืองของเหตุผลท่ีมองเห็นหรือรับรู้ได้ เช่น ราคา  

ความคงทน การรับประกนั คุณภาพ คุณสมบติัของผลิตภณัฑ์ หรือความพึงพอใจ และความช่ืนชอบ

ส่วนบุคคล เช่น ช่ือเสียงของตราผลิตภณัฑ์ รูปแบบ สีสัน และความสวยงาม หรือประสบการณ์ในการ

ใช้ผลิตภณัฑ์ หรือผลประโยชน์ หรือคุณสมบติับางอย่างท่ีจะได้รับจากผลิตภณัฑ์ (Solomon, 1999; 

Hiam and Rastelli, 2007) จากเกณฑ์ท่ีก าหนดจะท าให้ผูบ้ริโภคสามารถรู้ถึงทางเลือกท่ีเป็นไปได ้โดย

ผูบ้ริโภคตอ้งพิจารณาทางเลือกท่ีจะก่อให้เกิดความพึงพอใจและมีศกัยภาพมากท่ีสุด (Kotler, 2000; 

Zikmund and Amico, 2001; Kotler and Keller, 2009; ฉตัยาพร เสมอใจ และ ฐิตินนัท ์วารีวนิช, 2551) 

โดยผลิตภณัฑ์ท่ีมีคุณภาพดีมาก และราคาถูกจะไดรั้บการพิจารณา และเลือกซ้ือก่อนผลิตภณัฑ์อ่ืนๆ 

(Evans and Berman, 1987)  

 4. การตัดสินใจซ้ือ (Purchase decision) หลังจากผูบ้ริโภครับรู้ความต้องการ ได้ข้อมูล

ผลิตภณัฑ์ รู้วิธีการช าระเงิน และพิจารณาจากประสบการณ์ในการใช้ผลิตภณัฑ์ หรือทุกส่ิงทุกอย่าง

แลว้ก็มาถึงขั้นท่ีจะตอ้งตดัสินใจวา่จะซ้ือหรือไม่ซ้ือ ถา้การประเมินผลทางเลือกท่ีดีท่ีสุดเป็นท่ีน่าพอใจ 

การซ้ือก็จะเกิดข้ึน (Hiam and Rastelli, 2007) ในการตดัสินใจซ้ือตอ้งพิจารณาต่อไปถึงเร่ืองตรายี่ห้อ 

สถานท่ีซ้ือ ร้านคา้ท่ีจะซ้ือ ราคา สีสัน ช่วงเวลาท่ีจะซ้ือ การขนส่ง เรียนรู้ถึงประโยชน์ และคุณค่าของ

ผลิตภณัฑ์ (Evans and Berman, 1987; ฉตัยาพร เสมอใจ และ ฐิตินนัท ์วารีวนิช, 2551) รวมไปถึงการ

คาดคะเนภาวะทางเศรษฐกิจ ทศันคติทางบวกและทางลบของบุคคลอ่ืน (Solomon, 1999; Kotler, 2000; 

Zikmund and Amico, 2001; Kotler and Keller, 2009)   

 5. การประเมินผลและพฤติกรรมหลงัการซ้ือ (Postpurchase behavior) เม่ือมีการซ้ือผลิตภณัฑ์

และใช้ผลิตภณัฑ์แล้ว การประเมินผลท่ีได้รับจากการซ้ือ และการใช้ผลิตภณัฑ์ก็จะเกิดข้ึน เป็น

ความรู้สึกถึงความพึงพอใจ หรือไม่พึงพอใจของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อผลิตภณัฑ์ท่ีซ้ือไปนั้น เป็นส่ิงส าคญัท่ี

กิจการจะตอ้งทราบและค านึงถึง ทั้งน้ีเพราะว่าความพึงพอใจจะมีอิทธิพลต่อการซ้ือซ ้ าในคร้ังต่อไป 
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การซ้ือจ านวนมากข้ึน การจงรักภักดีต่อผลิตภัณฑ์และกิจการ และมีผลต่อการแนะน าเพื่อนและ

ครอบครัวให้ใชอี้กดว้ย (Hiam and Rastelli, 2007) เพราะถา้ผูบ้ริโภคไม่พึงพอใจก็จะไม่กลบัมาใชอี้ก 

ดงันั้นกิจการจะตอ้งพยายามลดความรู้สึกท่ีไม่ดีต่อผลิตภณัฑ์ท่ีผูบ้ริโภคซ้ือไปโดยการให้ขอ้มูลเนน้ท่ี

จุดเด่นของผลิตภณัฑ์ เพิ่มคุณค่า และคุณภาพของผลิตภณัฑ์ หรือการติดตามให้บริการหลงัการซ้ือ

เพิ่มเติม ให้ความสนใจ และดูแลลูกคา้เป็นอย่างดีเพื่อความเจริญเติบโตของกิจการต่อไป (Evans and 

Berman, 1987; Solomon, 1999; Kotler, 2000; Zikmund and Amico, 2001; Kotler and Keller, 2009;    

ฝ่ายวิชาการ คู่แข่ง บิสสิเนส สคูล, 2541; ฉลองศรี พิมลสมพงศ,์ 2542; วารุณี ตนัติวงศว์าณิช และคณะ, 

2545; ฉตัยาพร เสมอใจ และ ฐิตินนัท ์วารีวนิช, 2551; นิเวศน์ ธรรมะ และคณะ, 2552)  

    

5. ข้อมูลทัว่ไปเกีย่วกบักรุงเทพมหำนคร 

ประวตัิควำมเป็นมำ 
พระบาทสมเด็จพระพุทธยอดฟ้าจุฬาโลกมหาราช พระปฐมกษตัริยแ์ห่งราชวงศ์จกัรีทรงมี

พระราชด าริวา่ ฟากตะวนัออกของกรุงธนบุรีมีชยัภูมิดีกวา่ เพราะมีล าน ้ าเป็นขอบเขตอยูก่วา่คร่ึง หาก

ขา้ศึกยกมาติดถึงชานพระนครก็จะต่อสู้ป้องกนัไดง่้ายกวา่อยูข่า้งตะวนัตก จึงโปรดเกลา้ฯ ให้สร้างกรุง

รัตนโกสินทร์ข้ึนทางฝ่ังตะวนัออกของแม่น ้ าเจา้พระยาให้เป็นราชธานีแห่งใหม่แทนกรุงธนบุรีโดย

สืบทอดศิลปกรรม และสถาปัตยกรรมจากพระราชวงัหลวงของกรุงศรีอยุธยา โดยพระองคท์รงสร้าง

พระนครใหม่ในวนัท่ี 8 เมษายน พ.ศ. 2325 ทรงประกอบพิธียกเสาหลกัเมือง เม่ือวนัท่ี 21 เมษายน 

พ.ศ. 2325 เวลา 6.54 น. และทรงประกอบพระราชพิธีปราบดาภิเษกในวนัท่ี 13 มิถุนายน พ.ศ. 2325 

ในรัชสมัยของพระบาทสมเด็จพระจอมเกล้าเจ้าอยู่หัวทรงเปล่ียนช่ือพระนครจาก              

บวรรัตนโกสินทร์เป็นอมรรัตนโกสินทร์ และมีฐานะในการปกครองส่วนท้องถ่ินเป็น “จงัหวดั                     

พระนคร” ต่อมาในรัชสมยัของพระบาทสมเด็จพระจุลจอมเกลา้เจา้อยูห่วัทรงโปรดเกลา้ฯ ให้ตดัถนน

ใหม่ข้ึน และเปล่ียนรูปแบบผงัเมืองกรุงเทพมหานครเฉกเช่น อารยประเทศ เน่ืองจากในสมยันั้นสยาม

ประเทศถูกคุกคามจากมหาอ านาจยุโรป และตรงจุดน้ีเป็นหน่ึงในขอ้อา้งท่ีมหาอ านาจน ามาใช้เพื่อ

แทรกแซงและคุกคามสยามประเทศ ภายหลงัชาวต่างชาติไดย้อมรับวา่กรุงเทพมหานคร เป็นหน่ึงใน

เมืองท่ีมีผงัเมืองงดงามท่ีสุดในโลกในสมยันั้น ต่อมาในวนัท่ี 21 ธันวาคม พ.ศ. 2514 รัฐบาลจอมพล

ถนอม กิตติขจรไดร้วมจงัหวดัพระนคร และจงัหวดัธนบุรี เขา้ดว้ยกนัเป็นนครหลวงกรุงเทพธนบุรี 

และภายหลังการปรับปรุงการปกครองใหม่เม่ือวนัท่ี 14 ธันวาคม พ.ศ. 2515 จึงได้เปล่ียนช่ือเป็น 

กรุงเทพมหานคร แต่นิยมเรียกกนัวา่ กรุงเทพฯ (วกิิพีเดีย, 2554: ออนไลน์) 

http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%81%E0%B8%A3%E0%B8%B8%E0%B8%87%E0%B8%A8%E0%B8%A3%E0%B8%B5%E0%B8%AD%E0%B8%A2%E0%B8%B8%E0%B8%98%E0%B8%A2%E0%B8%B2
http://th.wikipedia.org/wiki/8_%E0%B9%80%E0%B8%A1%E0%B8%A9%E0%B8%B2%E0%B8%A2%E0%B8%99
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%9E.%E0%B8%A8._2325
http://th.wikipedia.org/w/index.php?title=%E0%B8%9E%E0%B8%B4%E0%B8%98%E0%B8%B5%E0%B8%A2%E0%B8%81%E0%B9%80%E0%B8%AA%E0%B8%B2%E0%B8%AB%E0%B8%A5%E0%B8%B1%E0%B8%81%E0%B9%80%E0%B8%A1%E0%B8%B7%E0%B8%AD%E0%B8%87&action=edit&redlink=1
http://th.wikipedia.org/wiki/21_%E0%B9%80%E0%B8%A1%E0%B8%A9%E0%B8%B2%E0%B8%A2%E0%B8%99
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%9E.%E0%B8%A8._2325
http://th.wikipedia.org/wiki/13_%E0%B8%A1%E0%B8%B4%E0%B8%96%E0%B8%B8%E0%B8%99%E0%B8%B2%E0%B8%A2%E0%B8%99
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%9E.%E0%B8%A8._2325
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%9E%E0%B8%A3%E0%B8%B0%E0%B8%9A%E0%B8%B2%E0%B8%97%E0%B8%AA%E0%B8%A1%E0%B9%80%E0%B8%94%E0%B9%87%E0%B8%88%E0%B8%9E%E0%B8%A3%E0%B8%B0%E0%B8%88%E0%B8%AD%E0%B8%A1%E0%B9%80%E0%B8%81%E0%B8%A5%E0%B9%89%E0%B8%B2%E0%B9%80%E0%B8%88%E0%B9%89%E0%B8%B2%E0%B8%AD%E0%B8%A2%E0%B8%B9%E0%B9%88%E0%B8%AB%E0%B8%B1%E0%B8%A7
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%9E%E0%B8%A3%E0%B8%B0%E0%B8%9A%E0%B8%B2%E0%B8%97%E0%B8%AA%E0%B8%A1%E0%B9%80%E0%B8%94%E0%B9%87%E0%B8%88%E0%B8%9E%E0%B8%A3%E0%B8%B0%E0%B8%88%E0%B8%B8%E0%B8%A5%E0%B8%88%E0%B8%AD%E0%B8%A1%E0%B9%80%E0%B8%81%E0%B8%A5%E0%B9%89%E0%B8%B2%E0%B9%80%E0%B8%88%E0%B9%89%E0%B8%B2%E0%B8%AD%E0%B8%A2%E0%B8%B9%E0%B9%88%E0%B8%AB%E0%B8%B1%E0%B8%A7
http://th.wikipedia.org/wiki/21_%E0%B8%98%E0%B8%B1%E0%B8%99%E0%B8%A7%E0%B8%B2%E0%B8%84%E0%B8%A1
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%9E.%E0%B8%A8._2514
http://th.wikipedia.org/wiki/14_%E0%B8%98%E0%B8%B1%E0%B8%99%E0%B8%A7%E0%B8%B2%E0%B8%84%E0%B8%A1
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%9E.%E0%B8%A8._2515
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กรุงเทพมหำนคร  
กรุงเทพมหานครถือเป็นเมืองหลวงขนาดใหญ่ท่ีมีความส าคญัมากท่ีเป็นเขตปกครองพิเศษของ

ประเทศไทย มีพื้นท่ีทั้ งหมดประมาณ 1,568.737 ตารางกิโลเมตร เป็นศูนย์กลางทางความเจริญทั้ง

ทางดา้นเศรษฐกิจ การคมนาคม การคา้ การศึกษา การเงิน การติดต่อส่ือสาร การลงทุน การท่องเท่ียว และ

การปกครองในทุกๆ ดา้นของประเทศไทย (วิกิพีเดีย, 2554: ออนไลน์) โดยกรุงเทพมหานครถือไดว้า่มี

สถานท่ีท่องเท่ียวท่ีส าคญัหลายแห่งท่ีมีช่ือเสียงทางดา้นการท่องเท่ียวเป็นอยา่งมาก ทั้งสถานท่ีท่องเท่ียว

ทางดา้นศิลปวฒันธรรม ประเพณี สถาปัตยกรรม และแหล่งชอ้ปป้ิง ฯลฯ ซ่ึงสามารถดึงดูดนกัท่องเท่ียว

ชาวต่างชาติไดป้ระมาณปีละ 11 ลา้นคน ซ่ึงนบัเป็นเมืองท่ีมีนกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติมากท่ีสุดรองจาก

กรุงปารีสและลอนดอน ซ่ึงจากขอ้มูลสถิติจ านวนนกัท่องเท่ียวท่ีมาท่องเท่ียวในกรุงเทพมหานครของ

กรมการท่องเท่ียว ปี พ.ศ. 2553 ท่ีผา่นมาพบวา่นกัท่องเท่ียวท่ีมาท่องเท่ียวในกรุงเทพมหานครทั้งหมดมี

จ านวน 16,634,759 คน โดยเป็นนักท่องเท่ียวชาวต่างชาติจ านวน 11,108,433 คน และนกัท่องเท่ียว     

ชาวไทยจ านวน 5,526,326 คน (กรมการท่องเท่ียว, 2553: ออนไลน์) ซ่ึงสถานท่ีท่องเท่ียวท่ีส าคญัท่ี

นกัท่องเท่ียวนิยมไปท่องเท่ียวและประทบัใจ 5 อนัดบัแรกในกรุงเทพมหานครท่ีผูว้ิจยัใช้เก็บรวบรวม

ขอ้มูลในการวิจยัคร้ังน้ี ไดแ้ก่ 1. พระบรมมหาราชวงัและวดัพระศรีรัตนศาสดาราม 2. วดัพระเชตุพน -

วิมลมงัคลารามราชวรมหาวิหาร 3. แหล่งชอ้ปป้ิงยา่นประตูน ้ าและปทุมวนั 4. ถนนขา้วสาร และ 5. 

ตลาดนดัสวนจตุจกัร (การท่องเท่ียวแห่งประเทศไทย, 2550: ออนไลน์; ศูนยว์ิจยัมหาวิทยาลยักรุงเทพ, 

2553: ออนไลน์) ดงัน้ี 

1. พระบรมมหำรำชวังและวัดพระศรีรัตนศำสดำรำม (The Grand Palace and The 

Emerald Buddha Temple) 

1.1 พระบรมมหำรำชวัง (The Grand Palace) พระบาทสมเด็จพระพุทธยอดฟ้าจุฬาโลก -

มหาราชทรงโปรดเกลา้ฯ ให้สร้างข้ึนในปี พ.ศ. 2325 เร่ิมด าเนินการในวนัท่ี 6 พฤษภาคม พ.ศ. 2325 

และมีการเฉลิมพระราชมนเฑียรในวนัท่ี 13 มิถุนายน พ.ศ. 2325 พระบรมมหาราชวงัถือเป็นท่ีประทบั

ของพระมหากษตัริยใ์นสมยัรัตนโกสินทร์ ตั้งแต่รัชสมยัของพระบาทสมเด็จพระพุทธยอดฟ้าจุฬาโลก -

มหาราชจนถึงรัชสมยัของพระบาทสมเด็จพระจุลจอมเกลา้เจา้อยู่หวั ตั้งอยูท่ี่แขวงพระบรมมหาราชวงั 

เขตพระนคร กรุงเทพมหานคร โดยสถานท่ีส าคญัภายในพระบรมมหาราชวงัในปัจจุบนั สามารถแบ่ง

ออกได ้ดงัน้ี  

1.1.1 เขตพระราชฐานชั้นกลางเป็นท่ีตั้งของปราสาทราชมณเฑียรท่ีงดงามวิจิตรไป

ดว้ยสถาปัตยกรรมไทยและตะวนัตก ท่ีใชป้ระกอบพิธีบรมราชาภิเษกและพระราชพิธีส าคญัๆ ประกอบ

http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%A1%E0%B8%B7%E0%B8%AD%E0%B8%87%E0%B8%AB%E0%B8%A5%E0%B8%A7%E0%B8%87
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%82%E0%B8%95%E0%B8%9B%E0%B8%81%E0%B8%84%E0%B8%A3%E0%B8%AD%E0%B8%87%E0%B8%9E%E0%B8%B4%E0%B9%80%E0%B8%A8%E0%B8%A9
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%9B%E0%B8%A3%E0%B8%B0%E0%B9%80%E0%B8%97%E0%B8%A8%E0%B9%84%E0%B8%97%E0%B8%A2
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%95%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B8%B2%E0%B8%87%E0%B8%81%E0%B8%B4%E0%B9%82%E0%B8%A5%E0%B9%80%E0%B8%A1%E0%B8%95%E0%B8%A3
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%81%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B9%80%E0%B8%87%E0%B8%B4%E0%B8%99
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%81%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B8%AA%E0%B8%B7%E0%B9%88%E0%B8%AD%E0%B8%AA%E0%B8%B2%E0%B8%A3
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%9B%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B8%B5%E0%B8%AA
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%A5%E0%B8%AD%E0%B8%99%E0%B8%94%E0%B8%AD%E0%B8%99
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%9E%E0%B8%A3%E0%B8%B0%E0%B8%9A%E0%B8%A3%E0%B8%A1%E0%B8%A1%E0%B8%AB%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B8%B2%E0%B8%8A%E0%B8%A7%E0%B8%B1%E0%B8%87
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%A7%E0%B8%B1%E0%B8%94%E0%B8%9E%E0%B8%A3%E0%B8%B0%E0%B8%A8%E0%B8%A3%E0%B8%B5%E0%B8%A3%E0%B8%B1%E0%B8%95%E0%B8%99%E0%B8%A8%E0%B8%B2%E0%B8%AA%E0%B8%94%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B8%B2%E0%B8%A1
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%9E%E0%B8%A3%E0%B8%B0%E0%B8%9A%E0%B8%A3%E0%B8%A1%E0%B8%A1%E0%B8%AB%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B8%B2%E0%B8%8A%E0%B8%A7%E0%B8%B1%E0%B8%87
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%A7%E0%B8%B1%E0%B8%94%E0%B8%9E%E0%B8%A3%E0%B8%B0%E0%B8%A8%E0%B8%A3%E0%B8%B5%E0%B8%A3%E0%B8%B1%E0%B8%95%E0%B8%99%E0%B8%A8%E0%B8%B2%E0%B8%AA%E0%B8%94%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B8%B2%E0%B8%A1
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%9E%E0%B8%A3%E0%B8%B0%E0%B8%9A%E0%B8%B2%E0%B8%97%E0%B8%AA%E0%B8%A1%E0%B9%80%E0%B8%94%E0%B9%87%E0%B8%88%E0%B8%9E%E0%B8%A3%E0%B8%B0%E0%B8%9E%E0%B8%B8%E0%B8%97%E0%B8%98%E0%B8%A2%E0%B8%AD%E0%B8%94%E0%B8%9F%E0%B9%89%E0%B8%B2%E0%B8%88%E0%B8%B8%E0%B8%AC%E0%B8%B2%E0%B9%82%E0%B8%A5%E0%B8%81
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%9E%E0%B8%A3%E0%B8%B0%E0%B8%9A%E0%B8%B2%E0%B8%97%E0%B8%AA%E0%B8%A1%E0%B9%80%E0%B8%94%E0%B9%87%E0%B8%88%E0%B8%9E%E0%B8%A3%E0%B8%B0%E0%B8%9E%E0%B8%B8%E0%B8%97%E0%B8%98%E0%B8%A2%E0%B8%AD%E0%B8%94%E0%B8%9F%E0%B9%89%E0%B8%B2%E0%B8%88%E0%B8%B8%E0%B8%AC%E0%B8%B2%E0%B9%82%E0%B8%A5%E0%B8%81
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%9E.%E0%B8%A8._2325
http://th.wikipedia.org/wiki/6_%E0%B8%9E%E0%B8%A4%E0%B8%A9%E0%B8%A0%E0%B8%B2%E0%B8%84%E0%B8%A1
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%9E.%E0%B8%A8._2325
http://th.wikipedia.org/w/index.php?title=%E0%B9%80%E0%B8%89%E0%B8%A5%E0%B8%B4%E0%B8%A1%E0%B8%9E%E0%B8%A3%E0%B8%B0%E0%B8%A3%E0%B8%B2%E0%B8%8A%E0%B8%A1%E0%B8%99%E0%B9%80%E0%B8%91%E0%B8%B5%E0%B8%A2%E0%B8%A3&action=edit&redlink=1
http://th.wikipedia.org/wiki/13_%E0%B8%A1%E0%B8%B4%E0%B8%96%E0%B8%B8%E0%B8%99%E0%B8%B2%E0%B8%A2%E0%B8%99
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%9E%E0%B8%A3%E0%B8%B0%E0%B8%A1%E0%B8%AB%E0%B8%B2%E0%B8%81%E0%B8%A9%E0%B8%B1%E0%B8%95%E0%B8%A3%E0%B8%B4%E0%B8%A2%E0%B9%8C
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%A3%E0%B8%B1%E0%B8%95%E0%B8%99%E0%B9%82%E0%B8%81%E0%B8%AA%E0%B8%B4%E0%B8%99%E0%B8%97%E0%B8%A3%E0%B9%8C
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%9E%E0%B8%A3%E0%B8%B0%E0%B8%9A%E0%B8%B2%E0%B8%97%E0%B8%AA%E0%B8%A1%E0%B9%80%E0%B8%94%E0%B9%87%E0%B8%88%E0%B8%9E%E0%B8%A3%E0%B8%B0%E0%B8%9E%E0%B8%B8%E0%B8%97%E0%B8%98%E0%B8%A2%E0%B8%AD%E0%B8%94%E0%B8%9F%E0%B9%89%E0%B8%B2%E0%B8%88%E0%B8%B8%E0%B8%AC%E0%B8%B2%E0%B9%82%E0%B8%A5%E0%B8%81%E0%B8%A1%E0%B8%AB%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B8%B2%E0%B8%8A
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%9E%E0%B8%A3%E0%B8%B0%E0%B8%9A%E0%B8%B2%E0%B8%97%E0%B8%AA%E0%B8%A1%E0%B9%80%E0%B8%94%E0%B9%87%E0%B8%88%E0%B8%9E%E0%B8%A3%E0%B8%B0%E0%B8%9E%E0%B8%B8%E0%B8%97%E0%B8%98%E0%B8%A2%E0%B8%AD%E0%B8%94%E0%B8%9F%E0%B9%89%E0%B8%B2%E0%B8%88%E0%B8%B8%E0%B8%AC%E0%B8%B2%E0%B9%82%E0%B8%A5%E0%B8%81%E0%B8%A1%E0%B8%AB%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B8%B2%E0%B8%8A
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%9E%E0%B8%A3%E0%B8%B0%E0%B8%9A%E0%B8%B2%E0%B8%97%E0%B8%AA%E0%B8%A1%E0%B9%80%E0%B8%94%E0%B9%87%E0%B8%88%E0%B8%9E%E0%B8%A3%E0%B8%B0%E0%B8%88%E0%B8%B8%E0%B8%A5%E0%B8%88%E0%B8%AD%E0%B8%A1%E0%B9%80%E0%B8%81%E0%B8%A5%E0%B9%89%E0%B8%B2%E0%B9%80%E0%B8%88%E0%B9%89%E0%B8%B2%E0%B8%AD%E0%B8%A2%E0%B8%B9%E0%B9%88%E0%B8%AB%E0%B8%B1%E0%B8%A7
http://th.wikipedia.org/w/index.php?title=%E0%B9%81%E0%B8%82%E0%B8%A7%E0%B8%87%E0%B8%9E%E0%B8%A3%E0%B8%B0%E0%B8%9A%E0%B8%A3%E0%B8%A1%E0%B8%A1%E0%B8%AB%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B8%B2%E0%B8%8A%E0%B8%A7%E0%B8%B1%E0%B8%87&action=edit&redlink=1
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%82%E0%B8%95%E0%B8%9E%E0%B8%A3%E0%B8%B0%E0%B8%99%E0%B8%84%E0%B8%A3
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%81%E0%B8%A3%E0%B8%B8%E0%B8%87%E0%B9%80%E0%B8%97%E0%B8%9E%E0%B8%A1%E0%B8%AB%E0%B8%B2%E0%B8%99%E0%B8%84%E0%B8%A3
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%9E%E0%B8%A3%E0%B8%B0%E0%B8%A3%E0%B8%B2%E0%B8%8A%E0%B8%90%E0%B8%B2%E0%B8%99%E0%B8%8A%E0%B8%B1%E0%B9%89%E0%B8%99%E0%B8%81%E0%B8%A5%E0%B8%B2%E0%B8%87
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ไปด้วยพระมหามณเฑียรอนัเป็นท่ีประทับของพระมหากษตัริย์ พระมหาปราสาทอนัเป็นสถานท่ี

ประกอบพระราชพิธีส าคญั พระท่ีนัง่ในสวนศิวาลยั เช่น พระท่ีนัง่บรมพิมานอนัเป็นสถานท่ีสวรรคต

ของพระบาทสมเด็จพระปรเมนทรมหาอานนัทมหิดล และพระท่ีนัง่จกัรีมหาปราสาทเป็นท่ีประทบั

และท่ีออกวา่ราชการในรัชสมยัของพระบาทสมเด็จพระจุลจอมเกลา้เจา้อยูห่วั 

1.1.2 เขตพระราชฐานชั้นใน เขตน้ีเป็นเขตส าหรับผูห้ญิงลว้น ผูช้ายท่ีอายุตั้งแต่ 13 ปี

ข้ึนไปห้ามเข้า หากจะเข้าก็ต้องมีโขลนก ากับดูแล (โขลน คือ ต ารวจหญิงท่ีคอยก ากับดูแลความ

เรียบร้อยในเขตพระราชฐานชั้นใน) เป็นท่ีตั้งของพระต าหนกั ต าหนกัเรือนของพระมเหสี พระราชเทว ี

พระชายา พระราชธิดา เจา้จอมมารดา เจา้จอม ขา้ราชบริพาร และขา้ราชการฝ่ายใน 

ปัจจุบนัพระบรมมหาราชวงัถือเป็นสถานท่ีท่องเท่ียวท่ีไดรั้บความนิยมมากเป็นอนัดบัท่ี 

16 ของโลก โดยมีผูเ้ขา้เยีย่มชมในปี พ.ศ. 2549 เป็นจ านวนถึง 8,995,000 คน (วกิิพีเดีย, 2554: ออนไลน์) 

1.2 วัดพระศรีรัตนศำสดำรำมหรือวัดพระแก้ว (The Emerald Buddha Temple or 

Wat Phra Kaeo) เป็นวดัท่ีพระบาทสมเด็จพระพุทธยอดฟ้าจุฬาโลกมหาราชทรงโปรดเกลา้ฯ ให้สร้าง

ข้ึนในปี พ.ศ. 2325 เป็นวดัในพระบรมมหาราชวงัและเป็นท่ีประดิษฐานพระพุทธมหามณีรัตนปฏิมากร

หรือพระแก้วมรกต วดัพระศรีรัตนศาสดารามถือเป็นวดัท่ีมีความส าคญัและเป็นท่ีเชิดหน้าชูตาของ

บา้นเมือง ตลอดจนเป็นสถานท่ีท่องเท่ียวท่ีส าคญัของประเทศไทย เน่ืองจากภายในวดัพระศรีรัตน -

ศาสดารามมีอาคารส าคญัและอาคารประกอบเป็นจ านวนมาก โดยสามารถแบ่งกลุ่มอาคารออกเป็น 3 

กลุ่มตามต าแหน่งและความส าคญั ดงัน้ี 

1.2.1 กลุ่มพระอุโบสถเป็นกลุ่มท่ีมีความส าคญัสูงสุด โดยมีพระอุโบสถเป็นอาคาร

ประธานซ่ึงเป็นท่ีประดิษฐานพระพุทธมหามณีรัตนปฏิมากร ล้อมรอบด้วยศาลาราย พระโพธ์ิธาตุ -

พิมาน หอราชพงศานุสรณ์ หอราชกรมานุสรณ์ หอระฆงั และหอพระคนัธารราษฎร์ 

1.2.2 กลุ่มฐานไพทีมีอาคารหลกัสามหลงั คือ ปราสาทพระเทพบิดร พระมณฑป พระ 

ศรีรัตนเจดีย ์และวตัถุประดบัตกแต่งอ่ืนๆ เช่น รูปป้ันสัตวหิ์มพานต์ บุษบกพระราชลญัจกร นครวดั

จ าลอง พระสุวรรณเจดีย ์และพนมหมาก  

1.2.3 กลุ่มอาคารประกอบเป็นกลุ่มอาคารและส่ิงประดบัอ่ืนๆ ท่ีนอกเหนือจากกลุ่ม

อาคารทั้งสองกลุ่ม ประกอบดว้ย หอพระนาก พระเศวตกุฏาคารวิหารยอด หอมณเฑียรธรรม พระอษัฎา -      

มหาเจดีย ์ยกัษ์ทวารบาล และจิตรกรรมฝาผนังท่ีพระระเบียง ซ่ึงมีภาพวาดจิตรกรรมฝาผนังจ านวน    

178 ห้องเรียงต่อกนัยาวตลอดฝาผนงัทั้ง 4 ทิศ มีเน้ือหาจากวรรณคดีเร่ืองรามเกียรต์ิ (วิกิพีเดีย, 2554: 

ออนไลน์) 

http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%9E%E0%B8%A3%E0%B8%B0%E0%B8%97%E0%B8%B5%E0%B9%88%E0%B8%99%E0%B8%B1%E0%B9%88%E0%B8%87%E0%B8%9A%E0%B8%A3%E0%B8%A1%E0%B8%9E%E0%B8%B4%E0%B8%A1%E0%B8%B2%E0%B8%99
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%9E%E0%B8%A3%E0%B8%B0%E0%B8%9A%E0%B8%B2%E0%B8%97%E0%B8%AA%E0%B8%A1%E0%B9%80%E0%B8%94%E0%B9%87%E0%B8%88%E0%B8%9E%E0%B8%A3%E0%B8%B0%E0%B8%88%E0%B8%B8%E0%B8%A5%E0%B8%88%E0%B8%AD%E0%B8%A1%E0%B9%80%E0%B8%81%E0%B8%A5%E0%B9%89%E0%B8%B2%E0%B9%80%E0%B8%88%E0%B9%89%E0%B8%B2%E0%B8%AD%E0%B8%A2%E0%B8%B9%E0%B9%88%E0%B8%AB%E0%B8%B1%E0%B8%A7
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%82%E0%B8%95%E0%B8%9E%E0%B8%A3%E0%B8%B0%E0%B8%A3%E0%B8%B2%E0%B8%8A%E0%B8%90%E0%B8%B2%E0%B8%99%E0%B8%8A%E0%B8%B1%E0%B9%89%E0%B8%99%E0%B9%83%E0%B8%99
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%A7%E0%B8%B1%E0%B8%94%E0%B8%9E%E0%B8%A3%E0%B8%B0%E0%B8%A8%E0%B8%A3%E0%B8%B5%E0%B8%A3%E0%B8%B1%E0%B8%95%E0%B8%99%E0%B8%A8%E0%B8%B2%E0%B8%AA%E0%B8%94%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B8%B2%E0%B8%A1
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%9E%E0%B8%A3%E0%B8%B0%E0%B8%9A%E0%B8%B2%E0%B8%97%E0%B8%AA%E0%B8%A1%E0%B9%80%E0%B8%94%E0%B9%87%E0%B8%88%E0%B8%9E%E0%B8%A3%E0%B8%B0%E0%B8%9E%E0%B8%B8%E0%B8%97%E0%B8%98%E0%B8%A2%E0%B8%AD%E0%B8%94%E0%B8%9F%E0%B9%89%E0%B8%B2%E0%B8%88%E0%B8%B8%E0%B8%AC%E0%B8%B2%E0%B9%82%E0%B8%A5%E0%B8%81
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%9E.%E0%B8%A8._2325
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%9E%E0%B8%A3%E0%B8%B0%E0%B8%9A%E0%B8%A3%E0%B8%A1%E0%B8%A1%E0%B8%AB%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B8%B2%E0%B8%8A%E0%B8%A7%E0%B8%B1%E0%B8%87
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%9E%E0%B8%A3%E0%B8%B0%E0%B8%9E%E0%B8%B8%E0%B8%97%E0%B8%98%E0%B8%A1%E0%B8%AB%E0%B8%B2%E0%B8%A1%E0%B8%93%E0%B8%B5%E0%B8%A3%E0%B8%B1%E0%B8%95%E0%B8%99%E0%B8%9B%E0%B8%8F%E0%B8%B4%E0%B8%A1%E0%B8%B2%E0%B8%81%E0%B8%A3
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%9E%E0%B8%A3%E0%B8%B0%E0%B8%9E%E0%B8%B8%E0%B8%97%E0%B8%98%E0%B8%A1%E0%B8%AB%E0%B8%B2%E0%B8%A1%E0%B8%93%E0%B8%B5%E0%B8%A3%E0%B8%B1%E0%B8%95%E0%B8%99%E0%B8%9B%E0%B8%8F%E0%B8%B4%E0%B8%A1%E0%B8%B2%E0%B8%81%E0%B8%A3
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%9E%E0%B8%A3%E0%B8%B0%E0%B8%9E%E0%B8%B8%E0%B8%97%E0%B8%98%E0%B8%A1%E0%B8%AB%E0%B8%B2%E0%B8%A1%E0%B8%93%E0%B8%B5%E0%B8%A3%E0%B8%B1%E0%B8%95%E0%B8%99%E0%B8%9B%E0%B8%8F%E0%B8%B4%E0%B8%A1%E0%B8%B2%E0%B8%81%E0%B8%A3
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%A7%E0%B8%B1%E0%B8%94%E0%B8%9E%E0%B8%A3%E0%B8%B0%E0%B8%A8%E0%B8%A3%E0%B8%B5%E0%B8%A3%E0%B8%B1%E0%B8%95%E0%B8%99%E0%B8%A8%E0%B8%B2%E0%B8%AA%E0%B8%94%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B8%B2%E0%B8%A1_%E0%B8%A8%E0%B8%B2%E0%B8%A5%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B8%B2%E0%B8%A2
http://th.wikipedia.org/w/index.php?title=%E0%B8%9E%E0%B8%A3%E0%B8%B0%E0%B9%82%E0%B8%9E%E0%B8%98%E0%B8%B4%E0%B9%8C%E0%B8%98%E0%B8%B2%E0%B8%95%E0%B8%B8%E0%B8%9E%E0%B8%B4%E0%B8%A1%E0%B8%B2%E0%B8%99&action=edit&redlink=1
http://th.wikipedia.org/w/index.php?title=%E0%B8%9E%E0%B8%A3%E0%B8%B0%E0%B9%82%E0%B8%9E%E0%B8%98%E0%B8%B4%E0%B9%8C%E0%B8%98%E0%B8%B2%E0%B8%95%E0%B8%B8%E0%B8%9E%E0%B8%B4%E0%B8%A1%E0%B8%B2%E0%B8%99&action=edit&redlink=1
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%AB%E0%B8%AD%E0%B8%A3%E0%B8%B2%E0%B8%8A%E0%B8%9E%E0%B8%87%E0%B8%A8%E0%B8%B2%E0%B8%99%E0%B8%B8%E0%B8%AA%E0%B8%A3%E0%B8%93%E0%B9%8C
http://th.wikipedia.org/w/index.php?title=%E0%B8%AB%E0%B8%AD%E0%B8%A3%E0%B8%B2%E0%B8%8A%E0%B8%81%E0%B8%A3%E0%B8%A1%E0%B8%B2%E0%B8%99%E0%B8%B8%E0%B8%AA%E0%B8%A3%E0%B8%93%E0%B9%8C&action=edit&redlink=1
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%AB%E0%B8%AD%E0%B8%A3%E0%B8%B0%E0%B8%86%E0%B8%B1%E0%B8%87_(%E0%B8%A7%E0%B8%B1%E0%B8%94%E0%B8%9E%E0%B8%A3%E0%B8%B0%E0%B8%A8%E0%B8%A3%E0%B8%B5%E0%B8%A3%E0%B8%B1%E0%B8%95%E0%B8%99%E0%B8%A8%E0%B8%B2%E0%B8%AA%E0%B8%94%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B8%B2%E0%B8%A1)
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%AB%E0%B8%AD%E0%B8%9E%E0%B8%A3%E0%B8%B0%E0%B8%84%E0%B8%B1%E0%B8%99%E0%B8%98%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B8%A3%E0%B8%B2%E0%B8%A9%E0%B8%8E%E0%B8%A3%E0%B9%8C
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%9B%E0%B8%A3%E0%B8%B2%E0%B8%AA%E0%B8%B2%E0%B8%97%E0%B8%9E%E0%B8%A3%E0%B8%B0%E0%B9%80%E0%B8%97%E0%B8%9E%E0%B8%9A%E0%B8%B4%E0%B8%94%E0%B8%A3
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%9E%E0%B8%A3%E0%B8%B0%E0%B8%A1%E0%B8%93%E0%B8%91%E0%B8%9B
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%9E%E0%B8%A3%E0%B8%B0%E0%B8%A8%E0%B8%A3%E0%B8%B5%E0%B8%A3%E0%B8%B1%E0%B8%95%E0%B8%99%E0%B9%80%E0%B8%88%E0%B8%94%E0%B8%B5%E0%B8%A2%E0%B9%8C
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%9E%E0%B8%A3%E0%B8%B0%E0%B8%A8%E0%B8%A3%E0%B8%B5%E0%B8%A3%E0%B8%B1%E0%B8%95%E0%B8%99%E0%B9%80%E0%B8%88%E0%B8%94%E0%B8%B5%E0%B8%A2%E0%B9%8C
http://th.wikipedia.org/w/index.php?title=%E0%B8%A3%E0%B8%B9%E0%B8%9B%E0%B8%9B%E0%B8%B1%E0%B9%89%E0%B8%99%E0%B8%AA%E0%B8%B1%E0%B8%95%E0%B8%A7%E0%B9%8C%E0%B8%AB%E0%B8%B4%E0%B8%A1%E0%B8%9E%E0%B8%B2%E0%B8%99%E0%B8%95%E0%B9%8C&action=edit&redlink=1
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%9A%E0%B8%B8%E0%B8%A9%E0%B8%9A%E0%B8%81%E0%B8%9E%E0%B8%A3%E0%B8%B0%E0%B8%A3%E0%B8%B2%E0%B8%8A%E0%B8%A5%E0%B8%B1%E0%B8%8D%E0%B8%88%E0%B8%81%E0%B8%A3
http://th.wikipedia.org/w/index.php?title=%E0%B8%99%E0%B8%84%E0%B8%A3%E0%B8%A7%E0%B8%B1%E0%B8%94%E0%B8%88%E0%B8%B3%E0%B8%A5%E0%B8%AD%E0%B8%87&action=edit&redlink=1
http://th.wikipedia.org/w/index.php?title=%E0%B8%99%E0%B8%84%E0%B8%A3%E0%B8%A7%E0%B8%B1%E0%B8%94%E0%B8%88%E0%B8%B3%E0%B8%A5%E0%B8%AD%E0%B8%87&action=edit&redlink=1
http://th.wikipedia.org/w/index.php?title=%E0%B8%9E%E0%B8%A3%E0%B8%B0%E0%B8%AA%E0%B8%B8%E0%B8%A7%E0%B8%A3%E0%B8%A3%E0%B8%93%E0%B9%80%E0%B8%88%E0%B8%94%E0%B8%B5%E0%B8%A2%E0%B9%8C&action=edit&redlink=1
http://th.wikipedia.org/w/index.php?title=%E0%B8%9E%E0%B8%99%E0%B8%A1%E0%B8%AB%E0%B8%A1%E0%B8%B2%E0%B8%81&action=edit&redlink=1
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%AB%E0%B8%AD%E0%B8%9E%E0%B8%A3%E0%B8%B0%E0%B8%99%E0%B8%B2%E0%B8%81
http://th.wikipedia.org/w/index.php?title=%E0%B8%9E%E0%B8%A3%E0%B8%B0%E0%B9%80%E0%B8%A8%E0%B8%A7%E0%B8%95%E0%B8%81%E0%B8%B8%E0%B8%8F%E0%B8%B2%E0%B8%84%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B8%A7%E0%B8%B4%E0%B8%AB%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B8%A2%E0%B8%AD%E0%B8%94&action=edit&redlink=1
http://th.wikipedia.org/w/index.php?title=%E0%B8%AB%E0%B8%AD%E0%B8%A1%E0%B8%93%E0%B9%80%E0%B8%91%E0%B8%B5%E0%B8%A2%E0%B8%A3%E0%B8%98%E0%B8%A3%E0%B8%A3%E0%B8%A1&action=edit&redlink=1
http://th.wikipedia.org/w/index.php?title=%E0%B8%9E%E0%B8%A3%E0%B8%B0%E0%B8%AD%E0%B8%B1%E0%B8%A9%E0%B8%8E%E0%B8%B2%E0%B8%A1%E0%B8%AB%E0%B8%B2%E0%B9%80%E0%B8%88%E0%B8%94%E0%B8%B5%E0%B8%A2%E0%B9%8C&action=edit&redlink=1
http://th.wikipedia.org/w/index.php?title=%E0%B8%9E%E0%B8%A3%E0%B8%B0%E0%B8%AD%E0%B8%B1%E0%B8%A9%E0%B8%8E%E0%B8%B2%E0%B8%A1%E0%B8%AB%E0%B8%B2%E0%B9%80%E0%B8%88%E0%B8%94%E0%B8%B5%E0%B8%A2%E0%B9%8C&action=edit&redlink=1
http://th.wikipedia.org/w/index.php?title=%E0%B8%A2%E0%B8%B1%E0%B8%81%E0%B8%A9%E0%B9%8C%E0%B8%97%E0%B8%A7%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B8%9A%E0%B8%B2%E0%B8%A5&action=edit&redlink=1
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%A3%E0%B8%B0%E0%B9%80%E0%B8%9A%E0%B8%B5%E0%B8%A2%E0%B8%87%E0%B8%84%E0%B8%94
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%88%E0%B8%B4%E0%B8%95%E0%B8%A3%E0%B8%81%E0%B8%A3%E0%B8%A3%E0%B8%A1%E0%B8%9D%E0%B8%B2%E0%B8%9C%E0%B8%99%E0%B8%B1%E0%B8%87
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2. วัดพระเชตุพนวิมลมังคลำรำมรำชวรมหำวิหำรหรือวัดโพธ์ิ (Wat Phra Chetuphon 

Vimolmangklararm or Wat Pho Temple) เป็นวดัส าคญัแห่งหน่ึงของประเทศไทย และเป็นวดั

ประจ าพระบาทสมเด็จพระพุทธยอดฟ้าจุฬาโลกมหาราช (รัชกาลท่ี 1) ทั้ งยงัเปรียบเสมือนเป็น

มหาวิทยาลยัแห่งแรกของประเทศไทยด้วย เน่ืองจากเป็นท่ีรวมจารึกสรรพวิชาหลายแขนง และทาง

ยเูนสโกไดข้ึ้นทะเบียนเป็นมรดกความทรงจ าโลกของภูมิภาคเอเชียแปซิฟิกเม่ือเดือนมีนาคม พ.ศ. 2551 

และวนัท่ี 16 มิถุนายน 2554 ทางยเูนสโกไดข้ึ้นทะเบียนจารึกวดัโพธ์ิจ านวน 1,440 ช้ิน เป็นมรดกความ

ทรงจ าโลกในทะเบียนนานาชาติ วดัโพธ์ิถือไดว้่าเป็นวดัท่ีมีพระเจดียม์ากท่ีสุดในประเทศไทย โดยมี

จ านวนพระเจดียป์ระมาณ 99 องค์ พระเจดียท่ี์ส าคญั คือ พระมหาเจดียส่ี์รัชกาล ซ่ึงเป็นพระมหาเจดีย์

ประจ าพระบาทสมเด็จพระพุทธยอดฟ้าจุฬาโลกมหาราช พระบาทสมเด็จพระพุทธเลิศหล้านภาลัย 

พระบาทสมเด็จพระนัง่เกลา้เจา้อยูห่วั และพระบาทสมเด็จพระจอมเกลา้เจา้อยูห่วั  

วดัโพธ์ิถือเป็นวดัท่ีไดรั้บความนิยมในการท่องเท่ียวเป็นล าดบัท่ี 24 ของโลก ในปี พ.ศ. 2549 

โดยมีนกัท่องเท่ียวมาเยือนในปีนั้นถึง 8,155,000 คน (วกิิพีเดีย, 2554: ออนไลน์) 

3. แหล่งช้อปป้ิงย่ำนประตูน ้ำและปทุมวัน ถือเป็นสถานท่ีท่องเท่ียวยา่นศูนยก์ารคา้ท่ีส าคญัท่ี

ตั้งอยูใ่จกลางกรุงเทพมหานครท่ีเป็นแหล่งชอ้ปป้ิงท่ีมีสินคา้แฟชัน่ท่ีทนัสมยัท่ีสุดในประเทศไทยและ

เอเชียตะวนัออกเฉียงใต ้และมีราคาถูกกว่าเม่ือเทียบกบัราคาในทวีปยุโรป ประเทศญ่ีปุ่น หรือประเทศ

สหรัฐอเมริกา โดยแหล่งชอ้ปป้ิงย่านประตูน ้ าและปทุมวนัท่ีส าคญั และมีช่ือเสียงของกรุงเทพมหานคร 

ไดแ้ก่ 

 3.1 ศูนย์กำรค้ำเอ็ม บี เค เซ็นเตอร์ (MBK Center) หรือเดิมมีช่ือว่า “ศูนยก์ารคา้             

มาบุญครอง” เป็นศูนยก์ารคา้ขนาดใหญ่ในกรุงเทพมหานคร ซ่ึงเป็นตึก 8 ชั้นพร้อมด้วยร้านคา้กว่า 

2,500 ร้าน โดยมีพื้นท่ีใช้สอยทั้งหมด 89,000 ตารางเมตร ด าเนินธุรกิจโดย บมจ. เอ็ม บี เค ตั้งอยู่บน

ถนนพญาไท เป็นสถานท่ีท่ีขายทั้งสินคา้แบรนด์เนมและสินคา้ลอกเลียนแบบ รวมทั้งอุปกรณ์ไร้สาย 

อุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ ร้านขายจิวเวอร่ี ร้านขายทอง โรงภาพยนต ์ ลานโบวลิ์ง ห้องคาราโอเกะ และ

ร้านอาหารอีกดว้ย (วกิิพีเดีย, 2554: ออนไลน์) 

3.2 ห้ำงสรรพสินค้ำสยำมพำรำกอน (Siam Paragon) เป็นห้างสรรพสินคา้ใน

กรุงเทพมหานคร และเป็นห้างท่ีใหญ่เป็นอนัดบัท่ี 2 ของประเทศไทย เป็นอาคารสูง 8 ชั้น ตวัอาคารจะ

ใชแ้กว้ตกแต่งเป็นหลกั มีลิฟตแ์กว้ท่ีใชก้ระจกทั้งหมดเป็นแห่งแรกของประเทศ ตั้งอยูท่ี่ถนนพระราม 1 

ติดกบัวงัสระปทุมและอยูถ่ดัไปจากสยามดิสคฟัเวอร่ี สยามเซ็นเตอร์ สยามสแควร์ และศูนยก์ารคา้แห่ง

น้ีพึ่งท าการเปิดเม่ือปี 2005 ซ่ึงมีขนาดใหญ่และประกอบไปดว้ยร้านคา้ชั้นน า ทั้งอุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ 

http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%A7%E0%B8%B1%E0%B8%94%E0%B8%AD%E0%B8%A3%E0%B8%B8%E0%B8%93%E0%B8%A3%E0%B8%B2%E0%B8%8A%E0%B8%A7%E0%B8%A3%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B8%B2%E0%B8%A1%E0%B8%A3%E0%B8%B2%E0%B8%8A%E0%B8%A7%E0%B8%A3%E0%B8%A1%E0%B8%AB%E0%B8%B2%E0%B8%A7%E0%B8%B4%E0%B8%AB%E0%B8%B2%E0%B8%A3
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%A7%E0%B8%B1%E0%B8%94
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%9B%E0%B8%A3%E0%B8%B0%E0%B9%80%E0%B8%97%E0%B8%A8%E0%B9%84%E0%B8%97%E0%B8%A2
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%A7%E0%B8%B1%E0%B8%94%E0%B8%9B%E0%B8%A3%E0%B8%B0%E0%B8%88%E0%B8%B3%E0%B8%A3%E0%B8%B1%E0%B8%8A%E0%B8%81%E0%B8%B2%E0%B8%A5
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%A7%E0%B8%B1%E0%B8%94%E0%B8%9B%E0%B8%A3%E0%B8%B0%E0%B8%88%E0%B8%B3%E0%B8%A3%E0%B8%B1%E0%B8%8A%E0%B8%81%E0%B8%B2%E0%B8%A5
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%9E%E0%B8%A3%E0%B8%B0%E0%B8%9A%E0%B8%B2%E0%B8%97%E0%B8%AA%E0%B8%A1%E0%B9%80%E0%B8%94%E0%B9%87%E0%B8%88%E0%B8%9E%E0%B8%A3%E0%B8%B0%E0%B8%9E%E0%B8%B8%E0%B8%97%E0%B8%98%E0%B8%A2%E0%B8%AD%E0%B8%94%E0%B8%9F%E0%B9%89%E0%B8%B2%E0%B8%88%E0%B8%B8%E0%B8%AC%E0%B8%B2%E0%B9%82%E0%B8%A5%E0%B8%81
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%A3%E0%B8%B1%E0%B8%8A%E0%B8%81%E0%B8%B2%E0%B8%A5%E0%B8%97%E0%B8%B5%E0%B9%88_1
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%A1%E0%B8%A3%E0%B8%94%E0%B8%81%E0%B8%84%E0%B8%A7%E0%B8%B2%E0%B8%A1%E0%B8%97%E0%B8%A3%E0%B8%87%E0%B8%88%E0%B8%B3%E0%B9%82%E0%B8%A5%E0%B8%81
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%A1%E0%B8%A3%E0%B8%94%E0%B8%81%E0%B8%84%E0%B8%A7%E0%B8%B2%E0%B8%A1%E0%B8%97%E0%B8%A3%E0%B8%87%E0%B8%88%E0%B8%B3%E0%B9%82%E0%B8%A5%E0%B8%81
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%A1%E0%B8%A3%E0%B8%94%E0%B8%81%E0%B8%84%E0%B8%A7%E0%B8%B2%E0%B8%A1%E0%B8%97%E0%B8%A3%E0%B8%87%E0%B8%88%E0%B8%B3%E0%B9%82%E0%B8%A5%E0%B8%81
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%9E%E0%B8%A3%E0%B8%B0%E0%B8%9A%E0%B8%B2%E0%B8%97%E0%B8%AA%E0%B8%A1%E0%B9%80%E0%B8%94%E0%B9%87%E0%B8%88%E0%B8%9E%E0%B8%A3%E0%B8%B0%E0%B8%9E%E0%B8%B8%E0%B8%97%E0%B8%98%E0%B8%A2%E0%B8%AD%E0%B8%94%E0%B8%9F%E0%B9%89%E0%B8%B2%E0%B8%88%E0%B8%B8%E0%B8%AC%E0%B8%B2%E0%B9%82%E0%B8%A5%E0%B8%81%E0%B8%A1%E0%B8%AB%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B8%B2%E0%B8%8A
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%9E%E0%B8%A3%E0%B8%B0%E0%B8%9A%E0%B8%B2%E0%B8%97%E0%B8%AA%E0%B8%A1%E0%B9%80%E0%B8%94%E0%B9%87%E0%B8%88%E0%B8%9E%E0%B8%A3%E0%B8%B0%E0%B8%9E%E0%B8%B8%E0%B8%97%E0%B8%98%E0%B9%80%E0%B8%A5%E0%B8%B4%E0%B8%A8%E0%B8%AB%E0%B8%A5%E0%B9%89%E0%B8%B2%E0%B8%99%E0%B8%A0%E0%B8%B2%E0%B8%A5%E0%B8%B1%E0%B8%A2
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%9E%E0%B8%A3%E0%B8%B0%E0%B8%9A%E0%B8%B2%E0%B8%97%E0%B8%AA%E0%B8%A1%E0%B9%80%E0%B8%94%E0%B9%87%E0%B8%88%E0%B8%9E%E0%B8%A3%E0%B8%B0%E0%B8%99%E0%B8%B1%E0%B9%88%E0%B8%87%E0%B9%80%E0%B8%81%E0%B8%A5%E0%B9%89%E0%B8%B2%E0%B9%80%E0%B8%88%E0%B9%89%E0%B8%B2%E0%B8%AD%E0%B8%A2%E0%B8%B9%E0%B9%88%E0%B8%AB%E0%B8%B1%E0%B8%A7
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%9E%E0%B8%A3%E0%B8%B0%E0%B8%9A%E0%B8%B2%E0%B8%97%E0%B8%AA%E0%B8%A1%E0%B9%80%E0%B8%94%E0%B9%87%E0%B8%88%E0%B8%9E%E0%B8%A3%E0%B8%B0%E0%B8%88%E0%B8%AD%E0%B8%A1%E0%B9%80%E0%B8%81%E0%B8%A5%E0%B9%89%E0%B8%B2%E0%B9%80%E0%B8%88%E0%B9%89%E0%B8%B2%E0%B8%AD%E0%B8%A2%E0%B8%B9%E0%B9%88%E0%B8%AB%E0%B8%B1%E0%B8%A7
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%81%E0%B8%A3%E0%B8%B8%E0%B8%87%E0%B9%80%E0%B8%97%E0%B8%9E%E0%B8%A1%E0%B8%AB%E0%B8%B2%E0%B8%99%E0%B8%84%E0%B8%A3
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%A8%E0%B8%B9%E0%B8%99%E0%B8%A2%E0%B9%8C%E0%B8%81%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B8%84%E0%B9%89%E0%B8%B2
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%81%E0%B8%A3%E0%B8%B8%E0%B8%87%E0%B9%80%E0%B8%97%E0%B8%9E%E0%B8%A1%E0%B8%AB%E0%B8%B2%E0%B8%99%E0%B8%84%E0%B8%A3
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%96%E0%B8%99%E0%B8%99%E0%B8%9E%E0%B8%8D%E0%B8%B2%E0%B9%84%E0%B8%97
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%AB%E0%B9%89%E0%B8%B2%E0%B8%87%E0%B8%AA%E0%B8%A3%E0%B8%A3%E0%B8%9E%E0%B8%AA%E0%B8%B4%E0%B8%99%E0%B8%84%E0%B9%89%E0%B8%B2
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%81%E0%B8%A3%E0%B8%B8%E0%B8%87%E0%B9%80%E0%B8%97%E0%B8%9E%E0%B8%A1%E0%B8%AB%E0%B8%B2%E0%B8%99%E0%B8%84%E0%B8%A3
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%9B%E0%B8%A3%E0%B8%B0%E0%B9%80%E0%B8%97%E0%B8%A8%E0%B9%84%E0%B8%97%E0%B8%A2
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อุปกรณ์กีฬา เส้ือผา้แบรนด์เนม อุปกรณ์ตกแต่งบา้น ซุปเปอร์มาเก็ต ทั้งยงัมีห้องคาราโอเกะ ห้องจดั

คอนเสิร์ต ลานโบวลิ์ง โรงภาพยนตร์ และสยามโอเชียนเวิลด์ท่ีเป็นพิพิธภณัฑ์สัตวน์ ้ าท่ีใหญ่ท่ีสุดใน

เอเชีย และเป็นพิพิธภณัฑส์ัตวน์ ้าภายในหา้งสรรพสินคา้แห่งแรกของโลก (วกิิพีเดีย,  2554: ออนไลน์) 

  3.3 ศูนย์กำรค้ำเช็นทรัลเวิลด์ (Central World) หรือเดิมช่ือวา่ “เวิลด์เทรด  เซ็นเตอร์” 

เป็นโครงการศูนยก์ารคา้ โรงแรม และอาคารส านกังาน ตั้งอยู่บริเวณส่ีแยกราชประสงค์ ถนนราชด าริ 

ถือเป็นศูนยก์ารคา้ท่ีใหญ่ท่ีสุดในประเทศไทยและเอเซียตะวนัออกเฉียงใตใ้นพื้นท่ีมากกว่า 500,000 

ตารางเมตร และใหญ่เป็นอนัดบัท่ี 2 ของอาเซียนรองจาก เอส.เอ็ม. ซิต้ี นอร์ธ อี.ดี.เอส.เอ. (SM City 

North EDSA) ของประเทศฟิลิปปินส์ และมีพื้นท่ีขายมากเป็นอนัดบัสามของโลก ประกอบไปดว้ย

ร้านคา้ชั้นน า ทั้งอุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ อุปกรณ์กีฬา เส้ือผา้แบรนด์เนม อุปกรณ์ตกแต่งบา้น หนงัสือ 

ซุปเปอร์มาเก็ต ทั้งยงัมีหอ้งลานโบวลิ์ง หอ้งคาราโอเกะ และโรงภาพยนตร์ (วกิิพีเดีย, 2554: ออนไลน์) 

 3.4 ศูนย์กำรค้ำแพลตติน่ัม แฟช่ันมอลล์ (Platinum Fashion Mall) เป็นศูนยก์ารคา้ท่ี

ถือเป็นศูนยร์วมธุรกิจคา้ส่งขนาดใหญ่ท่ีเป็นแหล่งรวมแฟชัน่คา้ส่งครบวงจร ตั้งอยู่บนถนนเพชรบุรี 

ภายในประกอบไปด้วยร้านค้าส่ง และร้านค้าปลีกจ านวนมาก (แพลตตินั่ม แฟชั่นมอลล์, 2553: 

ออนไลน์) 

 4. ถนนข้ำวสำร (Thanon Khao San or Khao San Road) เป็นถนนในทอ้งท่ีแขวงตลาดยอด   

เป็นถนนท่ีสร้างข้ึนใน พ.ศ. 2435 ในรัชสมยัของพระบาทสมเด็จพระจุลจอมเกลา้เจา้อยูห่วั เดิมเป็นยา่น

เก่าตั้งแต่สมยัรัชกาลท่ี 6 เป็นตรอกท่ีขายขา้วสาร และเป็นแหล่งคา้ขายขา้วสารท่ีใหญ่ท่ีสุดของเขต   

พระนคร ปัจจุบนัถือเป็นศูนยก์ลางของนกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติ เพราะถนนขา้วสารเป็นแหล่งท่ีพกั

ราคาประหยดัยอดนิยมของนกัท่องเท่ียวต่างชาติ เป็นจุดนดัพบของนกัเดินทางทัว่โลกท่ีมาท่องเท่ียว

กรุงเทพมหานคร และเป็นสถานท่ีท่องเท่ียวท่ีส าคญัในประเทศไทยอีกแห่งหน่ึงท่ีเป็นทั้งยา่นการคา้ทั้ง

กลางวนัและกลางคืนท่ีมีสินคา้ มีร้านอาหาร ร้านขายของท่ีระลึก ร้านขายเส้ือผา้ และมีบริการทางการ

ท่องเท่ียวมากมาย (วกิิพีเดีย, 2554: ออนไลน์) 

5. ตลำดนัดสวนจตุจักร (Jatujak market) หรือท่ีเรียกกนัว่า JJ market ตั้งอยู่ในเขตจตุจกัร  

บนถนนพหลโยธิน และถนนวิภาวดีรังสิตเป็นแหล่งช้อปป้ิงยอดฮิตสุดสัปดาห์ทั้ งชาวไทยและ

ชาวต่างชาติ ท่ีน่ีถือเป็นตลาดนัดท่ีใหญ่ท่ีสุดในโลก เป็นท่ีรวบรวมสินคา้มากมายจากทุกภูมิภาคทัว่

ประเทศ มีสินคา้หลากชนิดให้เลือกสรร ในราคาท่ีย่อมเยาว ์ตลาดนดัสวนจตุจกัรมีจ านวนแผงร้านคา้

ทั้งหมดมากกว่า 8,000 แผงร้านค้า แบ่งออกเป็น 27 โครงการ มีสินค้าทั้งหมด 8 ประเภท ได้แก่ 1) 

เส้ือผา้ เคร่ืองแต่งกาย 2) เฟอร์นิเจอร์ของตกแต่งบา้น 3) สัตวเ์ล้ียง 4) ของเก่าและของสะสม 5) หนงัสือ 

http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%9E%E0%B8%B4%E0%B8%9E%E0%B8%B4%E0%B8%98%E0%B8%A0%E0%B8%B1%E0%B8%93%E0%B8%91%E0%B9%8C%E0%B8%AA%E0%B8%B1%E0%B8%95%E0%B8%A7%E0%B9%8C%E0%B8%99%E0%B9%89%E0%B8%B3
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%9E%E0%B8%B4%E0%B8%9E%E0%B8%B4%E0%B8%98%E0%B8%A0%E0%B8%B1%E0%B8%93%E0%B8%91%E0%B9%8C%E0%B8%AA%E0%B8%B1%E0%B8%95%E0%B8%A7%E0%B9%8C%E0%B8%99%E0%B9%89%E0%B8%B3
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%A8%E0%B8%B9%E0%B8%99%E0%B8%A2%E0%B9%8C%E0%B8%81%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B8%84%E0%B9%89%E0%B8%B2
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%82%E0%B8%A3%E0%B8%87%E0%B9%81%E0%B8%A3%E0%B8%A1
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%AA%E0%B8%B5%E0%B9%88%E0%B9%81%E0%B8%A2%E0%B8%81%E0%B8%A3%E0%B8%B2%E0%B8%8A%E0%B8%9B%E0%B8%A3%E0%B8%B0%E0%B8%AA%E0%B8%87%E0%B8%84%E0%B9%8C
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%96%E0%B8%99%E0%B8%99%E0%B8%A3%E0%B8%B2%E0%B8%8A%E0%B8%94%E0%B8%B3%E0%B8%A3%E0%B8%B4
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%9F%E0%B8%B4%E0%B8%A5%E0%B8%B4%E0%B8%9B%E0%B8%9B%E0%B8%B4%E0%B8%99%E0%B8%AA%E0%B9%8C
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%9E.%E0%B8%A8._2435
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%9E%E0%B8%A3%E0%B8%B0%E0%B8%9A%E0%B8%B2%E0%B8%97%E0%B8%AA%E0%B8%A1%E0%B9%80%E0%B8%94%E0%B9%87%E0%B8%88%E0%B8%9E%E0%B8%A3%E0%B8%B0%E0%B8%88%E0%B8%B8%E0%B8%A5%E0%B8%88%E0%B8%AD%E0%B8%A1%E0%B9%80%E0%B8%81%E0%B8%A5%E0%B9%89%E0%B8%B2%E0%B9%80%E0%B8%88%E0%B9%89%E0%B8%B2%E0%B8%AD%E0%B8%A2%E0%B8%B9%E0%B9%88%E0%B8%AB%E0%B8%B1%E0%B8%A7
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%A3%E0%B8%B1%E0%B8%8A%E0%B8%81%E0%B8%B2%E0%B8%A5%E0%B8%97%E0%B8%B5%E0%B9%88_6
http://th.wikipedia.org/w/index.php?title=%E0%B8%82%E0%B9%89%E0%B8%B2%E0%B8%A7%E0%B8%AA%E0%B8%B2%E0%B8%A3&action=edit&redlink=1
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6) สินคา้มือสอง 7) ตน้ไมแ้ละอุปกรณ์แต่งสวน และ 8) อาหารและเคร่ืองด่ืม และมีร้านแบกะดินอีกกวา่ 

300 แผงร้านคา้ ขณะท่ีมีผูม้าเยือนเฉพาะวนัเสาร์ - อาทิตย ์มีมากถึง 2 แสนกว่าคน ท าให้มีเงินสะพดั

สัปดาห์ละ 100 - 120 ลา้นบาท (จตุจกัรไกด์ดอตคอม, 2547: ออนไลน์; วกิิพีเดีย, 2554: ออนไลน์) 

 

6. งำนวจัิยทีเ่กีย่วข้อง 

งำนวจัิยในประเทศ 

กนกพร ศิริโรจน์ (2545) ศึกษาวิจยัในหวัขอ้เร่ือง กระบวนการตดัสินใจเลือกสถานท่ีพกัของ

นกัท่องเท่ียวชาวต่างประเทศ : กรณีศึกษา สถานท่ีพกัแรม ถนนขา้วสาร จงัหวดักรุงเทพมหานคร ซ่ึง

จากการศึกษาพบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย สถานภาพโสด มีอายุต  ่ากว่า 25 ปี 

ระดบัการศึกษาตอนปลายหรือเทียบเท่า เป็นนกัเรียน/นิสิต/นกัศึกษา มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนต ่ากว่า 

1,000 ดอลลาร์ เป็นชาวยุโรป ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ไดรั้บขอ้มูลและการแนะน าเก่ียวกบั

สถานท่ีพกัแรมมาจากเพื่อน/คนใกลชิ้ดท่ีรู้จกั เดินทางมากบัเพื่อน เพื่อมาพกัผ่อนวนัหยุด ผูต้อบ

แบบสอบถามเพศชายและเพศหญิงมีความพึงพอใจต่อการบริการสถานท่ีพกัแรมท่ีถนนขา้วสารดา้น

ท าเลท่ีตั้ง และราคาของห้องพกัไม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

เบญจา บุญสุภาพ (2545) ศึกษาวิจยัในหัวขอ้เร่ือง แนวทางการพฒันาการตลาดสินคา้ของท่ี

ระลึกท่ีผลิตจากผ้าพื้นเมือง ในอ าเภอเมือง จังหวดัอุบลราชธานี ซ่ึงจากการศึกษาพบว่าผู ้ตอบ

แบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุ 25 - 34 ปี สถานภาพสมรส จบการศึกษาระดบัปริญญาตรี มี

อาชีพพนกังานเอกชน ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีจุดประสงคก์ารเดินทางมาเพื่อพกัผอ่น/ท่องเท่ียว

ยงัสถานท่ีท่องเท่ียวต่างๆ มีวตัถุประสงคใ์นการซ้ือสินคา้ของท่ีระลึกส่วนใหญ่เพื่อเป็นของฝาก มีความ

พึงพอใจสินคา้ประเภทเส้ือผา้เคร่ืองแต่งกายมากท่ีสุด และช่ืนชอบและสนใจชนิดผา้ ผา้ไหมพื้นเมืองท่ี

ผลิตเป็นสินคา้ท่ีระลึกมากท่ีสุด ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความพึงพอใจต่อการเลือกซ้ือสินคา้

ของท่ีระลึกท่ีผลิตจากผา้พื้นเมือง คือ ด้านสินคา้และผลิตภณัฑ์ รูปแบบสินคา้และการบรรจุหีบห่อ

สินคา้มีความสวยงาม ดา้นราคาสินคา้มีการก าหนดราคาท่ีแน่นอน ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายสั่งซ้ือ

ไดส้ะดวกท่ีร้านจ าหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาดมีการบริการท่ีดีระหว่างการซ้ือสินคา้ ส่วน

แนวทางการพฒันาการตลาดสินคา้ของท่ีระลึกท่ีผลิตจากผา้พื้นเมือง คือ ดา้นสินคา้และผลิตภณัฑ์ควรมี

ความหลากหลาย และทนัสมยัมากข้ึน ดา้นการจดัจ าหน่ายควรเพิ่มช่องทางการจดัจ าหน่ายมากข้ึน และ

ควรมีการพฒันาบุคลากรในการบริการและการขายเพื่อสร้างความพึงพอใจใหแ้ก่นกัท่องเท่ียว 
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วนิดา แก้วเนตร (2545) ศึกษาวิจยัในหัวข้อเร่ือง ปัจจยัในการเลือกซ้ือสินค้าของท่ีระลึก

ประเภทหัตถกรรมพื้นบ้านของนักท่องเท่ียวชาวไทย กรณีศึกษาบ้านถวาย อ าเภอหางดง จังหวดั

เชียงใหม่ ซ่ึงจากผลการศึกษาพบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย มีอายุ 20 - 30 ปี 

สถานภาพโสด ระดบัการศึกษาปริญญาตรีหรือเทียบเท่า มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 10,001 - 15,000 บาท มี

อาชีพรับจา้ง ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ท่ีมีอิทธิพลต่อการ

ตดัสินใจซ้ือสินคา้ท่ีระลึกประเภทหตัถกรรมอยู่ในระดบัมาก โดยความคิดเห็นแรก คือ สินคา้ท่ีระลึก

ประเภทหัตถกรรมมีความหลากหลาย รองลงมา คือ รูปร่างลกัษณะ (รูปแบบ) และจุดเด่นของสินคา้ 

ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายท่ีมีอิทธิพลต่อการ

ตดัสินใจซ้ือสินค้าท่ีระลึกประเภทหัตถกรรมอยู่ในระดับมาก โดยความคิดเห็นแรก คือ ท าเลท่ีตั้ ง

สะดวกซ้ือ ส่วนความคิดเห็นต่อปัจจยัด้านราคา และด้านการส่งเสริมการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการ

ตดัสินใจซ้ือสินคา้ท่ีระลึกประเภทหตัถกรรมอยูใ่นระดบัปานกลาง  

 สลกัจิต ติยะไพรัช (2545) ศึกษาวิจยัในหัวขอ้เร่ือง ปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจ

เลือกซ้ือสินคา้ท่ีระลึกของนกัท่องเท่ียว กรณีศึกษา : อ าเภอแม่สาย จงัหวดัเชียงราย ซ่ึงจากการศึกษา

พบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีการตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้ท่ีระลึกในระดบัสูง แต่มีความรู้

เก่ียวกับผลิตภณัฑ์สินคา้ท่ีระลึกในระดับต ่า และผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อ

ปัจจยัดา้นการผลิตและดา้นราคาท่ีมีอิทธิพลต่อการเลือกซ้ือสินคา้ท่ีระลึกอยู่ในระดบัมาก ส่วนความ 

คิดเห็นต่อปัจจยัดา้นช่องทางการตลาดและดา้นส่งเสริมการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการเลือกซ้ือสินคา้ท่ี

ระลึกอยูใ่นระดบัปานกลาง 

 สุพรรณา หัศภาค (2545) ศึกษาวิจัยในหัวข้อเร่ือง ปัจจัยท่ีดึงดูดให้นักท่องเท่ียวชาว

ต่างประเทศใหม้าท่องเท่ียวจงัหวดัเชียงใหม่ ซ่ึงจากการศึกษาพบวา่ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็น

เพศชาย มีอายุ 21 - 30 ปี สถานภาพโสด การศึกษามธัยมปลายหรือต ่ากว่า มีอาชีพพนักงาน

บริษทัเอกชน มีรายไดเ้ฉล่ียต่อปีต ่ากว่า 20,000 เหรียญสหรัฐ และเป็นนกัท่องเท่ียวชาวยุโรป ปัจจยัท่ี

ดึงดูดนกัท่องเท่ียวชาวต่างประเทศใหเ้ดินทางมาจงัหวดัเชียงใหม่ ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นศิลปวฒันธรรม ดา้น

แหล่งท่องเท่ียว ดา้นการบริการและอธัยาศยัไมตรี ดา้นความปลอดภยั ดา้นค่าใชจ่้าย และดา้นอ่ืนๆ 

สุรางคนา ฉิมเล็ก (2545) ศึกษาวจิยัในหวัขอ้เร่ือง แนวทางการพฒันาดา้นการตลาดขายสินคา้ ท่ี

ระลึกประเภทเคร่ืองประดับท่ีตลาดนัดสวนจตุจักร ซ่ึงจากการศึกษาพบว่าผูต้อบแบบสอบถาม        

ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุ 21 - 25 ปี สถานภาพโสด เป็นนกัศึกษา ระดบัการศึกษาปริญญาตรี โดย

นิยมซ้ือสินคา้ท่ีระลึกเคร่ืองประดบัประเภททบัทิมจ านวนมากท่ีสุด มีวตัถุประสงคใ์นการซ้ือสินคา้ท่ี
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ระลึกเพื่อน าไปใช้เอง ได้รับรู้ข้อมูลเก่ียวกับสินค้าทางรายการวิทยุโทรทัศน์มากท่ีสุด ผู ้ตอบ

แบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความส าคญัของส่วนประสมทางการตลาดดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา ดา้นการ

จดัจ าหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาดอยูใ่นระดบัมาก ส่วนแนวทางการพฒันาดา้นการตลาดสินคา้

ท่ีระลึกประเภทเคร่ืองประดบั คือ ดา้นผลิตภณัฑ์ควรออกแบบเป็นเอกลกัษณ์ มีคุณภาพมากข้ึน และ

สินคา้ควรมีความหลากหลาย ดา้นราคาควรมีราคาท่ีหลากหลาย เหมาะสมกบัคุณภาพของสินคา้ ดา้นการ

จดัจ าหน่าย ควรมีการจดัอาณาเขตการขายสินคา้ประเภทเดียวกนัอยูใ่นเขตเดียวกนั ส่วนดา้นการส่งเสริม

การตลาดควรมีใบรับประกนัสินคา้ ลดราคาพิเศษช่วงเทศกาล และลดราคาเม่ือซ้ือสินคา้จ านวนมาก 

นอกจากน้ีพนกังานควรมีความรู้ในตวัสินคา้และมีมารยาทท่ีสุภาพกบัลูกคา้เพิ่มมากข้ึน 

 หทยัรัตน์ ปาลีเรียม (2545) ศึกษาวิจยัในหัวขอ้เร่ือง พฤติกรรมการซ้ือของฝากประเภทอาหาร

ของนักท่องเท่ียวชาวไทยในเขตเทศบาลนครเชียงใหม่ ซ่ึงจากการศึกษาพบว่าผูต้อบแบบสอบถาม 

ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุ 25 - 34 ปี ระดบัการศึกษาปริญญาตรี มีอาชีพพนกังานบริษทัเอกชน มี

รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 10,001 - 30,000 บาท พฤติกรรมการซ้ือของฝากประเภทอาหารส่วนใหญ่นิยมซ้ือ

ของแห้ง และแคบหมูมากท่ีสุด วตัถุประสงค์ในการซ้ือ คือ เพื่อเป็นของฝาก นิยมซ้ือท่ีตลาดวโรรส 

ไดรั้บขอ้มูลมาจากเพื่อน และค่าใช้จ่ายในการซ้ือแต่ละคร้ัง 501 - 1,500 บาท ผูต้อบแบบสอบถาม  

ส่วนใหญ่มีปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือของฝากประเภทอาหารดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา และดา้น

ช่องทางการจดัจ าหน่ายอยู่ในระดบัมาก ส่วนปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือของฝากประเภทอาหาร

ดา้นการส่งเสริมการตลาดมีผลอยูใ่นระดบัปานกลาง  

 นงค์เยาว ์สุวรรณภาศกัด์ิ (2546) ศึกษาวิจยัในหัวขอ้เร่ือง ส่วนผสมทางการตลาดของสินคา้

หน่ึงต าบลหน่ึงผลิตภณัฑ์ประเภทอาหารแปรรูปจากผลไม ้ซ่ึงจากการศึกษาพบวา่ผูต้อบแบบสอบถาม  

ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุ 41 - 50 ปี มีอาชีพส่วนตวั มีรายไดส่้วนบุคคลมากกว่า 20,000 บาท มี

วตัถุประสงค์ของการซ้ืออาหารแปรรูปจากผลไมเ้พื่อน าไปบริโภคเอง สถานท่ีท่ีเคยซ้ือผลิตภณัฑ์จาก

งานแสดงสินคา้ เหตุผลท่ีเลือกซ้ือเพราะรสชาติดี โดยความคิดเห็นแรกดา้นผลิตภณัฑ์ คือ การออกแบบ

ผลิตภณัฑ์มีความเป็นเอกลกัษณ์ ความคิดเห็นแรกดา้นราคา คือ ราคาเหมาะสม ความคิดเห็นแรกดา้น

แหล่งจดัจ าหน่ายสินคา้ คือ ควรมีขายสินคา้ท่ีซูเปอร์มาเก็ต/ร้านสะดวกซ้ือ และความคิดเห็นแรกดา้น

การส่งเสริมการตลาด คือ ควรมีการโฆษณามากข้ึน 

บุษบา สุริยประภาดิลก (2546) ศึกษาวิจยัในหัวขอ้เร่ือง ปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อ

การตดัสินใจซ้ือเซรามิคประเภทของช าร่วยและเคร่ืองประดบัของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึง

จากการศึกษาพบวา่ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุ 21 - 30 ปี สถานภาพโสด ระดบั
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การศึกษาปริญญาตรี มีอาชีพพนักงานบริษทั มีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 5,001 - 10,000 บาท ผูต้อบ

แบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความส าคญัของปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเซรามิคประเภทของช าร่วย

และเคร่ืองประดบัดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาด

อยูใ่นระดบัมาก  

ณฤทัย กุลฑา (2547) ศึกษาวิจัยในหัวข้อเร่ือง ปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจท่องเท่ียว

ภายในประเทศของประชาชนในกรุงเทพมหานคร ซ่ึงจากการศึกษาพบวา่ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่

เป็นเพศหญิง มีอายุ 20 - 30 ปี สถานภาพโสด ระดบัการศึกษาปริญญาตรี มีอาชีพพนกังานบริษทัเอกชน 

มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 5,000 - 10,000 บาท ตดัสินใจเลือกรายการท่องเท่ียวดว้ยตนเอง เดินทางไป

ท่องเท่ียวกบัเพื่อน โดยรถยนตส่์วนบุคคล นิยมพกัแรมในโรงแรม ระยะเวลาในการท่องเท่ียวแต่ละคร้ัง

ใชเ้วลา 2 วนั ค่าใช้จ่ายในการเดินทางท่องเท่ียวในแต่ละคร้ัง 3,000 - 5,000 บาท ไดรั้บขอ้มูลข่าวสาร

แหล่งท่องเท่ียวมาจากบุคคลใกลชิ้ด/คนรู้จกั ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความส าคญัต่อปัจจยัดา้น

ผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นการส่งเสริมการตลาด ดา้นกระบวนการให้บริการ

ดา้นพนกังานผูใ้ห้บริการ ภาพลกัษณ์ของสถานท่ีท่องเท่ียว และปัจจยัอ่ืนๆ อยูใ่นระดบัมาก และผูต้อบ

แบบสอบถามท่ีมีรายไดแ้ตกต่างกนัให้ความส าคญัต่อปัจจยัท่ีมีผลต่อการท่องเท่ียวภายในประเทศของ

ประชาชนในกรุงเทพมหานครดา้นการส่งเสริมการตลาดแตกต่างกนั  

บุญเกิด สระศรี (2547) ศึกษาวิจยัในหัวข้อเร่ือง ปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อการ

ตดัสินใจซ้ือเคร่ืองเคลือบดินเผาของผูบ้ริโภคในอ าเภอเมือง จงัหวดัราชบุรี ซ่ึงจากการศึกษาพบว่า

ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย มีอายุระหวา่ง 20 - 30 ปี สถานภาพสมรส การศึกษาระดบั

อนุปริญญาหรือเทียบเท่า มีอาชีพพนกังานบริษทั มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 5,000 - 10,000 บาท นิยมซ้ือ

กระถางปลูกต้นไม้ มีวตัถุประสงค์ในการซ้ือเพื่อใช้ในชีวิตประจ าวนั ซ้ือคร้ังละไม่เกิน 500 บาท 

ตดัสินใจซ้ือเอง ซ้ือเพราะคุณภาพสินคา้ดี ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความส าคญัของปัจจยั 

ส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองเคลือบดินเผาของผูบ้ริโภคดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้น

ราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาดอยู่ในระดับมาก และผู ้ตอบ

แบบสอบถามเพศชายและเพศหญิงให้ความส าคญัของปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อการ

ตดัสินใจซ้ือเคร่ืองเคลือบดินเผาดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และดา้นการ

ส่งเสริมการตลาดไม่แตกต่างกนั  

นงลกัษณ์ ทองศรี, ปรานีพนั จารุวฒันพนัธ์ และ จตุพร จนัทารัมย ์(2548) ศึกษาวิจยัในหวัขอ้

เร่ือง การศึกษาความเป็นไปไดข้องการจดัการศูนยจ์  าหน่ายผลิตภณัฑ์ ของฝากของท่ีระลึกในเครือข่าย
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จงัหวดัอีสานใต ้ซ่ึงจากการศึกษาพบวา่ศูนยจ์  าหน่ายของฝากของท่ีระลึกในเครือข่ายจงัหวดัอีสานใตมี้

ความพร้อมในดา้นการจดัการการผลิตและการด าเนินงานอยูใ่นระดบัมาก ส่วนดา้นการจดัการการตลาด 

การเงิน การจดัการทรัพยากรมนุษย ์ และการเช่ือมโยงการบริหารจดัการกบัธุรกิจมีความพร้อมอยู่ใน

ระดบัปานกลาง ความเป็นไปไดใ้นการจดัการศูนยจ์  าหน่ายของฝากของท่ีระลึกของผูป้ระกอบการอยูใ่น

ระดบัมาก คือ ดา้นการเพิ่มรายไดแ้ละการสร้างความสามคัคีของกลุ่ม การจดัการทรัพยากรมนุษย ์การ

เช่ือมโยงระหวา่งผูป้ระกอบการกบัชุมชนทอ้งถ่ิน ส่วนดา้นการจดัการสารสนเทศ ขวญัและก าลงัใจของ

กลุ่ม การพฒันาระบบท่ีโปร่งใสตรวจสอบไดอ้ยูใ่นระดบัปานกลาง และจากผลการวิเคราะห์ขอ้มูลเชิง

ปริมาณและเชิงคุณภาพ สามารถสรุปแนวทางในการจดัการและการเช่ือมโยงพนัธมิตรธุรกิจกบัประเทศ

ใกลเ้คียงในเครือข่ายจงัหวดัอีสานใต ้ คือ 1) สร้างผูน้ ากลุ่มให้เขม้แข็งดว้ยการพฒันาโดยการอบรม 

สัมมนา ดูงาน สร้างขวญัและก าลงัใจในรูปของการมอบเกียรติบตัรและโล่รางวลั 2) หน่วยงานภาครัฐ

และภาคเอกชนให้การส่งเสริมด้านการบริหารจัดการกลุ่มพฒันาผลิตภัณฑ์ การก าหนดราคา             

ช่องทางการจ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาด  

ชูเกียรติ ศิริวงศ์ (2549) ศึกษาวิจยัในหัวขอ้เร่ือง พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ของท่ีระลึกของ

นกัท่องเท่ียวชาวญ่ีปุ่น : กรณีศึกษาโครงการหน่ึงต าบลหน่ึงผลิตภณัฑ์ในจงัหวดัเชียงใหม่ ซ่ึงจาก

การศึกษาพบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย มีอายุ 15 - 34 ปี เกษียณอายุ มีรายไดต่้อ

เดือนต ่ากวา่ 25,000 เยน สถานภาพสมรส ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่นิยมซ้ือสินคา้ท่ีระลึกประเภท

ของใชแ้ละของประดบัตกแต่งมากท่ีสุด และเห็นวา่สินคา้ประเภทผา้เคร่ืองแต่งกายน่าซ้ือมากท่ีสุด มี

การใชจ่้ายเงินในการซ้ือจ านวน 1,000 - 2,000 เยน และซ้ือจ านวน 3 ช้ินต่อคร้ัง มีจุดประสงคเ์พื่อซ้ือเป็น

ของท่ีระลึกแก่บุคคลอ่ืนมากท่ีสุด มีการวางแผนในการซ้ือสินคา้ แต่มีการเตรียมเงินไวใ้นส่วนของการ

ใชจ่้ายเพื่อซ้ือสินคา้ของท่ีระลึกต ่ากวา่ 5,000 เยน มีการตดัสินใจซ้ือทนัทีเม่ือเห็นสินคา้ เพราะรูปแบบ

ตวัสินคา้มีความสวยงาม และมีการแนะน าให้ผูอ่ื้นซ้ือสินคา้ต่อ ในส่วนของปัญหาท่ีพบมากท่ีสุด พบวา่

นกัท่องเท่ียวชาวญ่ีปุ่นไม่รู้จกัแหล่งจ าหน่ายสินคา้ท่ีทัว่ถึงครอบคลุมทุกประเภทสินคา้ รองลงมา คือ 

นกัท่องเท่ียวขาดขอ้มูลประกอบการตดัสินใจ ขาดแรงจูงใจในการซ้ือสินคา้ และตราสินคา้ไม่เป็นท่ี

ยอมรับ ส าหรับปัญหาท่ีพบน้อยท่ีสุด คือ ความไม่ไวว้างใจในสินคา้ในโครงการ OTOP ส าหรับ

อุปสรรคส่วนใหญ่ท่ีพบในการซ้ือสินค้าของท่ีระลึก คือ ค่าขนส่งแพงมากท่ีสุด และผูต้อบ

แบบสอบถามท่ีมีรายไดแ้ตกต่างกนัมีความพึงพอใจต่อดา้นผลิตภณัฑ์ และดา้นการส่งเสริมการตลาด

แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 



 
113 

นภดล สิทธิชยัธนะกิจ (2549) ศึกษาวิจยัในหัวขอ้เร่ือง ปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อ

การตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑส์บู่และแชมพูสมุนไพรของผูบ้ริโภค ในอ าเภอเมือง จงัหวดัเชียงใหม่ ซ่ึงจาก

การศึกษาพบวา่ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง สถานภาพโสด มีอายุระหวา่ง 20 - 30 ปี มี

อาชีพอิสระ มีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 5,000 - 10,000 บาท ระดบัการศึกษาสูงสุดปริญญาตรี ผูต้อบ

แบบสอบถามส่วนใหญ่ใหค้วามส าคญัต่อการตดัสินใจซ้ือดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดั

จ าหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาดอยู่ในระดบัมาก โดยความคิดเห็นแรกของดา้นราคา คือ ราคา

เหมาะสมกบัคุณภาพ  

พูลศิริ กลายสุข (2549) ศึกษาวิจยัในหวัขอ้เร่ือง พฤติกรรมผูบ้ริโภคในการเลือกซ้ือสินคา้กลุ่ม

ของท่ีระลึกบนถนนคนเดิน ถนนราชด าเนิน อ าเภอเมือง จงัหวดัเชียงใหม่ ซ่ึงจากการศึกษาพบวา่ผูต้อบ

แบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุ 20 - 29 ปี สถานภาพโสด ระดบัการศึกษาปริญญาตรี เป็น

นกัเรียน/นกัศึกษา มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนไม่เกิน 5,000 บาท โดยเลือกซ้ืออาหารและเคร่ืองด่ืมจากถนน 

คนเดินมากท่ีสุด ซ้ือสินคา้ประเภทเส้ือผา้ และรองเทา้เป็นจ านวนมากท่ีสุด และชอบบรรจุภณัฑ์ท่ี

กะทดัรัด สวยงาม โดยเลือกซ้ือสินคา้บ่อยท่ีสุดในโอกาสวนัเกิด ตดัสินใจเลือกซ้ือเอง และนิยมซ้ือไว้

ใชเ้อง โดยเดินเลือกซ้ือของท่ีระลึกจากถนนคนเดิน ถนนราชด าเนินบ่อยท่ีสุด โดยเฉล่ียเดือนละ 1 คร้ัง 

และซ้ือสินคา้กลุ่มของท่ีระลึกจ านวน 2 ช้ินต่อคร้ัง โดยเฉล่ียเดือนละ 301 - 500 บาท การเลือกซ้ือใน

คร้ังต่อไปจะตดัสินใจลองเปล่ียนเป็นซ้ือสินคา้อ่ืนบา้ง มีความพึงพอใจมากท่ีสุดในกิจกรรมส่งเสริม

การขายรูปแบบส่วนลดราคา การรู้จกัหรือทราบขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้ของท่ีระลึกมาจากเพื่อนแนะน า มี

ความคิดเห็นว่าจะกลบัมาเลือกซ้ือสินคา้กลุ่มของท่ีระลึกบนถนนคนเดินอีก และจะแนะน าให้เพื่อน

และบุคคลอ่ืนมาเลือกซ้ือสินค้ากลุ่มของท่ีระลึกบนถนนคนเดินต่อไป และผูต้อบแบบสอบถาม     

ส่วนใหญ่ให้ความส าคญัของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา และด้านการ

ส่งเสริมการตลาดอยูใ่นระดบัมาก ส่วนดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายอยูใ่นระดบัปานกลาง  

อรวรรณ จ าพุฒ (2549) ศึกษาวิจยัในหัวขอ้เร่ือง แนวทางการพฒันาการตลาดของผลิตภณัฑ์

หน่ึงต าบลหน่ึงผลิตภณัฑ์ในอุตสาหกรรมการท่องเท่ียว จงัหวดัเชียงราย ซ่ึงจากการศึกษาพบว่า 1) 

ผลิตภณัฑ์โอท็อปในจงัหวดัเชียงรายมีจ านวนทั้งหมด 811 ผลิตภณัฑ์ 2) วิธีการก าหนดราคาสินคา้ คือ 

ผูข้ายส่วนมากไดก้ าหนดราคาสินคา้ตามตน้ทุนสินคา้ 3) พื้นท่ีการจดัจ าหน่ายส่วนมากเป็นการจ าหน่าย

ในร้านคา้ชุมชน 4) วิธีการในการส่งเสริมการตลาดส่วนมากเป็นการขายโดยพนกังานหรือสมาชิกใน

ชุมชนและการร่วมงานแสดงสินคา้ 5) ผูป้ระกอบการส่วนใหญ่ขาดแคลนเงินทุนและในด้านการจดั

จ าหน่าย 6) นกัท่องเท่ียวทั้งชาวไทยและชาวต่างชาติผูซ้ื้อสินคา้ส่วนมากพอใจในผลิตภณัฑแ์ต่มีปัญหา
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แค่ในเร่ืองของผลิตภณัฑท่ี์หาซ้ือไดย้ากเพียงเท่านั้น ส่วนแนวทางการพฒันาผลิตภณัฑ์ควรมีการพฒันา

ในเร่ืองการจดัจ าหน่ายให้มากข้ึนเพื่อใหน้กัท่องเท่ียวสามารถหาซ้ือสินคา้ไดง่้ายมากข้ึน  

นฤมล หอมแก่นจนัทร์ (2550) ศึกษาวิจยัในหัวขอ้เร่ือง ปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อ

ผูบ้ริโภคในการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองใช้ไฟฟ้า ในอ าเภอเมือง จังหวดัล าพูน ซ่ึงจากการศึกษาพบว่า        

ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุ 20 - 30 ปี มีอาชีพพนกังานบริษทัเอกชน การศึกษา

ระดับปริญญาตรี มีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 5,001 - 10,000 บาท ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้

ความส าคญักบัปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา ดา้นสถานท่ีจดัจ าหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาด

อยูใ่นระดบัมาก 

ปรีชา มีนาค (2550) ศึกษาวิจยัในหวัขอ้เร่ือง ปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อผูบ้ริโภคใน

การตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ตราดอยค า ในอ าเภอเมือง จงัหวดัเชียงใหม่ ซ่ึงจากการศึกษาพบว่าผูต้อบ

แบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง สถานภาพสมรส มีอายุระหว่าง 21 - 30 ปี ระดบัการศึกษา

ปริญญาตรี มีอาชีพธุรกิจส่วนตวั มีรายได ้5,000 - 15,000 บาท ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความ

คิดเห็นต่อปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ตราดอยค าดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา ดา้นการจดั

จ าหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาดอยู่ในระดบัมาก โดยความคิดเห็นแรกของด้านราคา คือ ราคา

เหมาะสมกบัคุณภาพสินคา้ 

ศิริ วงศภ์าติกะเสรี (2550) ศึกษาวิจยัในหัวขอ้เร่ือง ปัจจยัส่วนประสมการตลาดคา้ปลีกท่ีมีผล

ต่อการตัดสินใจซ้ือเฟอร์นิเจอร์ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร ซ่ึงจากการศึกษาพบว่าผูต้อบ

แบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุ 26 - 35 ปี สถานภาพสมรส ระดบัการศึกษาปริญญาตรี มี

อาชีพพนกังาน/ผูบ้ริหารในธุรกิจเอกชน มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 10,000 - 20,000 บาท มีพฤติกรรมใน

การตัดสินใจเลือกซ้ือเฟอร์นิเจอร์ประเภทชั้ นวางของพลาสติกมากท่ีสุด ซ้ือเพื่อน าไปใช้ใน

ชีวิตประจ าวนั ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความส าคญัของปัจจยัส่วนประสมการคา้ปลีกดา้น

ผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาดอยู่ในระดบัปานกลาง 

และปัญหาของปัจจยัส่วนประสมการคา้ปลีก คือ ดา้นผลิตภณัฑ์ สินคา้ไม่ค่อยมีความหลากหลาย ดา้น

ราคาไม่ค่อยเหมาะสมกบัคุณภาพ ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย สินคา้มีวางไม่ครบและขาดตลาด ดา้น

การส่งเสริมการตลาด ไม่มีการส่งเสริมการขาย เช่น การลดราคาและมีของแถม ดา้นบุคลากร พนกังาน

ขายใหค้  าแนะน าสินคา้ไม่ค่อยถูกตอ้ง และดา้นการน าเสนอสินคา้ไม่ค่อยสะดุดตา 

 พากภูมิ พร้อมไวพล (2551) ศึกษาวิจยัในหวัขอ้เร่ือง พฤติกรรมการซ้ือและปัจจยัส่วนประสม

การตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ไอพอต (iPod) ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึง
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จากการศึกษาพบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย มีอายุระหว่าง 31 - 40 ปี ระดบั

การศึกษาสูงสุดปริญญาตรี มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 10,001 - 20,000 บาท สถานภาพโสด มีอาชีพ

พนักงานบริษทัเอกชน ปัจจยัส่วนประสมการตลาดด้านผลิตภณัฑ์ท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ

สินคา้อยูใ่นระดบัมากท่ีสุด ส่วนดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาด

อยู่ในระดบัมาก และผูต้อบแบบสอบถามเพศชายและเพศหญิงมีความคิดเห็นต่อปัจจยัส่วนประสม

การตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าในด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัด

จ าหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาดไม่แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 และ

ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีรายไดแ้ตกต่างกนัมีความคิดเห็นต่อปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อ

การตดัสินใจซ้ือสินคา้ดา้นผลิตภณัฑ์ และดา้นการส่งเสริมการตลาด แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทาง

สถิติท่ีระดบั 0.05 

 พิมลรัตน์ ลิมป์ไพบูลย ์(2551) ศึกษาวิจยัในหวัขอ้เร่ือง ปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อ

ลูกคา้ในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์จากโรงงานเซรามิก ในจงัหวดัล าปาง ซ่ึงจากการศึกษาพบวา่ผูต้อบ

แบบสอบถามส่วนใหญ่นิยมซ้ือแจกนัมากท่ีสุด ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความส าคญัต่อการ

ตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์จากโรงงานเซรามิกในปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัด

จ าหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาดอยู่ในระดบัมาก โดยความคิดเห็นแรกของดา้นราคา คือ ราคา

ของสินคา้เหมาะสมกบัคุณภาพ      

มนฑา แสงสวา่ง (2551) ศึกษาวิจยัในหวัขอ้เร่ือง ปัจจยัส่วนประสมการตลาดคา้ปลีกท่ีมีผลต่อ

การซ้ือหนังสือจากร้านหนังสือของผูบ้ริโภคในจังหวดัสมุทรสาคร ซ่ึงจากการศึกษาพบว่าผูต้อบ

แบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย มีอายุ 21 - 30 ปี สถานภาพโสด มีอาชีพพนกังานบริษทัเอกชน มี

รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 10,001 - 20,000 บาท ระดบัการศึกษาปริญญาตรี ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้

ความส าคญัต่อปัจจยัดา้นสินคา้และการให้บริการ ปัจจยัดา้นส่ิงอ านวยความส าดวกท่ีลูกคา้สัมผสัได ้

ปัจจัยด้านราคาสินค้า และปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดอยู่ในระดับปานกลาง และผู ้ตอบ

แบบสอบถามท่ีมีรายไดแ้ตกต่างกนัให้ความส าคญัต่อปัจจยัดา้นสินคา้และการให้บริการ และดา้นการ

ส่งเสริมการตลาดแตกต่างกนั 

อุมาพร ปัญญา (2551) ศึกษาวิจยัในหวัขอ้เร่ือง ทศันคติของนกัท่องเท่ียวชาวต่างประเทศท่ีมี

ต่อสินคา้ของท่ีระลึกบนถนนคนเดิน ถนนราชด าเนิน อ าเภอเมือง จงัหวดัเชียงใหม่ ซ่ึงจากการศึกษา

พบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มาจากประเทศสหรัฐอเมริกา เป็นชาวอเมริกนั และชาวยุโรป    

ส่วนใหญ่เป็นชาวเยอรมนั ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุ 21 - 30 ปี ระดบัการศึกษาปริญญาตรี เป็น
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นกัเรียน/นกัศึกษา มีรายไดต่้อปีต ่ากวา่ 20,000 เหรียญดอลลาร์สหรัฐ มาเท่ียวประเทศไทยและจงัหวดั

เชียงใหม่เป็นคร้ังแรก ระยะเวลาพกัในเชียงใหม่ในช่วง 1 - 10 วนัมากท่ีสุด ส่วนใหญ่จดัการเดินทาง

ดว้ยตนเอง มีวตัถุประสงคเ์พื่อมาท่องเท่ียว โดยจะทราบขอ้มูลถนนคนเดินมาจากครอบครัวและเพื่อน

ชาวต่างชาติมากท่ีสุด และเขา้ใจวา่ผา้ไหมและไมแ้กะสลกัเป็นสินคา้ข้ึนช่ือของจงัหวดัเชียงใหม่ สินคา้

ของท่ีระลึกท่ีนิยมซ้ือมากท่ีสุดคือ เส้ือผา้ส าเร็จรูป โดยใชเ้งินในการซ้ือโดยเฉล่ีย 1,967.77 บาท และ

ตั้งใจว่าจะกลบัมาซ้ือสินคา้ของท่ีระลึกอีกแน่นอน และยินดีท่ีจะแนะน าให้ผูอ่ื้นมาซ้ือดว้ย แต่หาก

สินคา้ของท่ีระลึกมีการจ าหน่ายบนเวบ็ไซต์ ส่วนใหญ่จะไม่แน่ใจว่าจะซ้ือหรือไม่ และไม่ซ้ืออย่าง

แน่นอน เพราะตอ้งการเลือกซ้ือสินคา้ดว้ยตวัเอง จะไดเ้ห็น สัมผสั ทดลองสินคา้ท่ีเหมาะสมกบัตนเอง 

และเพื่อจะไดต้รวจสอบคุณภาพของสินคา้ เน่ืองจากการดูสินคา้ทางเวบ็ไซต์ไม่สามารถเห็นรูปร่าง 

ลกัษณะและขนาดท่ีเป็นจริงของสินคา้ได้ และผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อสินคา้

ของท่ีระลึกในด้านผลิตภณัฑ์อยู่ในระดับมาก ส่วนด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย ด้านการส่งเสริม

การตลาด และดา้นราคาอยู่ในระดบัปานกลาง และผูต้อบแบบสอบถามเพศชายและเพศหญิงมีความ

คิดเห็นต่อสินคา้ของท่ีระลึกดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และดา้นการส่งเสริม

การตลาดไม่แตกต่างกนั       

กนกกาญจน์ ตูจิ้นดา และสุชาติ ทวีพรปฐมกุล (2552) ศึกษาวิจยัในหวัขอ้เร่ือง ปัจจยัท่ีมีผลต่อ

การเลือกใช้บริการสวนสาธารณะของประชาชนในกรุงเทพมหานคร ซ่ึงจากการศึกษาพบว่าผูต้อบ

แบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย มีอายุระหวา่ง 21 - 30 ปี สถานภาพสมรส ระดบัการศึกษามธัยม

ปลาย มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนต ่ากวา่ 10,000 บาท มีอาชีพพนกังานบริษทัเอกชน/รับจา้ง ปัจจยัท่ีมีผลต่อ

การเลือกใช้บริการสวนสาธารณะดา้นการจดัการมีผลต่อการมาใช้บริการอยู่ในระดบัมากท่ีสุด ส่วน

ด้านความปลอดภัย ด้านสถานท่ี ด้านอุปกรณ์และส่ิงอ านวยความสะดวก ด้านบุคลากร และด้าน

กิจกรรมมีผลต่อการมาใช้บริการอยู่ในระดับมาก ยกเวน้ด้านการประชาสัมพนัธ์มีผลต่อการมาใช้

บริการอยูใ่นระดบัปานกลาง 

พรศรี เอ้ือสถาพรกิจ (2552) ศึกษาวิจัยในหัวข้อเร่ือง ความพึงพอใจของลูกค้าต่อปัจจัย       

ส่วนประสมการตลาดผลิตภณัฑ์สียอ้มและเคมีภณัฑ์ส่ิงทอของบริษทั คาสคาดา (ประเทศไทย) จ ากดั 

ซ่ึงจากการศึกษาพบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความพึงพอใจต่อปัจจยัส่วนประสมการตลาด

ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาดอยู่ในระดบัมาก ส่วนความ         

พึงพอใจต่อปัจจยัส่วนประสมการตลาดดา้นราคาอยูใ่นระดบัปานกลาง 
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ภาดล อามาตย ์(2552) ศึกษาวิจยัในหัวขอ้เร่ือง พฤติกรรมและความพึงพอใจของผูบ้ริโภคใน

การซ้ือสินคา้ของฝากของท่ีระลึก ในเขตอ าเภอเมือง จงัหวดัศรีสะเกษ ซ่ึงจากการศึกษาพบว่าผูต้อบ

แบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหวา่ง 20 - 30 ปี เป็นนกัเรียน/นกัศึกษา ระดบัการศึกษา

ปริญญาตรี มีรายได้เฉล่ียต่อเดือนต ่ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท เดินทางมาเพื่อการพกัผ่อนและ

ท่องเท่ียว นิยมเลือกซ้ือสินคา้ประเภทผา้ไหมและผลิตภณัฑ์ท่ีผลิตจากผา้ไหมมากท่ีสุด มีค่าใชจ่้ายโดย

เฉล่ียในการซ้ือสินคา้ในแต่ละคร้ัง 501 - 1,000 บาท ช าระค่าสินคา้ดว้ยเงินสด ซ้ือสินคา้เพื่อน าไปเป็น

ของฝากหรือเป็นของท่ีระลึก ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความพึงพอใจต่อการซ้ือสินคา้ของฝาก

ของท่ีระลึกในดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา ดา้นสถานท่ีจดัจ าหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาดอยู่ใน

ระดบัมาก โดยความคิดเห็นแรกของดา้นราคา คือ ราคาสินคา้เหมาะสม  

วรัชญา จนัทรประภาพร (2552) ศึกษาวิจยัในหัวขอ้เร่ือง พฤติกรรมการซ้ือดอกไมป้ระดิษฐ์

ของนกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติในจงัหวดัเชียงใหม่ ซ่ึงจากการศึกษาพบวา่ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่

เป็นเพศหญิง มีอายุ 26 - 30 ปี ประกอบอาชีพพนักงานบริษทัเอกชน มีภูมิล าเนาอยู่ในทวีปยุโรป มี

เหตุผลในการซ้ือผลิตภณัฑ์ดอกไมป้ระดิษฐ์ คือ สินคา้ราคาไม่แพงเม่ือเทียบกบัการซ้ือในต่างประเทศ 

วตัถุประสงคใ์นการซ้ือเพื่อน าไปใชส่้วนตวั โดยน าไปใชต้กแต่งอาคารสถานท่ี บา้น ร้านคา้ งานแสดง

สินคา้ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ช่ืนชอบผลิตภณัฑ์ดอกไมป้ระดิษฐ์จากกระดาษสา โดยเดินทางไป

ซ้ือผลิตภณัฑ์ดอกไมป้ระดิษฐ์กบัเพื่อนท่ีถนนคนเดินท่าแพ ผูซ้ื้อเป็นผูต้ดัสินใจเลือกซ้ือเอง โดยมี

ค่าใชจ่้ายในการซ้ือคร้ังละ 501 - 1,000 บาท และซ้ือเฉล่ียคร้ังละ 6 - 10 ช้ิน โดยไดรั้บขอ้มูลข่าวสารมา

จากเพื่อนและคนรู้จักแนะน าให้ไปซ้ือ ผู ้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความส าคัญกับปัจจัย          

ส่วนประสมการตลาดในดา้นการส่งเสริมการตลาดอยูใ่นระดบัมากท่ีสุด ส่วนดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา 

และดา้นการจดัจ าหน่ายอยูใ่นระดบัมาก และผูต้อบแบบสอบถามเพศชายและเพศหญิงให้ความส าคญั

กบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้านการจดัจ าหน่าย และด้านการส่งเสริม

การตลาดไม่แตกต่างกนั                 

สุจินต์ เพิ่มพูล (2552) ศึกษาวิจยัในหัวขอ้เร่ืองการพฒันารูปแบบผลิตภณัฑ์และบรรจุภณัฑ์

เคร่ืองป้ันดินเผาสามโคก ซ่ึงจากการศึกษาพบวา่ 1) ความตอ้งการดา้นการออกแบบรูปแบบผลิตภณัฑ์

เคร่ืองป้ันดินเผา อ าเภอสามโคก จงัหวดัปทุมธานี ของผูผ้ลิต และผูส้นใจผลิตภณัฑ์ ส่วนใหญ่พอใจ

ลกัษณะรูปทรง และรูปแบบผลิตภณัฑ์ โดยให้ความสนใจผลิตภณัฑ์กระถาง และยงัเห็นวา่ผลิตภณัฑ์

ยงัคงความเป็นเอกลักษณ์ของเคร่ืองป้ันดินเผาสามโคกด้วย มีการผสมผสานเทคนิคการตกแต่ง

ผลิตภณัฑ์ให้โดดเด่นโดยเฉพาะ และ 2) ผูผ้ลิตและผูส้นใจผลิตภณัฑ์มีความพึงพอใจต่อรูปแบบ
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ผลิตภณัฑ์เคร่ืองป้ันดินเผา อ าเภอสามโคก จงัหวดัปทุมธานี โดยให้ความสนใจผลิตภณัฑ์โคมไฟ

ตกแต่งสวนในระดบัมากท่ีสุด และมีความพึงพอใจกระถางและอ่างบวัในระดบัมาก 

สุวทิย ์อินทิพย ์(2552) ศึกษาวจิยัในหวัขอ้เร่ือง การศึกษางานและพฒันาผลิตภณัฑ์ของท่ีระลึก

ปูนปลาสเตอร์ และบรรจุภณัฑ์ของจงัหวดัปทุมธานี ซ่ึงจากการศึกษาพบว่าผลิตภณัฑ์ของท่ีระลึก     

ปูนปลาสเตอร์ จ านวน 9 แบบ ของท่ีระลึกลวดลายบวัไดรั้บความนิยมมากท่ีสุดเป็นอนัดบั 1 รองลงมา

เป็นของท่ีระลึกพิพิธภณัฑ์วิทยาศาสตร์ และของท่ีระลึกรูปแบบหออคัรศิลปิน ส่วนบรรจุภณัฑ์จ  านวน 

9 แบบ บรรจุภณัฑ์ของท่ีระลึกรูปแบบลวดลายบวั พิพิธภณัฑ์วิทยาศาสตร์และหออคัรศิลปินไดรั้บ

ความนิยมในดา้นบรรจุภณัฑ์เป็นอนัดบั 1 โดยผูบ้ริโภคมีความพึงพอใจผลิตภณัฑใ์นระดบัมาก 

อมรรัตน์ วงศ์เป็ง (2552) ศึกษาวิจยัในหัวข้อเร่ือง ปัจจยัทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการ

ตดัสินใจท่องเท่ียวประเทศไทยของนกัท่องเท่ียวชาวยุโรป ซ่ึงจากผลการวิจยัพบวา่ผูต้อบแบบสอบถาม

ส่วนใหญ่เป็นเพศชาย มีอายุ 21 - 30 ปี ระดบัการศึกษาปริญญาตรี มีอาชีพพนกังานทัว่ไป มีรายไดเ้ฉล่ีย

ต่อปีต ่ากวา่ 20,000 ยโูร เดินทางมาท่องเท่ียวท่ีประเทศไทย 2 - 3 คร้ัง มีวตัถุประสงคห์ลกัเพื่อพกัผอ่น

วนัหยุด เดินทางมากบัเพื่อน มีค่าใชจ่้ายในการท่องเท่ียวต่อคร้ังจ านวน 501 - 1,000 ยโูร ซ่ึงสินคา้หรือ

ผลิตภัณฑ์ทางการท่องเท่ียวมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจมาท่องเท่ียวประเทศไทยมากท่ีสุด ผูต้อบ

แบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อปัจจัยทางการตลาดด้านสินค้าหรือผลิตภัณฑ์ทางการ

ท่องเท่ียวและด้านราคาอยู่ในระดบัมาก ส่วนความคิดเห็นต่อปัจจยัทางการตลาดด้านช่องทางการจดั

จ าหน่ายและดา้นการส่งเสริมการตลาดอยูใ่นระดบัปานกลาง 

แทตติยา ทองใบ และ ฐิรชญา มณีเนตร (2553) ศึกษาวิจยัในหัวขอ้เร่ือง การพฒันาศกัยภาพ  

การจดัการผลิตภณัฑข์องท่ีระลึกเพื่อการท่องเท่ียว อ าเภอนาโพธ์ิ จงัหวดับุรีรัมย ์ซ่ึงจากการศึกษาพบวา่ 

อ าเภอนาโพธ์ิ จงัหวดับุรีรัมย ์มีศกัยภาพท่ีจะสามารถพฒันาเป็นแหล่งท่องเท่ียวได ้เน่ืองจากมีจุดเด่น 

คือ มีผลิตภัณฑ์ของท่ีระลึกประเภทผ้าไหมท่ีมีช่ือเสียง จากการศึกษาด้านการจัดการการตลาด 

สภาพแวดลอ้มภายนอกและภายในของกลุ่มผูผ้ลิตของท่ีระลึกพบวา่ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็น

เพศหญิง มีอายุระหวา่ง 41 - 50 ปี สถานภาพสมรส มีภูมิล าเนาอยูใ่นจงัหวดับุรีรัมย ์มีอาชีพรับราชการ 

ดา้นปัจจยัท่ีมีผลต่อความตอ้งการซ้ือสินคา้ คือ ผลิตภณัฑ์มีรูปร่าง สีสันสวยงาม และมีคุณภาพ จุดแข็ง 

และโอกาสโดยรวมของกลุ่ม คือ มีการมอบหมายงานตามความสามารถของสมาชิก มีการจดัฝึกอบรม 

และศึกษาดูงานนอกสถานท่ีเพื่อพฒันาฝีมืออยู่เสมอ สมาชิกในกลุ่มมีความสามคัคี และคงความเป็น

เอกลกัษณ์ดว้ยการทอมือ ท าใหผ้ลิตภณัฑมี์ความคุม้ค่าราคา มีหน่วยงานภาครัฐและเอกชนเขา้มาให้การ

สนบัสนุนดา้นการเงินและการตลาด ทั้งยงัเป็นสมาชิกศูนยศิ์ลปาชีพพิเศษสวนจิตรลดา ส่วนแนวทาง
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การพฒันาผลิตภณัฑ์ของท่ีระลึก คือ ผลิตภณัฑ์ของท่ีระลึกควรมีการพฒันารูปแบบผลิตภณัฑ์ให้มี

ความหลากหลายมากข้ึน และมีการวางแผนกลยทุธ์เพื่อส่งเสริมการขายมากข้ึน  

บริษทั ดิ อินเตอร์แอคทีฟ  รีเสิร์ช จ ากัด (2553) ศึกษาวิจยัในหัวข้อเร่ือง โครงการส ารวจ

พฤติกรรมและความพึงพอใจของนกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีท ากิจกรรมการซ้ือสินคา้และบนัเทิง ซ่ึง

จากการศึกษาพบวา่ผูต้อบแบบสอบถามเป็นเพศชายและหญิงในสัดส่วนท่ีเท่ากนั ส่วนใหญ่มีอายุ 25 - 

35 ปี นิยมเดินทางมาท่องเท่ียวกบัเพื่อน โดยเดินทางมาท่องเท่ียวท่ีประเทศไทยจ านวนหลายคร้ัง มี

ค่าใชจ่้ายโดยเฉล่ีย 68,387 บาท นิยมซ้ือสินคา้และของท่ีระลึกท่ีแหล่งชอ้ปป้ิงยา่นประตูน ้ าและปทุมวนั

มากท่ีสุด โดยนิยมซ้ือสินคา้และของท่ีระลึกท่ีศูนยก์ารคา้ เอ็ม บี เค เซ็นเตอร์มากท่ีสุด นิยมซ้ือสินคา้

ประเภทเส้ือผา้มากท่ีสุด รองลงมานิยมซ้ือเคร่ืองหนัง ของตกแต่งบา้น ของท่ีระลึก จิวเวอร์ร่ี เพชร 

พลอย เคร่ืองส าอาง และนิยมซ้ือของท่ีระลึกประเภทผา้ไหม เคร่ืองประดบั และพวงกุญแจ และผูต้อบ

แบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็นว่าประเทศไทยมีแหล่งสินคา้ท่ีมีความหลากหลาย สินคา้มีราคา

ถูก มีคุณภาพ ประณีต สวยงาม มีเอกลักษณ์ มีสถานท่ีช้อปป้ิงทั้ งในและนอกศูนย์การค้า มีความ

ทนัสมยั เป็นศูนยก์ลางการชอ้ปป้ิง และการให้บริการท่ีดีของพนกังาน ความมีมารยาท สุภาพ เรียบร้อย 

มีจิตใจในการให้บริการ เป็นมิตร และยิ้มแยม้แจ่มใส ซ่ึงสามารถสร้างความประทับใจให้กับ

นกัท่องเท่ียวไดเ้ป็นอยา่งดี 

วิชชารียา เรืองโพธ์ิ (2553) ศึกษาวิจยัในหัวข้อเร่ือง ปัจจยัทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการ

ตัดสินใจเลือกใช้บริการศูนย์การค้าสยามพารากอน ซ่ึงจากการศึกษาพบว่าผูต้อบแบบสอบถาม        

ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุ 21 - 30 ปี สถานภาพโสด ระดบัการศึกษาปริญญาตรี มีอาชีพพนกังาน

บริษทัเอกชน รายไดต่้อเดือนมากกวา่ 40,000 บาทข้ึนไป ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็น

วา่ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในดา้นผลิตภณัฑ์และบริการ ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นการ

ส่งเสริมการตลาด ดา้นคุณภาพการให้บริการ และดา้นคุณลกัษณะศูนยก์ารคา้อยู่ในระดบัมาก และ

ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกันมีความคิดเห็นว่าปัจจัยส่วนประสมทาง

การตลาดดา้นผลิตภณัฑแ์ละบริการ และดา้นการส่งเสริมการตลาดแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ

ท่ีระดบั 0.05 

 สรธญั เพียมา (2553) ศึกษาวิจยัในหวัขอ้เร่ือง แนวทางการพฒันาการท่องเท่ียวในบริเวณแม่น ้ า

เจา้พระยาในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงจากการศึกษาพบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง    

มีอายุมากกว่า 45 ปี สถานภาพโสด ระดบัการศึกษาปริญญาตรี มีอาชีพลูกจา้งบริษทัเอกชน มีรายได้

เฉล่ียต่อเดือนมากกว่า 40,000 บาท ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็นดา้นส่วนประสมทาง
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การตลาดในดา้นแหล่งท่องเท่ียว ช่องทางการจดัจ าหน่าย กระบวนการ บุคลากรอยู่ในระดบัมาก ส่วน

ดา้นภาพลกัษณ์ ราคา และการส่งเสริมการตลาดอยูใ่นระดบัปานกลาง และผูต้อบแบบสอบถามชาวไทย

และชาวต่างชาติมีความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดแบบ 7Ps ด้านแหล่งท่องเท่ียวหรือ

ผลิตภณัฑแ์ตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

         

งำนวจัิยต่ำงประเทศ 

โนมูระ (Nomura, 2002) ศึกษาวิจยัในหัวข้อเร่ือง รูปแบบการซ้ือสินค้าของท่ีระลึกของ

นกัท่องเท่ียวภายในประเทศ กรณีศึกษาในเมืองทาคายาม่า ประเทศญ่ีปุ่น ซ่ึงจากการศึกษาพบวา่อิทธิพล

ท่ีมีผลต่อการซ้ือสินคา้ของท่ีระลึกท่ีเก่ียวขอ้งกบัประเภทสถานท่ีส าคญัทางประวติัศาสตร์ สถานท่ี

ศกัด์ิสิทธ์ิ ปูชนียสถาน และวดั มีหลายปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการซ้ือสินคา้ของท่ีระลึก ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้น

ราคา ดา้นน ้าหนกั ดา้นขนาด ดา้นจ านวน ระยะเวลาในการซ้ือสินคา้ รูปแบบการท่องเท่ียว ระดบัรายได้

ของครอบครัว และเหตุผลของการซ้ือ ซ่ึงผลจากการวิเคราะห์เพิ่มเติมถึงประเภทของสินคา้ท่ีระลึกท่ี

นกัท่องเท่ียวช่ืนชอบ ส่ิงเหล่าน้ีไดค้น้หาศกัยภาพท่ีจะพฒันาสินคา้ของท่ีระลึก รูปแบบการแสดงสินคา้

ในร้านคา้ ความพึงพอใจของนกัท่องเท่ียว และการหารายไดข้องผูผ้ลิตและผูบ้ริหารจดัการร้านคา้ ซ่ึง

กระบวนการเหล่าน้ีมีส่วนท าให้เศรษฐกิจของทอ้งถ่ินดีข้ึน และชุมชนของเจา้บา้นประสบความส าเร็จ

เป็นอย่างมาก ตั้งแต่สามารถท าให้การซ้ือสินค้าของท่ีระลึกเป็นท่ีต้องการและเป็นส่ิงท่ีจ  าเป็นของ

นกัท่องเท่ียวชาวญ่ีปุ่นและนกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติ   

ยาสดานี (Yazdani, 2007) ไดศึ้กษาวิจยัในหัวขอ้เร่ือง การคน้หาปัจจยัท่ีจูงใจให้นกัท่องเท่ียว

ซ้ือสินคา้ ทศันคติต่อพรมท่ีท าดว้ยมือของชาวอิหร่านในอิสฟาฮาน งานวิจยัน้ีศึกษานักท่องเท่ียวท่ีมี

ความตอ้งการท่ีจะซ้ือบางส่ิงเพื่อเป็นของฝากจากการท่องเท่ียว ดงันั้นพวกเขาตดัสินใจไปซ้ือสินคา้

ประเภทหน่ึงท่ีคนนิยมซ้ือกนัมากนัน่คืองานหตัถกรรม งานฝีมือ และงานศิลปะท่ีมีความหลากหลายท่ี

ดึงดูดใจและอยู่คู่กนักบัปูชนียสถานซ่ึงเก่ียวขอ้งกบัประวติัศาสตร์ท่ีส าคญัในประเทศอิหร่าน ซ่ึงเป็น

ปัจจยัท่ีดึงดูดให้นกัท่องเท่ียวไปท่องเท่ียวประเทศอิหร่าน นกัวิจยัตั้งใจศึกษาการตระหนกัถึงปัจจยัท่ีมี

ผลต่อทศันคติของการซ้ือสินคา้ประเภทพรมท่ีท าดว้ยมือของชาวอิหร่านของนกัท่องเท่ียวในอิสฟาฮาน 

ซ่ึงเป็นปัจจยัท่ีมีผลกระทบต่อทศันคติของการซ้ือสินคา้ประเภทพรมท่ีท าดว้ยมือของชาวอิหร่านของ

นกัท่องเท่ียว แสดงให้เห็นว่านกัท่องเท่ียวเห็นคุณค่าถึงปัจจยัในการโฆษณาขายพรมโดยพนกังานขาย 

คุณภาพของพรม ราคาและความสวยงามของพรมในการตดัสินใจซ้ือ  
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สเวจคาวสกา, เจเซียสกี และพุคซินสกี (Szwejkowska, Jezierski and Puczynski, 2007) 

ศึกษาวจิยัในหวัขอ้เร่ือง 2 ประเทศ - 1 ส่วนประสมทางการตลาด บริษทัไดน้ าส่วนประสมทางการตลาด

มาใช้กบัตลาดต่างประเทศ กรณีศึกษาของวอลโวล์ ซ่ึงจากการศึกษาพบว่ากิจกรรมส่วนประสมทาง

การตลาดถูกน ามาประยุกตใ์ชใ้นผลิตภณัฑ์ในตลาดและการดึงดูดใจลูกคา้ โดยบริษทัมุ่งให้ความสนใจ

ถึงขอ้จ ากดัของแต่ละประเทศ คือ ประเทศโปแลนด์ และสวีเดน ความตอ้งการของลูกคา้ และศกัยภาพ

ทางการแข่งขนั โดยพวกเขาจะวิเคราะห์ปัจจยัทั้งหมดซ่ึงมีอิทธิพลต่อการปรับปรุงผลิตภณัฑ์ในอนาคต 

การประสบความส าเร็จของบริษทั การวดัผลจากจ านวนรวมของการขาย เช่นเดียวกนักบัพฤติกรรมและ

ความพึงพอใจของลูกคา้ แต่ในทางกลบักนับริษทัไม่จ  าเป็นท่ีจะตอ้งเปล่ียนกลยุทธ์ส่วนประสมทาง

การตลาดทุกเวลาเพื่อตอบสนองความต้องการของลูกค้า แต่ควรสร้างและพฒันาผลิตภัณฑ์ให้มี

ประสิทธิภาพเพื่อสามารถตอบสนองความตอ้งการสูงสุดของลูกคา้ได ้ 

โวโรนคั (Woronuk, 2008) ศึกษาวิจยัในหัวขอ้เร่ือง การตระหนัก ทศันคติ และแนวคิดของ

นกัท่องเท่ียวเก่ียวกบัของท่ีระลึกประเภทสัตวป่์า : กรณีศึกษาในประเทศคิวบา การวิจยัช้ินน้ีมุ่งศึกษา

การประเมินค่าการตระหนกั ทศันคติ และแนวคิดของนกัท่องเท่ียวเก่ียวกบัของท่ีระลึกสัตวป่์า โดยการ

ส ารวจพฤติกรรมการซ้ือ ทศันคติ ผลกระทบต่อส่ิงแวดลอ้ม และการตระหนกัรู้ถึงกฎหมายการน าเขา้

สินคา้จากต่างประเทศ เพื่อท่ีจะประเมินกรอบภายในจิตใจของนกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติ และศกัยภาพ

ผูบ้ริโภคของของท่ีระลึกขณะท่ีมาเท่ียว จากผลการศึกษาพบวา่นกัท่องเท่ียวส่วนใหญ่ไม่ไดต้ระหนกัถึง

แนวคิดของของท่ีระลึกของสัตวป่์า ดงันั้นจึงควรสร้างความตระหนกัถึงของท่ีระลึกสัตวป่์า โดยการให้

ความรู้ในการท่องเท่ียวเก่ียวกบัการแลกเปล่ียนสัตวป่์าและของท่ีระลึกประเภทสัตวป่์า ซ่ึงเป็นกลยุทธ์ท่ี

มีคุณค่าในการส่งเสริมการตระหนกัถึงของท่ีระลึกสัตวป่์าทั้งหมด ส่งเสริมการปฏิบติัตวัของผูบ้ริโภค

ใหบ้ริโภคอยา่งย ัง่ยืน และช่วยกนัอนุรักษท์รัพยากรทางธรรมชาติประเภทสัตวป่์าทัว่โลก 

เฮยด์อน (Haydon, 2008) ศึกษาวิจยัในหวัขอ้เร่ือง ของท่ีระลึกและจิวเวอร์ร่ีของพื้นท่ีขั้วโลกใต ้

งานวจิยัน้ีมีความส าคญัมากส าหรับของท่ีระลึกแบบดั้งเดิมทั้งของทอ้งถ่ินและนานาชาติ จากการส ารวจ

ในพื้นท่ีขั้วโลกใตใ้นการออกแบบจิวเวอร์ร่ี โดยศิลปินผูเ้ช่ียวชาญไดอ้อกแบบจิวเวอร์ร่ีแบบไม่มีการ

เคลือบผิว ซ่ึงไดมี้การคิดคน้การทดลองทางวิทยาศาสตร์แบบใหม่ และน ามาประยุกตใ์ช้ ติดตั้งเคร่ือง

ทดสอบ เผยแพร่องคค์วามรู้ และมีการจดัแสดงศิลปะของท่ีมีไวส้ าหรับประดบัตกแต่งร่างกายในพื้นท่ี

สาธารณะและในห้องจดัแสดงภาพ ซ่ึงงานวิจยัช้ินน้ีได้ผลิตจิวเวอร์ร่ีและของท่ีระลึก โดยเน้นการ

ออกแบบท่ีคิดคน้จากองค์ความรู้และประสบการณ์ในรูปแบบใหม่เพื่อความเป็นเอกลกัษณ์ของของท่ี

ระลึกในขั้วโลกใต ้
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หวงั และ หวงั (Wang and Wang, 2009) ศึกษาวิจยัในหวัขอ้เร่ือง อิทธิพลของส่วนประสมทาง

การตลาดในการตดัสินใจทางการตลาดของผูบ้ริโภคสวีเดน กรณีศึกษาบริษทัอุปกรณ์เคร่ืองใช้ภายใน

บา้นไฮเออร์ จากการศึกษาพบว่าผูบ้ริโภคชาวสวีเดนส่วนใหญ่มีความคิดวา่ราคาของอุปกรณ์เคร่ืองใช้

ภายในบา้นของสวีเดนมีราคาสูง แต่พวกเขาตอ้งการผลิตภณัฑ์ท่ีมีคุณภาพสูงและมีหลายฟังก์ชัน่ ใน

ราคาท่ีถูก และคิดว่าอุปกรณ์เคร่ืองใช้ภายในบ้านท่ีประหยัดพลังงาน และรักษาส่ิงแวดล้อมมี

ความส าคญัมากในการเลือกซ้ือ ผูบ้ริโภคชาวสวีเดนส่วนใหญ่นิยมซ้ือตราผลิตภณัฑ์ท่ีเป็นท่ีรู้จกั ส่วน

การส่งเสริมการตลาดทางอินเตอร์เน็ตก็เป็นท่ีนิยมใช้ในการคน้หาขอ้มูลผลิตภณัฑ์ ไดรั้บการแนะน า

ผลิตภณัฑ์โดยเพื่อน ผูบ้ริโภคชาวสวีเดนนิยมซ้ือผลิตภณัฑ์เม่ือตอ้งการซ้ือมากกว่ามารอกิจกรรมการ

ส่งเสริมการตลาดอ่ืนๆ ส่วนสถานท่ีจดัจ าหน่าย ผูบ้ริโภคนิยมซ้ือท่ีร้านคา้รายย่อย โดยซ้ือผลิตภณัฑ์

ผา่นทางคนกลางทางการตลาด 

แอนเดอร์สสัน (Andersson, 2010) ศึกษาวิจยัในหวัขอ้เร่ือง ประสบการณ์การชอ้ปป้ิง กรณี 

ศึกษา 3 ห้างสรรพสินคา้ในประเทศสวีเดน จากการศึกษาพบว่าส่ิงท่ีส าคญัท่ีสุดคือการน าเสนอ

คุณค่าท่ีสูงข้ึนให้กบัผูบ้ริโภคเพื่อสามารถดึงดูดใจผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายทัว่โลก ให้มาช้อปป้ิงใน

หา้งสรรพสินคา้ โดยการสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดีและตราผลิตภณัฑ์หน่ึงเดียวของห้างสรรพสินคา้ การ

สร้างความสัมพนัธ์ท่ีดีกบัผูบ้ริโภค และการสร้างประสบการณ์ท่ีดีในการชอ้ปป้ิงของผูบ้ริโภค  

 วิลเลียมส์ และคณะ (Williams et al., 2011) ไดศึ้กษาวิจยัเร่ือง ประสิทธิผลในการโฆษณาแบบ

เพิ่มผลิตภณัฑ์หรือตราผลิตภณัฑ์โดยเฉพาะของกิจการลงในภาพยนตร์หรือทีวีรูปแบบใหม่และการน า

กลบัมาใช้อีกคร้ัง ซ่ึงจากการศึกษาพบวา่การโฆษณาแบบเพิ่มผลิตภณัฑ์หรือตราผลิตภณัฑ์โดยเฉพาะ

ของกิจการลงในภาพยนตร์หรือทีวี มีจุดประสงคเ์พื่อเป็นการรวมการคา้เขา้ดว้ยกนัในสภาพแวดลอ้มท่ี

ไม่ใช่การคา้ นัน่เป็นการสร้างสรรค์งานโฆษณาและความบนัเทิงข้ึนดว้ยวิธีการหลอมรวมกนั ขณะท่ี

การโฆษณารูปแบบน้ีเป็นการเส่ียงมากกว่าการโฆษณาท่ีใช้กันทัว่ไป และการสร้างตราผลิตภณัฑ ์

ภายในกระแสหลกัของส่ือ รวมถึงฟิล์ม รายการโทรทศัน์ และโปรแกรมในเคเบิ้ลทีวี คอมพิวเตอร์ และ

วิดีโอเกมส์ วิดีโอเพลง ดีวีดี หนงัสือ นิตยสาร ละครเวที วิทยุ อินเตอร์เน็ต และโทรศพัทมื์อถือ การ

เขา้ถึงผูฟั้งในพื้นท่ีส่วนตวั นักโฆษณาใช้การโฆษณารูปแบบน้ีเพิ่มมากข้ึนอย่างเฉลียวฉลาด โดย

หนทางท่ีไดผ้ลโดยใชต้น้ทุนไม่มาก จุดมุ่งหมายของส่ือส่ิงพิมพเ์ป็นการตรวจสอบการโฆษณารูปแบบ

น้ีเก่ียวขอ้งกับค านิยามของการใช้จุดมุ่งหมายของการโฆษณารูปแบบน้ีแบบมุ่งเฉพาะเจาะจงไปท่ี

ส่ือกลางของส่ือ การใช้ต าแหน่งล่างและหลกัจรรยาบรรณในการโฆษณา ซ่ึงความหลากหลายนั้น

สามารถส่งผลกระทบต่อประสิทธิผลและประสิทธิภาพของการโฆษณาในรูปแบบน้ี 
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แนวคิดในกำรวจัิย 
จากการศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง ผูว้ิจยัจึงไดน้ ามาสร้างกรอบแนวคิด 

ข้ึนมา โดยศึกษาขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีผลต่อกนักบัพฤติกรรมการซ้ือสินคา้และ
ของท่ีระลึก และพฤติกรรมการซ้ือสินคา้และของท่ีระลึกมีผลต่อกนักบัส่วนประสมทางการตลาด
ของสินคา้และของท่ีระลึก เพื่อให้ไดส่้วนประสมทางการตลาดของสินคา้และของท่ีระลึกส าหรับ
นกัท่องเท่ียวในกรุงเทพมหานคร เพื่อน าผลท่ีไดไ้ปเป็นแนวทางในการส่งเสริมสินคา้และของท่ี
ระลึกส าหรับนกัท่องเท่ียวในกรุงเทพมหานคร  

 

กรอบแนวคิดในกำรวจัิย                     

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 

   - ลกัษณะประชากร 
         - เพศ                     - รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน         

        - สญัชาติ               - อาย ุ                                              

         - ระดบัการศึกษา  - อาชีพ 

 

พฤติกรรมการซ้ือสินคา้และของท่ีระลึกส าหรับนักท่องเท่ียวใน

กรุงเทพมหานคร  
   - ความถ่ีในการเดินทางมากรุงเทพมหานคร 

   - วตัถุประสงคห์ลกัในการเดินทาง 

   - ช่วงเวลาในการเดินทางมาท่องเท่ียว 

   - สถานท่ีท่องเท่ียวท่ีพึงพอใจในการซ้ือสินคา้และของท่ีระลึก 

   - ผูร่้วมเดินทางมาซ้ือสินคา้และของท่ีระลึก 

   - วตัถุประสงคใ์นการซ้ือสินคา้และของท่ีระลึก 

   - ค่าใชจ่้ายส าหรับการซ้ือสินคา้และของท่ีระลึก 

   - แหล่งขอ้มูลข่าวสารเก่ียวกบัสินคา้และของท่ีระลึก 

ท่ีมา : ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2539 

ส่วนประสมทางการตลาดของสินคา้และของท่ีระลึกส าหรับ

นกัท่องเท่ียวในกรุงเทพมหานคร  
      - ดา้นผลิตภณัฑ ์(Product)   

      - ดา้นราคา (Price)   

      - ดา้นช่องทางและสถานท่ีจดัจ าหน่าย (Distribution/Place)   

      - ดา้นการส่งเสริมการตลาด (Promotion)   

ท่ีมา : คอตเลอร์ (Kotler, 2000) 
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บทที ่3 

วธีิด ำเนินกำรวจัิย 

 

 การศึกษาวจิยัเร่ือง “ส่วนประสมทางการตลาดของสินคา้และของท่ีระลึกส าหรับนกัท่องเท่ียว

ในกรุงเทพมหานคร” เป็นวิธีการวิจยัแบบผสมผสาน (Mixed method research) โดยเป็นการวิจยัเชิง

ปริมาณ (Quantitative research) คือ แบบสอบถามส่วนประสมทางการตลาดของสินคา้และของท่ีระลึก

ส าหรับนักท่องเท่ียวในกรุงเทพมหานคร และการวิจยัเชิงคุณภาพ (Qualitative research) คือ การ

สัมภาษณ์แบบมีโครงสร้าง (Structured Interview)   

 โดยมีการก าหนดแนวทางและขั้นตอนการด าเนินการวจิยัดงัต่อไปน้ี 

  1. ประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง 

  2. เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวจิยั 

3. การเก็บรวบรวมขอ้มูล 

4. การวเิคราะห์ขอ้มูล 
 

1. ประชำกรและกลุ่มตัวอย่ำง 

1.1 ประชากรท่ีใชใ้นการศึกษาวจิยัคร้ังน้ี คือ 

1.1.1 นักท่องเท่ียวชาวไทยและชาวต่างชาติท่ีเดินทางมาท่องเท่ียวในกรุงเทพมหานคร 

จากขอ้มูลสถิติจ านวนนกัท่องเท่ียวท่ีมาท่องเท่ียวในกรุงเทพมหานครของกรมการท่องเท่ียว ปี พ.ศ. 

2553 ซ่ึงพบวา่นกัท่องเท่ียวท่ีมาท่องเท่ียวในกรุงเทพมหานครทั้งหมดมีจ านวน 16,634,759 คน โดย

เป็นนกัท่องเท่ียวชาวไทยจ านวน 5,526,326 คน และนกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติจ านวน 11,108,433 คน 

(กรมการท่องเท่ียว, 2553: ออนไลน์) โดยนักท่องเท่ียวชาวไทยได้ซ้ือสินคา้และของท่ีระลึกใน

กรุงเทพมหานครถึงร้อยละ 43.31 และนักท่องเท่ียวชาวต่างชาติซ้ือสินค้าและของท่ีระลึกใน

กรุงเทพมหานครถึงร้อยละ 66.17 (การท่องเท่ียวแห่งประเทศไทย, 2550: ออนไลน)์ 

1.1.2 ผูป้ระกอบการขายสินคา้และของท่ีระลึกในสถานท่ีท่องเท่ียวในกรุงเทพมหานคร 

ซ่ึงสินคา้ ไดแ้ก่ เส้ือผา้/เคร่ืองแต่งกาย เคร่ืองส าอาง กระเป๋า อุปกรณ์เคร่ืองใชภ้ายในบา้น อุปกรณ์กีฬา 

อุปกรณ์เคร่ืองเขียน สินคา้อิเล็กทรอนิกส์ สินคา้หตัถกรรม ฯลฯ และของท่ีระลึก ไดแ้ก่ เคร่ืองประดบั/

เคร่ืองเงิน เคร่ืองป้ันดินเผา/เซรามิค ผลิตภณัฑ์ผา้ ดอกไมป้ระดิษฐ์ ตุ๊กตา เคร่ืองจกัสาน เคร่ืองหนงั 

หัตถกรรม เคร่ืองไม/้ไมแ้กะสลกั แม่เหล็กติดตูเ้ยน็ พวงกุญแจ ฯลฯ (ยุพดี เสตพรรณ, 2543; การ

ท่องเท่ียวแห่งประเทศไทย, 2554: ออนไลน์) 
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1.2 กลุ่มตวัอยา่ง 

1.2.1 ผูว้ิจยัไดก้  าหนดขนาดของกลุ่มตวัอย่างท่ีตอบแบบสอบถามจากขนาดของประชากร

ท่ีเป็นนักท่องเท่ียวชาวไทยและชาวต่างชาติในกรุงเทพมหานคร โดยนักท่องเท่ียวชาวไทยและ

ชาวต่างชาติในกรุงเทพมหานคร พ.ศ. 2553 มีจ านวน 16,634,759 คน โดยใช้สูตรของทาโร่ ยามาเน่ 

(Yamane, 1973; สิทธ์ิ ธีรสรณ์, 2552) โดยก าหนดค่าความเช่ือมัน่ไวท่ี้ 95% ความผิดพลาดไม่เกิน 5%  

ในการสุ่มกลุ่มตวัอย่าง ผูว้ิจยัใช้วิธีการสุ่มแบบบงัเอิญ (Accidental sampling) เป็นกลุ่มนกัท่องเท่ียว   

ชาวไทยและชาวต่างชาติท่ีสามารถส่ือสารภาษาองักฤษไดใ้นกรุงเทพมหานครทั้งเพศชายและเพศหญิง  

ท่ีเดินทางมาท่องเท่ียวสถานท่ีท่องเท่ียวท่ีนกัท่องเท่ียวนิยมไปท่องเท่ียวและประทบัใจ 5 อนัดบัแรกใน

กรุงเทพมหานคร 

   สูตร   n =  N 

                  1+ N(e)2 

   เม่ือ n  แทน  ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 

    N  แทน  ขนาดของประชากร 

    e  แทน  ความคลาดเคล่ือนของการสุ่มตวัอยา่งท่ีระดบั 0.05 

  แทนค่าในสูตร  n = 16,634,759 

               1 + 16,634,759 (0.05) 2   

n  = 399.99 

ดงันั้นขนาดของกลุ่มตวัอยา่งในการศึกษาวิจยัคร้ังน้ี คือ 400 คน โดยการสุ่มกลุ่มตวัอยา่ง

นกัท่องเท่ียว ในท่ีน้ีจะแบ่งกลุ่มตวัอย่างออกเป็น 2 กลุ่ม กลุ่มละเท่าๆ กนั คือ นกัท่องเท่ียวชาวไทย

จ านวน 200 คน และนกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีสามารถส่ือสารภาษาองักฤษไดจ้ านวน 200 คน ตาม

สถานท่ีท่องเท่ียวท่ีนกัท่องเท่ียวนิยมไปท่องเท่ียวและประทบัใจ 5 อนัดบัแรกในกรุงเทพมหานคร  

(การท่องเท่ียวแห่งประเทศไทย, 2550: ออนไลน์; ศูนยว์ิจยัมหาวิทยาลยักรุงเทพ, 2553: ออนไลน์) โดย

เก็บข้อมูลตามสถานท่ีท่องเท่ียวโดยจ านวนท่ีเท่ากันทั้ง 5 แห่ง แห่งละ 80 คน แบ่งออกเป็น

นกัท่องเท่ียวชาวไทยจ านวน 40 คน และนกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีสามารถส่ือสารภาษาองักฤษได้

จ  านวน 40 คน  

1.2 ผูป้ระกอบการขายสินคา้และของท่ีระลึกในสถานท่ีท่องเท่ียวท่ีนกัท่องเท่ียวนิยมไป

ท่องเท่ียวและประทบัใจ 5 อนัดบัแรกในกรุงเทพมหานคร จ านวนรวมทั้งส้ิน 10 คน โดยเลือกแบบ

เจาะจง (Purposive selection sampling) เพื่อการสัมภาษณ์แบบมีโครงสร้าง (Structured Interview) โดย
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การก าหนดคุณสมบติัว่าตอ้งเป็นผูป้ระกอบการขายสินคา้และของท่ีระลึกคนละประเภทกนั โดยเลือก

จากความนิยมเลือกซ้ือของนกัท่องเท่ียวในสถานท่ีท่องเท่ียวนั้นๆ สถานท่ีท่องเท่ียวละ 2 คนท่ีสามารถ

ใหข้อ้มูลไดจ้ริง เพื่อน าขอ้มูลท่ีไดม้าสนบัสนุนขอ้มูลท่ีไดจ้ากแบบสอบถาม (เคร่ืองมือเชิงปริมาณ) 

 

2. เคร่ืองมือทีใ่ช้ในกำรวจัิย 

เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวจิยัคร้ังน้ี แบ่งเป็น 2 ชนิด ไดแ้ก่ 

2.1 แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือในการวิจัย ซ่ึงได้จากการศึกษาแนวคิด 

เอกสารขอ้มูล งานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง โดยแบบสอบถามประกอบดว้ย ขอ้ค าถามแบบตรวจสอบรายการ 

(Check list) ขอ้ค าถามแบบมาตราส่วนประมาณค่าระดบัความคิดเห็น (Likert scale) และแบบปลายเปิด 

(Open - ended questions) แบ่งออกเป็น 4 ตอนดงัน้ี 

ตอนท่ี 1 แบบสอบถามขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม ลกัษณะค าถามเป็นแบบ

ตรวจสอบรายการ (Check list) ประกอบดว้ย 

  1) เพศ 

  2) รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

  3) สัญชาติ 

  4) อายุ 

  5) ระดบัการศึกษา 

6) อาชีพ 

ตอนท่ี 2 แบบสอบถามพฤติกรรมการซ้ือสินคา้และของท่ีระลึกส าหรับนกัท่องเท่ียวใน

กรุงเทพมหานคร ลกัษณะค าถามเป็นแบบตรวจสอบรายการ (Check list)  

ตอนท่ี 3 แบบสอบถามประเภทของสินค้าและของท่ีระลึกในกรุงเทพมหานครท่ี

นักท่องเท่ียวช่ืนชอบมากท่ีสุด ลกัษณะค าถามเป็นแบบตรวจสอบรายการ (Check list) และแบบ

ปลายเปิด (Open - ended questions) 

ตอนท่ี 4 แบบสอบถามส่วนประสมทางการตลาดของสินค้าและของท่ีระลึกส าหรับ

นกัท่องเท่ียวในกรุงเทพมหานคร ลกัษณะค าถามเป็นแบบให้เลือกตอบ คือ มากท่ีสุด มาก ปานกลาง

น้อย น้อยท่ีสุด ท่ีประมาณค่าระดบัความคิดเห็นของส่วนประสมทางการตลาดของสินคา้และของท่ี

ระลึกมากนอ้ย 5 ระดบั (Likert scale) ประกอบดว้ย 

 1) ดา้นผลิตภณัฑ ์(Products) 
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  2) ดา้นราคา (Price) 

  3) ดา้นช่องทางและสถานท่ีจดัจ าหน่าย (Distribution/Place) 

  4) ดา้นการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 

โดยแบบสอบถามส่วนประสมทางการตลาดของสินค้าและของท่ีระลึกส าหรับ

นักท่องเท่ียวในกรุงเทพมหานครในตอนท่ี 4 ของแบบสอบถามชุดน้ี ผูว้ิจยัมีเกณฑ์ในการก าหนด

น ้ าหนกัคะแนนของขอ้ค าถามแบบมาตรประมาณค่าระดบัความคิดเห็นมากนอ้ย 5 ระดบั (Likert scale) 

โดยก าหนดค่าคะแนนดงัต่อไปน้ี 

  คะแนน         ระดบัความคิดเห็น 

คะแนน 5 ระดบัความคิดเห็นท่ีนกัท่องเท่ียวเห็นดว้ยมากท่ีสุด 

   คะแนน 4 ระดบัความคิดเห็นท่ีนกัท่องเท่ียวเห็นดว้ยมาก 

คะแนน 3 ระดบัความคิดเห็นท่ีนกัท่องเท่ียวเห็นดว้ยปานกลาง 

คะแนน 2 ระดบัความคิดเห็นท่ีนกัท่องเท่ียวเห็นดว้ยนอ้ย 

คะแนน 1  ระดบัความคิดเห็นท่ีนกัท่องเท่ียวเห็นดว้ยนอ้ยท่ีสุด 

จากการแบ่งระดบัการประเมินเป็น 5 ระดบั สามารถน ามาวิเคราะห์เกณฑ์เทียบระดบัความ

คิดเห็น (ยทุธ ไกยวรรณ์ และ กุสุมา ผลาพรม, 2553) ดงัน้ี  

                     ค่าเฉล่ีย                 ระดบัความคิดเห็น 

ค่าเฉล่ีย 4.50 - 5.00 หมายถึง ระดบัความคิดเห็นท่ีนกัท่องเท่ียวเห็นดว้ยมากท่ีสุด 

  ค่าเฉล่ีย 3.50 - 4.49 หมายถึง ระดบัความคิดเห็นท่ีนกัท่องเท่ียวเห็นดว้ยมาก 

  ค่าเฉล่ีย 2.50 - 3.49 หมายถึง ระดบัความคิดเห็นท่ีนกัท่องเท่ียวเห็นดว้ยปานกลาง 

  ค่าเฉล่ีย 1.50 - 2.49 หมายถึง ระดบัความคิดเห็นท่ีนกัท่องเท่ียวเห็นดว้ยนอ้ย 

  ค่าเฉล่ีย 0.00 - 1.49 หมายถึง ระดบัความคิดเห็นท่ีนกัท่องเท่ียวเห็นดว้ยนอ้ยท่ีสุด 

ในส่วนของข้อคิดเห็น หรือข้อเสนอแนะเพิ่มเติมเพื่อน าไปเป็นแนวทางในการพฒันา

สินคา้ และของท่ีระลึกส าหรับนกัท่องเท่ียวในกรุงเทพมหานครในอนาคต ผูว้ิจยัจะใช้ลกัษณะค าถาม

ปลายเปิด (Open - ended questions) 

2.2 แบบสัมภาษณ์ (Interview) เพื่อเก็บขอ้มูลจากการสัมภาษณ์ผูป้ระกอบการขายสินคา้และ

ของท่ีระลึกในสถานท่ีท่องเท่ียวท่ีนักท่องเท่ียวนิยมไปท่องเท่ียวและประทบัใจ 5 อนัดับแรกใน

กรุงเทพมหานคร ซ่ึงหัวขอ้หลกัในการสัมภาษณ์เพื่อการวิจยั คือ ส่วนประสมทางการตลาดของสินคา้

และของท่ีระลึกส าหรับนกัท่องเท่ียวในกรุงเทพมหานคร โดยมีประเด็นส าคญัดงัน้ี 
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1) ท่านคิดว่าส่วนประสมทางการตลาด อนัไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ์/ ดา้นราคา/ ดา้นช่องทาง

และสถานท่ีจดัจ าหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาด ส่วนประสมทางการตลาดในดา้นใดท่ีมีผลต่อ

การซ้ือสินคา้และของท่ีระลึกส าหรับนกัท่องเท่ียวในกรุงเทพมหานครมากท่ีสุด 2 ดา้น 

2) ท่านมีความคิดเห็นอย่างไรต่อพฤติกรรมการซ้ือสินค้าและของท่ีระลึกส าหรับ

นกัท่องเท่ียวในกรุงเทพมหานคร 

3) ท่านมีขอ้เสนอแนะอย่างไรส าหรับการพฒันาและส่งเสริมสินคา้และของท่ีระลึกใน

กรุงเทพมหานครเพื่อตอบสนองความตอ้งการของนกัท่องเท่ียว 
 

กำรสร้ำงและกำรหำคุณภำพของเคร่ืองมือทีใ่ช้ในกำรวจัิย 

เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวจิยัคร้ังน้ีมีวธีิการสร้างและการหาคุณภาพของเคร่ืองมือ ดงัต่อไปน้ี 

1. ศึกษาคน้ควา้เอกสาร ต ารา และงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัส่วนประสมทางการตลาดของสินคา้

และของท่ีระลึกส าหรับนกัท่องเท่ียวในกรุงเทพมหานคร 

2. ปรึกษาอาจารยท่ี์ปรึกษาเพื่อสร้างแบบสอบถามและแบบสัมภาษณ์เพื่อให้มีความตรงตาม

เน้ือหา (Content validity) โดยให้เน้ือหาครอบคลุมถึงส่วนประสมทางการตลาดของสินคา้และของท่ี

ระลึกส าหรับนกัท่องเท่ียวในกรุงเทพมหานคร ดงัน้ี 

2.1 ดา้นผลิตภณัฑ ์(Product) 

2.2 ดา้นราคา (Price) 

2.3 ดา้นช่องทางและสถานท่ีจดัจ าหน่าย (Distribution/Place) 

2.4 ดา้นการส่งเสริมการตลาด (Promotion)   

3. น าแบบสอบถามและแบบสัมภาษณ์ท่ีสร้างข้ึนให้ผูท้รงคุณวุฒิและผูเ้ช่ียวชาญท่ีเก่ียวขอ้ง

จ านวน 5 ท่าน ไดแ้ก่ รองศาสตราจารยเ์ทพประสิทธ์ิ กุลธวชัวิชยั อาจารย ์ดร. อฏัฐมา นิลนพคุณ คุณ

อ านวย เทียมกีรกุล คุณอภิชัย ฉัตรเฉลิมกิจ และคุณทินกร รุจิณรงค์ พิจารณาค่าความตรงของ

แบบสอบถามด้วยวิธีตรวจสอบความตรงเชิงเน้ือหา (Content validity) โดยการหาค่าดัชนีความ

สอดคลอ้งระหวา่งขอ้ค าถามกบัวตัถุประสงค์และเน้ือหา (IOC, Index of Item Objective Congruence) 

เพื่อน ามาพิจารณาปรับปรุงแกไ้ขความถูกตอ้ง ความชดัเจนและความเหมาะสมในเน้ือหา โดยค่าท่ีได้

ตอ้งมีค่าใกลเ้คียง 1 มากท่ีสุด โดยผูว้ิจยัก าหนดค่าดชันีความสอดคลอ้ง 0.6 ข้ึนไป เพราะถือวา่ค่าท่ีได้

เพียงพอและเป็นท่ียอมรับทางสถิติ (Rovinelli and Hambleton, 1977; สิทธ์ิ ธีรสรณ์, 2552) หลงัจากนั้น

น าแบบสอบถามไปปรับปรุงให้เกิดความสมบูรณ์ก่อนทดลองใช ้โดยให้เกณฑ์ในการตรวจพิจารณาขอ้
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ค าถาม ดงัน้ีคือ ให้คะแนน +1 ถ้าแน่ใจว่าขอ้ค าถามวดัไดต้รงตามวตัถุประสงค์ ให้คะแนน 0 ถ้าไม่

แน่ใจว่าข้อค าถามวดัได้ตรงตามวตัถุประสงค์ ให้คะแนน -1 ถ้าแน่ใจว่าขอ้ค าถามวดัได้ไม่ตรงตาม

วตัถุประสงค์ แลว้น าผลคะแนนท่ีไดจ้ากผูเ้ช่ียวชาญมาค านวณหาค่า IOC ตามสูตรวิธีการหาค่าความ

ตรงของแบบสอบถาม (IOC) คือ ผลรวมคะแนนของขอ้นั้น/จ านวนผูเ้ช่ียวชาญ ซ่ึงค านวณค่าความตรง

ของแบบสอบถามได ้0.858 

4. น าแบบสอบถามไปทดลองใช ้(Try Out) กบันกัท่องเท่ียวท่ีคลา้ยกลุ่มตวัอยา่งท่ีมาท่องเท่ียว

ในบริเวณศูนยก์ารคา้จามจุรีสแควร์ ศูนยก์ารคา้ดิเอ็มโพเรียม ศูนยก์ารคา้บ๊ิกซี ซูปเปอร์เซ็นเตอร์ และ

ศูนย์การค้าเค วิลเลจ จ านวน 35 คน เพื่อหาคุณภาพของแบบสอบถาม เพื่อตรวจสอบความเท่ียง 

(Reliability) ของแบบสอบถาม โดยหาค่าสัมประสิทธ์ิอัลฟาของครอนบาค (Cronbach’s alpha 

coefficient) ซ่ึงเป็นค่าท่ีใช้วดัความเท่ียง หรือความสอดคล้องภายใน โดยค่าท่ีได้ตอ้งมีค่าใกล้เคียง 1 

มากท่ีสุด โดยผูว้ิจยัก าหนดค่าสัมประสิทธ์ิอลัฟา 0.7 ข้ึนไป เพราะถือว่าค่าท่ีไดเ้พียงพอ และเป็นท่ี

ยอมรับทางสถิติ (Nunnally and Bernstein, 1994; ยทุธ ไกยวรรณ์ และ กุสุมา ผลาพรม, 2553)       

   α =     K     1  -   ∑si
2
   

 (k - 1)             St2  
โดยท่ี   α = สัมประสิทธ์ิความเช่ือมัน่ 

K  =  จ านวนขอ้ของค าถาม 

∑si
2
  =  ผลรวมของความแปรปรวนของแต่ละขอ้ 

 St =  ความแปรปรวนของคะแนนรวม 

โดยท่ี  α = ค่าสัมประสิทธ์ิความเช่ือมัน่ของแบบสอบถาม

เท่ากบั 0.819      

5. น าแบบสอบถามท่ีทดลองใชแ้ลว้มาปรับปรุงดา้นส านวนภาษาให้ชดัเจน ตลอดจนรูปแบบ

การจดัพิมพแ์บบสอบถามเพื่อให้เหมาะสม และจึงใชแ้บบสอบถามน้ีในการวจิยัต่อไป 
      

3. กำรเกบ็รวบรวมข้อมูล      

การเก็บรวบรวมขอ้มูลในการศึกษาวิจยัคร้ังน้ี ผูท้  าการวิจยัไดท้  าตามขั้นตอน และรายละเอียด 

ดงัต่อไปน้ี   

3.1 การเก็บรวบรวมขอ้มูลจากแบบสอบถาม คือ 

3.1.1 วางแผนการด าเนินงานเก็บขอ้มูล และก าหนดวนัเดินทาง  
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3.1.2 ท าการเก็บข้อมูลโดยเก็บแบบสอบถามด้วยตนเอง บริเวณสถานท่ีท่องเท่ียวท่ี

นกัท่องเท่ียวนิยมไปท่องเท่ียวและประทบัใจ 5 อนัดบัแรกในกรุงเทพมหานคร โดยแจกแบบสอบถาม

แก่ผูต้อบแบบสอบถาม ทั้งน้ีให้ผูต้อบแบบสอบถามอ่านและตอบแบบสอบถามดว้ยตนเอง และผูว้ิจยั

จะเก็บแบบสอบถามหลงัจากผูต้อบแบบสอบถามไดต้อบแบบสอบถามเรียบร้อยแลว้         

3.1.3 ช่วงระยะเวลาเก็บรวบรวมขอ้มูลระหว่างวนัท่ี 2 ตุลาคม ถึงวนัท่ี 15 ตุลาคม พ.ศ. 

2554 โดยท าการเก็บรวบรวมขอ้มูลในแต่ละสถานท่ี โดยกระจายวนัและช่วงเวลาในการเก็บขอ้มูล

เพื่อให้ไดข้อ้มูลท่ีมีความหลากหลาย และครบถว้นสมบูรณ์ ดงัน้ี วนัอาทิตยท่ี์ 2 ตุลาคม เวลา 14.00 น. - 

17.00 น. และวนัองัคารท่ี 4 ตุลาคม เวลา 12.00 น. - 16.30 น. ไปเก็บขอ้มูลท่ีถนนขา้วสาร วนัจนัทร์ท่ี 3 

ตุลาคม เวลา 12.30 น. - 15.30 น. ไปเก็บขอ้มูลท่ีศูนยก์ารคา้แพลตตินัม่แฟชัน่มอลล์ วนัพุธท่ี 5 ตุลาคม 

เวลา 11.00 น. - 16.00 น. และวนัพฤหสับดีท่ี 6 ตุลาคม เวลา 12.30 น. - 16.30 น. ไปเก็บขอ้มูลท่ีวดั

พระเชตุพนวิมลมงัคลารามราชวรมหาวิหาร วนัศุกร์ท่ี 7 ตุลาคม เวลา 10.00 น. - 15.30 น. ไปเก็บขอ้มูล

ท่ีศูนยก์ารคา้ เอ็ม บี เค เซ็นเตอร์ วนัอาทิตยท่ี์ 9 ตุลาคม เวลา 10.30 น. - 16.30 น. และวนัเสาร์ท่ี 15 

ตุลาคม 13.00 น. - 16.00 น. ไปเก็บขอ้มูลท่ีตลาดนดัสวนจตุจกัร วนัจนัทร์ท่ี 10 ตุลาคม เวลา 9.00 น. - 

15.30 น. ไปเก็บขอ้มูลท่ีพระบรมมหาราชวงัและวดัพระศรีรัตนศาสดาราม วนัพุธท่ี 12 ตุลาคม เวลา 

11.30 น. - 16.00 น. ไปเก็บขอ้มูลท่ีสยามแสควร์ วนัพฤหสับดีท่ี 13 ตุลาคม เวลา 13.40 น. - 16.35 น.  ไป

เก็บขอ้มูลท่ีทางเช่ือมรถไฟฟ้าบีทีเอส สนามกีฬาแห่งชาติ และสยามสแควร์           

3.1.4 การเก็บขอ้มูลเป็นการเก็บรวบรวมขอ้มูลจากการสุ่มตวัอยา่งแบบบงัเอิญ (Accidental 

sampling) โดยเลือกเฉล่ียระหวา่งเพศชาย เพศหญิง และระหวา่งอาย ุ

3.1.5 น าแบบสอบถามท่ีไดม้าตรวจสอบความสมบูรณ์ของการตอบแบบสอบถามลงรหัส

ขอ้มูล และน าขอ้มูลไปวเิคราะห์ผล 

 3.2 การเก็บรวบรวมข้อมูลจากแบบสัมภาษณ์เพื่อใช้ในการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative 

research) ผูว้ิจยัท าการสัมภาษณ์แบบมีโครงสร้าง (Structured Interview) ทั้ งน้ีได้ท าการสัมภาษณ์

ผูป้ระกอบการขายสินคา้และของท่ีระลึกรวมทั้งส้ิน 10 คนท่ีขายสินคา้และของท่ีระลึกคนละประเภท

กันในสถานท่ีท่องเท่ียวท่ีนักท่องเท่ียวนิยมไปท่องเท่ียวและประทับใจ 5 อันดับแรกใน

กรุงเทพมหานคร โดยเลือกจากความนิยมเลือกซ้ือของนกัท่องเท่ียวในสถานท่ีท่องเท่ียวนั้นๆ ซ่ึงช่วง

ระยะเวลาเก็บรวบรวมขอ้มูลระหวา่งวนัท่ี 17 ตุลาคม ถึงวนัท่ี  3 พฤศจิกายน พ.ศ. 2554 ผูว้ิจยัเก็บขอ้มูล

โดยการบนัทึกเสียงการสัมภาษณ์และจดบนัทึกตามประเด็นหลกัในการสัมภาษณ์เพื่อการวิจยั 
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4. กำรวเิครำะห์ข้อมูล 

 4.1 ขอ้มูลท่ีไดจ้ากแบบสอบถาม 

 ผูว้จิยัไดน้ าขอ้มูลท่ีไดม้าวเิคราะห์หาค่าสถิติโดยใชโ้ปรแกรมคอมพิวเตอร์ส าเร็จรูปดงัต่อไปน้ี 

4.1.1 แบบสอบถามขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม ไดแ้ก่ เพศ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

สัญชาติ อายุ ระดบัการศึกษา และอาชีพ น าขอ้มูลมาวิเคราะห์โดยการแจกแจงความถ่ี (Frequency) และ

หาค่าร้อยละ (Percentage) น าเสนอในรูปตารางประกอบความเรียง 

4.1.2 แบบสอบถามพฤติกรรมการซ้ือสินค้าและของท่ีระลึกส าหรับนักท่องเท่ียวใน

กรุงเทพมหานคร น าข้อมูลมาวิเคราะห์โดยการแจกแจงความถ่ี (Frequency) และหาค่าร้อยละ 

(Percentage) น าเสนอในรูปตารางประกอบความเรียง   

4.1.3 แบบสอบถามประเภทของสินคา้และของท่ีระลึกในกรุงเทพมหานครท่ีนกัท่องเท่ียว

ช่ืนชอบมากท่ีสุด น าขอ้มูลมาวิเคราะห์โดยการแจกแจงความถ่ี (Frequency) หาค่าร้อยละ (Percentage) 

และจดัอนัดบั น าเสนอในรูปตารางประกอบความเรียง  

4.1.4 แบบสอบถามส่วนประสมทางการตลาดของสินค้าและของท่ีระลึกส าหรับ

นกัท่องเท่ียวในกรุงเทพมหานคร ประกอบดว้ย ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา ดา้นช่องทางและสถานท่ีจดั

จ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด น าข้อมูลมาวิเคราะห์โดยหาค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบน

มาตรฐาน น าเสนอในรูปตารางประกอบความเรียง 

4.1.5 เปรียบเทียบระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาดของสินคา้และ

ของท่ีระลึกส าหรับนกัท่องเท่ียวในกรุงเทพมหานคร ระหวา่งเพศ ใช้การวิเคราะห์ความแตกต่างของ

ค่าเฉล่ียดว้ยค่าที (t-test) และระหว่างรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One - 

way analysis of variance: ANOVA) เพื่อวิเคราะห์ความแตกต่างของตวัแปรเป็นรายกลุ่ม กรณีพบค่า

ความแตกต่างเป็นรายกลุ่ม ผู ้วิจ ัยจะวิเคราะห์ความแตกต่างนั้ นเป็นรายคู่ด้วยวิธี  LSD (Least 

Significant Difference) และระหว่างนักท่องเท่ียวชาวไทยและชาวต่างชาติ ใช้การวิเคราะห์ความ

แตกต่างของค่าเฉล่ียดว้ยค่าที (t-test) โดยในการทดสอบความมีนยัส าคญัทางสถิติ ผูว้ิจยัก าหนดไวท่ี้

ระดบั 0.05 และในส่วนของความคิดเห็นและขอ้เสนอแนะอ่ืนๆ ลกัษณะค าถามแบบปลายเปิดใชก้าร

วิเคราะห์ความถ่ีของความคิดเห็นในประเด็นท่ีเหมือนกนัหรือสอดคลอ้งกนั น าเสนอผลการวิเคราะห์

เป็นรายขอ้พร้อมความถ่ี    
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 4.2 ขอ้มูลท่ีไดจ้ากการสัมภาษณ์ ซ่ึงมีลกัษณะเป็นความคิดเห็น และขอ้เสนอแนะ ใช้การถอด

ความและวิเคราะห์ความถ่ีของความคิดเห็นในประเด็นท่ีเหมือนกนัหรือสอดคลอ้งกนั น าเสนอผลการ

วเิคราะห์เป็นรายขอ้พร้อมความถ่ี                 
    

ขั้นตอนในการด าเนินการวิจยั 
 

เลือกหวัขอ้วทิยานิพนธ์ และก าหนดวตัถุประสงค ์

 
ศึกษาหลกัการ แนวคิด ทฤษฎี และงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง 

 
กรอบแนวคิดในการวจิยั 

 
สร้างเคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวจิยั 

 

 

 
 
 

ด าเนินการเก็บขอ้มูล 

 
 

 
 

 
 

ส่วนประสมทางการตลาดของสินคา้และของท่ีระลึกส าหรับนกัท่องเท่ียวในกรุงเทพมหานคร 

                                                                                

ตรวจสอบความตรงตาม

เน้ือหาโดยผูเ้ช่ียวชาญ 

ทดลองใชแ้ละหาค่าความ

เท่ียงของเคร่ืองมือ 

สัมภาษณ์ผูป้ระกอบการขายสินคา้และของท่ีระลึก แจกและเก็บแบบสอบถาม 

วเิคราะห์ขอ้มูลและอภิปรายผล 
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บทที ่4 
ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 

 
 การวจิยัเร่ือง “ส่วนประสมทางการตลาดของสินคา้และของท่ีระลึกส าหรับนกัท่องเท่ียวใน
กรุงเทพมหานคร” ผูว้จิยัไดท้  าการเก็บรวบรวมขอ้มูลโดยใชแ้บบสอบถาม และแบบสัมภาษณ์ และ
ผูว้ิจยัไดจ้  าแนกผลการวิเคราะห์ขอ้มูลออกเป็น 2 ตอน คือ การวิเคราะห์ขอ้มูลจากแบบสอบถาม 
และการสัมภาษณ์ผูป้ระกอบการขายสินคา้และของท่ีระลึกในกรุงเทพมหานคร ดงัน้ี 
 1.  ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลของแบบสอบถาม 

1.1 ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
1.2 ส่วนประสมทางการตลาดของสินคา้และของท่ีระลึกของนกัท่องเท่ียว  
1.3 พฤติกรรมการซ้ือสินคา้และของท่ีระลึกของนกัท่องเท่ียว 
1.4 ขอ้คิดเห็น หรือขอ้เสนอแนะเพิ่มเติมเพื่อน าไปเป็นแนวทางในการพฒันาสินคา้และ

ของท่ีระลึกส าหรับนกัท่องเท่ียวในกรุงเทพมหานครในอนาคต 
1.5 การเปรียบเทียบความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาดของสินคา้และของท่ี

ระลึกของนกัท่องเท่ียว ระหวา่งเพศ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน และนกัท่องเท่ียวชาวไทยและชาวต่างชาติ 
 2. ผลการสัมภาษณ์ผูป้ระกอบการขายสินคา้และของท่ีระลึกในกรุงเทพมหานคร 
            
ผลการวเิคราะห์ข้อมูลของแบบสอบถาม 
 ผูว้ิจยัได้เก็บรวบรวมขอ้มูลและน าไปวิเคราะห์ทางสถิติ และผลจากการวิเคราะห์ขอ้มูล
น าเสนอในรูปตารางประกอบความเรียง ดงัน้ี 
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1.1 ข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลทัว่ไปผูต้อบแบบสอบถามจ านวน 400 คน เป็นนกัท่องเท่ียวชาวไทย

จ านวน 200 คน และนกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีสามารถส่ือสารภาษาองักฤษไดจ้ านวน 200 คน ผูว้ิจยัได้
น าขอ้มูลมาแจกแจงความถ่ี (Frequency) และหาค่าร้อยละ (Percentage) ปรากฏผลวิเคราะห์ขอ้มูลดัง
ตารางท่ี 1 - 6       
 
ตารางที ่1 จ านวนและร้อยละข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามเพศ 

 
จากตารางท่ี 1 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามชาวไทยส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 102 คน  

คิดเป็นร้อยละ 51.0 และเป็นเพศชาย จ านวน 98 คน คิดเป็นร้อยละ 49.0 
ผูต้อบแบบสอบถามชาวต่างชาติส่วนใหญ่เป็นเพศชาย จ านวน 102 คน คิดเป็นร้อยละ 51.0 

และเป็นเพศหญิง จ านวน 98 คน คิดเป็นร้อยละ 49.0 
ผูต้อบแบบสอบถามเป็นเพศชายและเพศหญิงจ านวนเท่ากนั จ านวน 200 คน คิดเป็นร้อยละ 

50.0  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 
เพศ 

ผู้ตอบแบบสอบถาม 
ชาวไทย 

ผู้ตอบแบบสอบถาม 
ชาวต่างชาต ิ

รวม 

จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 
ชาย 98 49.0 102 51.0 200 50.0 
หญิง 102 51.0 98 49.0 200 50.0 
รวม 200 100.0 200 100.0 400 100.0 
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ตารางที ่2 จ านวนและร้อยละข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามรายได้เฉลีย่ต่อเดือน 
 

 
รายได้เฉลีย่ต่อเดือน 

ผู้ตอบแบบสอบถาม 
ชาวไทย 

ผู้ตอบแบบสอบถาม 
ชาวต่างชาต ิ

รวม 

จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 
ต ่ากวา่ 15,000 บาท   145 72.5 24 12.0 169 42.3 
15,000 - 30,000 บาท  35 17.5 22 11.0 57 14.2 
30,001 - 45,000 บาท 10 5.0 47 23.5 57 14.2 
45,001 - 60,000 บาท   3 1.5 35 17.5 38 9.5 
มากกว่า 60,001 บาท
ข้ึนไป 

7 3.5 72 36.0 79 19.8 

รวม 200 100.0 200 100.0 400 100.0 

 
 จากตารางท่ี 2 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามชาวไทยส่วนใหญ่มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนต ่ากว่า 
15,000 บาท จ านวน 145 คน คิดเป็นร้อยละ 72.5 รองลงมามีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 15,000 - 30,000 บาท 
จ านวน 35 คน คิดเป็นร้อยละ 17.5  
 ผูต้อบแบบสอบถามชาวต่างชาติส่วนใหญ่มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนมากกวา่ 60,001 บาทข้ึนไป 
จ านวน 72 คน คิดเป็นร้อยละ 36.0 รองลงมามีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 30,001 - 45,000 บาท จ านวน 47 คน 
คิดเป็นร้อยละ 23.5 

ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนต ่ากว่า 15,000 บาท จ านวน 169 คน    
คิดเป็นร้อยละ 42.3 รองลงมามีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนมากกวา่ 60,001 บาทข้ึนไป จ านวน 79 คน คิดเป็น
ร้อยละ 19.8 
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ตารางที ่3 จ านวนและร้อยละข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามอายุ 
 

 
อายุ 

 

ผู้ตอบแบบสอบถาม 
ชาวไทย 

ผู้ตอบแบบสอบถาม 
ชาวต่างชาต ิ

รวม 

จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 
ต ่ากวา่ 20 ปี 89 44.5 2 1.0 91 22.8 
20 - 35 ปี 88 44.0 146 73.0 234 58.5 
36 - 50 ปี 19 9.5 35 17.5 54 13.5 
มากกวา่ 51 ปีข้ึนไป 4 2.0 17 8.5 21 5.2 

รวม 200 100.0 200 100.0 400 100.0 

 
 จากตารางท่ี 3 พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามชาวไทยส่วนใหญ่มีอายุต  ่ากวา่ 20 ปี จ  านวน 89 คน 
คิดเป็นร้อยละ 44.5 รองลงมามีอาย ุ20 - 35 ปี จ  านวน 88 คน คิดเป็นร้อยละ 44.0 

ผูต้อบแบบสอบถามชาวต่างชาติส่วนใหญ่มีอายุ 20 - 35 ปี จ  านวน 146 คน คิดเป็นร้อยละ 
73.0 รองลงมามีอาย ุ36 - 50 ปี จ  านวน 35 คน คิดเป็นร้อยละ 17.5 

ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุ 20 - 35 ปี จ  านวน 234 คน คิดเป็นร้อยละ 58.5 รองลงมา
มีอายตุ  ่ากวา่ 20 ปี จ  านวน 91 คน คิดเป็นร้อยละ 22.8 
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ตารางที ่4 จ านวนและร้อยละข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามระดับการศึกษา 
 

 
ระดับการศึกษา 

 

ผู้ตอบแบบสอบถาม 
ชาวไทย 

ผู้ตอบแบบสอบถาม 
ชาวต่างชาต ิ

รวม 

จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 
ต ่ากวา่ปริญญาตรี 78 39.0 58 29.0 136 34.0 
ปริญญาตรี 115 57.5 80 40.0 195 48.8 
สูงกวา่ปริญญาตรี 7 3.5 62 31.0 69 17.2 

รวม 200 100.0 200 100.0 400 100.0 

 
 จากตารางท่ี 4 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามชาวไทยส่วนใหญ่ระดบัการศึกษาปริญญาตรี 
จ านวน 115 คน คิดเป็นร้อยละ 57.5 รองลงมาระดบัการศึกษาต ่ากวา่ปริญญาตรี จ านวน 78 คน คิดเป็น
ร้อยละ 39.0 

ผูต้อบแบบสอบถามชาวต่างชาติส่วนใหญ่ระดบัการศึกษาปริญญาตรี จ านวน 80 คน คิดเป็น
ร้อยละ 40.0 รองลงมาระดบัการศึกษาสูงกวา่ปริญญาตรี จ านวน 62 คน คิดเป็นร้อยละ 31.0 

ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ระดบัการศึกษาปริญญาตรี จ านวน 195 คน คิดเป็นร้อยละ 
48.8 รองลงมาระดบัการศึกษาต ่ากวา่ปริญญาตรี จ านวน 136 คน คิดเป็นร้อยละ 34.0             
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ตารางที ่5 จ านวนและร้อยละข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ 
ผู้ตอบแบบสอบถาม 

ชาวไทย 
ผู้ตอบแบบสอบถาม 

ชาวต่างชาต ิ
รวม 

จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 
นกัเรียน/นิสิต/นกัศึกษา           136 68.0 31 15.5 167 41.8 
ขา้ราชการ/พนกังาน
รัฐวสิาหกิจ 

15 7.5 15 7.5 30 7.5 

พนกังานบริษทัเอกชน 26 13.0 90 45.0 116 29.0 
ประกอบธุรกิจส่วนตวั 16 8.0 13 6.5 29 7.2 
คา้ขาย/รับจา้ง 4 2.0 3 1.5 7 1.7 
อ่ืนๆ 3 1.5 48 24.0 51 12.8 

รวม 200 100.0 200 100.0 400 100.0 

 
จากตารางท่ี 5 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามชาวไทยส่วนใหญ่เป็นนักเรียน/นิสิต/นักศึกษา 

จ านวน 136 คน คิดเป็นร้อยละ 68.0 รองลงมามีอาชีพพนกังานบริษทัเอกชน จ านวน 26 คน คิดเป็น       
ร้อยละ 13.0 

ผูต้อบแบบสอบถามชาวต่างชาติส่วนใหญ่มีอาชีพพนักงานบริษทัเอกชน จ านวน 90 คน     
คิดเป็นร้อยละ 45.0 รองลงมามีอาชีพอ่ืนๆ จ านวน 48 คน คิดเป็นร้อยละ 24.0  
 ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นนกัเรียน/นิสิต/นกัศึกษา จ านวน 167 คน คิดเป็นร้อยละ 
41.8 รองลงมามีอาชีพพนกังานบริษทัเอกชน จ านวน 116 คน คิดเป็นร้อยละ 29.0  
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ตารางที ่6 จ านวนและร้อยละข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถามชาวต่างชาติ จ าแนกตามสัญชาติ  
 

สัญชาติ จ านวน ร้อยละ 

ชาวเยอรมนั 30  15.0  
ชาวองักฤษ 28  14.0  
ชาวออสเตรเลีย 15  7.5  
ชาวฝร่ังเศส 13  6.5  
ชาวสเปน 9  4.5  
ชาวจีน 8  4.0  
ชาวสวติเซอร์แลนด์ 6  3.0  
ชาวอเมริกนั 6  3.0  
ชาวแคนาดา 6  3.0  
ชาวอินเดีย 6  3.0  
ชาวโปแลนด์ 5  2.5  
ชาวไอร์แลนด์ 5  2.5  
ชาวอิสราเอล 4  2.0  
ชาวนิวซีแลนด์ 4  2.0  
ชาวออสเตรีย 4  2.0  
ชาวอิตาลี 4  2.0  
ชาวมาเลเซีย 4  2.0  
ชาวสวเีดน 3  1.5  
ชาวเดนมาร์ก 3  1.5  
ชาวตุรกี 3  1.5  
ชาวไตห้วนั 3  1.5  
ชาวญ่ีปุ่น 2  1.0  
ชาวอิหร่าน 2  1.0  
ชาวนอร์เวย ์ 2  1.0  
ชาวรัสเซีย 2  1.0  
ชาวอินโดนีเซีย  2  1.0  
ชาวเกาหลี 2  1.0  
ชาวเซเชลส์ 2  1.0  
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ตารางที ่6 จ านวนและร้อยละข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถามชาวต่างชาติ จ าแนกตามสัญชาติ  
 

สัญชาติ จ านวน ร้อยละ 
ชาวเนเธอร์แลนด์ 2  1.0  
ชาวสิงคโปร์ 2  1.0  
ชาวฮ่องกง 2  1.0  
ชาวโรมาเนีย 2  1.0  
ชาวแอฟริกาใต ้ 2  1.0  
ชาวสกอตแลนด์ 1  0.5  
ชาวลกัเซมเบิร์ก 1  0.5  
ชาวฟินแลนด์ 1  0.5  
ชาวเปรู 1  0.5  
ชาวยเูครน 1  0.5  
ชาวศรีลงักา 1  0.5  
ชาวอียปิต ์ 1              0.5  
     รวม 200              100.0  

 
จากตารางท่ี 6 พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามชาวต่างชาติส่วนใหญ่เป็นชาวเยอรมนั จ านวน 30 คน 

คิดเป็นร้อยละ 15.0 รองลงมาเป็นชาวองักฤษ จ านวน 28 คน คิดเป็นร้อยละ 14.0 
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1.2 ส่วนประสมทางการตลาดของสินค้าและของที่ระลึกของนักท่องเทีย่ว  
ผลการวิเคราะห์ความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาดของสินคา้และของท่ีระลึก

ของนกัท่องเท่ียว ผูว้ิจยัไดน้ าขอ้มูลมาวิเคราะห์ค่าเฉล่ีย (x̄) ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) และระดบั
ความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาดของขอ้มูลเป็นรายขอ้ ปรากฏผลการวิเคราะห์ขอ้มูลดงั
ตารางท่ี 7 - 11  
       
ตารางที ่7 ค่าเฉลีย่ (x̄) ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) และระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมทาง
การตลาดของสินค้าและของที่ระลึกของนักท่องเที่ยว  
 

ส่วนประสมทางการตลาดของสินค้าและของทีร่ะลกึ 
ของนักท่องเทีย่ว 

x̄ S.D. 
ระดับความ
คิดเห็น 

ดา้นผลิตภณัฑ ์ 3.60 0.54 มาก 
ดา้นราคา 3.69 0.69 มาก 
ดา้นช่องทางและสถานท่ีจดัจ าหน่าย 3.81 0.54 มาก 
ดา้นการส่งเสริมการตลาด 3.40 0.67 ปานกลาง 

รวม 3.63 0.48 มาก 

 
จากตารางท่ี 7 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาด

ของสินคา้และของท่ีระลึกของนกัท่องเท่ียวส่วนใหญ่อยูใ่นระดบัมาก ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ์ (x̄ = 3.60) 
ดา้นราคา (x̄ = 3.69) และด้านช่องทางและสถานท่ีจดัจ าหน่าย (x̄ = 3.81) ยกเวน้ดา้นการส่งเสริม
การตลาดอยูใ่นระดบัปานกลาง (x̄= 3.40)  
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ตารางที ่8 ค่าเฉลีย่ (x̄) ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) และระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมทาง
การตลาดของสินค้าและของที่ระลึกของนักท่องเที่ยว ด้านผลติภัณฑ์ 
           

ด้านผลติภัณฑ์ x̄ S.D. 
ระดับความ
คิดเห็น 

สินคา้และของท่ีระลึกมีความหลากหลาย 4.19 0.72 มาก 
ลกัษณะและรูปแบบของสินคา้และของท่ีระลึกมีความน่าสนใจ/
สวยงาม และดึงดูดใจใหซ้ื้อ 

3.98 0.68 มาก 

การบรรจุภณัฑสิ์นคา้และของท่ีระลึกมีความน่าสนใจ/สวยงาม และ
ดึงดูดใจใหซ้ื้อ 

3.52 0.91 มาก 

สินคา้และของท่ีระลึกมีคุณภาพ/มีคุณประโยชน์ และมีคุณสมบติัท่ี
หลากหลาย 

3.53 0.80 มาก 

ช่ือตราสินคา้และของท่ีระลึกเป็นท่ีรู้จกั และมีช่ือเสียง 3.36 0.96 ปานกลาง 
ขนาดของสินคา้และของท่ีระลึกมีความเหมาะสม และเคล่ือนยา้ย
ไดส้ะดวก 

3.64 0.83 มาก 

มีการรับประกนัคุณภาพของสินคา้และของท่ีระลึก 2.98 1.05 ปานกลาง 
รวม 3.60 0.54 มาก 

 
จากตารางท่ี 8 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาด

ของสินคา้และของท่ีระลึกของนกัท่องเท่ียวดา้นผลิตภณัฑ์ส่วนใหญ่อยูใ่นระดบัมาก ไดแ้ก่ สินคา้และ
ของท่ีระลึกมีความหลากหลาย (x̄ = 4.19) ลกัษณะและรูปแบบของสินคา้และของท่ีระลึกมีความ
น่าสนใจ/สวยงาม และดึงดูดใจให้ซ้ือ (x̄ = 3.98) ขนาดของสินคา้และของท่ีระลึกมีความเหมาะสม   
และเคล่ือนยา้ยไดส้ะดวก (x̄ = 3.64) สินคา้และของท่ีระลึกมีคุณภาพ/มีคุณประโยชน์ และมีคุณสมบติั
ท่ีหลากหลาย (x̄ = 3.53) และการบรรจุภณัฑสิ์นคา้และของท่ีระลึกมีความน่าสนใจ/สวยงาม และดึงดูด
ใจใหซ้ื้อ (x̄ = 3.52) ยกเวน้ช่ือตราสินคา้และของท่ีระลึกเป็นท่ีรู้จกั และมีช่ือเสียง (x̄ = 3.36) และมีการ
รับประกนัคุณภาพของสินคา้และของท่ีระลึกอยูใ่นระดบัปานกลาง (x̄ = 2.98) 
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ตารางที ่9 ค่าเฉลีย่ (x̄) ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) และระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมทาง
การตลาดของสินค้าและของที่ระลึกของนักท่องเที่ยว ด้านราคา 
 

ด้านราคา x̄ S.D. 
ระดับความ
คิดเห็น 

ราคาของสินคา้และของท่ีระลึกมีความเหมาะสมกบัสินคา้และ
ของท่ีระลึก 

3.91 0.83 มาก 

สินคา้และของท่ีระลึกมีความคุม้ค่าราคาตามคุณค่าและคุณภาพของ
สินคา้และของท่ีระลึก 

3.77 0.78 มาก 

การไม่คิดค่าบริการเพิ่มจากการใช้บตัรเครดิตในการซ้ือสินคา้และ
ของท่ีระลึก 

3.40 1.03 ปานกลาง 

รวม 3.69 0.69 มาก 

 
จากตารางท่ี 9 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาด

ของสินคา้และของท่ีระลึกของนกัท่องเท่ียวดา้นราคาส่วนใหญ่อยูใ่นระดบัมาก ไดแ้ก่ ราคาของสินคา้
และของท่ีระลึกมีความเหมาะสมกบัสินคา้และของท่ีระลึก (x̄ = 3.91) สินคา้และของท่ีระลึกมีความ
คุม้ค่าราคาตามคุณค่าและคุณภาพของสินคา้และของท่ีระลึก (x̄ = 3.77) ยกเวน้การไม่คิดค่าบริการเพิ่ม
จากการใชบ้ตัรเครดิตในการซ้ือสินคา้และของท่ีระลึกอยูใ่นระดบัปานกลาง (x̄ = 3.40)     
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ตารางที่ 10 ค่าเฉลี่ย (x̄) ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) และระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสม
ทางการตลาดของสินค้าและของที่ระลึกของนักท่องเที่ยว ด้านช่องทางและสถานทีจั่ดจ าหน่าย 
 

ด้านช่องทางและสถานทีจั่ดจ าหน่าย x̄ S.D. 
ระดับความ
คิดเห็น 

ท าเลท่ีตั้งของช่องทางและสถานท่ีจดัจ าหน่ายมีความเหมาะสม 4.01 0.72 มาก 
ช่องทางและสถานท่ีจดัจ าหน่ายเดินทางสะดวก 4.00 0.79 มาก 
ช่องทางและสถานท่ีจดัจ าหน่ายมีหลายสถานท่ี 3.91 0.76 มาก 
การจดัส่งสินคา้และของท่ีระลึกมีคุณภาพ 3.56 0.85 มาก 
การจดัช่องทางและสถานท่ีจดัจ าหน่ายมีความน่าสนใจและดึงดูดใจ
ใหซ้ื้อ 

3.67 0.84 มาก 

พนกังานขายดูแลเอาใจใส่ และใหบ้ริการดี 3.71 0.88 มาก 
รวม 3.81 0.54 มาก 

 
จากตารางท่ี 10 พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาด

ของสินคา้และของท่ีระลึกของนกัท่องเท่ียวดา้นช่องทางและสถานท่ีจดัจ าหน่ายส่วนใหญ่อยูใ่นระดบั
มากในทุกประเด็น โดยความคิดเห็นแรก คือ ท าเลท่ีตั้งของช่องทางและสถานท่ีจดัจ าหน่ายมีความ
เหมาะสม (x̄ = 4.01) 
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ตารางที่ 11 ค่าเฉลี่ย (x̄) ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) และระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสม
ทางการตลาดของสินค้าและของที่ระลึกของนักท่องเที่ยว ด้านการส่งเสริมการตลาด 
 

ด้านการส่งเสริมการตลาด x̄ S.D. 
ระดับความ
คิดเห็น 

การโฆษณาผ่านทางส่ือต่างๆ มีความน่าสนใจ/ดึงดูดใจ และท าให้
จดจ าสินคา้และของท่ีระลึกได ้

3.61 0.87 มาก 

การขายโดยบุคคลหรือใช้พนกังานขายดึงดูดความสนใจ/พนกังาน
ขายขายเก่ง และมีความรู้ในตวัสินคา้และของท่ีระลึก 

3.58 0.84 มาก 

การส่งเสริมการขาย เช่น การลดราคา/การแถมสินคา้ และการสาธิต
วธีิการใชสิ้นคา้และของท่ีระลึกดึงดูดใจใหซ้ื้อ 

3.63 0.88 มาก 

การประชาสัมพนัธ์ผา่นส่ือต่างๆ มีความน่าสนใจ/ดึงดูดใจ และท า
ใหจ้ดจ าสินคา้และของท่ีระลึกได ้

3.52 0.84 มาก 

การตลาดทางตรง เช่น ทางส่ือโทรทัศน์/อินเตอร์เน็ต และ           
แคตตาล๊อกดึงดูดใจใหซ้ื้อ 

3.43 0.91 ปานกลาง 

การมีบริการหลงัการขาย 3.05 1.03 ปานกลาง 
การรับเปล่ียนและรับคืนสินคา้และของท่ีระลึก 3.00 1.07 ปานกลาง 

รวม 3.40 0.67 ปานกลาง 

 
จากตารางท่ี 11 พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาด

ของสินคา้และของท่ีระลึกของนกัท่องเท่ียวดา้นการส่งเสริมการตลาดส่วนใหญ่อยูใ่นระดบัปานกลาง 
ไดแ้ก่ การตลาดทางตรง เช่น ทางส่ือโทรทศัน์/อินเตอร์เน็ต และแคตตาล๊อกดึงดูดใจให้ซ้ือ (x̄ = 3.43) 
การมีบริการหลงัการขาย (x̄ = 3.05) และการรับเปล่ียนและรับคืนสินคา้และของท่ีระลึก (x̄ = 3.00) 
ยกเวน้การส่งเสริมการขาย เช่น การลดราคา/การแถมสินคา้ และการสาธิตวิธีการใช้สินคา้และของท่ี
ระลึกดึงดูดใจใหซ้ื้อ (x̄ = 3.63) การโฆษณาผา่นทางส่ือต่างๆ มีความน่าสนใจ/ดึงดูดใจ และท าให้จดจ า
สินคา้และของท่ีระลึกได ้(x̄ = 3.61) การขายโดยบุคคลหรือใชพ้นกังานขายดึงดูดความสนใจ/พนกังาน
ขายขายเก่ง และมีความรู้ในตวัสินคา้และของท่ีระลึก (x̄ = 3.58) และการประชาสัมพนัธ์ผา่นส่ือต่างๆ 
มีความน่าสนใจ/ดึงดูดใจ และท าใหจ้ดจ าสินคา้และของท่ีระลึกไดอ้ยูใ่นระดบัมาก (x̄ = 3.52) 
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1.3 พฤติกรรมการซ้ือสินค้าและของทีร่ะลกึของนักท่องเที่ยว 
 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการซ้ือสินคา้และของท่ีระลึกของนกัท่องเท่ียว ผูว้ิจยัไดน้ าขอ้มูล
มาแจกแจงความถ่ี (Frequency) และหาค่าร้อยละ (Percentage) เป็นรายข้อ ปรากฏผลการวิเคราะห์
ขอ้มูลดงัตารางท่ี 12 - 21 
 

ตารางที่ 12 จ านวนและร้อยละพฤติกรรมการซ้ือสินค้าและของที่ระลึกของนักท่องเที่ยว จ าแนกตาม
ความถี่ในการเดินทางมากรุงเทพมหานคร 

 
 

จากตารางท่ี 12 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามชาวไทยส่วนใหญ่มีความถ่ีในการเดินทางมา
กรุงเทพมหานครมากกวา่ 5 คร้ังข้ึนไป จ านวน 184 คน คิดเป็นร้อยละ 92.0 รองลงมามีความถ่ีในการ
เดินทางมากรุงเทพมหานคร 3 - 5 คร้ัง จ านวน 11 คน คิดเป็นร้อยละ 5.5 

ผูต้อบแบบสอบถามชาวต่างชาติส่วนใหญ่มีความถ่ีในการเดินทางมากรุงเทพมหานคร 1 - 2 
คร้ัง จ านวน 147 คน คิดเป็นร้อยละ 73.5 รองลงมามีความถ่ีในการเดินทางมากรุงเทพมหานคร 3 - 5
คร้ัง จ านวน 30 คน คิดเป็นร้อยละ 15.0 

ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความถ่ีในการเดินทางมากรุงเทพมหานครมากกวา่ 5 คร้ังข้ึน
ไป จ านวน 207 คน คิดเป็นร้อยละ 51.8 รองลงมามีความถ่ีในการเดินทางมากรุงเทพมหานคร 1 - 2 คร้ัง 
จ านวน 152 คน คิดเป็นร้อยละ 38.0 
 

 
 
 
 
 

ความถี่ในการ
เดินทางมา

กรุงเทพมหานคร 

ผู้ตอบแบบสอบถาม 
ชาวไทย 

ผู้ตอบแบบสอบถาม 
ชาวต่างชาต ิ

รวม 

จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 
1 - 2 คร้ัง 5 2.5 147 73.5 152 38.0 
3 - 5 คร้ัง 11 5.5 30 15.0 41 10.2 
มากกว่า 5 คร้ังข้ึน
ไป                                                         

184 92.0 23 11.5 207 51.8 

รวม 200 100.0 200 100.0 400 100.0 
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ตารางที่ 13 จ านวนและร้อยละพฤติกรรมการซ้ือสินค้าและของที่ระลึกของนักท่องเที่ยว จ าแนกตาม
วตัถุประสงค์หลกัในการเดินทาง 
 

  
จากตารางท่ี 13 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามชาวไทยส่วนใหญ่มีวตัถุประสงค์หลกัในการ

เดินทางเพื่อมาท่องเท่ียว/นนัทนาการ จ านวน 114 คน คิดเป็นร้อยละ 57.0 รองลงมามีวตัถุประสงค์
หลกัในการเดินทางอ่ืนๆ จ านวน 53 คน คิดเป็นร้อยละ 26.5  

ผูต้อบแบบสอบถามชาวต่างชาติส่วนใหญ่มีวตัถุประสงค์หลักในการเดินทางเพื่อมา
ท่องเท่ียว/นันทนาการ จ านวน 161 คน คิดเป็นร้อยละ 80.5 รองลงมามีวตัถุประสงค์หลกัในการ
เดินทางเพื่อมาซ้ือคา้และของท่ีระลึกจ านวน 20 คน คิดเป็นร้อยละ 10.0  

ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีว ัตถุประสงค์หลักในการเดินทางเพื่อมาท่องเท่ียว/
นนัทนาการ จ านวน 275 คน คิดเป็นร้อยละ 68.8 รองลงมามีวตัถุประสงค์หลกัในการเดินทางอ่ืนๆ 
จ านวน 72 คน คิดเป็นร้อยละ 18.0  
 
 

วตัถุประสงค์หลักในการ
เดินทาง 

ผู้ตอบแบบสอบถาม 
ชาวไทย 

ผู้ตอบแบบสอบถาม 
ชาวต่างชาต ิ

รวม 

จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 
ท่องเท่ียว/นนัทนาการ 114 57.0 161 80.5 275 68.8 
ซ้ือสินคา้และของท่ีระลึก 33 16.5 20 10.0 53 13.2 
อ่ืนๆ 53 26.5 19 9.5 72 18.0 

รวม 200 100.0 200 100.0 400 100.0 
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วตัถุประสงค์หลกัในการเดินทาง

ท่องเที่ยว/

นันทนาการ

ซือ้สินค้าและ

ของที่ระลกึ

อื่นๆ

ท่องเท่ียว/นนัทนาการ 68.8% ซ้ือสินคา้และของท่ีระลึก 13.2% อ่ืนๆ 18.0%

 
 

ภาพที ่1 แสดงกราฟวตัถุประสงค์หลกัในการเดินทาง 
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ตารางที่ 14 จ านวนและร้อยละพฤติกรรมการซ้ือสินค้าและของที่ระลึกของนักท่องเที่ยว จ าแนกตาม
ช่วงเวลาในการเดินทางมาท่องเที่ยว 

 
 

จากตารางท่ี 14 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามชาวไทยส่วนใหญ่เดินทางมาท่องเท่ียวในช่วง
วนัหยุดพกัผ่อน จ านวน 96 คน คิดเป็นร้อยละ 48.0 รองลงมาเดินทางมาท่องเท่ียวในช่วงวนัหยุด         
สุดสัปดาห์ จ านวน 68 คน คิดเป็นร้อยละ 34.0 

ผูต้อบแบบสอบถามชาวต่างชาติส่วนใหญ่เดินทางมาท่องเท่ียวในช่วงวนัหยุดพกัผ่อน 
จ านวน 179 คน คิดเป็นร้อยละ 89.5 รองลงมาเดินทางมาท่องเท่ียวในช่วงอ่ืนๆ จ านวน 13 คน คิดเป็น
ร้อยละ 6.5 

ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เดินทางมาท่องเท่ียวในช่วงวนัหยุดพกัผ่อน จ านวน 275 คน 
คิดเป็นร้อยละ 68.8 รองลงมาเดินทางมาท่องเท่ียวในช่วงวนัหยุดสุดสัปดาห์ จ านวน 76 คน คิดเป็น
ร้อยละ 19.0 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

ช่วงเวลาในการเดินมา
ท่องเทีย่ว 

ผู้ตอบแบบสอบถาม  
ชาวไทย 

ผู้ตอบแบบสอบถาม 
ชาวต่างชาต ิ

รวม 

จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 
ช่วงวนัหยดุพกัผอ่น                                                       96 48.0 179 89.5 275 68.8 
ช่วงวนัหยดุสุดสัปดาห์ 68 34.0 8 4.0 76 19.0 
อ่ืน ๆ                                           36 18.0 13 6.5 49 12.2 

รวม 200 100.0 200 100.0 400 100.0 
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ตารางที่ 15 จ านวนและร้อยละพฤติกรรมการซ้ือสินค้าและของที่ระลึกของนักท่องเที่ยว จ าแนกตาม
สถานทีท่่องเที่ยวทีพ่งึพอใจในการซ้ือสินค้าและของที่ระลึก 
 

 
 

จากตารางท่ี 15 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามชาวไทยส่วนใหญ่พึงพอใจในการซ้ือสินคา้และ
ของท่ีระลึกท่ีแหล่งช้อปป้ิงย่านประตูน ้ าและปทุมวนั จ านวน 94 คน คิดเป็นร้อยละ 47.0 รองลงมา     
พึงพอใจในการซ้ือสินคา้และของท่ีระลึกท่ีตลาดนดัสวนจตุจกัร จ านวน 65 คน คิดเป็นร้อยละ 32.5 

ผูต้อบแบบสอบถามชาวต่างชาติส่วนใหญ่พึงพอใจในการซ้ือสินคา้และของท่ีระลึกท่ี
แหล่งช้อปป้ิงย่านประตูน ้ าและปทุมวนั จ านวน 93 คน คิดเป็นร้อยละ 46.5 รองลงมาพึงพอใจใน
การซ้ือสินคา้และของท่ีระลึกท่ีตลาดนดัสวนจตุจกัร จ านวน 48 คน คิดเป็นร้อยละ 24.0 

ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่พึงพอใจในการซ้ือสินคา้และของท่ีระลึกท่ีแหล่งช้อปป้ิงย่าน
ประตูน ้ าและปทุมวนั จ านวน 187 คน คิดเป็นร้อยละ 46.8 รองลงมาพึงพอใจในการซ้ือสินคา้และของท่ี
ระลึกท่ีตลาดนดัสวนจตุจกัร จ านวน 113 คน คิดเป็นร้อยละ 28.2 

สถานทีท่่องเที่ยวที่          
พงึพอใจในการซ้ือสินค้า

และของที่ระลกึ 

ผู้ตอบแบบสอบถาม 
ชาวไทย 

ผู้ตอบแบบสอบถาม 
ชาวต่างชาต ิ

รวม 

จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 
พระบรมมหาราชวังและ         
วดัพระศรีรัตนศาสดาราม
และบริเวณใกลเ้คียง                                                

23 11.5 10 5.0 33 8.2 

วัดพระเชตุพนวิมลมัง -
คลารามราชวรมหาวิหาร 
และบริเวณใกลเ้คียง 

2 1.0 5 2.5 7 1.8 

แหล่งชอ้ปป้ิงยา่นประตูน ้ า
และปทุมวนั 

94 47.0 93 46.5 187 46.8 

ถนนขา้วสาร 4 2.0 37 18.5 41 10.2 
ตลาดนดัสวนจตุจกัร 65 32.5 48 24.0 113 28.2 
อ่ืน ๆ                                           12 6.0 7 3.5 19 4.8 

รวม 200 100.0 200 100.0 400 100.0 
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สถานที่ท่องเที่ยวที่พึงพอใจในการซื้อสินค้าและของที่ระลึก

พระบรมมหาราชวงั

และวดัพระแก้ว

วดัโพธ์ิ

แหล่งช้อปป้ิงย่าน

ประตูน า้และปทุมวนั

ถนนข้าวสาร

ตลาดนัดสวนจตุจักร

อื่นๆ

พระบรมมหาราชวังและวัดพระแก้ว 8.2%

วัดโพธ์ิ 1.8%

แหล่งช้อปป้ิงย่านประตูน า้และปทุมวัน 46.8%

ถนนข้าวสาร 10.2%

ตลาดนัดสวนจตุจักร 28.2%

อื่นๆ 4.8%
 

 
ภาพที ่2 แสดงกราฟสถานทีท่่องเที่ยวทีพ่งึพอใจในการซ้ือสินค้าและของที่ระลึก 
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ตารางที ่16 จ านวนและร้อยละพฤติกรรมการซ้ือสินค้าและของที่ระลึกของนักท่องเที่ยว จ าแนกตาม 
ผู้ร่วมเดินทางมาซ้ือสินค้าและของที่ระลกึ 
 

 

จากตารางท่ี 16 พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามชาวไทยส่วนใหญ่เดินทางมาซ้ือสินคา้และของท่ี
ระลึกกบัเพื่อน จ านวน 142 คน คิดเป็นร้อยละ 71.0 รองลงมาเดินทางมาซ้ือสินคา้และของท่ีระลึกกบั
ครอบครัว จ านวน 39 คน คิดเป็นร้อยละ 19.5  

ผูต้อบแบบสอบถามชาวต่างชาติส่วนใหญ่เดินทางมาซ้ือสินค้าและของท่ีระลึกกับเพื่อน 
จ านวน 93 คน คิดเป็นร้อยละ 46.5 รองลงมาเดินทางมาซ้ือสินคา้และของท่ีระลึกกบัครอบครัว จ านวน 
67 คน คิดเป็นร้อยละ 33.5  

ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เดินทางมาซ้ือสินคา้และของท่ีระลึกกบัเพื่อน จ านวน 235 คน 
คิดเป็นร้อยละ 58.8 รองลงมาเดินทางมาซ้ือสินคา้และของท่ีระลึกกบัครอบครัว จ านวน 106 คน คิดเป็น
ร้อยละ 26.5  

    
 
 
 
 
 
 
 

 

ผู้ร่วมเดินทางมาซ้ือสินค้า
และของที่ระลกึ 

ผู้ตอบแบบสอบถาม  
ชาวไทย 

ผู้ตอบแบบสอบถาม 
ชาวต่างชาต ิ

รวม 

จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 
เดินทางมาคนเดียว                                                              18 9.0 19 9.5 37 9.2 
เดินทางมากบัเพื่อน 142 71.0 93 46.5 235 58.8 
เดินทางมากบัครอบครัว                                       39 19.5 67 33.5 106 26.5 
เดินทางมากบับริษทัทวัร์ 1 0.5 2 1.0 3 0.7 
อ่ืน ๆ 0 0.0 19 9.5 19 4.8 

รวม 200 100.0 200 100.0 400 100.0 
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ตารางที่ 17 จ านวนและร้อยละพฤติกรรมการซ้ือสินค้าและของที่ระลึกของนักท่องเที่ยว จ าแนกตาม
วตัถุประสงค์ในการซ้ือสินค้าและของที่ระลกึ 
 

 

จากตารางท่ี 17 พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามชาวไทยส่วนใหญ่มีวตัถุประสงคใ์นการซ้ือสินคา้
และของท่ีระลึกเพื่อน าไปใช้บริโภค จ านวน 115 คน คิดเป็นร้อยละ 57.5 รองลงมามีวตัถุประสงค์ใน
การซ้ือสินคา้และของท่ีระลึกเพื่อน าไปเป็นของฝาก จ านวน 46 คน คิดเป็นร้อยละ 23.0 

ผูต้อบแบบสอบถามชาวต่างชาติส่วนใหญ่มีวตัถุประสงค์ในการซ้ือสินคา้และของท่ีระลึก
เพื่อน าไปใชบ้ริโภค จ านวน 102 คน คิดเป็นร้อยละ 51.0 รองลงมามีวตัถุประสงคใ์นการซ้ือสินคา้และ
ของท่ีระลึกเพื่อน าไปเป็นของฝาก จ านวน 63 คน คิดเป็นร้อยละ 31.5 

ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีวตัถุประสงค์ในการซ้ือสินคา้และของท่ีระลึกเพื่อน าไปใช้
บริโภค จ านวน 217 คน คิดเป็นร้อยละ 54.2 รองลงมามีวตัถุประสงค์ในการซ้ือสินคา้และของท่ีระลึก
เพื่อน าไปเป็นของฝาก จ านวน 109 คน คิดเป็นร้อยละ 27.2 

 
 
 
 
 
 
 
 

วตัถุประสงค์ในการซ้ือ
สินค้าและของทีร่ะลกึ 

ผู้ตอบแบบสอบถาม 
ชาวไทย 

ผู้ตอบแบบสอบถาม 
ชาวต่างชาต ิ

รวม 

จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 
เพื่อน าไปใชบ้ริโภค 115 57.5 102 51.0 217 54.2 
เพื่อน าไปเป็นของฝาก                        46 23.0 63 31.5 109 27.2 
เพื่อน าไปเก็บสะสม   18 9.0 8 4.0 26 6.5 
เพื่อเป็นของท่ีระลึก 17 8.5 24 12.0 41 10.3 
อ่ืนๆ 4 2.0 3 1.5 7 1.8 

รวม 200 100.0 200 100.0 400 100.0 



 
154 

ตารางที่ 18 จ านวนและร้อยละพฤติกรรมการซ้ือสินค้าและของที่ระลึกของนักท่องเที่ยว จ าแนกตาม
ค่าใช้จ่ายส าหรับการซ้ือสินค้าและของที่ระลึกส าหรับการเดินทางมาในคร้ังนี้ 
 

 
 จากตารางท่ี 18 พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามชาวไทยส่วนใหญ่มีค่าใชจ่้ายส าหรับการซ้ือสินคา้
และของท่ีระลึกส าหรับการเดินทางมาในคร้ังน้ีเป็นจ านวนต ่ากวา่ 2,000 บาท จ านวน 127 คน คิดเป็น
ร้อยละ 63.5 รองลงมามีค่าใชจ่้ายส าหรับการซ้ือสินคา้และของท่ีระลึกส าหรับการเดินทางมาในคร้ังน้ี
เป็นจ านวน 2,000 - 4,000 บาท จ านวน 51 คน คิดเป็นร้อยละ 25.5 

ผูต้อบแบบสอบถามชาวต่างชาติส่วนใหญ่มีค่าใช้จ่ายส าหรับการซ้ือสินคา้และของท่ีระลึก
ส าหรับการเดินทางมาในคร้ังน้ีเป็นจ านวน 2,000 - 4,000 บาท จ านวน 61 คน คิดเป็นร้อยละ 30.5 
รองลงมามีค่าใช้จ่ายส าหรับการซ้ือสินคา้และของท่ีระลึกส าหรับการเดินทางมาในคร้ังน้ีเป็นจ านวน
มากกวา่ 8,001 บาทข้ึนไป จ านวน 46 คน คิดเป็นร้อยละ 23.0 
 ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีค่าใช้จ่ายส าหรับการซ้ือสินคา้และของท่ีระลึกส าหรับการ
เดินทางมาในคร้ังน้ีเป็นจ านวนต ่ากว่า 2,000 บาท จ านวน 169 คน คิดเป็นร้อยละ 42.2 รองลงมามี
ค่าใชจ่้ายส าหรับการซ้ือสินคา้และของท่ีระลึกส าหรับการเดินทางมาในคร้ังน้ีเป็นจ านวน 2,000 - 4,000 
บาท จ านวน 112 คน คิดเป็นร้อยละ 28.0 
 
 
 
 
 

ค่าใช้จ่ายส าหรับการซ้ือ
สินค้าและของที่ระลึก
ส าหรับการเดินทางมาใน

คร้ังนี้ 

ผู้ตอบแบบสอบถาม 
ชาวไทย 

ผู้ตอบแบบสอบถาม 
ชาวต่างชาต ิ

รวม 

จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 

ต ่ากวา่ 2,000 บาท 127 63.5 42 21.0 169 42.2 
2,000 - 4,000 บาท                      51 25.5 61 30.5 112 28.0 
4,001 - 6,000 บาท 12 6.0 20 10.0 32 8.0 
6,001 - 8,000 บาท   4 2.0 31 15.5 35 8.8 
มากกวา่ 8,001 บาทข้ึนไป 6 3.0 46 23.0 52 13.0 

รวม 200 100.0 200 100.0 400 100.0 
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ตารางที่ 19 จ านวนและร้อยละพฤติกรรมการซ้ือสินค้าและของที่ระลึกของนักท่องเที่ยว จ าแนกตาม
แหล่งข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกบัสินค้าและของที่ระลกึ 
 

 
จากตารางท่ี 19 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามชาวไทยส่วนใหญ่ได้รับขอ้มูลข่าวสารเก่ียวกบั

สินคา้และของท่ีระลึกมาจากอินเตอร์เน็ต จ านวน 58 คน คิดเป็นร้อยละ 29.0 รองลงมาได้รับขอ้มูล
ข่าวสารเก่ียวกบัสินคา้และของท่ีระลึกมาจากเพื่อน จ านวน 54 คน คิดเป็นร้อยละ 27.0  
 ผูต้อบแบบสอบถามชาวต่างชาติส่วนใหญ่ไดรั้บขอ้มูลข่าวสารเก่ียวกบัสินคา้และของท่ีระลึก
มาจากอินเตอร์เน็ต จ านวน 59 คน คิดเป็นร้อยละ 29.5 รองลงมาไดรั้บขอ้มูลข่าวสารเก่ียวกบัสินคา้และ
ของท่ีระลึกมาจากคู่มือท่องเท่ียว จ านวน 43 คน คิดเป็นร้อยละ 21.5  
 ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ได้รับข้อมูลข่าวสารเก่ียวกับสินค้าและของท่ีระลึกมาจาก
อินเตอร์เน็ต จ านวน 117 คน คิดเป็นร้อยละ 29.2 รองลงมาไดรั้บขอ้มูลข่าวสารเก่ียวกบัสินคา้และของท่ี
ระลึกมาจากเพื่อน จ านวน 93 คน คิดเป็นร้อยละ 23.2 
 

แหล่งข้อมูลข่าวสาร
เกีย่วกบัสินค้าและของที่

ระลกึ 

ผู้ตอบแบบสอบถาม 
ชาวไทย 

ผู้ตอบแบบสอบถาม 
ชาวต่างชาต ิ

รวม 

จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 
โทรทศัน์                                          34 17.0 3 1.5 37 9.2 
อินเตอร์เน็ต 58 29.0 59 29.5 117 29.2 
นิตยสาร                                                         17 8.5 2 1.0 19 4.8 
คู่มือท่องเท่ียว 11 5.5 43 21.5 54 13.5 
ครอบครัว/ญาติ 16 8.0 26 13.0 42 10.5 
เพื่อน 54 27.0 39 19.5 93 23.2 
บริษทัทวัร์ 0 0.0 3 1.5 3 0.8 
โรงแรม 0 0.0 3 1.5 3 0.8 
อ่ืน ๆ 10 5.0 22 11.0 32 8.0 

รวม 200 100.0 200 100.0 400 100.0 



 
156 

แหล่งข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับสินค้าและของที่ระลึก
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ภาพที ่3 แสดงกราฟแหล่งข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับสินค้าและของที่ระลึก 
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ตารางที่ 20 จ านวนและร้อยละพฤติกรรมการซ้ือสินค้าและของที่ระลึกของนักท่องเที่ยว จ าแนกตาม
การวางแผนจะกลบัมาซ้ือสินค้าและของที่ระลกึอีกคร้ัง 
 

 
จากตารางท่ี 20 พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามชาวไทยส่วนใหญ่วางแผนจะกลบัมาซ้ือสินคา้และ

ของท่ีระลึกอีกคร้ัง จ านวน 192 คน คิดเป็นร้อยละ 96.0 และวางแผนจะไม่กลบัมาซ้ือสินคา้และของท่ี
ระลึกอีกคร้ัง จ านวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 4.0 

ผูต้อบแบบสอบถามชาวต่างชาติส่วนใหญ่วางแผนจะกลบัมาซ้ือสินคา้และของท่ีระลึกอีกคร้ัง 
จ านวน 171 คน คิดเป็นร้อยละ 85.5 และวางแผนจะไม่กลบัมาซ้ือสินคา้และของท่ีระลึกอีกคร้ัง จ านวน 
29 คน คิดเป็นร้อยละ 14.5 

ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่วางแผนจะกลบัมาซ้ือสินคา้และของท่ีระลึกอีกคร้ัง จ านวน 363 
คน คิดเป็นร้อยละ 90.8 และวางแผนจะไม่กลบัมาซ้ือสินคา้และของท่ีระลึกอีกคร้ัง จ านวน 37 คน      
คิดเป็นร้อยละ 9.2  

 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 

การวางแผนจะกลบัมา
ซ้ือสินค้าและของที่

ระลกึอกีคร้ัง 

ผู้ตอบแบบสอบถาม 
ชาวไทย 

ผู้ตอบแบบสอบถาม 
ชาวต่างชาต ิ

รวม 

จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 
มาอีกคร้ัง 192 96.0 171 85.5 363 90.8 
ไม่มา  8 4.0 29 14.5 37 9.2 

รวม 200 100.0 200 100.0 400 100.0 
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ตารางที่ 21 จ านวนและร้อยละพฤติกรรมการซ้ือสินค้าและของที่ระลึกของนักท่องเที่ยว จ าแนกตาม
การแนะน าเพือ่นหรือญาติให้มาซ้ือสินค้าและของที่ระลึก 
 

 
จากตารางท่ี 21 พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามชาวไทยส่วนใหญ่แนะน าเพื่อนหรือญาติให้มาซ้ือ

สินคา้และของท่ีระลึก จ านวน 194 คน คิดเป็นร้อยละ 97.0 และไม่แนะน าเพื่อนหรือญาติให้มาซ้ือ
สินคา้และของท่ีระลึก จ านวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 3.0 

ผูต้อบแบบสอบถามชาวต่างชาติส่วนใหญ่แนะน าเพื่อนหรือญาติให้มาซ้ือสินคา้และของท่ี
ระลึก จ านวน 192 คน คิดเป็นร้อยละ 96.0 และไม่แนะน าเพื่อนหรือญาติให้มาซ้ือสินคา้และของท่ี
ระลึก จ านวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 4.0 

ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่แนะน าเพื่อนหรือญาติให้มาซ้ือสินคา้และของท่ีระลึก จ านวน 
386 คน คิดเป็นร้อยละ 96.5 และไม่แนะน าเพื่อนหรือญาติให้มาซ้ือสินคา้และของท่ีระลึก จ านวน 14 
คน คิดเป็นร้อยละ 3.5  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

การแนะน าเพือ่นหรือ
ญาติให้มาซ้ือสินค้าและ

ของที่ระลกึ 

ผู้ตอบแบบสอบถาม  
ชาวไทย 

ผู้ตอบแบบสอบถาม 
ชาวต่างชาต ิ

รวม 

จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 
แนะน า 194 97.0 192 96.0 386 96.5 
ไม่แนะน า  6 3.0 8 4.0 14 3.5 

รวม 200 100.0 200 100.0 400 100.0 
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ประเภทของสินค้าและของที่ระลกึในกรุงเทพมหานครที่นักท่องเทีย่วช่ืนชอบ 
ผลการวิเคราะห์ประเภทของสินคา้และของท่ีระลึกในกรุงเทพมหานครท่ีนกัท่องเท่ียวช่ืนชอบ 

ผูว้ิจยัไดน้ าขอ้มูลมาแจกแจงความถ่ี (Frequency) และหาค่าร้อยละ (Percentage) เป็นรายขอ้ ปรากฏผล
การวเิคราะห์ขอ้มูลดงัตารางท่ี 22 - 23 
 
ตารางที ่22 จ านวนและร้อยละประเภทของสินค้าในกรุงเทพมหานครทีนั่กท่องเที่ยวช่ืนชอบ 
 

 
ตารางท่ี 22 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามชาวไทยส่วนใหญ่ช่ืนชอบสินค้าประเภทเส้ือผา้/              

เคร่ืองแต่งกาย จ านวน 129 คน คิดเป็นร้อยละ 64.5 รองลงมาช่ืนชอบสินค้าประเภทสินค้า
อิเล็กทรอนิกส์ จ านวน 13 คน คิดเป็นร้อยละ 6.5 และช่ืนชอบสินคา้ประเภทสินคา้หตัถกรรม จ านวน 
13 คน คิดเป็นร้อยละ 6.5  

ผูต้อบแบบสอบถามชาวต่างชาติส่วนใหญ่ช่ืนชอบสินค้าประเภทเส้ือผา้/เคร่ืองแต่งกาย 
จ านวน 128 คน คิดเป็นร้อยละ 64.0 รองลงมาช่ืนชอบสินคา้ประเภทสินคา้หตัถกรรม จ านวน 24 คน   
คิดเป็นร้อยละ 12.0  

ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ช่ืนชอบสินคา้ประเภทเส้ือผา้/เคร่ืองแต่งกาย จ านวน 257 คน 
คิดเป็นร้อยละ 64.2 รองลงมาช่ืนชอบสินคา้ประเภทสินคา้หตัถกรรม จ านวน 37 คน คิดเป็นร้อยละ 9.2  

ประเภทของสินค้าใน
กรุงเทพมหานครที่
นักท่องเที่ยวช่ืนชอบ 

ผู้ตอบแบบสอบถาม 
ชาวไทย 

ผู้ตอบแบบสอบถาม 
ชาวต่างชาต ิ

รวม 

จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 
เส้ือผา้/เคร่ืองแต่งกาย                                     129 64.5 128 64.0 257 64.2 
เคร่ืองส าอาง 5 2.5 8 4.0 13 3.2 
กระเป๋า                          12 6.0 11 5.5 23 5.8 
อุปกรณ์เคร่ืองใชภ้ายในบา้น 4 2.0 8 4.0 12 3.0 
อุปกรณ์กีฬา 8 4.0 2 1.0 10 2.5 
อุปกรณ์เคร่ืองเขียน 7 3.5 0 0.0 7 1.8 
สินคา้อิเล็กทรอนิกส์ 13 6.5 5 2.5 18 4.5 
สินคา้หตัถกรรม 13 6.5 24 12.0 37 9.2 
อ่ืนๆ 9 4.5 14 7.0 23 5.8 

รวม 200 100.0 200 100.0 400 100.0 
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ประเภทของสินค้าในกรุงเทพมหานครที่นักท่องเที่ยวชาวไทยช่ืนชอบ
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ภาพที ่4 แสดงกราฟประเภทของสินค้าในกรุงเทพมหานครทีนั่กท่องเที่ยวชาวไทยช่ืนชอบ 
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ประเภทของสินค้าในกรุงเทพมหานครที่นักท่องเที่ยวชาวต่างชาตช่ืินชอบ
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ภาพที ่5 แสดงกราฟประเภทของสินค้าในกรุงเทพมหานครทีนั่กท่องเที่ยวชาวต่างชาติช่ืนชอบ 
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ประเภทของสินค้าในกรุงเทพมหานครที่นักท่องเที่ยวช่ืนชอบ
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ภาพที ่6 แสดงกราฟประเภทของสินค้าในกรุงเทพมหานครทีนั่กท่องเที่ยวช่ืนชอบ 
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ตารางที ่23 จ านวนและร้อยละประเภทของของทีร่ะลกึในกรุงเทพมหานครที่นักท่องเที่ยวช่ืนชอบ 
 

 
ตารางท่ี 23 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามชาวไทยส่วนใหญ่ช่ืนชอบของท่ีระลึกประเภท

เคร่ืองประดับ/เคร่ืองเงิน จ านวน 41 คน คิดเป็นร้อยละ 20.5 และช่ืนชอบของท่ีระลึกประเภท              
พวงกุญแจ จ านวน 41 คน คิดเป็นร้อยละ 20.5    

ผูต้อบแบบสอบถามชาวต่างชาติส่วนใหญ่ช่ืนชอบของท่ีระลึกประเภทเคร่ืองประดับ/
เคร่ืองเงิน จ านวน 43 คน คิดเป็นร้อยละ 21.5 รองลงมาช่ืนชอบของท่ีระลึกประเภทหัตถกรรม จ านวน 
38 คน คิดเป็นร้อยละ 19.0 

ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ช่ืนชอบของท่ีระลึกประเภทเคร่ืองประดบั/เคร่ืองเงิน จ านวน 
84 คน คิดเป็นร้อยละ 21.0 รองลงมาช่ืนชอบของท่ีระลึกประเภทผลิตภณัฑ์ผา้ จ  านวน 52 คน คิดเป็น
ร้อยละ 13.0 
 

 

 

 

 

 

ประเภทของของทีร่ะลกึ
ในกรุงเทพมหานครที่
นักท่องเทีย่วช่ืนชอบ 

ผู้ตอบแบบสอบถาม 
ชาวไทย 

ผู้ตอบแบบสอบถาม 
ชาวต่างชาต ิ

รวม 

จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 
เคร่ืองประดบั/เคร่ืองเงิน                                41 20.5 43 21.5 84 21.0 
เคร่ืองป้ันดินเผา/เซรามิค 14 7.0 7 3.5 21 5.3 
ผลิตภณัฑผ์า้                      17 8.5 35 17.5 52 13.0 
ดอกไมป้ระดิษฐ ์ 4 2.0 4 2.0 8 2.0 
ตุก๊ตา 20 10.0 2 1.0 22 5.5 
เคร่ืองจกัสาน 8 4.0 5 2.5 13 3.2 
เคร่ืองหนงั 29 14.5 19 9.5 48 12.0 
หตัถกรรม 6 3.0 38 19.0 44 11.0 
เคร่ืองไม/้ไมแ้กะสลกั 11 5.5 15 7.5 26 6.5 
แม่เหล็กติดตูเ้ยน็ 4 2.0 9 4.5 13 3.2 
พวงกุญแจ 41 20.5 3 1.5 44 11.0 
อ่ืนๆ 5 2.5 20 10.0 25 6.3 

รวม 200 100.0 200 100.0 400 100.0 



 
164 

ประเภทของของที่ระลึกในกรุงเทพมหานครที่นักท่องเที่ยวชาวไทยช่ืนชอบ

20.5%

7.0 %
8.5 %

2.0 %

10.0 %

4.0 %

14.5 %

3.0 %

5.5 %

2.0 %

20.5 %

2.5 %

0.00%

5.00%

10.00%

15.00%

20.00%

25.00%

เค
รื่อ
งป

ระ
ดบั

/เค
รื่อ
งเง

นิ
เค
รื่อ
งปั้

นด
นิเ
ผา

/เซ
รา
มิค

ผล
ิตภ

ัณฑ์
ผ้า

ดอ
กไ
ม้ป

ระ
ดษิ

ฐ์
ตุ๊ก

ตา
เค
รื่อ
งจ
ักส

าน
เค
รื่อ
งห

นัง
หัต

ถก
รร
ม

เค
รื่อ
งไ
ม้/
ไม้
แก
ะส

ลัก
แม่

เห
ล็ก

ตดิ
ตู้เ
ย็น

พว
งก
ุญแ

จ
อื่น

ๆ

ประเภทของของทีร่ะลึก

 

ภาพที ่7 แสดงกราฟประเภทของของทีร่ะลกึในกรุงเทพมหานครที่นักท่องเทีย่วชาวไทยช่ืนชอบ 
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ประเภทของของที่ระลึกในกรุงเทพมหานครที่นักท่องเที่ยวชาวต่างชาตช่ืินชอบ
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ภาพที ่8 แสดงกราฟประเภทของของทีร่ะลกึในกรุงเทพมหานครที่นักท่องเทีย่วชาวต่างชาติช่ืนชอบ 
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ประเภทของของที่ระลึกในกรุงเทพมหานครที่นักท่องเที่ยวช่ืนชอบ
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ภาพที ่9 แสดงกราฟประเภทของของทีร่ะลกึในกรุงเทพมหานครที่นักท่องเทีย่วช่ืนชอบ 
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1.4 ข้อคิดเห็น หรือข้อเสนอแนะเพิ่มเติมเพื่อน าไปเป็นแนวทางในการพัฒนาสินค้าและ
ของทีร่ะลกึส าหรับนักท่องเทีย่วในกรุงเทพมหานครในอนาคต 

ผลการวิเคราะห์ขอ้คิดเห็น หรือข้อเสนอแนะเพิ่มเติมเพื่อน าไปเป็นแนวทางในการพฒันา
สินค้าและของท่ีระลึกส าหรับนักท่องเท่ียวในกรุงเทพมหานครในอนาคต ลักษณะข้อค าถามเป็น
ปลายเปิด (Open-ended question) ผูว้ิจยัท าการวิเคราะห์เน้ือหา (Content analysis) โดยผูว้ิจยัจบัประเด็น
ท่ีคลา้ยคลึงกนัมาจดัเป็นกลุ่มเดียวกนั จ าแนกรายขอ้ เพื่อน ามาก าหนดเป็นความถ่ี (Frequency) ให้กบั
ขอ้ความหรือรายการนั้น จากนั้นจึงสรุปมาเป็นค่าร้อยละ (Percentage) ปรากฏผลดงัตาราง  

   
ตารางที ่24 จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามการตอบค าถามปลายเปิด 
 

ข้อคิดเห็น หรือข้อเสนอแนะเพิม่เติมเพือ่น าไปเป็น
แนวทางในการพฒันาสินค้าและของที่ระลกึส าหรับ

นักท่องเทีย่วในกรุงเทพมหานครในอนาคต 

ผู้ตอบแบบสอบถามทีต่อบค าถาม
ปลายเปิด ( n = 145 ) 

จ านวนผู้ตอบแบบสอบถาม (คน)   ร้อยละ 
1. พนกังานควรชกัชวนแค่พอสมควร อยา่เขา้หาลูกคา้
มากจนเกินไป อยา่ส่งเสริมการขายมากเกินไป และลด
เทคนิคการขายท่ีกดดนัมากเกินไป 

12 8.3 

2. พนกังานขายควรมีความรู้ภาษาองักฤษในการ
ติดต่อส่ือสาร 

9 6.2 

3. ควรพฒันาคุณภาพของสินคา้และของท่ีระลึกใหมี้
ความคุม้ค่ากบัการใชง้าน เพื่อดึงดูดใจนกัท่องเท่ียว 

8 5.5 

4. ควรประชาสัมพนัธ์เก่ียวกบัสินคา้และของท่ีระลึก
เพิ่มมากข้ึน 

7 4.8 

5. ควรมีการโฆษณาสินคา้และของท่ีระลึกตามส่ือ
ต่างๆ ใหม้ากกวา่น้ี โปรโมทมากกวา่น้ี 

7 4.8 

6. ควรเนน้เอกลกัษณ์ความเป็นไทย แสดงถึงความเป็น
ไทยของทอ้งถ่ินนั้นๆ มากข้ึน เช่น สินคา้และของท่ี
ระลึก Otop ควรเนน้ให้เป็นเอกลกัษณ์ท่ีคนไทยและ
คนต่างชาติเขา้มาสนใจ และท าใหฝี้มือคนไทยโด่งดงั
ไปทัว่โลก  

7 4.8 

7. ควรมีราคาท่ีสมเหตุสมผลมากกวา่น้ี ไม่สูงมาก
เกินไป เหมาะสมกบัประเภทของสินคา้และของท่ีระลึก 

7 4.8 
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ข้อคิดเห็น หรือข้อเสนอแนะเพิม่เติมเพือ่น าไปเป็น
แนวทางในการพฒันาสินค้าและของที่ระลกึส าหรับ

นักท่องเทีย่วในกรุงเทพมหานครในอนาคต 

ผู้ตอบแบบสอบถามทีต่อบค าถาม
ปลายเปิด ( n = 145 ) 

จ านวนผู้ตอบแบบสอบถาม (คน)  ร้อยละ 

8. ควรให้ราคามีความเท่าเทียมกนัระหวา่งนกัท่องเท่ียว
ชาวต่างชาติและชาวไทย รวมถึงไม่หลอกขายในราคา
ท่ีเกินจริง และมีราคาเท่ากนัทัว่ประเทศ 

7 4.8 

9. ควรจะมีสินคา้และของท่ีระลึกท่ีมีความแปลกใหม่ 
และดูน่าสนใจมากข้ึน 

6 4.1 

10. ควรท าสินคา้และของท่ีระลึกใหห้ลากหลายกวา่น้ี 
เพื่อดึงดูดความสนใจมากข้ึน 

5 3.4 

11. ควรพฒันาบรรจุภณัฑใ์หดี้กวา่น้ี ให้ดูน่าสนใจ ดูมี
คุณค่าจะไดเ้ป็นสินคา้และของท่ีระลึกท่ีส่งออกได ้

4 2.7 

12. ควรมีการปรับปรุงพฒันาสินคา้และของท่ีระลึกให้
ดีข้ึนเร่ือยๆ และตรงกบัความตอ้งการของลูกคา้ 

4 2.7 

13. พนกังานขายควรให้บริการท่ีดี และควรจะเป็น
ภาพลกัษณ์ท่ีดีใหก้บันกัท่องเท่ียว 

4 2.7 

14. การคมนาคมขนส่งไม่มีความสะดวกสบาย
เท่าท่ีควร มีราคาแพง รถตุก๊ๆ ไม่ปลอดภยั และแทก๊ซ่ี
ไม่ยอมกดมิเตอร์ 

4 2.7 

15. ควรปรับปรุงรูปแบบ และควรออกแบบผลิตภณัฑ์
ท่ีสร้างสรรคใ์หมี้ความน่าสนใจ และเป็นมิตรต่อ
ส่ิงแวดลอ้ม และใชถุ้งพลาสติกใหน้อ้ยลง 

4 2.7 

16. พนกังานขายของควรมีความเป็นมิตรมากกวา่น้ี 
ควรเป็นกนัเอง ไม่ดูถูก ไม่ใช่หวงของ และลองไม่ได ้

3 2.1 

17. ไม่ควรชาร์ตเงินเพิ่มเวลาใชบ้ตัรเครดิต และควรมี 
Vat Refund 

3 2.1 

18. ควรจดัระเบียบการจราจรใหเ้ป็นระบบมากกวา่น้ี 3 2.1 
19. ควรมีพื้นท่ีวา่งใหน้ัง่พกัมากกวา่น้ี และมีร้านขาย
เคร่ืองด่ืมเยน็ๆ มากข้ึน 

2 1.4 

20. ควรจดัสถานท่ีขายให้เป็นสัดส่วน และจดัระเบียบ
ในการขาย 

2 1.4 
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ข้อคิดเห็น หรือข้อเสนอแนะเพิม่เติมเพือ่น าไปเป็น
แนวทางในการพฒันาสินค้าและของที่ระลกึส าหรับ

นักท่องเทีย่วในกรุงเทพมหานครในอนาคต 

ผู้ตอบแบบสอบถามทีต่อบค าถาม
ปลายเปิด ( n = 145 ) 

จ านวนผู้ตอบแบบสอบถาม (คน)   ร้อยละ 

21. สถานท่ีท่องเท่ียวควรรักษาส่ิงแวดลอ้ม เปิดแอร์ให้
เบาลง  

2 1.4 

22. อยากใหมี้สถานท่ีท่องเท่ียวเยอะๆ และอยากให้
ตลาดนดัสวนจตุจกัรเปิดทุกวนั 

2 1.4 

23. ควรปรับภูมิทศัน์ในกรุงเทพมหานครให้ดีกวา่น้ี 
เพิ่มจุดเด่น ไม่ท าเป็นธุรกิจจนบดบงัทศันวสิัยท่ีดีของ
สถานท่ีจริง 

2 1.4 

24. ควรขยายการคมนาคมขนส่งของสาธารณะให้
ครอบคลุมทุกพื้นท่ีในกรุงเทพมหานคร 

2 1.4 

25. ไม่ควรขายสินคา้และของท่ีระลึกท่ีวางอยูต่รงทาง
เทา้ เพราะท าให้เดินล าบาก 

2 1.4 

26. พนกังานขายควรมีความรู้เก่ียวกบัสินคา้และของท่ี
ระลึกมากกวา่น้ี 

2 1.4 

 

27. ควรมีการแสดงราคาท่ีชดัเจน 2 1.4 

28. ควรลดผลิตภณัฑท่ี์คดัลอกมาใหน้อ้ยลง และควร
พฒันาผลิตภณัฑท่ี์มีตราผลิตภณัฑ์ 

2 1.4 

29. ควรมีการจดังานเก่ียวกบัสินคา้และของท่ีระลึก
ราคาถูกบ่อยๆ จะไดดึ้งดูดใจนกัท่องเท่ียวเยอะๆ 

2 1.4 

30. ควรจดัระเบียบของสินคา้และของท่ีระลึกเป็น
ประเภทต่างๆ จดัแสดงโชวเ์พิ่มข้ึน เพื่อสะดวกต่อการ
เลือกซ้ือของนกัท่องเท่ียว และท าใหลู้กคา้มีทางเลือก
เพิ่มข้ึน 

2 1.4 

31. ราคาควรมีความสัมพนัธ์กบัคุณภาพของสินคา้และ
ของท่ีระลึก 

2 1.4 

32. ราคามีความหลากหลายมาก จนท าใหไ้ม่รู้ราคาท่ี
แทจ้ริง 

2 1.4 

33. พนกังานขายควรเป็นคนไทย 1 0.7 
34. พนกังานท่ีจ าหน่ายสินคา้และของท่ีระลึกควรดูแล
และเอาใจใส่ลูกคา้ 

1 0.7 



 
170 

 

 

จากตารางท่ี 24 พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมาท่องเท่ียวในสถานท่ีท่องเท่ียวท่ีนกัท่องเท่ียว   
นิยมมาท่องเท่ียวและประทบัใจ 5 อนัดบัแรกในกรุงเทพมหานครส่วนใหญ่มีความคิดเห็นเก่ียวกบั
ขอ้คิดเห็น หรือขอ้เสนอแนะเพิ่มเติมเพื่อน าไปเป็นแนวทางในการพฒันาสินคา้และของท่ีระลึกส าหรับ
นกัท่องเท่ียวในกรุงเทพมหานครในอนาคต ในประเด็นพนกังานควรชกัชวนแค่พอสมควร อยา่เขา้หา
ลูกคา้มากจนเกินไป อยา่ส่งเสริมการขายมากเกินไป และลดเทคนิคการขายท่ีกดดนัมากเกินไป จ านวน 
12 คน คิดเป็นร้อยละ 8.3 รองลงมาพนกังานขายควรมีความรู้ภาษาองักฤษในการติดต่อส่ือสาร จ านวน 
9 คน คิดเป็นร้อยละ 6.2 

ข้อคิดเห็น หรือข้อเสนอแนะเพิม่เติมเพือ่น าไปเป็น
แนวทางในการพฒันาสินค้าและของที่ระลกึส าหรับ

นักท่องเทีย่วในกรุงเทพมหานครในอนาคต 

ผู้ตอบแบบสอบถามทีต่อบค าถาม
ปลายเปิด ( n = 145 ) 

จ านวนผู้ตอบแบบสอบถาม (คน)   ร้อยละ 
35. ศูนยบ์ริการขอ้มูลนกัท่องเท่ียวควรตั้งอยูใ่น
ต าแหน่งท่ีดีกวา่น้ี 

1 0.7 

36. สถานท่ีท่องเท่ียวควรมีความสะอาด 1 0.7 

37. กรุงเทพมหานครควรลดความเป็นตะวนัตกให้
นอ้ยลง 

1 0.7 

38. ควรจดัวางของขา้งทางให้มีความเป็นระเบียบ
เรียบร้อย ไม่แน่นจนเกินไป 

1 0.7 

39. ควรมีการรับเปล่ียนสินคา้และของท่ีระลึกเม่ือมี
การช ารุด 

1 0.7 

40. ควรกระจายสินคา้และของท่ีระลึกไปขายใหท้ัว่ทุก
พื้นท่ี 

1 0.7 

41. ควรมีสินคา้และของท่ีระลึกท่ีเด่นๆ ชดัเจน เพิ่มจุด
สนใจ ตอนน้ีหลากหลายมากไป ขาดจุดเด่น 

1 0.7 

42. มีรายละเอียดของร้านคา้และสินคา้และของท่ีระลึก
ท่ีชดัเจน 

1 0.7 

43. ควรน าสินคา้และของท่ีระลึกท่ีดีมีคุณภาพมาขาย
ใหน้กัท่องเท่ียว 

1 0.7 

44. เพิ่มขนาดเส้ือผา้ใหม้ากข้ึนในห้างสรรพสินคา้ 1 0.7 

45. ควรมีการบริการหลงัการขายและการรับประกนั
คุณภาพผลิตภณัฑ ์

1 0.7 

รวม 145 100.0 
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1.5 การเปรียบเทียบความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดของสินค้าและของที่
ระลกึของนักท่องเที่ยว ระหว่างเพศ รายได้เฉลีย่ต่อเดือน และนักท่องเที่ยวชาวไทยและชาวต่างชาติ  

ผูว้ิจยัเปรียบเทียบความคิดเห็นเก ี ่ยวกบัส่วนประสมทางการตลาดของสินคา้และของท่ี
ระลึกของนักท่องเท่ียว ระหว่างเพศ ใช้การวิเคราะห์ความแตกต่างของค่าเฉล่ียด้วยค่าที (t-test) และ
ระหว่างรายได้เฉล่ียต่อเดือนวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One - way analysis of variance: 
ANOVA) เพื่อวิเคราะห์ความแตกต่างของตวัแปรเป็นรายกลุ่ม กรณีพบค่าความแตกต่างเป็นรายกลุ่ม 
ผูว้ิจยัจะวิเคราะห์ความแตกต่างนั้นเป็นรายคู่ดว้ยวิธี LSD (Least Significant Difference) และระหว่าง
นกัท่องเท่ียว        ชาวไทยและชาวต่างชาติ ใชก้ารวิเคราะห์ความแตกต่างของค่าเฉล่ียดว้ยการวิเคราะห์
ความแตกต่างของค่าเฉล่ียดว้ยค่าที (t-test) โดยในการทดสอบความมีนยัส าคญัทางสถิติ ผูว้ิจยัก าหนด
ไวท่ี้ระดบั 0.05 ปรากฏผลวเิคราะห์ขอ้มูลดงัตารางท่ี 25 - 53  

 
1. การเปรียบเทียบความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดของสินค้าและของที่

ระลกึของนักท่องเทีย่ว ระหว่างเพศ 
 
ตารางที่ 25 การเปรียบเทียบค่าเฉลี่ย (x̄) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของส่วนประสมทาง
การตลาดของสินค้าและของทีร่ะลกึของนักท่องเทีย่ว ระหว่างเพศ 
 

 
ส่วนประสมทางการตลาดของสินค้า
และของที่ระลกึของนักท่องเทีย่ว 

เพศ   
(n = 400) 

 
t 

 
p 

ชาย หญงิ 
x̄ S.D. x̄ S.D. 

ดา้นผลิตภณัฑ์ 3.58 0.53 3.63 0.54 0.96 0.338 
ดา้นราคา 3.66 0.63 3.73 0.74 0.97 0.333 
ดา้นช่องทางและสถานท่ีจดัจ าหน่าย 3.81 0.52 3.81 0.56 0.00 1.000 
ดา้นการส่งเสริมการตลาด 3.41 0.65 3.39 0.69 0.27 0.790 

รวม 3.61 0.46 3.64 0.50 0.52 0.602 

p < 0.05  
 

จากตารางท่ี 25 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามเพศชายและเพศหญิงมีความคิดเห็นเก่ียวกับ       
ส่วนประสมทางการตลาดของสินคา้และของท่ีระลึกของนักท่องเท่ียวทุกด้านไม่แตกต่างกนัอย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
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ตารางที่ 26 การเปรียบเทียบค่าเฉลี่ย (x̄) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของส่วนประสมทาง
การตลาดของสินค้าและของทีร่ะลกึของนักท่องเทีย่วด้านผลติภัณฑ์ ระหว่างเพศ 

 

 
ด้านผลติภัณฑ์ 

เพศ   
(n = 400) 

 
t 

 
p 

ชาย หญงิ 
x̄ S.D. x̄ S.D. 

สินคา้และของท่ีระลึกมีความหลากหลาย 4.14 0.76 4.24 0.67 1.39 0.165 
ลกัษณะและรูปแบบของสินคา้และของท่ี
ระลึกมีความน่าสนใจ/สวยงาม และดึงดูด
ใจใหซ้ื้อ 

3.94 0.69 4.02 0.68 1.10 0.274 

การบรรจุภณัฑสิ์นคา้และของท่ีระลึกมี
ความน่าสนใจ/สวยงาม และดึงดูดใจให้
ซ้ือ 

3.48 0.91 3.57 0.91 1.04 0.298 

สินคา้และของท่ีระลึกมีคุณภาพ/มี
คุณประโยชน์ และมีคุณสมบติัท่ี
หลากหลาย 

3.53 0.81 3.54 0.80 0.12 0.901 

ช่ือตราสินคา้และของท่ีระลึกเป็นท่ีรู้จกั 
และมีช่ือเสียง 

3.36 0.96 3.37 0.96 0.10 0.917 

ขนาดของสินคา้และของท่ีระลึกมีความ
เหมาะสม และเคล่ือนยา้ยไดส้ะดวก 

3.62 0.84 3.67 0.81 0.55 0.586 

มีการรับประกนัคุณภาพของสินคา้และ
ของท่ีระลึก 

2.97 1.08 3.00 1.02 0.24 0.812 

รวม 3.58 0.53 3.63 0.54 0.96 0.338 

p < 0.05  
      
จากตารางท่ี 26 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามเพศชายและเพศหญิงมีความคิดเห็นเก่ียวกับ        

ส่วนประสมทางการตลาดของสินคา้และของท่ีระลึกของนักท่องเท่ียวด้านผลิตภณัฑ์ไม่แตกต่างกนั
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
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ตารางที่ 27 การเปรียบเทียบค่าเฉลี่ย (x̄) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของส่วนประสมทาง
การตลาดของสินค้าและของทีร่ะลกึของนักท่องเทีย่วด้านราคา ระหว่างเพศ 

 

 
ด้านราคา 

เพศ   
(n = 400) 

 
t 

 
p 

ชาย หญงิ 
x̄ S.D. x̄ S.D. 

ราคาของสินคา้และของท่ีระลึกมีความ
เหมาะสมกบัสินคา้และของท่ีระลึก 

3.86 0.85 3.96 0.81 1.21 0.228 

สินคา้และของท่ีระลึกมีความคุม้ค่าราคา
ตามคุณค่าและคุณภาพของสินคา้และของ
ท่ีระลึก 

3.75 0.76 3.80 0.81 0.57 0.567 

การไม่คิดค่าบริการเพิ่มจากการใชบ้ตัร
เครดิตในการซ้ือสินคา้และของท่ีระลึก 

3.38 0.99 3.43 1.07 0.54 0.593 

รวม 3.66 0.63 3.73 0.74 0.97 0.333 

p < 0.05  
 

จากตารางท่ี 27 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามเพศชายและเพศหญิงมีความคิดเห็นเก่ียวกับ         
ส่วนประสมทางการตลาดของสินคา้และของท่ีระลึกของนกัท่องเท่ียวดา้นราคาไม่แตกต่างกนัอยา่ง
มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
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ตารางที่ 28 การเปรียบเทียบค่าเฉลี่ย (x̄) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของส่วนประสมทาง
การตลาดของสินค้าและของที่ระลึกของนักท่องเที่ยวด้านช่องทางและสถานที่จัดจ าหน่าย ระหว่าง
เพศ 

 

 
ด้านช่องทางและสถานทีจั่ดจ าหน่าย 

เพศ   
(n = 400) 

 
t 

 
p 

ชาย หญงิ 
x̄ S.D. x̄ S.D. 

ท าเลท่ีตั้งของช่องทางและสถานท่ีจดั
จ าหน่ายมีความเหมาะสม 

4.04 0.72 3.98 0.72 0.84 0.404 

ช่องทางและสถานท่ีจดัจ าหน่ายเดินทาง
สะดวก 

4.00 0.77 4.00 0.81 0.00 1.000 

ช่องทางและสถานท่ีจดัจ าหน่ายมีหลาย
สถานท่ี 

3.90 0.75 3.93 0.78 0.39 0.694 

การจดัส่งสินคา้และของท่ีระลึกมีคุณภาพ 3.57 0.85 3.56 0.85 0.12 0.907 
การจดัช่องทางและสถานท่ีจดัจ าหน่ายมี
ความน่าสนใจและดึงดูดใจให้ซ้ือ 

3.66 0.84 3.69 0.85 0.30 0.767 

พนกังานขายดูแลเอาใจใส่ และใหบ้ริการ
ดี 

3.71 0.84 3.72 0.92 0.17 0.865 

รวม 3.81 0.52 3.81 0.56 0.00 1.000 

p < 0.05  
 

จากตารางท่ี 28 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามเพศชายและเพศหญิงมีความคิดเห็นเก่ียวกับ         
ส่วนประสมทางการตลาดของสินคา้และของท่ีระลึกของนักท่องเท่ียวด้านช่องทางและสถานท่ีจดั
จ าหน่ายไม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
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ตารางที่ 29 การเปรียบเทียบค่าเฉลี่ย (x̄) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของส่วนประสมทาง
การตลาดของสินค้าและของทีร่ะลกึของนักท่องเทีย่วด้านการส่งเสริมการตลาด ระหว่างเพศ 

 

 
ด้านการส่งเสริมการตลาด 

เพศ   
(n = 400) 

 
t 

 
p 

ชาย หญงิ 
x̄ S.D. x̄ S.D. 

การโฆษณาผา่นทางส่ือต่างๆ มีความ
น่าสนใจ/ดึงดูดใจ และท าให้จดจ าสินคา้
และของท่ีระลึกได ้

3.56 0.87 3.67 0.86 1.21 0.226 

การขายโดยบุคคลหรือใชพ้นกังานขาย
ดึงดูดความสนใจ/พนกังานขายขายเก่ง และ
มีความรู้ในตวัสินคา้และของท่ีระลึก 

3.62 0.81 3.54 0.87 0.96 0.340 

การส่งเสริมการขาย เช่น การลดราคา/การ
แถมสินคา้ และการสาธิตวธีิการใชสิ้นคา้
และของท่ีระลึกดึงดูดใจใหซ้ื้อ 

3.58 0.88 3.68 0.88 1.19 0.234 

การประชาสัมพนัธ์ผา่นส่ือต่างๆ มีความ
น่าสนใจ/ดึงดูดใจ และท าให้จดจ าสินคา้
และของท่ีระลึกได ้

3.53 0.86 3.50 0.82 0.36 0.721 

การตลาดทางตรง เช่น ทางส่ือโทรทศัน์/ 
อินเตอร์เน็ต และแคตตาล๊อกดึงดูดใจให้
ซ้ือ 

3.42 0.95 3.45 0.86 0.33 0.741 

การมีบริการหลงัการขาย 3.13 1.06 2.97 0.99 1.51 0.131 
การรับเปล่ียนและรับคืนสินคา้และของท่ี
ระลึก 

3.05 1.09 2.95 1.05 0.94 0.349 

รวม 3.41 0.65 3.39 0.69 0.27 0.790 

p < 0.05  
 

จากตารางท่ี 29 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามเพศชายและเพศหญิงมีความคิดเห็นเก่ียวกับ           
ส่วนประสมทางการตลาดของสินคา้และของท่ีระลึกของนกัท่องเท่ียวดา้นการส่งเสริมการตลาดไม่
แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
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2. การเปรียบเทียบความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดของสินค้าและของที่
ระลกึของนักท่องเทีย่ว ระหว่างรายได้เฉลีย่ต่อเดือน 
 
ตารางที่ 30 การเปรียบเทียบค่าเฉลี่ย (x̄) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของส่วนประสมทาง
การตลาดของสินค้าและของทีร่ะลกึของนักท่องเทีย่ว ระหว่างรายได้เฉลีย่ต่อเดือน     

 
ส่วนประสมทาง
การตลาดของ
สินค้าและของที่

ระลกึของ
นักท่องเที่ยว 

รายได้เฉลีย่ต่อเดอืน (n = 400)   
 

F 

 
 

p 
ต ่ากว่า 

15,000 บาท 
15,000 - 

30,000 บาท 
30,001 - 

45,000 บาท 
45,001 - 

60,000 บาท 

มากกว่า 
60,001 บาท

ขึน้ไป 

x̄ S.D. x̄ S.D. x̄ S.D. x̄ S.D. x̄ S.D. 
ดา้นผลิตภณัฑ ์ 3.74 0.52 3.70 0.56 3.46 0.48 3.47 0.47 3.39 0.53 8.68 0.000* 
ดา้นราคา 3.72 0.65 3.72 0.62 3.58 0.81 3.62 0.72 3.72 0.71 0.57 0.683 
ดา้นช่องทางและ
สถานท่ีจดั
จ าหน่าย 

3.79 0.56 3.86 0.50 3.75 0.53 3.93 0.55 3.80 0.53 0.80 0.524 

ดา้นการส่งเสริม
การตลาด 

3.52 0.67 3.42 0.61 3.20 0.79 3.31 0.58 3.33 0.62 3.08 0.016* 

รวม 3.69 0.49 3.68 0.43 3.50 0.52 3.58 0.43 3.56 0.46 2.49 0.043* 

*p < 0.05 (F4, 395 = 2.39) 
 
จากตารางท่ี 30 พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกนัมีความคิดเห็น

เก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาดของสินคา้และของท่ีระลึกของนกัท่องเท่ียวดา้นผลิตภณัฑ์ และดา้น
การส่งเสริมการตลาดแตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ดงันั้นจะตอ้งท าการทดสอบ
ความแตกต่างเป็นรายคู่ ดงัตารางท่ี 31 - 32        
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ตารางที่ 31 การทดสอบความแตกต่างค่าเฉลี่ยรายคู่ระหว่างรายได้เฉลี่ยต่อเดือนของนักท่องเที่ยว 
ด้านผลติภัณฑ์ 
 
รายไดเ้ฉล่ียต่อ
เดือน (บาท) 

 
 

x̄ 
ต ่ากวา่ 
15,000 
บาท 

15,000 - 
30,000 บาท 

30,001 - 
45,000 บาท 

45,001 - 
60,000 บาท 

มากกวา่
60,001 บาท

ข้ึนไป 
 ต ่ากวา่ 15,000  3.74 - 0.040 0.281* 0.272* 0.353* 
15,000 - 30,000 3.70  - 0.241* 0.232* 0.313* 
30,001 - 45,000  3.46   - 0.009 0.072 
45,001 - 60,000  3.47    - 0.081 
มากกวา่ 60,001 
ข้ึนไป 

3.39     - 

*p < 0.05 (F4, 395 = 2.39) 
 

จากตารางท่ี 31 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนต ่ากว่า 15,000 บาทมี    
ความคิดเห็นเก่ียวกบัดา้นผลิตภณัฑ์แตกต่างจากผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 30,001 - 
45,000 บาท 45,001 - 60,000 บาท และมากกวา่ 60,001 บาทข้ึนไป อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.05 และผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 15,000 - 30,000 บาทมีความคิดเห็นเก่ียวกบัดา้น
ผลิตภณัฑ์แตกต่างจากผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 30,001 - 45,000 บาท 45,001 - 
60,000 บาท และมากกวา่ 60,001 บาทข้ึนไป อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
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ตารางที่ 32 การทดสอบความแตกต่างค่าเฉลี่ยรายคู่ระหว่างรายได้เฉลี่ยต่อเดือนของนักท่องเที่ยว  
ด้านการส่งเสริมการตลาด 
 
รายไดเ้ฉล่ียต่อ
เดือน (บาท) 

 
 

x̄ 
ต ่ากวา่ 
15,000 
บาท 

15,000 - 
30,000 บาท 

30,001 - 
45,000 บาท 

45,001 - 
60,000 บาท 

มากกวา่
60,001 บาท

ข้ึนไป 
 ต ่ากวา่ 15,000  3.52 - 0.100 0.321* 0.207 0.190 * 
15,000 - 30,000 3.42  - 0.221 0.107 0.089 
30,001 - 45,000  3.20   - 0.114 0.131 
45,001 - 60,000  3.31    - 0.017 
มากกวา่ 60,001 
ข้ึนไป 

3.33     - 

*p < 0.05 (F4, 395 = 2.39)  
 
จากตารางท่ี 32 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนต ่ากว่า 15,000 บาทมี         

ความคิดเห็นเก่ียวกบัดา้นการส่งเสริมการตลาดแตกต่างจากนกัท่องเท่ียวท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 30,001 
- 45,000 บาท และมากกวา่ 60,001 บาทข้ึนไป อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
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ตารางที่ 33 การเปรียบเทียบค่าเฉลี่ย (x̄) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของส่วนประสมทาง
การตลาดของสินค้าและของทีร่ะลกึของนักท่องเทีย่วด้านผลติภัณฑ์ ระหว่างรายได้เฉลีย่ต่อเดือน 

 
 

 

ด้านผลิตภัณฑ์ 

รายได้เฉลีย่ต่อเดอืน (n = 400)   
 

F 

 
 

p 
ต ่ากว่า 

15,000 บาท 
15,000 - 

30,000 บาท 
30,001 - 

45,000 บาท 
45,001 - 

60,000 บาท 

มากกว่า 
60,001 บาท

ขึน้ไป 

x̄ S.D. x̄ S.D. x̄ S.D. x̄ S.D. x̄ S.D. 
สินคา้และของท่ี
ระลึกมีความ
หลากหลาย 

4.15 0.69 4.28 0.68 4.16 0.84 4.24 0.75 4.18 0.71 0.40 0.808 

ลกัษณะและรูปแบบ
ของสินคา้และของท่ี
ระลึกมีความ
น่าสนใจ/สวยงาม 
และดึงดูดใจใหซ้ื้อ 

4.01 0.69 4.04 0.65 3.88 0.60 4.03 0.64 3.91 0.77 0.74 0.562 

การบรรจุภณัฑ์
สินคา้และของท่ี
ระลึกมีความ
น่าสนใจ/สวยงาม 
และดึงดูดใจใหซ้ื้อ 

3.72 0.81 3.79 0.94 3.30 0.89 3.37 0.82 3.14 1.00 8.45 0.000* 

สินคา้และของท่ี
ระลึกมีคุณภาพ/มี
คุณประโยชน์ และมี
คุณสมบติัท่ี
หลากหลาย 

3.73 0.76 3.54 0.78 3.44 0.78 3.42 0.86 3.24 0.80 5.75 0.000* 

ช่ือตราสินคา้และ
ของท่ีระลึกเป็นท่ี
รู้จกั และมีช่ือเสียง 

3.52 0.87 3.39 0.92 3.25 0.97 3.37 1.08 3.08 1.05 3.21 0.013* 

ขนาดของสินคา้และ
ของท่ีระลึกมีความ
เหมาะสม และ
เคล่ือนยา้ยไดส้ะดวก 

3.78 0.82 3.81 0.77 3.51 0.76 3.37 0.75 3.47 0.89 4.08 0.003* 

มีการรับประกนั
คุณภาพของสินคา้
และของท่ีระลึก 

3.28 1.00 3.07 1.00 2.70 1.00 2.50 1.18 2.71 0.99 8.53 0.000* 

รวม 3.74 0.52 3.70 0.56 3.46 0.48 3.47 0.47 3.39 0.53 8.68 0.000* 

*p < 0.05 (F4, 395 = 2.39) 
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จากตารางท่ี 33 พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกนัมีความคิดเห็น
เก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาดของสินคา้และของท่ีระลึกของนกัท่องเท่ียวดา้นผลิตภณัฑ์แตกต่าง
กนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ไดแ้ก่ การบรรจุภณัฑ์สินคา้และของท่ีระลึกมีความน่าสนใจ/
สวยงาม และดึงดูดใจให้ซ้ือ สินค้าและของท่ีระลึกมีคุณภาพ/มีคุณประโยชน์ และมีคุณสมบติัท่ี
หลากหลาย ช่ือตราสินคา้และของท่ีระลึกเป็นท่ีรู้จกั และมีช่ือเสียง ขนาดของสินคา้และของท่ีระลึกมี
ความเหมาะสม และเคล่ือนยา้ยได้สะดวก และมีการรับประกันคุณภาพของสินค้าและของท่ีระลึก 
ดงันั้นจะตอ้งท าการทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ ดงัตารางท่ี 34 - 38 
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ตารางที่ 34 การทดสอบความแตกต่างค่าเฉลี่ยรายคู่ระหว่างรายได้เฉลี่ยต่อเดือนของนักท่องเที่ยว    
เร่ืองการบรรจุภัณฑ์สินค้าและของที่ระลึกมีความน่าสนใจ/สวยงาม และดึงดูดใจให้ซ้ือ 
 
รายไดเ้ฉล่ียต่อ
เดือน (บาท) 

 
 

x̄ 
ต ่ากวา่ 
15,000 
บาท 

15,000 - 
30,000 บาท 

30,001 - 
45,000 บาท 

45,001 - 
60,000 บาท 

มากกวา่
60,001 บาท

ข้ึนไป 
 ต ่ากวา่ 15,000  3.72 - 0.068 0.424* 0.353* 0.583* 
15,000 - 30,000 3.79  - 0.491* 0.421* 0.650* 
30,001 - 45,000  3.30   - 0.070 0.159 
45,001 - 60,000  3.37    - 0.229 
มากกวา่ 60,001 
ข้ึนไป 

3.14     - 

*p < 0.05 (F4, 395 = 2.39) 
 

จากตารางท่ี 34 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนต ่ากว่า 15,000 บาทมี         
ความคิดเห็นเก่ียวกบัเร่ืองการบรรจุภณัฑ์สินคา้และของท่ีระลึกมีความน่าสนใจ/สวยงาม และดึงดูดใจ
ให้ซ้ือแตกต่างจากผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 30,001 - 45,000 บาท 45,001 - 60,000 
บาท และมากกวา่ 60,001 บาทข้ึนไป อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 และผูต้อบแบบสอบถามท่ี
มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 15,000 - 30,000 บาทมีความคิดเห็นเก่ียวกบัเร่ืองการบรรจุภณัฑ์สินคา้และของท่ี
ระลึกมีความน่าสนใจ/สวยงาม และดึงดูดใจให้ซ้ือแตกต่างจากผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อ
เดือน 30,001 - 45,000 บาท 45,001 - 60,000 บาท และมากกวา่ 60,001 บาทข้ึนไป อยา่งมีนยัส าคญัทาง
สถิติท่ีระดบั 0.05  
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ตารางที่ 35 การทดสอบความแตกต่างค่าเฉลี่ยรายคู่ระหว่างรายได้เฉลี่ยต่อเดือนของนักท่องเที่ยว 
เร่ืองสินค้าและของทีร่ะลกึมีคุณภาพ/มีคุณประโยชน์ และมีคุณสมบัติทีห่ลากหลาย 
 
รายไดเ้ฉล่ียต่อ
เดือน (บาท) 

 

 

x̄ 
ต ่ากวา่ 
15,000 
บาท 

15,000 - 
30,000 บาท 

30,001 - 
45,000 บาท 

45,001 - 
60,000 บาท 

มากกวา่
60,001 บาท

ข้ึนไป 
 ต ่ากวา่ 15,000  3.73 - 0.184 0.289* 0.307* 0.487* 
15,000 - 30,000 3.54  - 0.105 0.123 0.303* 
30,001 - 45,000  3.44   - 0.018 0.198 
45,001 - 60,000  3.42    - 0.181 
มากกวา่ 60,001 
ข้ึนไป 

3.24     - 

*p < 0.05 (F4, 395 = 2.39) 
 

จากตารางท่ี 35 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนต ่ากว่า 15,000 บาทมี          
ความคิดเห็นเก่ียวกับเร่ืองสินค้าและของท่ีระลึกมีคุณภาพ/มีคุณประโยชน์ และมีคุณสมบัติท่ี
หลากหลายแตกต่างจากผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 30,001 - 45,000 บาท 45,001 - 
60,000 บาท และมากกว่า 60,001 บาทข้ึนไป อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 และผูต้อบ
แบบสอบถามท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 15,000 - 30,000 บาทมีความคิดเห็นเก่ียวกบัเร่ืองสินคา้และของท่ี
ระลึกมีคุณภาพ/มีคุณประโยชน์ และมีคุณสมบติัท่ีหลากหลายแตกต่างจากผูต้อบแบบสอบถามท่ีมี
รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนมากกวา่ 60,001 บาทข้ึนไป อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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ตารางที่ 36 การทดสอบความแตกต่างค่าเฉลี่ยรายคู่ระหว่างรายได้เฉลี่ยต่อเดือนของนักท่องเที่ยว  
เร่ืองช่ือตราสินค้าและของทีร่ะลึกเป็นทีรู้่จัก และมีช่ือเสียง 
 
รายไดเ้ฉล่ียต่อ
เดือน (บาท) 

 
 

x̄ 
ต ่ากวา่ 
15,000 
บาท 

15,000 - 
30,000 บาท 

30,001 - 
45,000 บาท 

45,001 - 
60,000 บาท 

มากกวา่
60,001 บาท

ข้ึนไป 
 ต ่ากวา่ 15,000  3.52 - 0.135 0.275 0.152 0.445* 
15,000 - 30,000 3.39  - 0.140 0.018 0.310 
30,001 - 45,000  3.25   - 0.123 0.170 
45,001 - 60,000  3.37    - 0.292 
มากกวา่ 60,001 
ข้ึนไป 

3.08     - 

*p < 0.05 (F4, 395 = 2.39) 
 

จากตารางท่ี 36 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนต ่ากว่า 15,000 บาทมี      
ความคิดเห็นเก่ียวกบัเร่ืองช่ือตราสินคา้และของท่ีระลึกเป็นท่ีรู้จกั และมีช่ือเสียงแตกต่างจากผูต้อบ
แบบสอบถามท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนมากกว่า 60,001 บาทข้ึนไป อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.05  
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ตารางที่ 37 การทดสอบความแตกต่างค่าเฉลี่ยรายคู่ระหว่างรายได้เฉลี่ยต่อเดือนของนักท่องเที่ยว 
เร่ืองขนาดของสินค้าและของทีร่ะลกึมีความเหมาะสม และเคลือ่นย้ายได้สะดวก 
 
รายไดเ้ฉล่ียต่อ
เดือน (บาท) 

 
 

x̄ 
ต ่ากวา่ 
15,000 
บาท 

15,000 - 
30,000 บาท 

30,001 - 
45,000 บาท 

45,001 - 
60,000 บาท 

มากกวา่
60,001 บาท

ข้ึนไป 
 ต ่ากวา่ 15,000  3.78 - 0.032 0.266* 0.407* 0.307* 
15,000 - 30,000 3.81  - 0.298 0.439* 0.339* 
30,001 - 45,000  3.51   - 0.140 0.040 
45,001 - 60,000  3.37    - 0.100 
มากกวา่ 60,001 
ข้ึนไป 

3.47     - 

*p < 0.05 (F4, 395 = 2.39) 
 

จากตารางท่ี 37 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนต ่ากว่า 15,000 บาทมี      
ความคิดเห็นเก่ียวกบัเร่ืองขนาดของสินคา้และของท่ีระลึกมีความเหมาะสม และเคล่ือนยา้ยไดส้ะดวก
แตกต่างจากผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 30,001 - 45,000 บาท 45,001 - 60,000 บาท 
และมากกวา่ 60,001 บาทข้ึนไป อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 และผูต้อบแบบสอบถามท่ีมี
รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 15,000 - 30,000 บาทมีความคิดเห็นเก่ียวกบัเร่ืองขนาดของสินคา้และของท่ีระลึกมี
ความเหมาะสม และเคล่ือนยา้ยได้สะดวกแตกต่างจากผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 
45,001 - 60,000 บาท และมากกวา่ 60,001 บาทข้ึนไป อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 
 
 
 
 
 
 

 
 
 



 
185 

ตารางที่ 38 การทดสอบความแตกต่างค่าเฉลี่ยรายคู่ระหว่างรายได้เฉลี่ยต่อเดือนของนักท่องเที่ยว  
เร่ืองมีการรับประกันคุณภาพของสินค้าและของที่ระลึก 
 
รายไดเ้ฉล่ียต่อ
เดือน (บาท) 

 
 

x̄ 
ต ่ากวา่ 
15,000 
บาท 

15,000 - 
30,000 บาท 

30,001 - 
45,000 บาท 

45,001 - 
60,000 บาท 

มากกวา่
60,001 บาท

ข้ึนไป 
 ต ่ากวา่ 15,000  3.28 - 0.214 0.582* 0.784* 0.575* 
15,000 - 30,000 3.07  - 0.368 0.570* 0.361* 
30,001 - 45,000  2.70   - 0.202 0.007 
45,001 - 60,000  2.50    - 0.209 
มากกวา่ 60,001 
ข้ึนไป 

2.71     - 

*p < 0.05 (F4, 395 = 2.39) 
 

จากตารางท่ี 38 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนต ่ากว่า 15,000 บาทมี      
ความคิดเห็นเก่ียวกับเร่ืองมีการรับประกันคุณภาพของสินค้าและของท่ีระลึกแตกต่างจากผูต้อบ
แบบสอบถามท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 30,001 - 45,000 บาท 45,001 - 60,000 บาท และมากกวา่ 60,001 
บาทข้ึนไป อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 และผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 
15,000 - 30,000 บาทมีความคิดเห็นเก่ียวกบัเร่ืองมีการรับประกนัคุณภาพของสินคา้และของท่ีระลึก
แตกต่างจากผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 45,001 - 60,000 บาท และมากกวา่ 60,001 
บาทข้ึนไป อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
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ตารางที่ 39 การเปรียบเทียบค่าเฉลี่ย (x̄) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของส่วนประสมทาง
การตลาดของสินค้าและของทีร่ะลกึของนักท่องเทีย่วด้านราคา ระหว่างรายได้เฉลีย่ต่อเดือน  
 

 

 

 

ด้านราคา 

รายได้เฉลีย่ต่อเดอืน (n = 400)   
 

F 

 
 

p 
ต ่ากว่า 

15,000 บาท 
15,000 - 

30,000 บาท 
30,001 - 

45,000 บาท 
45,001 - 

60,000 บาท 

มากกว่า 
60,001 บาท

ขึน้ไป 

x̄ S.D. x̄ S.D. x̄ S.D. x̄ S.D. x̄ S.D. 
ราคาของสินคา้และ
ของท่ีระลึกมีความ
เหมาะสมกบัสินคา้
และของท่ีระลึก 

3.80 0.75 3.93 0.78 3.82 0.98 4.18 0.83 4.04 0.87 2.46 0.045* 

สินคา้และของท่ี
ระลึกมีความคุม้ค่า
ราคาตามคุณค่าและ
คุณภาพของสินคา้
และของท่ีระลึก 

3.79 0.77 3.74 0.72 3.65 0.88 3.66 0.85 3.89 0.77 1.01 0.402 

การไม่คิดค่าบริการ
เพ่ิมจากการใชบ้ตัร
เครดิตในการซ้ือ
สินคา้และของท่ี
ระลึก 

3.59 0.91 3.49 1.00 3.28 1.11 3.03 1.15 3.22 1.08 3.69 0.006* 

รวม 3.72 0.65 3.72 0.62 3.58 0.81 3.62 0.72 3.72 0.71 0.57 0.683 

*p < 0.05 (F4, 395 = 2.39) 
 

จากตารางท่ี 39 พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกนัมีความคิดเห็น
เก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาดของสินคา้และของท่ีระลึกของนกัท่องเท่ียวด้านราคาแตกต่างกนั
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ไดแ้ก่ ราคาของสินคา้และของท่ีระลึกมีความเหมาะสมกบัสินคา้
และของท่ีระลึก และการไม่คิดค่าบริการเพิ่มจากการใช้บตัรเครดิตในการซ้ือสินคา้และของท่ีระลึก 
ดงันั้นจะตอ้งท าการทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ ดงัตารางท่ี 40 - 41 
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ตารางที่ 40 การทดสอบความแตกต่างค่าเฉลี่ยรายคู่ระหว่างรายได้เฉลี่ยต่อเดือนของนักท่องเที่ยว  
เร่ืองราคาของสินค้าและของที่ระลึกมีความเหมาะสมกับสินค้าและของที่ระลกึ 
 

รายไดเ้ฉล่ียต่อ
เดือน (บาท) 

 
 

x̄ 
ต ่ากวา่ 
15,000 
บาท 

15,000 - 
30,000 บาท 

30,001 - 
45,000 บาท 

45,001 - 
60,000 บาท 

มากกวา่
60,001 บาท

ข้ึนไป 
 ต ่ากวา่ 15,000  3.80 - 0.131 0.026 0.385* 0.239* 
15,000 - 30,000 3.93  - 0.105 0.254 0.108 
30,001 - 45,000  3.82   - 0.360* 0.213 
45,001 - 60,000  4.18    - 0.146 
มากกวา่ 60,001 
ข้ึนไป 

4.04     - 

*p < 0.05 (F4, 395 = 2.39) 
 

จากตารางท่ี 40 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนต ่ากว่า 15,000 บาทมี     
ความคิดเห็นเก่ียวกบัเร่ืองราคาของสินคา้และของท่ีระลึกมีความเหมาะสมกบัสินคา้และของท่ีระลึก
แตกต่างจากผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 45,001 - 60,000 บาท และมากกวา่ 60,001 
บาทข้ึนไป อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 และผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 
30,001 - 45,000 บาทมีความคิดเห็นเก่ียวกบัเร่ืองราคาของสินคา้และของท่ีระลึกมีความเหมาะสมกบั
สินคา้และของท่ีระลึกแตกต่างจากผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 45,001 - 60,000 บาท 
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
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ตารางที่ 41 การทดสอบความแตกต่างค่าเฉลี่ยรายคู่ระหว่างรายได้เฉลี่ยต่อเดือนของนักท่องเที่ยว 
เร่ืองการไม่คิดค่าบริการเพิม่จากการใช้บัตรเครดิตในการซ้ือสินค้าและของทีร่ะลกึ 
 

รายไดเ้ฉล่ียต่อ
เดือน (บาท) 

 
 

x̄ 
ต ่ากวา่ 
15,000 
บาท 

15,000 - 
30,000 บาท 

30,001 - 
45,000 บาท 

45,001 - 
60,000 บาท 

มากกวา่
60,001 บาท

ข้ึนไป 
 ต ่ากวา่ 15,000  3.59 - 0.095 0.305* 0.559* 0.371* 
15,000 - 30,000 3.49  - 0.211 0.465* 0.276 
30,001 - 45,000  3.28   - 0.254 0.066 
45,001 - 60,000  3.03    - 0.189 
มากกวา่ 60,001 
ข้ึนไป 

3.22     - 

*p < 0.05 (F4, 395 = 2.39) 
 

จากตารางท่ี 41 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนต ่ากว่า 15,000 บาทมี     
ความคิดเห็นเก่ียวกบัเร่ืองการไม่คิดค่าบริการเพิ่มจากการใชบ้ตัรเครดิตในการซ้ือสินคา้และของท่ีระลึก
แตกต่างจากผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 30,001 - 45,000 บาท 45,001 - 60,000 บาท 
และมากกวา่ 60,001 บาทข้ึนไป อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 และผูต้อบแบบสอบถามท่ีมี
รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 15,000 - 30,000 บาทมีความคิดเห็นเก่ียวกบัเร่ืองการไม่คิดค่าบริการเพิ่มจากการ
ใชบ้ตัรเครดิตในการซ้ือสินคา้และของท่ีระลึกแตกต่างจากผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
45,001 - 60,000 บาท อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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ตารางที่ 42 การเปรียบเทียบค่าเฉลี่ย (x̄) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของส่วนประสมทาง
การตลาดของสินค้าและของที่ระลึกของนักท่องเที่ยวด้านช่องทางและสถานที่จัดจ าหน่าย ระหว่าง
รายได้เฉลีย่ต่อเดือน 
  

 

ด้านช่องทางและ
สถานที่จัด
จ าหน่าย 

รายได้เฉลีย่ต่อเดอืน (n = 400)   
 

F 

 
 

p 
ต ่ากว่า 15,000 

บาท 
15,000 - 

30,000 บาท 
30,001 - 

45,000 บาท 
45,001 - 

60,000 บาท 

มากกว่า 
60,001 บาท

ขึน้ไป 

x̄ S.D. x̄ S.D. x̄ S.D. x̄ S.D. x̄ S.D. 
ท าเลท่ีตั้งของ
ช่องทางและ
สถานท่ีจดัจ าหน่าย
มีความเหมาะสม 

3.92 0.76 4.07 0.70 4.02 0.74 4.08 0.71 4.13 0.61 1.42 0.226 

ช่องทางและ
สถานท่ีจดัจ าหน่าย
เดินทางสะดวก 

3.91 0.83 4.07 0.73 3.89 0.72 4.05 0.87 4.18 0.71 2.05 0.087 

ช่องทางและ
สถานท่ีจดัจ าหน่าย
มีหลายสถานท่ี 

3.97 0.79 3.98 0.67 3.82 0.71 3.95 0.70 3.77 0.82 1.25 0.289 

การจดัส่งสินคา้
และของท่ีระลึกมี
คุณภาพ 

3.60 0.79 3.61 0.73 3.61 0.80 3.74 0.92 3.32 1.02 2.26 0.062 

การจดัช่องทางและ
สถานท่ีจดัจ าหน่าย
มีความน่าสนใจ 
และดึงดูดใจใหซ้ื้อ 

3.79 0.77 3.77 0.68 3.47 0.93 3.66 0.78 3.51 1.02 2.58 0.037* 

พนกังานขายดูแล
เอาใจใส่ และ
ใหบ้ริการดี 

3.56 0.79 3.67 0.79 3.68 1.07 4.08 0.88 3.92 0.90 4.33 0.002* 

รวม 3.79 0.56 3.86 0.50 3.75 0.53 3.93 0.55 3.80 0.53 0.80 0.524 

*p < 0.05 (F4, 395 = 2.39) 
 

จากตารางท่ี 42 พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกนัมีความคิดเห็น
เก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาดของสินคา้และของท่ีระลึกของนกัท่องเท่ียวดา้นช่องทางและสถานท่ี
จดัจ าหน่ายแตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ไดแ้ก่ การจดัช่องทางและสถานท่ีจดั
จ าหน่ายมีความน่าสนใจ และดึงดูดใจให้ซ้ือ และพนักงานขายดูแลเอาใจใส่ และให้บริการดี ดงันั้น
จะตอ้งท าการทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ ดงัตารางท่ี 43 - 44 
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ตารางที่ 43 การทดสอบความแตกต่างค่าเฉลี่ยรายคู่ระหว่างรายได้เฉลี่ยต่อเดือนของนักท่องเที่ยว 
เร่ืองการจัดช่องทางและสถานทีจั่ดจ าหน่ายมีความน่าสนใจ และดึงดูดใจให้ซ้ือ 
 

รายไดเ้ฉล่ียต่อ
เดือน (บาท) 

 
 

x̄ 
ต ่ากวา่ 
15,000 
บาท 

15,000 - 
30,000 บาท 

30,001 - 
45,000 บาท 

45,001 - 
60,000 บาท 

มากกวา่
60,001 บาท

ข้ึนไป 
 ต ่ากวา่ 15,000  3.79 - 0.015 0.313* 0.129 0.281* 
15,000 - 30,000 3.77  - 0.298 0.144 0.266 
30,001 - 45,000  3.47   - 0.184 0.033 
45,001 - 60,000  3.66    - 0.152 
มากกวา่ 60,001 
ข้ึนไป 

3.51     - 

*p < 0.05 (F4, 395 = 2.39) 
 

จากตารางท่ี 43 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนต ่ากว่า 15,000 บาทมี      
ความคิดเห็นเก่ียวกบัเร่ืองการจดัช่องทางและสถานท่ีจดัจ าหน่ายมีความน่าสนใจ และดึงดูดใจให้ซ้ือ
แตกต่างจากผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 30,001 - 45,000 บาท และมากกวา่ 60,001 
บาทข้ึนไป อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
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ตารางที่ 44 การทดสอบความแตกต่างค่าเฉลี่ยรายคู่ระหว่างรายได้เฉลี่ยต่อเดือนของนักท่องเที่ยว    
เร่ืองพนักงานขายดูแลเอาใจใส่ และให้บริการดี 
 

รายไดเ้ฉล่ียต่อ
เดือน (บาท) 

 
 

x̄ 
ต ่ากวา่ 
15,000 
บาท 

15,000 - 
30,000 บาท 

30,001 - 
45,000 บาท 

45,001 - 
60,000 บาท 

มากกวา่ 
60,001 บาท

ข้ึนไป 
 ต ่ากวา่ 15,000  3.56 - 0.110 0.128 0.523* 0.368* 
15,000 - 30,000 3.67  - 0.018 0.412* 0.257 
30,001 - 45,000  3.68   - 0.395* 0.240 
45,001 - 60,000  4.08    - 0.155 
มากกวา่ 60,001 
ข้ึนไป 

3.92     - 

*p < 0.05 (F4, 395 = 2.39) 
 

จากตารางท่ี 44 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนต ่ากว่า 15,000 บาทมี      
ความคิดเห็นเก่ียวกบัเร่ืองพนกังานขายดูแลเอาใจใส่ และให้บริการดีแตกต่างจากผูต้อบแบบสอบถามท่ี
มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 45,001 - 60,000 บาท และมากกวา่ 60,001 บาทข้ึนไป อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.05 และผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 45,001 - 60,000 บาทมีความคิดเห็น
เก่ียวกบัเร่ืองพนักงานขายดูแลเอาใจใส่ และให้บริการดีแตกต่างจากผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีรายได้
เฉล่ียต่อเดือน 15,000 - 30,000 บาท และ 30,001 - 45,000 บาท อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
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ตารางที่ 45 การเปรียบเทียบค่าเฉลี่ย (x̄) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของส่วนประสมทาง
การตลาดของสินค้าและของที่ระลึกของนักท่องเที่ยวด้านการส่งเสริมการตลาด ระหว่างรายได้
เฉลีย่ต่อเดือน 

 

 

 

ด้านการส่งเสริม
การตลาด 

รายได้เฉลีย่ต่อเดอืน (n = 400)   
 

F 

 
 

p 
ต ่ากว่า 

15,000 บาท 
15,000 - 

30,000 บาท 
30,001 - 

45,000 บาท 
45,001 - 

60,000 บาท 

มากกว่า 
60,001 บาท

ขึน้ไป 

x̄ S.D. x̄ S.D. x̄ S.D. x̄ S.D. x̄ S.D. 
การโฆษณาผา่นทางส่ือ
ต่าง  ๆมีความน่าสนใจ/
ดึงดูดใจ และท าใหจ้ดจ า
สินคา้และของท่ีระลึกได ้

3.67 0.89 3.70 0.73 3.42 0.84 3.74 0.76 3.51 0.95 1.53 0.193 

การขายโดยบุคคลหรือ
ใชพ้นกังานขายดึงดูด
ความสนใจ/พนกังานขาย
ขายเก่ง และมีความรู้ใน
ตวัสินคา้และของท่ีระลึก 

3.64 0.81 3.56 0.87 3.42 1.09 3.55 0.76 3.59 0.71 0.75 0.561 

การส่งเสริมการขาย เช่น 
การลดราคา/การแถม
สินคา้ และการสาธิต
วธีิการใชสิ้นคา้และของ
ท่ีระลึกดึงดูดใจใหซ้ื้อ 

3.80 0.82 3.56 0.82 3.40 1.02 3.58 0.92 3.49 0.88 3.15 0.014* 

การประชาสัมพนัธ์ผา่น
ส่ือต่าง  ๆมีความ
น่าสนใจ/ดึงดูดใจ และ
ท าให้จดจ าสินคา้และ
ของท่ีระลึกได ้

3.60 0.87 3.61 0.75 3.32 0.91 3.45 0.80 3.43 0.78 1.75 0.137 

การตลาดทางตรง เช่น 
ทางส่ือโทรทศัน์/
อินเตอร์เน็ต และ       
แคตตาล๊อกดึงดูดใจ 
ใหซ้ื้อ 

3.60 0.88 3.54 0.91 3.14 0.95 3.42 0.86 3.23 0.89 4.23 0.002* 

การมีบริการหลงัการขาย 3.17 0.99 3.00 0.96 2.86 1.13 2.82 1.21 3.06 0.95 1.63 0.167 
การรับเปล่ียนและรับคืน
สินคา้และของท่ีระลึก 

3.15 1.02 2.95 1.04 2.82 1.20 2.63 1.10 2.99 1.03 2.47 0.044* 

รวม 3.52 0.67 3.42 0.61 3.20 0.79 3.31 0.58 3.33 0.62 3.08 0.016* 

*p < 0.05 (F4, 395 = 2.39)       
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จากตารางท่ี 45 พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกนัมีความคิดเห็น
เก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาดของสินค้าและของท่ีระลึกของนักท่องเท่ียวด้านการส่งเสริม
การตลาดแตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ไดแ้ก่ การส่งเสริมการขาย เช่น การลด
ราคา/การแถมสินคา้ และการสาธิตวิธีการใช้สินคา้และของท่ีระลึกดึงดูดใจให้ซ้ือ การตลาดทางตรง 
เช่น ทางส่ือโทรทศัน์/อินเตอร์เน็ต และแคตตาล๊อกดึงดูดใจให้ซ้ือ และการรับเปล่ียนและรับคืนสินคา้
และของท่ีระลึก ดงันั้นจะตอ้งท าการทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ ดงัตารางท่ี 46 - 48 
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ตารางที่ 46 การทดสอบความแตกต่างค่าเฉลี่ยรายคู่ระหว่างรายได้เฉลี่ยต่อเดือนของนักท่องเที่ยว    
เร่ืองการส่งเสริมการขาย เช่น การลดราคา/การแถมสินค้า และการสาธิตวิธีการใช้สินค้าและของที่ระลึก
ดึงดูดใจให้ซ้ือ 
 

รายไดเ้ฉล่ียต่อ
เดือน (บาท) 

 
 

x̄ 
ต ่ากวา่ 
15,000 
บาท 

15,000 - 
30,000 บาท 

30,001 - 
45,000 บาท 

45,001 - 
60,000 บาท 

มากกวา่
60,001 บาท

ข้ึนไป 
 ต ่ากวา่ 15,000  3.80 - 0.237 0.395* 0.220 0.305* 
15,000 - 30,000 3.56  - 0.158 0.018 0.068 
30,001 - 45,000  3.40   - 0.175 0.090 
45,001 - 60,000  3.58    - 0.085 
มากกวา่ 60,001 
ข้ึนไป 

3.49     - 

*p < 0.05 (F4, 395 = 2.39) 
 

จากตารางท่ี 46 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนต ่ากว่า 15,000 บาทมี       
ความคิดเห็นเก่ียวกบัเร่ืองการส่งเสริมการขาย เช่น การลดราคา/การแถมสินคา้ และการสาธิตวิธีการใช้
สินคา้และของท่ีระลึกดึงดูดใจให้ซ้ือแตกต่างจากผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 30,001 - 
45,000 บาท และมากกวา่ 60,001 บาทข้ึนไป อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
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ตารางที่ 47 การทดสอบความแตกต่างค่าเฉลี่ยรายคู่ระหว่างรายได้เฉลี่ยต่อเดือนของนักท่องเที่ยว 
เร่ืองการตลาดทางตรง เช่น ทางส่ือโทรทศัน์/อนิเตอร์เน็ต และแคตตาล๊อกดึงดูดใจให้ซ้ือ 
 

รายไดเ้ฉล่ียต่อ
เดือน (บาท) 

 
 

x̄ 
ต ่ากวา่ 
15,000 
บาท 

15,000 - 
30,000 บาท 

30,001 - 
45,000 บาท 

45,001 - 
60,000 บาท 

มากกวา่
60,001 บาท

ข้ึนไป 
 ต ่ากวา่ 15,000  3.60 - 0.054 0.457* 0.177 0.370* 
15,000 - 30,000 3.54  - 0.404* 0.123 0.316* 
30,001 - 45,000  3.14   - 0.281 0.087 
45,001 - 60,000  3.42    - 0.193 
มากกวา่ 60,001 
ข้ึนไป 

3.23     - 

*p < 0.05 (F4, 395 = 2.39) 
 

จากตารางท่ี 47 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนต ่ากว่า 15,000 บาทมี      
ความคิดเห็นเก่ียวกบัเร่ืองการตลาดทางตรง เช่น ทางส่ือโทรทศัน์/อินเตอร์เน็ต และแคตตาล๊อกดึงดูดใจ
ให้ซ้ือแตกต่างจากผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 30,001 - 45,000 บาท และมากกว่า 
60,001 บาทข้ึนไป อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 และผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อ
เดือน 15,000 - 30,000 บาทมีความคิดเห็นเก่ียวกบัเร่ืองการตลาดทางตรง เช่น ทางส่ือโทรทศัน์/
อินเตอร์เน็ต และแคตตาล๊อกดึงดูดใจให้ซ้ือแตกต่างจากผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
30,001 - 45,000 บาท และมากกวา่ 60,001 บาทข้ึนไป อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
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ตารางที่ 48 การทดสอบความแตกต่างค่าเฉลี่ยรายคู่ระหว่างรายได้เฉลี่ยต่อเดือนของนักท่องเที่ยว 
เร่ืองการรับเปลีย่นและรับคืนสินค้าและของทีร่ะลกึ 
 

รายไดเ้ฉล่ียต่อ
เดือน (บาท) 

 
 

x̄ 
ต ่ากวา่ 
15,000 
บาท 

15,000 - 
30,000 บาท 

30,001 - 
45,000 บาท 

45,001 - 
60,000 บาท 

มากกวา่
60,001 บาท

ข้ึนไป 
 ต ่ากวา่ 15,000  3.15 - 0.206 0.329* 0.522* 0.167 
15,000 - 30,000 2.95  - 0.123 0.316 0.040 
30,001 - 45,000  2.82   - 0.193 0.163 
45,001 - 60,000  2.63    - 0.356 
มากกวา่ 60,001 
ข้ึนไป 

2.99     - 

*p < 0.05 (F4, 395 = 2.39)  
           

จากตารางท่ี 48 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนต ่ากว่า 15,000 บาทมี      
ความคิดเห็นเก่ียวกับเร่ืองการรับเปล่ียนและรับคืนสินค้าและของท่ีระลึกแตกต่างจากผู ้ตอบ
แบบสอบถามท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 30,001 - 45,000 บาท และ 45,001 - 60,000 บาท อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
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3. การเปรียบเทียบความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดของสินค้าและของที่
ระลกึ ระหว่างนักท่องเทีย่วชาวไทยและชาวต่างชาติ  

 
ตารางที่ 49 การเปรียบเทียบค่าเฉลี่ย (x̄) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของส่วนประสมทาง
การตลาดของสินค้าและของทีร่ะลกึ ระหว่างนักท่องเทีย่วชาวไทยและชาวต่างชาติ  
 

 
ส่วนประสมทางการตลาดของสินค้า

และของที่ระลกึ 

นักท่องเทีย่ว  
(n = 400) 

 
t 

 
p 

ชาวไทย ชาวต่างชาต ิ
x̄ S.D. x̄ S.D. 

ดา้นผลิตภณัฑ์ 3.81 0.49 3.39 0.50 8.33 0.000* 
ดา้นราคา 3.69 0.65 3.69 0.72 0.00 1.000 
ดา้นช่องทางและสถานท่ีจดัจ าหน่าย 3.82 0.54 3.80 0.54 0.49 0.622 
ดา้นการส่งเสริมการตลาด 3.54 0.65 3.26 0.66 4.30 0.000* 

รวม 3.72 0.47 3.54 0.47 3.82 0.000* 

*p < 0.05 (t∞ = ±1.96) 
 
จากตารางท่ี 49 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามชาวไทยและชาวต่างชาติมีความคิดเห็นเก่ียวกบั

ส่วนประสมทางการตลาดของสินคา้และของท่ีระลึกด้านผลิตภณัฑ์ และด้านการส่งเสริมการตลาด
แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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ตารางที่ 50 การเปรียบเทียบค่าเฉลี่ย (x̄) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของส่วนประสมทาง
การตลาดของสินค้าและของทีร่ะลกึด้านผลติภัณฑ์ ระหว่างนักท่องเทีย่วชาวไทยและชาวต่างชาติ   

 

 
ด้านผลติภัณฑ์ 

นักท่องเทีย่ว  
(n = 400) 

 
t 

 
p 

ชาวไทย ชาวต่างชาต ิ
x̄ S.D. x̄ S.D. 

สินคา้และของท่ีระลึกมีความหลากหลาย 4.19 0.69 4.19 0.75 0.00 1.000 
ลกัษณะและรูปแบบของสินคา้และของท่ี
ระลึกมีความน่าสนใจ/สวยงาม และดึงดูด
ใจใหซ้ื้อ 

4.05 0.68 3.91 0.69 1.98 0.048* 

การบรรจุภณัฑสิ์นคา้และของท่ีระลึกมี
ความน่าสนใจ/สวยงาม และดึงดูดใจใหซ้ื้อ 

3.83 0.76 3.22 0.95 7.16 0.000* 

สินคา้และของท่ีระลึกมีคุณภาพ/มี
คุณประโยชน์ และมีคุณสมบติัท่ี
หลากหลาย 

3.77 0.71 3.30 0.83 6.11 0.000* 

ช่ือตราสินคา้และของท่ีระลึกเป็นท่ีรู้จกั 
และมีช่ือเสียง 

3.56 0.83 3.17 1.04 4.15 0.000* 

ขนาดของสินคา้และของท่ีระลึกมีความ
เหมาะสม และเคล่ือนยา้ยไดส้ะดวก 

3.93 0.71 3.36 0.84 7.42 0.000* 

มีการรับประกนัคุณภาพของสินคา้และของ
ท่ีระลึก 

3.34 0.95 2.63 1.03 7.11 0.000* 

รวม 3.81 0.49 3.39 0.50 8.33 0.000* 

*p < 0.05 (t∞ = ±1.96) 

 

จากตารางท่ี 50 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามชาวไทยและชาวต่างชาติมีความคิดเห็นเก่ียวกบั
ส่วนประสมทางการตลาดของสินคา้และของท่ีระลึกดา้นผลิตภณัฑ์แตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทาง
สถิติท่ีระดบั 0.05 ไดแ้ก่ ลกัษณะและรูปแบบของสินคา้และของท่ีระลึกมีความน่าสนใจ/สวยงาม และ
ดึงดูดใจให้ซ้ือ การบรรจุภณัฑ์สินคา้และของท่ีระลึกมีความน่าสนใจ/สวยงาม และดึงดูดใจให้ซ้ือ 
สินคา้และของท่ีระลึกมีคุณภาพ/มีคุณประโยชน์ และมีคุณสมบติัท่ีหลากหลาย ช่ือตราสินคา้และของท่ี
ระลึกเป็นท่ีรู้จกั และมีช่ือเสียง ขนาดของสินคา้และของท่ีระลึกมีความเหมาะสม และเคล่ือนยา้ยได้
สะดวก และมีการรับประกนัคุณภาพของสินคา้และของท่ีระลึก  
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ตารางที่ 51 การเปรียบเทียบค่าเฉลี่ย (x̄) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของส่วนประสมทาง
การตลาดของสินค้าและของทีร่ะลกึด้านราคา ระหว่างนักท่องเทีย่วชาวไทยและชาวต่างชาติ 

 

 
ด้านราคา 

นักท่องเทีย่ว   
(n = 400) 

 
t 

 
p 

ชาวไทย ชาวต่างชาต ิ
x̄ S.D. x̄ S.D. 

ราคาของสินคา้และของท่ีระลึกมีความ
เหมาะสมกบัสินคา้และของท่ีระลึก 

3.71 0.75 4.10 0.86 4.83 0.000* 

สินคา้และของท่ีระลึกมีความคุม้ค่าราคา
ตามคุณค่าและคุณภาพของสินคา้และ
ของท่ีระลึก 

3.72 0.75 3.82 0.82 1.21 0.226 

การไม่คิดค่าบริการเพิ่มจากการใชบ้ตัร
เครดิตในการซ้ือสินคา้และของท่ีระลึก 

3.65 0.91 3.16 1.08 4.86 0.000* 

รวม 3.69 0.65 3.69 0.72 0.00 1.000 

*p < 0.05 (t∞ = ±1.96) 
 

จากตารางท่ี 51 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามชาวไทยและชาวต่างชาติมีความคิดเห็นเก่ียวกบั
ส่วนประสมทางการตลาดของสินคา้และของท่ีระลึกดา้นราคาแตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.05 ไดแ้ก่ ราคาของสินคา้และของท่ีระลึกมีความเหมาะสมกบัสินคา้และของท่ีระลึก และการไม่
คิดค่าบริการเพิ่มจากการใชบ้ตัรเครดิตในการซ้ือสินคา้และของท่ีระลึก  
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ตารางที่ 52 การเปรียบเทียบค่าเฉลี่ย (x̄) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของส่วนประสมทาง
การตลาดของสินค้าและของที่ระลึกด้านช่องทางและสถานที่จัดจ าหน่าย ระหว่างนักท่องเที่ยว   
ชาวไทยและชาวต่างชาติ  

 

 
ด้านช่องทางและสถานทีจั่ดจ าหน่าย 

นักท่องเทีย่ว   
(n = 400) 

 
t 

 
p 

ชาวไทย ชาวต่างชาต ิ
x̄ S.D. x̄ S.D. 

ท าเลท่ีตั้งของช่องทางและสถานท่ีจดั
จ าหน่ายมีความเหมาะสม 

3.95 0.77 4.08 0.67 1.82 0.070 

ช่องทางและสถานท่ีจดัจ าหน่ายเดินทาง
สะดวก 

3.92 0.86 4.07 0.69 1.92 0.056 

ช่องทางและสถานท่ีจดัจ าหน่ายมีหลาย
สถานท่ี 

4.05 0.76 3.78 0.74 3.60 0.000* 

การจดัส่งสินคา้และของท่ีระลึกมีคุณภาพ 3.63 0.73 3.50 0.95 1.53 0.127 
การจดัช่องทางและสถานท่ีจดัจ าหน่ายมี
ความน่าสนใจ และดึงดูดใจให้ซ้ือ 

3.83 0.68 3.52 0.96 3.80 0.000* 

พนกังานขายดูแลเอาใจใส่ และใหบ้ริการดี 3.58 0.76 3.85 0.97 3.17 0.002* 
รวม 3.82 0.54 3.80 0.54 0.49 0.622 

*p < 0.05 (t∞ = ±1.96) 
 

จากตารางท่ี 52 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามชาวไทยและชาวต่างชาติมีความคิดเห็นเก่ียวกบั
ส่วนประสมทางการตลาดของสินคา้และของท่ีระลึกดา้นช่องทางและสถานท่ีจดัจ าหน่ายแตกต่างกนั
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ไดแ้ก่ ช่องทางและสถานท่ีจดัจ าหน่ายมีหลายสถานท่ี การจดั
ช่องทางและสถานท่ีจดัจ าหน่ายมีความน่าสนใจ และดึงดูดใจให้ซ้ือ และพนกังานขายดูแลเอาใจใส่ 
และใหบ้ริการดี  
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ตารางที่ 53 การเปรียบเทียบค่าเฉลี่ย (x̄) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของส่วนประสมทาง
การตลาดของสินค้าและของที่ระลึกด้านการส่งเสริมการตลาด ระหว่างนักท่องเที่ยวชาวไทยและ
ชาวต่างชาติ 
 

 

 
ด้านการส่งเสริมการตลาด 

นักท่องเทีย่ว  
(n = 400) 

 
t 

 
p 

ชาวไทย ชาวต่างชาต ิ
x̄ S.D. x̄ S.D. 

การโฆษณาผา่นทางส่ือต่างๆ  มีความน่าสนใจ/
ดึงดูดใจ และท าให้จดจ าสินคา้และของท่ีระลึกได ้

3.69 0.84 3.54 0.89 1.80 0.073 

การขายโดยบุคคลหรือใชพ้นกังานขายดึงดูด
ความสนใจ/พนกังานขายขายเก่ง และมีความรู้
ในตวัสินคา้และของท่ีระลึก 

3.66 0.81 3.51 0.86 1.80 0.073 

การส่งเสริมการขาย เช่น การลดราคา/การแถม
สินคา้ และการสาธิตวธีิการใชสิ้นคา้และของท่ี
ระลึกดึงดูดใจใหซ้ื้อ 

3.75 0.82 3.51 0.92 2.81 0.005* 

การประชาสัมพนัธ์ผา่นส่ือต่างๆ  มีความน่าสนใจ/
ดึงดูดใจ และท าให้จดจ าสินคา้และของท่ีระลึกได ้

3.68 0.79 3.35 0.86 4.01 0.000* 

การตลาดทางตรง เช่น ทางส่ือโทรทศัน์/
อินเตอร์เน็ต และแคตตาล๊อกดึงดูดใจใหซ้ื้อ 

3.72 0.82 3.16 0.91 6.48 0.000* 

การมีบริการหลงัการขาย 3.15 1.03 2.95 1.02 1.91 0.057 
การรับเปล่ียนและรับคืนสินคา้และของท่ีระลึก 3.17 1.07 2.83 1.04 3.23 0.001* 

รวม 3.54 0.65 3.26 0.66 4.30 0.000* 

*p < 0.05 (t∞ = ±1.96) 
 

จากตารางท่ี 53 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามชาวไทยและชาวต่างชาติมีความคิดเห็นเก่ียวกบั
ส่วนประสมทางการตลาดของสินคา้และของท่ีระลึกด้านการส่งเสริมการตลาดแตกต่างกันอย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ไดแ้ก่ การส่งเสริมการขาย เช่น การลดราคา/การแถมสินคา้ และการ
สาธิตวธีิการใชสิ้นคา้และของท่ีระลึกดึงดูดใจให้ซ้ือ การประชาสัมพนัธ์ผา่นส่ือต่างๆ มีความน่าสนใจ/
ดึงดูดใจ และท าให้จดจ าสินคา้และของท่ีระลึกได ้การตลาดทางตรง เช่น ทางส่ือโทรทศัน์/อินเตอร์เน็ต 
และแคตตาล๊อกดึงดูดใจใหซ้ื้อ และการรับเปล่ียนและรับคืนสินคา้และของท่ีระลึก              
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ผลการสัมภาษณ์   

ผลการสัมภาษณ์ผู ้ประกอบการขายสินค้าและของท่ีระลึก ในสถานท่ีท่องเท่ียวท่ี
นกัท่องเท่ียวนิยมไปท่องเท่ียวและประทบัใจ 5 อนัดบัแรกในกรุงเทพมหานครจ านวนรวมทั้งส้ิน 10 
คนท่ีขายสินคา้และของท่ีระลึกคนละประเภทกนั โดยเลือกจากความนิยมเลือกซ้ือของนกัท่องเท่ียวใน
สถานท่ีท่องเท่ียวนั้นๆ โดยผูว้ิจยัน าข้อมูลจากการจดบนัทึกและบนัทึกเสียงการสัมภาษณ์ด้วย         
เคร่ืองเสียงมาเปิดฟังเพื่อวเิคราะห์ และสรุปตามประเด็นดงัต่อไปน้ี   

 
1. จากการสัมภาษณ์ คุณอรอนงค ์ เหลืองวิไลวรรณ (เจา้ของร้านเคร่ืองประดบั “S.P. Silver”) 

เพศหญิง อายุ 42 ปี ระดับการศึกษาปริญญาตรี จัดจ าหน่ายสินค้าและของท่ีระลึกประเภท 
เคร่ืองประดบั จดัจ าหน่ายสินคา้และของท่ีระลึกท่ีถนนขา้วสาร ในวนัจนัทร์ท่ี 17 ตุลาคม พ.ศ. 2554 
เวลา 11.41 น. - 12.40 น.          
 
ค าถาม : ท่านคิดวา่ส่วนประสมทางการตลาด อนัไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ์/ ดา้นราคา/ ดา้นช่องทางและ
สถานท่ีจดัจ าหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาด ส่วนประสมทางการตลาดในดา้นใดท่ีมีผลต่อการ
ซ้ือสินคา้และของท่ีระลึกส าหรับนกัท่องเท่ียวในกรุงเทพมหานครมากท่ีสุด 2 ดา้น      
ค าตอบ : 1. ดา้นผลิตภณัฑ์ คือ ในเร่ืองรูปแบบของผลิตภณัฑ์ อย่างเวลาเขามาเดินถนนขา้วสาร 
เคร่ืองเงินของไทยถือได้ว่ามีช่ือเสียงอยู่แล้ว แล้วเขามาเขาได้ราคาถูกด้วย รูปแบบมีให้เลือก
หลากหลาย จาก 2 ร้านคา้ของพี่มีรูปแบบทั้งหมดเป็นหม่ืนรูปแบบ ส่วนใหญ่เป็นการขายส่งมากกว่า
ขายปลีก แต่ถา้นกัท่องเท่ียวเขา้มาซ้ือแบบขายปลีก ซ้ือช้ินเดียวเราก็ขายแต่ราคาก็จะต่างกนั ราคาไม่
เหมือนกบัการขายส่ง ขายส่งขายแบบละ 3 - 5 ช้ิน แต่ถา้เปิดบิลขายส่ง ก็เร่ิมตน้ท่ี 20,000 บาท แต่วา่
ขายปลีกแบบเขาเขา้มาซ้ือช้ินเดียวเราก็ขาย แต่ราคาก็แบบช้ินเล็กก็จะสามารถบวกราคาไดม้ากหน่อย 
ช้ินใหญ่ก็จะบวกราคาได้น้อยหน่อย ราคามีหลายราคา ตั้งแต่ช้ินละ 300 บาทจนถึงราคาเป็น 1,000 
บาท แลว้แต่รูปแบบ มีทั้งแบบเป็นเพชร เป็นมุข เป็นพลอยรัสเซีย (Cubic zirconia หรือ CZ) งานหอย
เลข 1 งาน Turquoise งาน Mother of pearl งานเงินเกล้ียง เราผลิตเองเกือบ 100% มีครบทั้งกลุ่มลูกคา้
ระดบัอายุน้อย จนระดบัผูใ้หญ่ ผูห้ญิง ผูช้าย กลุ่มคนท างาน ส่วน 4 ห้องถดัไปจะเป็นงานเงินเกล้ียง 
เงินเกล้ียงเป็นผลิตภณัฑ์หลกัเหมือนเส้ือเช้ิต มีทั้งก าไลเกล้ียง แหวนเกล้ียง ต่างหูเกล้ียง อย่างท่ีน่ีจะ
เป็นอีกกลุ่มหน่ึงคือคนท่ีชอบแบบแว๊บๆ แบบเคร่ืองประดบัท่ีใส่ท างานได้ หรืองานท่ีคนอายุมาก
หน่อยก็จะเป็นพวก Marcasite จริงๆ ผลิตภณัฑ์ของเราก็กวา้งแทบจะทุกกลุ่มอยู่แลว้ เพราะพยายาม
ครอบคลุมใหไ้ดทุ้กกลุ่มอายุ ทุกกลุ่มตลาด เพราะงานเคร่ืองประดบั หรือ Jewelry มนักวา้ง อยูใ่นกลุ่ม
ส่งออกระดบัตน้ๆ ของประเทศไทย โดยแบบเงินเกล้ียงจะขายดีท่ีสุด  

การขายของของร้านพี่ปีหลงัๆ จะเงียบลงบา้งจากเร่ืองของการเมือง และก็น ้ าท่วม หลายปีน้ีมี
ผลกระทบมาก ปีท่ีขายดีท่ีสุดคือช่วงท่ีเงินไทยอ่อน เงินไทยลอยตวั เงินดอลลาร์แข็งตวั คือ 1 ดอลลาร์
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แลกค่าเงินบาทได้ถึงประมาณ 40 บาท ตอนน้ีเหมือนเงินบาทแข็ง และเศรษฐกิจของประเทศ
สหรัฐอเมริกา ยโุรปไม่ค่อยดี และทางร้านขายกลุ่มยุโรปเป็นหลกั และเจอประเทศจีนเป็นคู่แข่งหลกัๆ 
เพราะตน้ทุนเขาไดถู้ก และบางอยา่งเราตอ้งน าเขา้มาจากประเทศจีน เวลาตน้ทุนขยบั เราแพงทั้งค่าแรง 
และแพงวตัถุดิบดว้ย เลยเสียตลาดบางส่วนให้ประเทศจีน ขายผลิตภณัฑ์ไดเ้งินนอ้ยลงเร่ือยๆ ตั้งแต่มี
ปัญหาการเมือง เพราะเป็นช่วง Summer ของยุโรป และช่วงคริสมาสตค์นก็ไม่มาท่องเท่ียว แต่ละปี
รายไดไ้ม่แน่นอน แต่ปีหลงัๆ ลดลงมาเร่ือยๆ 20% บา้ง 50% บา้ง แต่นอ้ยลงมาก ปีท่ีผ่านมารายได้
ลดลงเยอะ รายไดม้ากเพราะตน้ทุนสูงมาก โดยเฉพาะตน้ทุนวตัถุดิบ เพราะว่าแต่ก่อนอยา่งเคร่ืองเงิน
ยงัไม่ท าแบบเป็นการซ้ือขายล่วงหน้า (Trade future) ตน้ทุนกิโลหน่ึงราคาก็ไม่แพงมาก แต่ปัจจุบนั
ต้นทุนเป็นแบบซ้ือขายล่วงหน้า ยิ่งเราลงทุนเยอะช่วงก าไรเราก็ลดลงมาก แต่ก่อนถนนข้าวสาร
ผลิตภณัฑข์ายดีมาก ปีหลงัๆ มาก็ยิง่เงียบ นกัท่องเท่ียวก็มานอ้ยลง นกัท่องเท่ียวท่ีน่ีส่วนใหญ่เป็นแบบ 
Backpack เป็นลูกคา้มาชัว่คราว และก็ไปสนามบินเลย จะกลบับา้นแลว้ ราคาประมาณไม่เกิน 1,000 
บาทจะขายไดดี้มากท่ีสุดในถนนขา้วสาร ถา้นกัท่องเท่ียวท่ีไปท่องเท่ียวท่ีเชียงใหม่ และภูเก็ตจะขาย
ไดร้าคาสูงกวา่น้ี     

2. ดา้นราคา เนน้ราคาไม่แพงมาก ราคาท่ีขายไดดี้ท่ีสุดในถนนขา้วสาร คือ ราคาไม่เกิน 1,000 
บาท เพราะนกัท่องเท่ียวท่ีมาเท่ียวท่ีถนนขา้วสารส่วนใหญ่เป็นแบบ Backpack ชอบสินคา้ราคาถูก ถา้
นกัท่องเท่ียวท่ีไปท่องเท่ียวท่ีเชียงใหม่ และภูเก็ตจะขายไดร้าคาสูงกวา่น้ี     
 
ค าถาม : ท่านมีความคิดเห็นอยา่งไรต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้และของท่ีระลึกส าหรับนกัท่องเท่ียวใน
กรุงเทพมหานคร 
ค าตอบ : 1. นกัท่องเท่ียวชาวไทย   

นกัท่องเท่ียวชาวไทยไม่ค่อยมาท่องเท่ียวเท่าไหร่ แทบจะไม่มีเลย ส่วนใหญ่เป็นนกัท่องเท่ียว
ชาวต่างชาติ และส่วนใหญ่ถนนขา้วสารจะไม่ค่อยขายนกัท่องเท่ียวชาวไทย เพราะวา่คนไทยส่วนใหญ่
จะแฝงตัวมาและมาขโมยของเยอะ และเคร่ืองประดับเป็นผลิตภัณฑ์ท่ีมีมูลค่าสูง ท่ีน่ีจะอคติ
ค่อนขา้งมาก เพราะส่วนใหญ่จะโดนขโมยของไปเป็นกล่อง และผลิตภณัฑ์มีราคาแพงมาก ท าให้ได้
ไม่คุม้เสีย ซ่ึงไม่เหมือนกบัสินคา้และของท่ีระลึกท่ีเป็นผา้ เป็นไม ้คนละอยา่งกนัมีราคาถูกกวา่ ท าให้
ปัจจุบนัมีต ารวจมาเดินตรวจตราตลอดเวลาเพื่อป้องกนัมิจฉาชีพ แต่ส่วนคนไทยบางคนก็จะมาซ้ือ
ปลีกแบบบางลายท่ีชอบแลว้ก็น าไปท ารูปแบบใหม่เอง หรือน าเอาไปท าเองท่ีอ่ืน เพื่อน าไปขายก็มี แต่
ซ้ือไปใชเ้องไม่ค่อยมี    

2. นกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติ 
 นกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติจะนิยมซ้ือเคร่ืองประดบัแบบเงินเกล้ียง โดยเวลามาซ้ือจะเลือกดู
ผลิตภณัฑ์ก่อน เพราะว่าสินคา้มีความหลากหลาย บางคนก็ชอบแบบเกล้ียงๆ เป็นหอย แบบธรรมดา 
ส่วนคนท างานจะซ้ือแบบเป็นเพชร แลว้แต่กลุ่มช่วงอายุไหน หรือซ้ือไปฝากใคร คนอายุมากจะชอบ
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แบบเป็นมุข ท่ีเป็นงานคนอายมุากๆ ไม่วิ๊งๆ งานลงด า คืออยูท่ี่กลุ่มลูกคา้ และค่อยมาดูวา่ในแบบนั้นๆ 
ชอบแบบไหน เลือกท่ีตวัไหน และวยัรุ่นชอบแบบเงินเกล้ียง หรือมีพลอยเม็ดเล็กๆ มีเพชร มีพลอย 
ผูใ้หญ่จะชอบเพชร หรือพลอยเม็ดใหญ่ๆ แหวนวงใหญ่ๆ เพราะตวัใหญ่ข้ึน เช่น เพชรแบบมาดามๆ 
ซ่ึงข้ึนอยูก่บัอายลุะค่อยมาดูวา่แบบไหน และราคารับไดไ้หม ข้ึนอยูก่บัประเทศดว้ย ถา้เอเชียอยา่งกลุ่ม
วยัรุ่นของประเทศไตห้วนัชอบเพชร พลอยเม็ดเล็กๆ วงเล็กๆ รสนิยมคลา้ยคนไทย ส่วนลกัษณะความ
นิยมของคนอินเดียชอบทองมากกวา่ คนเอเชียมาซ้ือไม่มากเท่าไหร่ เพราะประเทศเขาก็ผลิตเองไดด้ว้ย 
มีงานท ามือดว้ย ถา้ยุโรปตวัเขาใหญ่ ชอบวงใหญ่ๆ มากกวา่ ซ่ึงก็เก่ียวกบัค่าเงินดว้ย ส่วนกลุ่มอเมริกา
ซ้ือของยาก เขาใช้เงินล่วงหนา้เยอะ เขาไม่เอาเงินมา ใชโ้อนเงิน โดนค่าอตัราแลกเปล่ียน ค่าโอน ค่า
บตัรเครดิต ท าใหเ้ขาควบคุมการใชเ้งิน เขาซ้ือนอ้ยในร้านของพี่ ไดยุ้โรปซ้ือง่ายกวา่ ซ้ือเยอะกวา่ และ
ก็แบบมาเท่ียวเยอะกวา่ และกลุ่มอ่ืนๆ อยา่งประเทศออสเตรเลีย อยา่งประเทศในละตินอเมริกา บราซิล 
ก็มีก าลังซ้ือดี ตอนน้ีท่ีกลุ่มอเมริกาแย่ ยุโรปแย่ พวกละตินอเมริกา อย่างปานามา เปรู เอกวาดอร์ 
บราซิล เขามีก าลงัซ้ืออยู่ ซ้ือเยอะ พวกเขาเศรษฐกิจดี สเปน เยอรมนั ฝร่ังเศส หลายปีก่อน 4 - 5 ปีท่ี
แล้วเขามาซ้ือเยอะ ซ้ือง่าย หลายปีน้ีเขามีฟองสบู่ อสังหาริมทรัพย ์สเปนเลยมีปัญหาตั้งแต่ปีท่ีแล้ว 
ส่วนประเทศท่ีเคยขายส่งเยอะๆ อยา่งรัสเซีย และหลายประเทศ เขาตั้งก าแพงภาษีให้น าเขา้ยากๆ ของ
เราเลยเอาเขา้ยาก ท าใหเ้ขาซ้ือนอ้ยลง อยา่งบราซิลตอ้งรู้จกัศุลกากรขา้งใน ถึงจะส่งเขา้ไปได ้ไม่งั้นจะ
โดนภาษี 100% เลย บราซิลคนมาซ้ือไม่มาก แต่มาซ้ือแต่ละรายจ านวนมาก     
 
ค าถาม : ท่านมีข้อเสนอแนะอย่างไรส าหรับการพฒันาและส่งเสริมสินค้าและของท่ีระลึกใน
กรุงเทพมหานครเพื่อตอบสนองความตอ้งการของนกัท่องเท่ียว 
ค าตอบ : พี่คิดวา่ทั้งสินคา้และของท่ีระลึกควรพฒันาและส่งเสริมดา้นตน้ทุนมากกวา่ เพราะทุกอยา่งมี
ภาษีซ่อนอยูห่มดเลย อยา่งเคร่ืองเงินมี Vat อยู ่การน าเขา้ก็โดน Vat เพราะค่าแรงเราก็แพงอยูแ่ลว้เม่ือ
เทียบกบัอินโดนีเซีย อินเดีย จีน เพราะเราตอ้งเทียบกบักลุ่มผูผ้ลิตดว้ยกนั โดน Vat เยอะ ตอ้งรับภาระ
ภาษีเยอะ รัฐบาลไม่ค่อยมาสนับสนุนเท่าไหร่ ท าให้คนท่ีเป็นช่างฝีมือจริงๆ กลบัไปท าไร่ ท าสวน
เหมือนเดิม ท าให้เราขาดแรงงานท่ีมีคุณภาพ ส่วนการขายสินคา้เคร่ืองประดบัพี่จะเนน้การขายส่งเป็น
ส่วนใหญ่ก็จะแพค๊ใส่ถุงพลาสติกขาย ไม่เนน้แพค๊เกจ เพราะเขาซ้ือไปขายปลีกเขาก็จะน าไปแพค๊ใหม่
ให้สวย อย่างเช่นใส่ตลบั ใส่กล่องเคร่ืองเพชร ใส่ซองเคร่ืองเพชร เราขายส่งเลยไม่เน้นแพ๊คเกจ เน้น
จ านวนมากกวา่ แต่วา่งานของเรามีเป็น 10,000 รูปแบบ เราจะคิด ออกแบบและคอยพฒันารูปแบบของ
ผลิตภณัฑ์เอง แต่ไม่ตอ้งคิดทั้งหมดเพราะวา่บางอยา่งขายในปีน้ี อีก 10 ปีก็ยงัขายดีอยู ่เพราะเราไม่ได้
เนน้แฟชัน่มาก เช่น คนยุโรปเขาก็จะเน้นเรียบๆ เกล้ียงๆ เก๋ๆ ขายไดเ้ร่ือยๆ ยกเวน้บางอนัจะเปิดพิมพ์
รูปแบบใหม่บา้ง ให้หลากหลาย เวลาคนมาสั่งให้ท าลายอะไร ถา้เป็นลูกคา้ประจ าเราก็จะท าให้ แต่ถา้
ไม่ใช่ลูกคา้ประจ าก็จะไม่ท าให้ แต่ส่วนใหญ่เขาก็จะมาเลือกรูปแบบของเรา แลว้ให้เราท าให้เอา Size 
ไหนสีไหน แต่ตอ้งเป็นคา้ส่งนะ ถา้คา้ปลีกไม่ไดรั้บออเดอร์  
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2. จากการสัมภาษณ์ คุณพงธ์พรรณ สิงห์โต (เจา้ของร้านโปสการ์ด “Look at Siam”) เพศชาย 
อายุ 30 ปี ระดบัการศึกษาปริญญาตรี จดัจ าหน่ายสินคา้และของท่ีระลึกประเภทภาพถ่าย โปสการ์ด 
กรอบลอย กรอบลอยติดตูเ้ยน็ โคมไฟ และหนงัสือ จดัจ าหน่ายสินคา้และของท่ีระลึกท่ีถนนขา้วสาร 
ในวนัจนัทร์ท่ี 17 ตุลาคม พ.ศ. 2554 เวลา 13.10 น. - 13.50 น.  
 
ค าถาม : ท่านคิดวา่ส่วนประสมทางการตลาด อนัไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ์/ ดา้นราคา/ ดา้นช่องทางและ
สถานท่ีจดัจ าหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาด ส่วนประสมทางการตลาดในดา้นใดท่ีมีผลต่อการ
ซ้ือสินคา้และของท่ีระลึกส าหรับนกัท่องเท่ียวในกรุงเทพมหานครมากท่ีสุด 2 ดา้น      
ค าตอบ : 1. ดา้นราคา เพราะวา่ฝร่ังท่ีมาท่องเท่ียวท่ีขา้วสารเนน้ท่ีราคา ถา้เราบอกราคาต่างกบัร้านอ่ืน 
20 บาทเขาจะเดินเช็คราคาทุกร้าน ราคาต่างกนัแค่ 10 - 20 บาทเขาก็จะไม่ซ้ือ ถา้เราเสนอขายวา่เราท า
เอง ผลิตเอง ลดราคาไดม้ากกว่าคนอ่ืนนิดหน่ึง เขาก็จะกลบัมาซ้ือ ถา้เราขายราคาแพงก็จะไม่มีคนซ้ือ 
เหมือนซ้ือของท่ีจตุจกัร จะไม่เหมือนเวลาท่ีนกัท่องเท่ียวไปซ้ือของตามเกาะก็จะสามารถเพิ่มราคาได้
มากกว่า ถนนขา้วสารส่วนใหญ่เป็นนกัท่องเท่ียวกลุ่ม Backpack คล้ายๆ ก่ึงของส่งท าให้คนเน้นท่ี
ราคาท่ีถูก ร้านไหนขายถูกกวา่ คุณภาพงานดีกวา่ เขาก็จะเลือกซ้ือ เขาจะไม่ค่อยเนน้คุณภาพผลิตภณัฑ์
เหมือนนกัท่องเท่ียวภูเก็ต  
 2. ดา้นสถานท่ี เราจะอยูใ่นกลุ่มเป้าหมายในถนนขา้วสาร ถา้เราโชวสิ์นคา้ไดเ้ด่น ไดช้ดั ก็จะ
มีลูกคา้เขา้มา ถา้เราอยู่นอกโซน ฝร่ังก็จะไม่เดินไปดู เฉพาะกลุ่ม จะไม่เดินออกไปนอกบริเวณนอก
โซนถนนขา้วสาร  
 ส่วนการขายสินคา้เราท าแตกต่างกบัท่ีอ่ืน เราก็จะมีจุดขายมากกว่าท่ีอ่ืน บางคร้ังเขาเดิน เขา
มามองร้านเราไว ้ร้านอ่ืนไม่มี เขาก็จะกลบัมาซ้ือ เราท าเอง เราก็ลดตน้ทุนให้นกัท่องเท่ียวได ้รูปหน่ึง 
โปสการ์ดใบละ 20 บาท เราจะเขียนว่า Handmade มนัจะดูน่าสนใจมากกวา่ใบละ 5 บาทท่ีว่ามีขาย
ทัว่ไป และอีกอย่างเราเน้นสินค้าทุกท่ีทัว่ประเทศไทย เพราะฝร่ังข้าวสารเขาจะมาจุดศูนย์กลางท่ี
กรุงเทพมหานครเป็นท่ีแรก และค่อยไปเท่ียว และก็จะไม่ซ้ือของท่ีๆ ไปเท่ียว หรือท่ีเกาะ เพราะเขา
ตอ้งไปอีกหลายท่ี ไม่เอาของไปเด๋ียวมนัหกั และฝร่ังชอบตวัโล่งๆ ประมาณ 2 เดือน พอจะกลบับา้น
เขาก็จะกลบัมาซ้ือท่ีน่ี ท่ีขา้วสารเป็นท่ีสุดทา้ย และก็จะแพ๊คของกลบับา้นไปข้ึนเคร่ืองบินเลย เขาจะ
ไม่ถือไปมา เพราะหนกัเขาดว้ย เขามีเป้าหมายแบบน้ี ถนนขา้วสารจะขายของท่ีระลึกดีท่ีสุดละ พวก
ของท่ีฝากท่ีอ่ืนเขาขาย หรือร้านท่ีผมส่งของไปขายก็ขายไม่ดี เพราะนกัท่องเท่ียวไม่ค่อยซ้ือของกลบั   
 
ค าถาม : ท่านมีความคิดเห็นอยา่งไรต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้และของท่ีระลึกส าหรับนกัท่องเท่ียวใน
กรุงเทพมหานคร 
ค าตอบ : 1. นกัท่องเท่ียวชาวไทย   
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นกัท่องเท่ียวชาวไทยเขา้มาซ้ือบา้งประปราย เป็นนกัศึกษาท่ีมาจากต่างจงัหวดัมาซ้ือของท่ี
ระลึกวา่เขามาเท่ียวขา้วสาร แต่ถา้คนกรุงเทพมหานครจะไม่ค่อยซ้ือ คนไทยชอบซ้ือโปสการ์ด โคมไฟ 
โดยมากเขามาเท่ียวผบั ไม่มีอะไรใหเ้พื่อนก็ซ้ือให้เป็นของขวญัวนัเกิดเพื่อน   

2. นกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติ 
นกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติมาเท่ียวท่ีน่ีเป็นท่ีแรกและท่ีสุดทา้ย ละค่อยมาซ้ือ ส่วนใหญ่เขานิยม

ซ้ือ ชอบซ้ือโปสการ์ด เพราะวา่พกพาง่าย น ้ าหนกัเบา และก็เป็นสถานท่ีท่ีเขาไปเท่ียว พี่จะตามไปถ่าย
ยงัสถานท่ีท่องเท่ียวต่างๆ ท่ีฝร่ังนิยมไปเท่ียว เราก็จะตามไปถ่ายรูปท่ีนัน่ เพื่อให้เขามีภาพสถานท่ีท่ีเขา
ไปเท่ียว ฝร่ังท่ีมาเท่ียวขา้วสารส่วนใหญ่เป็นวยัรุ่น ชอบไปเท่ียวท่ีเกาะพะงนั เกาะเต่า หาดนางยวล  

ส่วนการขายสินคา้ก็ขายไดเ้ร่ือยๆ ช่วงฝร่ังเร่ิมเขา้มาเท่ียวจะยงัเงียบอยู ่อยา่งตอนน้ีฝร่ังเร่ิมเขา้
มาเท่ียวแลว้เราจะยงัเงียบอยู ่แต่ถา้ฝร่ังจะกลบับา้นแลว้ พอเขา้หนา้ใกล้ๆ  Low season แลว้เราจะขายดี
มาก ทุกร้านในขา้วสารจะเป็นแบบน้ี ช่วงแรกๆ ฝร่ังเขา้มาเส้ือผา้จะขายดี ฝร่ังจะซ้ือใช้ แต่ช่วงกลบั
บา้นของท่ีระลึกจะขายดี ฝร่ังจะมาเท่ียวเฉล่ีย 1 - 2 เดือน ไม่วา่เขาจะไปเท่ียวลาว เขมร เวียดนาม 80% 
ของนกัท่องเท่ียวทั้งหมด สุดทา้ยตอ้งกลบัมาไทยก่อนกลบับา้นเพราะเราเป็นศูนยก์ลางของเอเชีย 
ค่าใช้จ่ายเราคุ้มกว่า ชาติไหนท่ีมาเท่ียวเยอะสุด ข้ึนอยู่กับช่วง อย่างช่วงเดือนตุลาคมถึงเดือน
กุมภาพนัธ์เป็นช่วง High season ยโุรปเยอะ ถา้ Low season จะเป็นตะวนัออกกลาง ไม่ก็นกัศึกษาจะมา
เท่ียวเยอะ เพราะค่าโรงแรมถูกกวา่ช่วง High มาก ช่วง High ค่าใชจ่้ายสูงกวา่มาก   
 แต่ก่อนนักท่องเท่ียวท่ีมาเท่ียวไม่ต่อราคาเลย เด๋ียวน้ีต่อราคา 20 บาทก็บอกว่าแพงตอ้งต่อ
ราคาคร่ึงหน่ึง ท่ีเสียเพราะว่าในขา้วสารให้พม่ามาขายเยอะ เจา้ของเป็นคนไทยบอกราคาให้พม่าขาย 
พม่าเขาก็จะบวกราคาคร่ึงหน่ึง กินส่วนต่าง เผื่อฝร่ังไม่ต่อพม่าเขาจะไดส่้วนต่างๆ ถา้ฝร่ังต่อเขาก็ลด
ใหไ้ด ้การต่อมนัเยอะท าใหฝ้ร่ังคิดวา่ของแพงตอ้งต่อเยอะๆ แต่เราจะบอกวา่เราจะติดราคาทุกประเภท 
ขายราคาเท่ากนัหมดไม่วา่ใครก็ตาม ไม่มีบอกใครมากกวา่นอ้ยกวา่  
 ฝร่ังท่ีขายดีท่ีสุด คือ ยุโรป อเมริกา ส่วนจีนชอบโคมไฟ ออสเตรเลียงานไมข้ายไม่ได ้ไม่ให้
เอาเขา้ประเทศ ขายไดแ้ต่งานกระดาษ งานกระดาษของเราตอ้งมีหลายประเภทเพื่อดึงลูกคา้ สินคา้เรามี
ตั้งแต่ช้ินนอ้ยสุดจนใหญ่สุด ช้ินใหญ่ๆ สั่งท าไดห้มด บางคร้ังสั่งท าช้ินใหญ่มาก เราก็ท าให้ได ้เขาจะ
เลือกรูปจากอลับั้มเรา ใหเ้ราท าให้ บางคนอยากไดร้าคาถูก เราก็ขายเป็นแม๊กเน็ตติดตูเ้ยน็ เราจะพฒันา
เร่ือยๆ ท าให้เขาเห็นวา่ เขามาอยากไดอ้ะไรก็ได ้ดูตลาดแลว้ก็พฒันาเร่ือยๆ อยากเอารูปใส่เป็นนาฬิกา
เราก็ท าใหไ้ด ้คือลูกคา้เขา้มาเราอยากท าให้เขาอยากไดอ้ะไรเราให้เขาได ้ยกเวน้วา่เราไม่มีจริงๆ  

ส่วนหนงัสือภาษาองักฤษของคุณพ่อแต่ก่อนขายดีมาก วนัหน่ึงขายไดเ้ป็นหม่ืน เด๋ียวน้ีเป็น
พนัก็เยอะแล้ว พฤติกรรมฝร่ังเปล่ียนมากจากแต่ก่อน หนังสือเป็นชีวิตจิตใจ ฆ่าเวลาโดยการอ่าน
หนงัสือ เด๋ียวน้ี E - Book เยอะ เทคโนโลยไีปเร็วมาก เล่นเกม ฟังเพลงดว้ย แต่ก่อนร้านหนงัสือเป็น 20 
กวา่ร้าน เด๋ียวน้ีเหลือไม่ก่ีร้าน Guide book เม่ือก่อนขายดี เด๋ียวน้ีเนน้ GPS แผนท่ี ใชห้นงัสือนอ้ย  
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ค าถาม : ท่านมีข้อเสนอแนะอย่างไรส าหรับการพฒันาและส่งเสริมสินค้าและของท่ีระลึกใน
กรุงเทพมหานครเพื่อตอบสนองความตอ้งการของนกัท่องเท่ียว 
ค าตอบ : สินคา้เราตอ้งสังเกตนกัท่องเท่ียวตลอดเวลาว่าเขาไปเท่ียวท่ีไหน เขาชอบอะไร อะไรเป็น
จุดเด่นของสถานท่ีท่องเท่ียวนั้นๆ เราก็จะเน้นไปเอาสินคา้ของสถานท่ีท่องเท่ียวนั้นๆ มาบริการ
นกัท่องเท่ียวใหเ้ขาสะดวกสบาย เนน้ความเบา ฝร่ังเขา Backpack น ้ าหนกัเขาต่อตา้นมาก ยิ่งเล็ก ให้เขา
เอาไปปริมาณมากๆ ไดย้ิง่ดี ดีกวา่เราท าช้ินใหญ่ บางอยา่งเราไม่เหมือนภูเก็ตจะขายงานช้ินใหญ่ ช้ินละ
เป็นหม่ืน ท่ีน่ีนะขายเป็นปียงัขายไม่ออก ตอ้งเป็นช้ินเล็กๆ ดูมีคุณค่าแต่ราคาย่อมเยา ฝร่ังท่ีน่ีถึงจะ
ชอบ ในปีๆ หน่ึงเราจะออกรูปแบบใหม่ๆ มาเพิ่มปีละ 50 รูป เฉล่ียเอาว่าปีน้ีข้ึนเหนือ ปีน้ีลงใตบ้า้ง 
แลว้แต่ปี ไปสถานท่ีท่องเท่ียว แต่ละท่ีไปแลว้ไปอีก อยา่งเกาะพีพี ตลาดน ้ า เพราะไปแต่ละคร้ังไดภ้าพ
ไม่เหมือนกนัข้ึนอยูท่ี่จงัหวะ เวลา แสง ไม่เหมือนกนั เปล่ียนแปลงไปเร่ือยๆ พฒันา กลบัไปท าซ ้ าให้ดี
ท่ีสุด เราเน้นคุณภาพ เราคิดก่อน มีแนวคิด Concept คิดเยอะ จะไม่เน้นปริมาณ และดูว่ารูปไหนท่ีติด
ตลาด รูปไม่ติดตลาดก็จะหายไป เช่นวา่ มีในสต็อก 100 รูปขายดีท่ีติดตลาด 50 พอท าไปนานๆ ก็จะมี
รูปท่ีขายดีเพิ่ม บวกกนัก็จะเป็น 100 รูป ทีน้ีก็จะมีแต่รูปท่ีดีๆ ท่ีติดตลาด ขายดี ส่วนคนท่ีไปซ้ือเขาตอ้ง
ดูตลาด ถา้ตลาดขายดีเขาก็ไปรับมา ความหลากหลายเขาก็มีนอ้ยกวา่เรา เราผลิตไดห้ลากหลายกวา่ เรา
จะไม่เหมือนร้านท่ีเขารับมาขายทัว่ไป เพราะมนัจะเยอะ ลน้ตลาด อยูไ่ดไ้ม่นาน และอีกอยา่งคนอ่ืนเขา
รับของมาขายเขาจะบวกหลายเท่า ผา่นคนกลางอีก ของแพงมากกว่าจะถึงนกัท่องเท่ียว ของเราท าเอง 
ไม่บวกเพิ่ม                  
 ส่วนของท่ีระลึกนกัท่องเท่ียวเขาจะรู้จกัอยู่ไม่ก่ีอย่าง เช่น ของท่ีเป็นของไทยๆ ท่ีบา้นเขาหา
ไม่ได ้เน้นทางดา้นวฒันธรรม อย่างกระดาษสาซ่ึงเป็นของท่ีระลึกของเชียงใหม่ เขาก็จะชอบ ฝร่ังจะ
ชอบ ส่วนภาพจะชอบพวกชา้ง พระ วฒันธรรม ตลาดน ้า ทะเลบา้นเราสวย ก็จะเป็นจุดขาย  
 กรอบลอยพี่ก็ท  าเอง ซ้ือหรือสั่งเป็นไมม้า ละก็ถ่ายรูปเอง แต่งรูปเอง เอารูปไปอดัลงไม ้ละก็
ไปเคลือบ นกัท่องเท่ียวซ้ือปลีกไปเพราะช้ินใหญ่น ากลบับา้นล าบาก ขั้นตอนถา้เราท าเองไดม้นัก็จะ
ถูก เราจะได้เปรียบ อยู่ได้ ขายได้เร่ือยๆ สินค้าร้านอ่ืนขายออกมา เราก็มีออกมาใหม่เหมือนกัน
เพราะว่าเราพฒันาอยู่เร่ือยๆ อพัเดทตลอดเวลา อย่างร้านรูปในน้ีมีเยอะ แต่คนถ่ายจริงๆ มีน้อยมาก 
อยา่งตวัพี่เอง ในบริเวณขา้วสารก็ส่งไป 3 - 4 ท่ี ร้านอ่ืนๆ รูปก็จะเหมือนๆ กนั เราเนน้ต่าง เราเนน้ส่ง
นอ้ย ไม่ส่งเยอะ ถา้ขา้วสารมีร้านพี่ร้านเดียว ถดัไปมีร้านหน่ึง ถดัไปอีกซอยมีอีกร้านหน่ึง เราไม่ส่ง
เยอะ ฝร่ังก็เดินมองหาหมด เราตอ้งสร้างความแตกต่าง ส่วนการบรรจุภณัฑ์ พี่ไม่ต่างกบัร้านอ่ืน คือ 
ใส่โฟมกนักระแทกให้อยู่แล้ว ซ่ึงส่วนใหญ่ฝร่ังจะไม่ซีเรียส ถ้าเขาซีเรียสเราก็จะห่อหนังสือพิมพ์
มิดชิดใหเ้ขาอีกที เขาเอาไปเขาก็จบัยดัใส่กระเป๋าเลย เขาจะกลบัเขาก็มาเลือกๆ อยูจ่นหมดเวลาจริงๆ ก็
รีบไปข้ึนสนามบิน บางคนรีบโกยๆ ไปเลยบอกว่าเคร่ืองจะออกแลว้ เด๋ียวไม่ทนั เงินเขาก็จะเทหมด
กระเป๋าเลย ใชใ้หห้มดตวั เอาของ เอาทรัพยสิ์นไปขายเพื่อเอาเงินซ้ือของฝาก เพราะบางอยา่งเขาหาซ้ือ
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ไดง่้ายท่ีประเทศเขา ของท่ีระลึกของเราไปอยูบ่า้นเขาอยา่งกรอบลอย บา้นเขาราคาแพงกวา่เราตั้ง 5 เท่า 
งานศิลปะประเทศเขาเพิ่มราคาไดม้าก ราคาแพง ของบา้นเราถูกกวา่ทั้งสินคา้และของท่ีระลึก  

 
3. จากการสัมภาษณ์ คุณผกายมาศ บุณยะพุกกนะ (พนกังานขายสินคา้และของท่ีระลึกของ

พระบรมมหาราชวงัและวดัพระศรีรัตนศาสดาราม) เพศหญิง อายุ 60 ปี ระดบัการศึกษาปริญญาตรี       
จดัจ าหน่ายสินคา้และของท่ีระลึกของพระบรมมหาราชวงัและวดัพระศรีรัตนศาสดาราม และของ       
ประเทศไทย ไดแ้ก่ พดั หมวก ร่ม จานโชว ์ท่ีเข่ียบุหร่ี สินคา้รูปช้าง พวงกุญแจช้าง แม่เหล็กติดตูเ้ย็น 
ตลาดน ้ า โปสการ์ด และสินคา้ OTOP เช่น โมบาย พระแกว้มรกต ตน้ไมเ้งินตน้ไมท้อง ภาพไข่ ชา้งไม ้
และยกัษ์ ฯลฯ จดัจ าหน่ายสินคา้และของท่ีระลึกท่ีพระบรมมหาราชวงัและวดัพระศรีรัตนศาสดาราม 
ในวนัองัคารท่ี 18 ตุลาคม พ.ศ. 2554 เวลา 10.59 น. - 11.30 น.  
 
ค าถาม : ท่านคิดวา่ส่วนประสมทางการตลาด อนัไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ์/ ดา้นราคา/ ดา้นช่องทางและ
สถานท่ีจดัจ าหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาด ส่วนประสมทางการตลาดในดา้นใดท่ีมีผลต่อการ
ซ้ือสินคา้และของท่ีระลึกส าหรับนกัท่องเท่ียวในกรุงเทพมหานครมากท่ีสุด 2 ดา้น      
ค าตอบ : 1. ดา้นผลิตภณัฑ์ เพราะนกัท่องเท่ียวเขามาท่องเท่ียว เขามาชมวดัชมวงั เห็นของท่ีระลึกมี
ความสวยงาม ดูดี มีราคา หาซ้ือท่ีอ่ืนไม่ได้ และราคาก็จะถูกกว่าทอ้งตลาดขา้งนอก เขาก็จะมาซ้ือ 
เพราะเป็นส่ิงท่ีเขาตอ้งการ เพราะท่ีน่ีจะขายสัญลกัษณ์ของวงัโดยเฉพาะ เป็นรูปของวงั ของวดัโดย
ส่วนใหญ่ สินคา้ท่ีเขามาส่งจะเป็นของวดักบัวงั เพราะขา้งนอกถา้จะซ้ือตอ้งเจาะไปซ้ือเป็นท่ีๆ ขา้ง
นอกไม่มีขาย เพราะสินคา้อนัน้ีเขาส่งเฉพาะวดักบัวงั ขนาดร่มก็เป็นสัญลกัษณ์ของวงั สินคา้ท่ีเป็น
สัญลกัษณ์ส่วนมากท่ีนกัท่องเท่ียวเขาตอ้งการ ท่ีขายดีคือสินคา้ท่ีเป็นสัญลกัษณ์ของวงั ราคาก็ไม่แพง
แทบทุกอยา่ง มีสินคา้หลากหลาย เวลาเขาซ้ือก็จะซ้ือเหมือนกนั คลา้ยกนั อยา่งประเทศรัสเซียเวลาเขา
ซ้ือเขาก็จะซ้ือเหมือนกนั เพราะของไม่แพงเหมือนขา้งนอก ขา้งนอกจะแพงกวา่ หาซ้ือขา้งนอกล าบาก
กวา่ มนัไม่ไดเ้จาะตลาด เพราะน่ีเป็นสินคา้ของวงั เป็นสินคา้และเป็นสัญลกัษณ์ของประเทศไทย มาน่ี
เขาเจาะเลยว่ามาท่ีน่ีตอ้งซ้ือนะวดัพระแกว้ สินคา้ของวดัพระแก้วท่ีเป็นลูกแกว้ ท่ีติดตูเ้ย็นก็เป็นรูป   
วดัพระแกว้ มนัจะสะดวกส าหรับนกัท่องเท่ียวท่ีซ้ือเก็บรายละเอียด การขายดีก็แลว้แต่ช่วงบางช่วงขาย
ดีมาก บางช่วงก็ขายไม่ดี นกัท่องเท่ียวแต่ละประเทศก็ซ้ือมากนอ้ยก็แลว้แต่ เฉล่ียกนัไป โดยของท่ีวดั
รับมาขาย เขาจะมาเสนอขายสินคา้ท่ีวดั ถา้เขามาเสนอขายเราก็จะให้เขาน าสินคา้มาวางลองขาย ถ้า
สินคา้ไหนขายดีเราก็สั่งเป็นประจ า ถา้ขายไม่ดีเขาจะเอาสินคา้ตวัอ่ืนมาเสนอขายเราใหม่ เราไม่ตอ้งหา
ตลาด เขาตอ้งมาหาเราเอง โดยท าแพ๊กเกจมาแบบสวยๆ ท าสินคา้ดี มีคุณภาพ และราคาถูกมาฝากเรา
ขาย เป็นสินคา้ OTOP  แลว้สินคา้ในร้านก็มีบรรจุภณัฑ์สวยงาม พกพาสะดวก ดึงดูดใจ สินคา้ท่ีขายดี
ข้ึนอยูก่บันกัท่องเท่ียว และการมาท่องเท่ียวในแต่ละวนัซ้ือไม่เหมือนกนั อยูท่ี่เขาถูกใจส่ิงใด 
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 2. ดา้นราคาของสินคา้และของท่ีระลึกในพระบรมมหาราชวงัและวดัพระศรีรัตนศาสดาราม
จะถูกกว่าทอ้งตลาดขา้งนอก มีสินคา้หลากหลาย เราเน้นราคาไม่แพง ในส่วนสถานท่ีจดัจ าหน่ายก็
ส าคญั แต่วา่มนัก็ไม่แน่ เพราะวา่เขามากบัไกด์เขาก็ไม่ซ้ือ เขาก็เดินไปเลย ไม่ไดซ้ื้อทุกคน แต่วา่คนท่ี
เขาตั้งใจจะซ้ือจริงๆ เขาก็จะซ้ือ  
 
ค าถาม : ท่านมีความคิดเห็นอยา่งไรต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้และของท่ีระลึกส าหรับนกัท่องเท่ียวใน
กรุงเทพมหานคร 
ค าตอบ : 1. นกัท่องเท่ียวชาวไทย 
  นกัท่องเท่ียวชาวไทยส่วนใหญ่ท่ีไปอยู่ต่างประเทศ หรือมีสามีเป็นชาวต่างชาติก็จะมาซ้ือ
พวกสปา พวก VDO VCD เพลงสปา น าไปเปิดในร้านสปา ร้านนวดท่ีต่างประเทศ เขามาทีก็ซ้ือเพลง
เยอะไปทีเป็น 10 แผน่ ซ้ือกรอบลอยรูปดอกไม ้แลว้ก็ซ้ือโมบายฮวงจุย้รูปสัตว ์เพราะถือไปง่าย พกพา
สะดวก ใส่กระบอกน ากลบัไป โมบายตามฮวงจุย้ ไม่ไดต้ามปีเกิด ราคาก็ไม่แพง พระแกว้มรกต ตน้ไม้
เงินตน้ไมท้อง เขาก็ซ้ือไปให้ผูใ้หญ่ บางทีก็ซ้ือไปตั้งโชว ์ตั้งบนห้ิงพระ น าไปถวายพระ พวกน้ีเป็น
สินคา้ OTOP คนไทยบางคนเขากลบัมาเมืองไทย เขาก็จะมาซ้ือทุกปี     

2. นกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติ 
 นกัท่องเท่ียวชาวญ่ีปุ่น ชาวเอเชียชอบซ้ือพวงกุญแจรูปชา้งท่ีเป็นหนงั ตุ๊กตาชาวเขา ไหมพรม 
ผา้ไหมเยอะ แต่ถา้เป็นพวกยุโรปจะซ้ือท่ีเข่ียบุหร่ี แกว้หรือขวดเหลา้ ขวดเบียร์รูปชา้ง มีสัญลกัษณ์ทั้ง 
2 ดา้น จานโชวห์ลายราย เช่น รูปช้าง รูปวดั วงั เรือสุพรรณหงส์ก็ขายดี เป็นภาพถ่ายก็ขายดี มว้นใส่
กล่องได ้ประเทศออสเตรเลียซ้ือไปหลายภาพแลว้ เขาไปใส่กรอบเองท่ีประเทศเขา ช่วงเอเปคขายดี
มาก ตอนน้ีก็ยงัขายไดเ้ร่ือยๆ ไปติดผนงั ติดบริษทั บางคนเขามาซ้ือแบบจ าลองเรือสุพรรณหงส์ ซ่ึง
เป็นท่ีทบักระดาษมีตราสัญลกัษณ์ของวงั นกัท่องเท่ียวชาวยุโรปซ้ือเยอะพกใส่กระเป๋า แลว้แต่เขาแต่
ของส่วนมากมนัจะเป็นตราสัญลกัษณ์ของวงัทั้งสองดา้น ท่ีนกัท่องเท่ียวติดใจเพราะเป็นสัญลกัษณ์
ของวงั ซ้ือไปฝากเขา ฝากคนท่ีบา้นเขา ในร้านส่วนใหญ่จะเป็นสินคา้ตราสัญลกัษณ์ของวงั ถา้เขาร้อน
บางทีเขาก็ซ้ือหมวกตราสัญลกัษณ์ของวงั เป็นรูปวงั วดั เป็นยกัษ ์มีหลากหลายลาย เป็น Thailand เป็น
ช้าง บางคนซ้ือก็จะซ้ือเป็นทีม ซ้ือหมวกสานๆ ของไทย ซ้ือพดักระดาษมีสัญลกัษณ์ของวงั และมี     
ค  าอธิบายข้างหลังเป็นภาษาองักฤษ มีกระดาษตัวต่อรูปพระท่ีนั่งจกัรีมหาปราสาทกับพระท่ีนั่ง   
อนนัตสมาคม มีท่ีติดตูเ้ยน็ สินคา้และของท่ีระลึกในน้ีจะเป็นสินคา้รวม 2 ร้านคือ ร้านของวดัและของ
ส านกัพระราชวงั สินคา้และของท่ีระลึกขายดีท่ีสุดช่วง High season สินคา้พวกหวัโขน ตุ๊กตาร าไทย
เราจะขายถูกกวา่ขา้งนอก เราก็แยกเป็นโซนๆ เพราะท่ีเราแคบ ถา้พื้นท่ีเยอะจะจดัดูดีกว่าน้ี ส่วนคนดู 
สต๊อกจะดูของ เน้นเอาของมาขายเฉพาะของท่ีระลึกของวดั ของวงั ขา้งนอกจะไม่มีสินคา้แบบน้ี มี 
CD ของวดัดว้ย ขา้งในน้ีดูดีกว่า แล้ววดัขายสินคา้เอาเงินไปท าบุญต่ออีก ไปท าบุญบา้นพกัคนชรา 
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บา้ง ไปท่ีอ่ืนบา้ง นกัท่องเท่ียวเขาก็จะช่วยซ้ือ ขายดีเพราะนกัท่องเท่ียวช่วยท าบุญดว้ย และมาวดัทั้งที
ก็ซ้ือเป็นของท่ีระลึก  
 
ค าถาม : ท่านมีข้อเสนอแนะอย่างไรส าหรับการพฒันาและส่งเสริมสินค้าและของท่ีระลึกใน
กรุงเทพมหานครเพื่อตอบสนองความตอ้งการของนกัท่องเท่ียว 
ค าตอบ : สินคา้และของท่ีระลึก เราเน้นท าความสะอาดร้าน ท าความสะอาดสินคา้ให้สะอาด น่าชม
สม ่าเสมอ พร้อมกบัการจดัวางโชวสิ์นคา้ให้น่าสนใจ โชวใ์ห้มากท่ีสุดให้เขาเห็นความหลากหลายของ
สินคา้ พอเขาชมวดั ชมวงัเสร็จก็จะกลบัมาซ้ือสินคา้และของท่ีระลึก เพราะเขาไม่อยากถือเขา้ไปชมวงั
ชมวดั บางคนก็สนใจวา่มีกล่องไหม มีบรรจุภณัฑท่ี์ดีไหม เขาก็จะซ้ือ และน ากลบัไปตั้งโชวท่ี์ประเทศ
ของเขา  
 

4. จากการสัมภาษณ์ คุณไพทูรย ์ทองศรี (เจา้ของร้านขายสินคา้และของท่ีระลึกของวดัพระ   
เชตุพนวิมลมงัคลารามราชวรมหาวิหาร) เพศชาย อายุ 65 ปี ระดบัการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรี จดั
จ าหน่ายสินคา้และของท่ีระลึกของวดัพระเชตุพนวิมลมงัคลารามราชวรมหาวิหารและของประเทศ
ไทย เช่น รูปภาพ Rubbing หัวโขน ร่ม ระฆงั ตลบัเงิน ธูปหอม ก าไล ของสลกั Thailand สินค้า
แกะสลัก สินคา้ไม้ รูปจ าลองคนไทยร า รูปจ าลองตลาดน ้ า พระพุทธรูป พระประจ าวนัเกิด และ
โปสการ์ด ฯลฯ จดัจ าหน่ายสินคา้และของท่ีระลึกท่ีวดัพระเชตุพนวิมลมงัคลารามราชวรมหาวิหาร ใน
วนัองัคารท่ี 18 ตุลาคม พ.ศ. 2554 เวลา 13.09 น. - 13.30 น.  
 
ค าถาม : ท่านคิดวา่ส่วนประสมทางการตลาด อนัไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ์/ ดา้นราคา/ ดา้นช่องทางและ
สถานท่ีจดัจ าหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาด ส่วนประสมทางการตลาดในดา้นใดท่ีมีผลต่อการ
ซ้ือสินคา้และของท่ีระลึกส าหรับนกัท่องเท่ียวในกรุงเทพมหานครมากท่ีสุด 2 ดา้น      
ค าตอบ : 1. ดา้นผลิตภณัฑ์ สินคา้หลกัท่ีขายเป็นของท่ีระลึกของประเทศไทย โดยเฉพาะเป็นสินคา้
ของท่ีระลึกของวดัโพธ์ิ คือ รูปภาพ Rubbing หรือภาพถู ท าดว้ยกระดาษสา เป็นสินคา้ท่ีฝร่ังเขานิยม
ซ้ือมากท่ีสุด เป็นภาพท่ีฝาผนัง ก าแพงโบสถ์ภายในวดั เป็นภาพท่ีสามารถดึงดูดใจลูกค้าได้มาก 
เร่ิมแรกก็ขายสินคา้แบบน้ี ต่อๆ มาก็ขายสินคา้อ่ืนๆ มากข้ึน ไม่ก็หาสินคา้ท่ีนกัท่องเท่ียวตอ้งการซ้ือ
และมาถามหา และของท่ีระลึกของประเทศไทยด้วย เช่น พระพุทธรูปบา้ง พระประจ าวนัเกิดบา้ง 
สินค้าแกะสลัก ธูปหอม สินค้าไม้ รูปจ าลองคนไทยร า รูปจ าลองตลาดน ้ า ท าให้มีขายสินค้าท่ี
หลากหลายมากข้ึน 

2. ดา้นราคา ราคาไม่แพงมาก ไม่เหมือนตามสถานท่ีช้อปป้ิง ราคามีตั้งแต่โปสการ์ดราคา 5 
บาทสูงสุดไม่เกิน 3,000 บาท พวกผา้ไหมพม่า ภาพเขียนสี ภาพถ่ายก็แพงหน่อย มีหลากหลายราคาให้
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เลือกซ้ือ โดยน าโปสการ์ดในราคา 5 บาท ซ่ึงมีราคาถูกมากมาดึงดูดใจให้นกัท่องเท่ียวเขา้มาดูมาชม
สินคา้ในร้านคา้  

 ส่วนสถานท่ีตั้งก็เหมือนช่วยเอ้ืออยู่ เพราะอยู่ในพื้นท่ีของวดั ท าให้นักท่องเท่ียวท่ีมาไหว้
พระ เขา้มาเท่ียวเขาก็มาหาซ้ือสินคา้ของวดักลบัไปบา้นเขา หรือเห็นสินคา้ของท่ีระลึกแลว้เกิดความ
สนใจเขาก็จะเขา้มาซ้ือ 

 
ค าถาม : ท่านมีความคิดเห็นอยา่งไรต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้และของท่ีระลึกส าหรับนกัท่องเท่ียวใน
กรุงเทพมหานคร 
ค าตอบ : 1. นกัท่องเท่ียวชาวไทย   

นกัท่องเท่ียวชาวไทยเขาก็มาซ้ือหลายชนิด เช่น พระประจ าวนัเกิดไปบูชา เพราะว่าปลุกเสก
แลว้ ซ้ือโปสการ์ดบา้ง ซ้ือของท่ีระลึกช้ินใหญ่ๆ บา้ง แลว้แต่เขาซ้ือ แต่คนไทยไม่ค่อยนิยมซ้ือเท่าไหร่ 
และก็ต่อรองราคานิดหน่อย 

2. นกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติ 
 นกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติแต่ก่อนจะไม่ต่อรองราคา ปัจจุบนัเร่ิมต่อรองราคา บางคร้ังต่อมาก
ไปเราขายไม่ได ้ถา้ต่อราคาเราขายไดเ้ราก็ขาย มีนกัท่องเท่ียวหลากหลาย นกัท่องเท่ียวเอเชียชอบซ้ือ
เรือผลไม ้พวงกุญแจ ตุ๊กตา ธูปหอม สปา นักท่องเท่ียวชาวต่างชาติ ชาวยุโรปซ้ือเยอะ พวกรัสเซีย 
เยอรมนั องักฤษ อิตาลี แต่การซ้ือของนกัท่องเท่ียวต่างประเทศจะซ้ือเหมือนกนัแทบทุกชาติ แลว้แต่วา่
เขาชอบอะไร ของท่ีระลึกท่ีมีค าว่า Thailand หรือ Bangkok เขาจะชอบซ้ือ เพราะเขาตอ้งการของท่ี
ระลึกของประเทศไทย เขาเขา้มาเขาก็จะมาดู อยากซ้ืออยูแ่ลว้ ถา้มีสินคา้ท่ีเขาอยากซ้ือ เขาก็ซ้ือเลย เรา
มีสินคา้หลากหลาย แต่บางทีเขามาถามแลว้เราไม่มีก็มี อยา่งเช่นของเก่าแก่เขาก็มาถาม แต่ว่าเราไม่มี
ของเก่าขาย และเขาก็น าออกจากประเทศเราไม่ได ้เอากลบัประเทศเขาไม่ได ้ 
 พฤติกรรมการซ้ือของนักท่องเท่ียวชาวไทยและนักท่องเท่ียวชาวต่างชาติในการซ้ือก็จะ
คลา้ยๆ กนั ข้ึนอยู่กบัความตอ้งการของนกัท่องเท่ียว เพราะว่ามีหลายชาติ อยู่ท่ีว่าชาติไหนจุกจิกไม่
จุกจิกมากกวา่ โปสการ์ดคนจะซ้ือง่ายสุดเพราะวา่ราคาถูกมาก ซ้ือคนละใบสองใบ เป็นสินคา้ประเภท
เรียกลูกคา้ เราขายเขาแพงไม่ได ้ เรียกให้เขาเขา้มาดูในร้าน พอเขาเขา้มาดูเขาสนใจสินคา้ประเภทอ่ืน
ดว้ย เพราะเขาตอ้งการซ้ืออยูแ่ลว้ ท่ีเขาเขา้มาดูคือดูวา่มีอะไรน่าซ้ือบา้ง ถา้ยิ่งเจอคนขายของขายเก่งๆ 
ฝีปากดีๆ กล่อมเก่งๆ เขาก็จะซ้ือ อยูท่ี่คนขายดว้ย ถา้คนขายเชิญชวนวา่น่ีเป็นสินคา้ของวดัโพธ์ินะ ซ้ือ
ไปฝากท่ีบา้นไหม เขาก็จะซ้ือ ของท่ีเป็นของวดัโพธ์ิเลยจริงๆ คือ ภาพ Rubbing อย่างอ่ืนก็จะเป็น
สินคา้ของท่ีระลึกของประเทศไทยมากกวา่ พวกชา้ง พระ หนา้กากน่ีก็ท าในประเทศไทย ซ่ึงจริงๆ แลว้
หนา้กากน่ีเดิมก็เป็นของอินโดนีเซีย  
 ส่วนพฤติกรรมการซ้ือของนกัท่องเท่ียวชาวอินเดีย เขาชอบซ้ือนะ แต่ชอบต่อราคา บางทีก็ต่อ
ราคาเล่นๆ พอเราให้แลว้ก็ไม่เอา บางทีเอาก็ให้ลดราคาลงไปอีก ขายของเขาขายยาก แต่บางคนก็ซ้ือดี 
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คนดีก็มีไม่ดีก็มี บางทีก็ขโมยใส่ไปในเส้ือ ในหน้าอก ล้วงออกมาจบัได้เป็นก าๆ ส่วนมากจะเป็น
ผูห้ญิงชอบขโมยใส่ในชุดซ่าหรี ขโมยก าไล เส้นหน่ึงตั้ง 3 - 4 ร้อยบาท ขโมยทีเป็นก าๆ เลย เราก็ปรับ
เงินเอา เพราะถา้ส่งต ารวจติดคุกป่าวๆ  
 
ค าถาม : ท่านมีข้อเสนอแนะอย่างไรส าหรับการพฒันาและส่งเสริมสินค้าและของท่ีระลึกใน
กรุงเทพมหานครเพื่อตอบสนองความตอ้งการของนกัท่องเท่ียว 
ค าตอบ : สินคา้และของท่ีระลึก ในท่ีน้ีไม่ไดมี้การท าสินคา้ของท่ีระลึกเองเลย รับมาหมดเลย ไม่ก็ไป
หาซ้ือตามแหล่งของสินค้าของท่ีระลึกนั้นๆ เช่น จตุจักร ท่าพระจันทร์ ไม่ก็สั่งเขามาบ้าง ดูจาก
พฤติกรรมการซ้ือของนกัท่องเท่ียววา่นกัท่องเท่ียวชอบอะไรบา้ง เขามาถามหาสินคา้และของท่ีระลึก
ประเภทใดบา้ง เราก็ไปดูท่ีแหล่งขายเราชอบแบบไหน นกัท่องเท่ียวตอ้งการแบบไหนบา้ง ก็ให้เขาส่ง
มาให ้และเราก็ซ้ือมาขาย เขาชอบพระพุทธรูปเราก็ซ้ือมาขาย ชอบชา้งเราก็ซ้ือมาขาย ซ้ือมาหลายแบบ 
ร้านน้ีส่วนมากชา้งเยอะ เพราะนกัท่องเท่ียวชอบชา้งเยอะ ส่วนการขายสินคา้ของท่ีระลึก เรารับมาขาย
ไปอยา่งเดียว ไม่ไดท้  าอะไรเองเลย ไม่ไดมี้การดดัแปลง พฒันาและส่งเสริมสินคา้อะไรเพิ่มเติม มีแต่ดู
ตลาดวา่เขาตอ้งการอะไรแลว้ก็หาซ้ือมาเพิ่มเพื่อตอบสนองความตอ้งการของนกัท่องเท่ียว   
 

5. จากการสัมภาษณ์ คุณสมเชียง วงัสุรัตน์โกมล (เจา้ของร้านภาพถูจากฝาผนงัของวดัพระ      
เชตุพนวิมลมงัคลารามราชวรมหาวิหาร) เพศชาย อายุ 54 ปี ระดับการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรี จัด
จ าหน่ายสินคา้และของท่ีระลึกประเภทภาพถูจากฝาผนัง และก าแพงในอุโบสถของวดั ภาพผา้ไหม   
เช่น ภาพเร่ืองรามเกียรต์ิ ภาพชา้งมงคล พระประจ าวนัเกิด พระพิฆเนศ ฯลฯ และภาพก ามะหยี่ เช่น ภาพ
ววิสะทอ้นแสง ฯลฯ จดัจ าหน่ายสินคา้และของท่ีระลึกท่ีวดัพระเชตุพนวิมลมงัคลารามราชวรมหาวิหาร 
ในวนัองัคารท่ี 18 ตุลาคม พ.ศ. 2554 เวลา 13.37 น. - 13.55 น.  
 
ค าถาม : ท่านคิดวา่ส่วนประสมทางการตลาด อนัไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ์/ ดา้นราคา/ ดา้นช่องทางและ
สถานท่ีจดัจ าหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาด ส่วนประสมทางการตลาดในดา้นใดท่ีมีผลต่อการ
ซ้ือสินคา้และของท่ีระลึกส าหรับนกัท่องเท่ียวในกรุงเทพมหานครมากท่ีสุด 2 ดา้น      
ค าตอบ : 1. ดา้นสถานท่ีจดัจ าหน่ายส าคญัมากท่ีสุด ถา้ไม่อยูใ่นสถานท่ีท่องเท่ียว ของท่ีระลึกพวกน้ีก็
ขายไม่ได ้และของท่ีน ามาขายก็ตอ้งเขา้กบัสถานท่ีจดัจ าหน่าย ตอ้งดูวา่นกัท่องเท่ียวเป็นชาวไทยหรือ
เป็นชาวต่างชาติ ถ้านักท่องเท่ียวชาวไทยก็ต้องขายสินค้าของไทยท่ีคนไทยชอบ ถ้านักท่องเท่ียว
ชาวต่างชาติก็ตอ้งขายสินคา้ท่ีคนต่างชาติชอบ   
 2. ดา้นผลิตภณัฑ์ เพราะผลิตภณัฑ์ท่ีขายเป็นภาพถูจากฝาผนงั จากก าแพงในอุโบสถวดัโพธ์ิ 
เป็นภาพนูนต ่า ในวดัทั้งหมดมี 152 ภาพ ส่วนมากภาพท่ีขายจะเป็นเร่ืองรามเกียรต์ิ ใชก้ระดาษสาท า
เพราะคุณสมบติัของกระดาษสาคือยบัแล้วสามารถรีดได้ เม่ือก่อนดั้ งเดิมเราใช้เป็นสีถ่านท าภาพ 
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ปัจจุบนัเปล่ียนเป็นสีน ้ ามนัแลว้ เพราะสีถ่านเวลามว้นไปแลว้มนัจะแตก แลว้สีน ้ ามนัอยู่ไดน้านกว่า 
และสีก็จะไม่ลอก แล้วก็มีภาพผา้ไหม เน้ือเร่ืองแบบเดียวกนั มีสัญลกัษณ์ของประเทศไทย คือ ช้าง
มงคล และก็มีพระนอน พระประจ าวนัทุกปรางคใ์นภาพผา้ไหม มีราคาหลายราคา คือ ตั้งแต่ 100 บาท
ถึง 300 บาท และภาพก ามะหยี่ อยา่งภาพวิวสะทอ้นแสง ราคาแผน่ละ 400 บาทถึง 1,000 บาทข้ึนไป 
ขายสินคา้ไดเ้ร่ือยๆ เราจะขายทั้งสินคา้ของท่ีระลึกทั้งของวดัโพธ์ิและของประเทศไทย มีภาพวดัอ่ืนๆ 
ดว้ยแต่วา่ไม่เยอะ ส่วนใหญ่จะเนน้เฉพาะภาพของวดัโพธ์ิ ท่ีน่ีของดั้งเดิมแต่ว่าตลาดเอาไปก๊อปป้ีขาย
อีกที ท่ีน่ีขายมาดั้งเดิม นา้ชายของเพื่อนฝงูเป็นคนท า คนคิดข้ึนมาขาย ภาพน้ีมีตั้ง 60 - 70 ปีท่ีแลว้ แลว้
เพื่อนฝงูรับช่วงต่อมา เราก็เลยน าของท่ีระลึกมาช่วยเพื่อนขาย การขายก็ขายไดเ้ร่ือยๆ แลว้แต่วนัและ
ช่วง Season ภาพท่ีขายดีท่ีสุดคือ ภาพเร่ืองรามเกียรต์ิ  
 
ค าถาม : ท่านมีความคิดเห็นอยา่งไรต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้และของท่ีระลึกส าหรับนกัท่องเท่ียวใน
กรุงเทพมหานคร 
ค าตอบ : 1. นกัท่องเท่ียวชาวไทย  
  คนไทยซ้ือบ้างแต่ไม่เยอะ ยิ่งมาปีสองปีท่ีผ่านมาเศรษฐกิจเราไม่ดี ปีน้ียอดขายคนไทยใช้
ไม่ไดเ้ลย           

2. นกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติ 
นักท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีขายดีท่ีสุด คือ ชาวอเมริกนั ซ้ือเยอะท่ีสุด ดีท่ีสุด ดีมาก เฉพาะ

ประชาชนเขาซ้ือเยอะ รัฐบาลไม่ค่อยซ้ือ คนอเมริกนัไม่ค่อยมีทริคเท่าไหร่ ประธานาธิบดีของประเทศ
สหรัฐอเมริกาคนปัจจุบนัก็มีรูปภาพถูจากฝาผนงัเร่ืองรามเกียรต์ิ รูปหนุมานกบันางเบญจกายท่ีแปลง
เป็นนางสีดาท่ีออฟฟิศท่ีท างานของเขา ส่วนประเทศอ่ืนๆ อยา่งประเทศแคนาดาก็ขายดีเหมือนกนัแต่
เปอร์เซ็นน้อยกว่าออสเตรเลีย แถบยุโรป พวกฮอลแลนด์ก็ ซ้ือน้อยเหมือนกัน อาจเป็นเพราะ
เฟอร์นิเจอร์ของเขาไม่เขา้กนักบัภาพท่ีเราขาย เอเชียก็ขายไดท้ัว่ไปไม่ไดดี้ขนาดนั้น  

  
ค าถาม : ท่านมีข้อเสนอแนะอย่างไรส าหรับการพฒันาและส่งเสริมสินค้าและของท่ีระลึกใน
กรุงเทพมหานครเพื่อตอบสนองความตอ้งการของนกัท่องเท่ียว 
ค าตอบ : สินคา้และของท่ีระลึกเราเนน้การพฒันาแบบการรักษาคุณภาพของภาพให้ดีดงัเดิม ไม่ให้ดอ้ย
ลง หรือไม่ก็ภาพควรใส่กรอบขาย เพราะว่าฝร่ังก็ถามหากรอบบา้ง เพราะกรอบท่ีนู่นราคาแพงมาก แต่
วา่มนัมีอุปสรรคว่าถา้เราขายทั้งกรอบเขาจะน ากลบัไปล าบาก กรอบหนกั เขาเอารูปมว้นไปสบายกว่า 
พกพาง่ายกวา่ เราก็เลยแนะน าเขาวา่เขาจะเอากลบัไปล าบาก เขาก็เขา้ใจ เขาก็กลบัไปท าท่ีประเทศเขาเอง 
แต่จริงๆ แลว้ในเร่ืองภาพ เราก็พฒันามา คิดคน้มาเร่ือยๆ เร่ิมแรกเป็นกระดาษสาเขียนถ่านก่อน  แลว้ก็
มาเป็นกระดาษสาเขียนสีน ้ ามนั เพราะเม่ือก่อนผา้ไหมไม่มี แลว้ก็มาเป็นภาพผา้ไหม มีใบใหญ่ ใบเล็ก 
แต่เด๋ียวน้ีใบใหญ่ขายไม่ค่อยได ้ท่ีนู่นเขาใส่กรอบแพงไง เขาเลยซ้ือแต่ภาพเล็กๆ เลยไม่ท าออกมาเพิ่ม 
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และก็มาเป็นภาพก ามะหยี่สะทอ้นแสงล่าสุด ส่วนการบรรจุภณัฑ์เราก็แพ๊คให้เขาดีอยู่แล้ว แพ๊คให้
เรียบร้อย เพราะว่าตอ้งกนัฝน เป็นพลาสติกคลุมทั้งแผ่นภาพเลย เพราะของมีราคา ส่วนการพฒันาภาพ  
ก็จะพฒันาเฉพาะภาพผา้ไหม ท่ีเปล่ียนแบบไปเร่ือยๆ เม่ือก่อนจะไม่มีรูปพระ มีแต่รูปรามเกียรต์ิ ตอนน้ี
ก็เพิ่มรูปพระ แล้วก็พระของฮินดู ทั้งพระพิฆเนศ พระพรหม พระศิวะ พระพิฆเนศขายดีท่ีสุด ท่ีเพิ่ม
ข้ึนมาเพราะตลาดเขาถามหา ตลาดมีความตอ้งการ เราเลยตอ้งท าข้ึนมา เพิ่มข้ึนมา โดยดูจากภาพแลว้ก็
วาดตาม ท าเพิ่มข้ึนมา ส่วนภาพถูจากฝาผนงั จากก าแพงในอุโบสถวดัโพธ์ิจะไม่เพิ่มภาพ 

 
6. จากการสัมภาษณ์ คุณรติกานต์ ศิริสารสมบติั (เจา้ของร้านพระพุทธรูป “ช้อนเงิน”) เพศ

หญิง อายุ 52 ปี ระดบัการศึกษาปริญญาตรี จดัจ าหน่ายสินค้าและของท่ีระลึกประเภทพระเคร่ือง    
พระบูชา เหรียญท่ีระลึก เหรียญกษาปณ์ ธนบตัร และของช าร่วย จดัจ าหน่ายสินคา้และของท่ีระลึกท่ี 
พระบรมมหาราชวงัและวดัพระศรีรัตนศาสดาราม ในวนัองัคารท่ี 18 ตุลาคม พ.ศ. 2554 เวลา 14.12 น. 
- 14.25 น.    
 
ค าถาม : ท่านคิดวา่ส่วนประสมทางการตลาด อนัไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ์/ ดา้นราคา/ ดา้นช่องทางและ
สถานท่ีจดัจ าหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาด ส่วนประสมทางการตลาดในดา้นใดท่ีมีผลต่อการ
ซ้ือสินคา้และของท่ีระลึกส าหรับนกัท่องเท่ียวในกรุงเทพมหานครมากท่ีสุด 2 ดา้น      
ค าตอบ : 1. ดา้นราคาส าคญัท่ีสุด นกัท่องเท่ียวจะเนน้ราคาไม่แพง ราคาไม่เกิน 100 - 200 บาท เป็นของ
ช าร่วย ของท่ีระลึกเล็กๆ มากกว่า เป็นของฝากช้ินเล็กๆ เพราะของฝากช้ินใหญ่ๆ เขาไม่สามารถ
น ากลบับา้นไดอ้ยู่แลว้ ในร้านจะมีสินคา้ของท่ีระลึกตั้งแต่ราคา 10 บาท เป็นองค์พระเล็กๆ เหรียญ 
เล็กๆ น้อยๆ ส่วนใหญ่เขาจะนิยมซ้ือเป็นพระองค์เล็กๆ จนถึงสินคา้และของท่ีระลึกช้ินใหญ่ๆ องค์
ใหญ่ๆ ราคาเป็นหม่ืนบาท  

ในการขายสินคา้และของท่ีระลึกเรารับมาขายไป เวลาขายสินคา้และของท่ีระลึกเราจะดูตลาด 
ถา้สินคา้และของท่ีระลึกอยา่งอ่ืนท่ีมีขายอยูแ่ลว้ในพื้นท่ีน้ี เราก็จะไม่ขายซ ้ า เพราะเราไม่อยากไปแย่ง
ตลาดของเขา ราคาก็ตดักนัไปมา สินคา้ตอนน้ีก็ขายได้เร่ือยๆ บางวนัขายได้ บางวนัก็ขายไม่ได้ก็มี 
ไม่ไดข้ายไดทุ้กวนั บางคนมาถามๆ ถามเสร็จก็ไป       
 2. ดา้นสถานท่ีจดัจ าหน่ายหรือตลาดวา่เป็นแหล่งไหน คือ ร้านพี่จ  าหน่ายในสถานท่ีท่องเท่ียว
ท่ีนักท่องเท่ียวต่างชาติตอ้งมาท่องเท่ียวท่ีแหล่งน้ีอยู่แล้ว ถึงท าให้สินค้าและของท่ีระลึกสามารถ
จ าหน่ายได ้  
 
ค าถาม : ท่านมีความคิดเห็นอย่างไรกับต่อพฤติกรรมการซ้ือสินค้าและของท่ีระลึกส าหรับ
นกัท่องเท่ียวในกรุงเทพมหานคร 
ค าตอบ : 1. นกัท่องเท่ียวชาวไทย   
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 นกัท่องเท่ียวชาวไทย ส่วนใหญ่ก็จะซ้ือสินคา้ของท่ีระลึกเล็กๆ นอ้ยๆ เก่ียวกบัองค์ในหลวง 
เข็มกลดั เหรียญ ธนบตัร แบงค์ เข็มท่ีระลึก ตอนน้ีของท่ีขายดีท่ีสุด คือ ของท่ีระลึก เข็มกลดั เหรียญ
ของในหลวงของเรา เพราะใกลว้นัเฉลิมฉลองพระชนมพรรษาของในหลวง เขาจะชอบซ้ือสินคา้และ
ของท่ีระลึกราคาไม่แพงมาก เขาต่อราคาบา้ง ต่อราคาไม่น่าเกลียด เราขายของคนไทยง่ายกวา่ เพราะวา่
มีท่ีมาท่ีไป ภาษาไทยเราคุยกนั เราส่ือสารกนัรู้เร่ืองมากกว่า เรานิยมขายคนไทยมากกว่า ขายคนไทย
ส่วนใหญ่ เพราะความเช่ือถือดว้ย คนไทยบางคนก็ซ้ือพระองคใ์หญ่ๆ บา้ง  

2. นกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติ 
 นกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติเขาก็มาซ้ือบา้ง นิยมซ้ือสินคา้และของท่ีระลึกช้ินเล็กๆ ท่ีน ากลบัไป
ไดส้ะดวก ราคาไม่แพงมาก ไม่เกิน 100 - 200 บาท และเวลาเขามาซ้ือ เขาไม่ทราบวา่ราคาท่ีจริงเป็น
อยา่งไร ท าใหต่้อราคามาก ต่อใหล้ดเยอะๆ เช่น เราบอก 100 บาท เขาต่อราคาเหลือ 20 บาท ซ่ึงเราก็ไม่
สามารถขายของได ้และเวลาเขาถามถึงสินคา้และของท่ีระลึกวา่เป็นพระอะไร บางทีเราก็ไม่สามารถ
อธิบายใหเ้ขาเขา้ใจไดท้ั้งหมด เพราะเราก็ไม่ไดเ้ก่งภาษาองักฤษมากมาย และนกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติ
ท่ีมากบัทวัร์ มากบัไกด์เขาก็ไม่พามาลงร้าน เขามีแหล่งช้อปป้ิงของเขาอยูแ่ลว้ เขาไม่ไดพ้ามากระจาย
แบบน้ี ส่วนใหญ่จะเป็นนกัท่องเท่ียว Backpack มากกวา่ถึงจะเดินเขา้มาซ้ือ เป็นกรุ๊ปทวัร์น่ีจะไม่มีมา
ซ้ือ กรุ๊ปทวัร์เขาจะท าเองอยูแ่ลว้ นกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติไม่ซ้ือองคพ์ระใหญ่ๆ การน ากลบัไปล าบาก 
กรมศุลกากรดว้ย มีกฎหมายเก่ียวกบัองคพ์ระดว้ยวา่ห้ามมีขนาดใหญ่เกินเท่าไหร่เขา้ประเทศดว้ย      
 
ค าถาม : ท่านมีข้อเสนอแนะอย่างไรส าหรับการพฒันาและส่งเสริมสินค้าและของท่ีระลึกใน
กรุงเทพมหานครเพื่อตอบสนองความตอ้งการของนกัท่องเท่ียว 
ค าตอบ : สินคา้และของท่ีระลึกเราเน้นการจดัรูปแบบสินคา้และของท่ีระลึกให้ดี การเลือกคุณภาพ
ของสินคา้และของท่ีระลึกท่ีดีมาขาย เลือกแพก๊เกจ คุณภาพ และราคา เพราะช่วงเศรษฐกิจแบบน้ีเราจะ
เอาของดีๆ มา ของแพงๆ มา เราก็ขายยาก เราไปเลือกเองบา้ง ไปหาซ้ือเองบา้ง บางอย่างเขาก็มีคนมา
ส่งให้เราบา้ง เราก็หาท่ีดูดี มีแพ๊กเกจดีๆ อยู่แลว้ สินคา้ในร้านส่วนใหญ่เขาก็จะมีแพ๊กเกจมาอยู่แล้ว  
แต่ถา้พระองคใ์หญ่ๆ ท่ีเราซ้ือมา เราก็น ามาห่อพลาสติกเพื่อป้องกนัฝุ่ น หมัน่ดูแลท าความสะอาด จะมี
สินคา้และของท่ีระลึกบางอยา่งท่ีเรารับผลิตภณัฑ์มาพฒันา ท าเองบา้ง บางอย่างเราซ้ือพระมาเราก็มา
ประติดประต่อเองบ้าง มาดดัแปลงแพ๊กเกจด้วย เรามาดัดแปลงว่าอนัไหนคู่กับอนัไหน แล้วก็การ           
จดัร้านจดัให้ดูคุม้ โชวสิ์นคา้ให้ครบ ท าให้สินคา้มีความหลากหลาย เราท าความสะอาดสินคา้ ให้
ลูกคา้จบัดูได ้หมัน่เช็ด ดูแล เพราะถา้เป็นเรา เราก็ไม่อยากจบัหรือดูของท่ีไม่สะอาด แลว้พอถุงห่อเร่ิม
ขุ่นมวั เร่ิมหมอง เราก็แกะทิ้งเปล่ียนถุงใหม่ แพค๊ใหม่ อนัไหนท าความสะอาดไดก้็ท  า         
 

7. จากการสัมภาษณ์ คุณอุดมศกัด์ิ โชคเนืองนิตย ์(เจา้ของร้านมือถือ “LL. Mobile”) เพศชาย 
อายุ 43 ปี ระดับการศึกษาต ่ ากว่าปริญญาตรี จัดจ าหน่ายสินค้าและของท่ีระลึกประเภทสินค้า
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อิเล็กทรอนิกส์ ไดแ้ก่ โทรศพัท์มือถือ รวมทั้งไอแพต และอุปกรณ์เสริม จดัจ าหน่ายสินคา้และของท่ี
ระลึกท่ีศูนยก์ารคา้เอม็ บี เค เซ็นเตอร์ ในวนัพฤหสับดีท่ี 20 ตุลาคม พ.ศ. 2554 เวลา 14.05 น. - 14.15 น.  

 
ค าถาม : ท่านคิดวา่ส่วนประสมทางการตลาด อนัไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ์/ ดา้นราคา/ ดา้นช่องทางและ
สถานท่ีจดัจ าหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาด ส่วนประสมทางการตลาดในดา้นใดท่ีมีผลต่อการ
ซ้ือสินคา้และของท่ีระลึกส าหรับนกัท่องเท่ียวในกรุงเทพมหานครมากท่ีสุด 2 ดา้น      
ค าตอบ : 1. ดา้นผลิตภณัฑ์ เพราะวา่ถา้ผลิตภณัฑ์ไม่ดีคนก็ไม่ซ้ืออยูแ่ลว้ ผลิตภณัฑ์เราตอ้งดีก่อนเป็น
ส่ิงแรก ผลิตภณัฑ์ตอ้งเช่ือถือได ้มีมาตรฐาน ซ่ึงเราก็มีขายหลายรุ่น ส่วนใหญ่ผลิตภณัฑ์ท่ีเอามาขายก็
เลือกเองเอามาขาย ทุกคนจะเลือกเองมาขายหมด แลว้ตอ้งคิดเองเลือกเอง คิดว่าจะเอาผลิตภณัฑ์อะไร
มาลงขายบา้ง ดูความตอ้งการของตลาด ดูวา่ช่วงน้ีเขานิยมอะไร แบบไหน มี Trend ไปทางไหน ตอ้งดู
แนวโนม้ก่อนดว้ย แต่ก่อนผลิตภณัฑ์ขายดีเด๋ียวน้ีขายไม่ดี เงียบ เศรษฐกิจมนัแย ่เศรษฐกิจโดยรวมแย่
มากกว่า ไม่ใช่เป็นเพราะคู่แข่งเพราะเม่ือก่อนคู่แข่งเยอะแต่ก็ยงัขายได้เพราะว่าเศรษฐกิจมนัดี แต่
เศรษฐกิจตอนน้ีมนัแยจ่ริงๆ โดยรวม      
 2. ดา้นราคา เพราะว่าราคาตอ้งเหมาะสมกบัสินคา้ ถา้ราคาคุณสูงเว่อไป เขาก็ไม่ซ้ืออยู่แลว้ 
เขาก็รอให้มนัลง คุณจะเว่อยงัไง เขาก็ต้องรอให้ลงอยู่ดี ซ่ึงราคาเขาจะมีมาตรฐานอยู่แล้ว มีราคา
มาตรฐานมาให้ ข้ึนอยู่กับว่าเราจะสามารถลดได้มากกว่าหรือไม่ อยู่ท่ีบริษทัว่าตั้งราคามาตรฐาน
มาแลว้ เราก็มาดูวา่ลดราคาไดเ้ท่าไหร่ เพิ่มอะไรไดบ้า้ง สถานท่ีขายก็มีส่วนบา้ง แต่มนัก็รองลงไปจาก
ผลิตภณัฑแ์ละราคาก่อน 
 
ค าถาม : ท่านมีความคิดเห็นอย่างไรกับต่อพฤติกรรมการซ้ือสินค้าและของท่ีระลึกส าหรับ
นกัท่องเท่ียวในกรุงเทพมหานคร 
ค าตอบ : 1. นกัท่องเท่ียวชาวไทย   

นกัท่องเท่ียวชาวไทย ปัจจุบนัคนไทยไม่ไดม้าเลือกสินคา้ เขาจะคิดมาจากบา้นแลว้ เป็นการ
เจาะจงมาจากตวัเอง คือเขาจะคิดมาเลยวา่เขาตอ้งการแบบน้ี พอมาท่ีน่ีปุ๊บราคาเท่าไหร่ เพราะวา่แสดง
วา่เขาเช่ือใจในสินคา้ตวัน้ีแลว้ ก็เหมือนกบัผลิตภณัฑ์ ซ่ึงมนัคลอ้งจองกบัขอ้แรก ตอ้งผลิตภณัฑ์ก่อน 
เขาถูกใจผลิตภณัฑต์วัน้ีปุ๊บเขาก็ตอ้งมาหาดูราคาเป็นอนัดบัสอง แต่สถานท่ีเขาจะมาซ้ือท่ีไหนก็ได ้แต่
ถา้เขารู้วา่สินคา้ท่ีไหน ท่ีอ่ืนท่ีมีสินคา้ดีราคาถูกเขาก็ไปท่ีนัน่ เขาก็จะไม่สนใจท่ีอ่ืนหรือสถานท่ีไหน
หรอกตอนน้ี ณ ปัจจุบนัจะเป็นแบบน้ี     

2. นกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติ 
 นกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติ ส่ิงแรกน่ีเขามาสถานท่ีเพราะวา่เขาไม่รู้วา่จะไปซ้ือท่ีไหน เขาก็ตอ้ง
ไปหาท่ีดงัๆ สยามพารากอน พอเสร็จแลว้เขาก็ถามราคา แต่ขอ้แรกตอ้งเป็นผลิตภณัฑ์แน่นอน เพราะ
เขาตอ้งรู้วา่เขาตอ้งการอะไร ผลิตภณัฑ์ส าคญัท่ีสุดแลว้ คือต่างชาติเขามีผลิตภณัฑ์ในใจอยูแ่ลว้ว่าเขา
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อยากไดอ้ะไร เขาก็มาหาสถานท่ีตามห้างแต่เขาไม่รู้ราคาเท่าไหร่ เขาถึงมาเช็คราคาทีหลงั ถา้รับไหว
เขาก็ซ้ือ ซ่ึงพฤติกรรมของคนไทยกบัต่างชาติจะต่างกนัตรงน้ีนิดหน่ึง เขาจะซ้ือสินคา้ท่ีเขาพอใจจะซ้ือ
ในราคาเหมาะสมท่ีเขาพอใจ   
 
ค าถาม : ท่านมีข้อเสนอแนะอย่างไรส าหรับการพฒันาและส่งเสริมสินค้าและของท่ีระลึกใน
กรุงเทพมหานครเพื่อตอบสนองความตอ้งการของนกัท่องเท่ียว 
ค าตอบ : สินคา้และของท่ีระลึกในธุรกิจอย่างพี่น่ีไม่มีการพฒันาและส่งเสริมสินคา้ แพ๊คเกจก็ไม่
ส าคญันะ ณ ตอนน้ี เพราะบริษทัมือถือของเขาจะมีการบรรจุภณัฑ์มาอยูแ่ลว้ และเวลาท่ีลูกคา้อยากให้
พฒันา ตลาดตอ้งการแบบน้ีเราก็ไม่สามารถบอกได ้ถา้เป็นกิจการของมือถือเราไม่สามารถจะบอกได้
ข้ึนอยู่กบัผูผ้ลิต คนคิดเลย ก็เหมือนกบัท่ีบริษทัแอปเป้ิลคิดมา บริษทัใหญ่เราไม่สามารถบอกหรือ
เสนอได ้มนัไม่สามารถบอกเขาได ้มนัไม่มีผล แต่ถา้เป็นพวกของแถมเวลาคนมาซ้ืออย่างน้ี อยู่ท่ีเรา
เลย เป็นเทคนิคการขายของแต่ละร้าน ซ่ึงการแจกแถมสินคา้มีผล มีส่วนในการตดัสินใจซ้ือ เวลาคน
ซ้ือราคาของเท่ากนัเท่าน้ี แต่ว่าเรามีของแถมอนัน้ีให้เขาๆ ก็จะแฮปป้ี เพราะปกติเวลาขายบริษทัจะ
บอกวา่อนัน้ีราคาเท่าไหร่เราก็แค่มาดดัแปลงวา่เราจะแถมอะไร ถา้นกัท่องเท่ียวมาซ้ือเขาขอให้เราแถม
อะไร เราก็จะดูตามความเหมาะสม ถา้ไดเ้ราก็จะแถมถา้ไม่ไดเ้ราก็ไม่แถม   
 

8. จากการสัมภาษณ์ คุณจงจิตต์ มงคลวรวรรณ (เจา้ของร้านเบญจรงค์ “เจ.เจ.เบญจรงค”์) เพศ
หญิง อายุ 52 ปี ระดบัการศึกษาต ่ากวา่ปริญญาตรี จดัจ าหน่ายสินคา้และของท่ีระลึกประเภทผลิตภณัฑ์
เบญจรงค ์จดัจ าหน่ายสินคา้และของท่ีระลึกท่ีตลาดนดัสวนจตุจกัร ในวนัศุกร์ท่ี 21 ตุลาคม พ.ศ. 2554 
เวลา 13.52 น. - 14.25 น.  
 
ค าถาม : ท่านคิดวา่ส่วนประสมทางการตลาด อนัไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ์/ ดา้นราคา/ ดา้นช่องทางและ
สถานท่ีจดัจ าหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาด ส่วนประสมทางการตลาดในดา้นใดท่ีมีผลต่อการ
ซ้ือสินคา้และของท่ีระลึกส าหรับนกัท่องเท่ียวในกรุงเทพมหานครมากท่ีสุด 2 ดา้น      
ค าตอบ : 1. ดา้นผลิตภณัฑ์ คือ คุณภาพของผลิตภณัฑ์ สินคา้กบัราคาว่าสมเหตุสมผลกนัหรือเปล่า 
ผลิตภณัฑข์องเรามีนกัท่องเท่ียวต่างชาติเขา้มาซ้ือเยอะ เพราะลูกคา้ท่ีเขา้มาเขาสามารถเห็นราคาไดจ้าก
ตามห้าง ซ่ึงจะต่างกับราคาในน้ีมาก มากกว่าเป็นเท่าตัว ในน้ีตลาดจตุจักรลูกค้านักท่องเท่ียว
ต่างประเทศท่ีเขา้มาเขารู้จกัอยู่แล้ว เขาก็สามารถคน้ขอ้มูลทางอินเตอร์เน็ตดูไดเ้พราะตลาดเราเป็น
ตลาดใหญ่ เขารู้อยูแ่ลว้วา่ของในน้ีราคาถูก เราก็มีเวปไซตข์องเราดว้ย ถา้ลูกคา้ท่ีเคยมาดูเขาก็จะเขา้มา
ดูในเวปไซตข์องเรา แลว้ก็จะติดต่อเขา้มา อยา่งเช่นเขาตอ้งการสั่งอะไรเพิ่มเติมจากท่ีเขาซ้ือไปแลว้ เรา
ก็จะสามารถจดัส่งใหไ้ดต้ามท่ีเขาตอ้งการ เรามีทั้งขายท่ีน่ีและจดัส่งไปต่างประเทศให้ดว้ย ข้ึนอยูก่บัท่ี
นกัท่องเท่ียวออเดอร์ ความหลากหลายของผลิตภณัฑ์ก็มีส่วน ลูกคา้เขาอาจจะชอบอะไรไม่เหมือนกนั 
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บางคนชอบอะไรท่ีเป็นไทยๆ เช่น โถเบญจรงค์ทรงไทยๆ บางคนก็ไม่รู้จะซ้ือไปท าอะไร เขาจะซ้ือ
เป็นพวกของใช้ มีพวกถว้ยกาแฟ ชุดอาหาร จาน พานใส่ขนม แมก้ระทัง่ท่ีใส่เกลือ พริกไทยอนัเล็กๆ 
บางทีเขาก็ซ้ือไปฝากกนั  
 2. ดา้นราคาตอ้งสมเหตุสมผลกบัคุณภาพของผลิตภณัฑ์ ราคาตอ้งยุติธรรม ไม่ไดเ้วอ่เกินไป 
เพราะเราท าเองและเราขายเอง ราคาของเราก็จะค่อนขา้งถูก ถา้เทียบกบัคุณภาพแบบน้ีท่ีขายในห้างน่ี
บอกไดเ้ลยวา่เราถูกกวา่มาก เรามีราคาตั้งแต่ต ่ากวา่ 100 บาทช้ินเล็กๆ ไปจนถึงท่ีเป็นเซ็ตใหญ่เป็นชุด
อาหาร ราคาเซ็ตหน่ึงราคาเป็นหม่ืน แต่วา่ไดห้ลายช้ินในเซ็ต       
 
ค าถาม : ท่านมีความคิดเห็นอยา่งไรต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้และของท่ีระลึกส าหรับนกัท่องเท่ียวใน
กรุงเทพมหานคร 
ค าตอบ : 1. นกัท่องเท่ียวชาวไทย   

นกัท่องเท่ียวชาวไทยซ้ือโถเบญจรงคเ์ยอะ เพราะเขาซ้ือไปให้เป็นของขวญักนั และก็ชุดกาแฟ 
พฤติกรรมการซ้ือของนักท่องเท่ียวข้ึนอยู่กบัอายุด้วย นักท่องเท่ียววยัรุ่นเขานิยมซ้ือชุดกาแฟ ของ
กุ๊กก๊ิกๆ ช้ินเล็กๆ ซ้ือให้เป็นของขวญั ซ้ือไปเก็บ ถา้เป็นผูใ้หญ่หน่อยเขาจะซ้ือช้ินใหญ่ตาม ผูใ้หญ่
ส่วนใหญ่เขาซ้ือใหก้นัก็จะซ้ือประเภทช้ินใหญ่ๆ ใหเ้ป็นของแต่งบา้นเลย แจกนัใบใหญ่ๆ โถใบใหญ่ๆ 
และคนไทยส่วนใหญ่ถา้ซ้ือเป็นของขวญัท่ีเขาให้กนัชอบราคาประมาณ 1,000 บาทข้ึนไป ถา้แบบซ้ือ
แจกเยอะๆ อยา่งเช่นแจกช่วงปีใหม่ ราคาก็แลว้แต่ประมาณ 1,000 - 2,000 บาท     

2. นกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติ 
นกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมาซ้ือมากท่ีสุด คือ อเมริกามาซ้ือมากท่ีสุดเป็นอนัดบั 1 ญ่ีปุ่นเป็น

อนัดบั 2 และก็ยุโรปมาซ้ือลองลงมา แต่ช่วงหลงันกัท่องเท่ียวตะวนัออกกลางก็เขา้มาเยอะ ซ้ือเยอะ
ดว้ย เขาซ้ือไปใช ้ซ้ือไปแจกกนัเองในหมู่เพื่อน ในหมู่ญาติเขา แต่พวกตะวนัออกกลางต่อราคาแหลก 
ส่วนพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์ของนกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติจะคล้ายๆ คนไทย ผลิตภณัฑ์ท่ีซ้ือก็
คละๆ กนัไป แต่ส่วนใหญ่เขาจะซ้ือผลิตภณัฑ์ช้ินเล็ก พวกตลบัโถ งาน Handmade ทรงไทยๆ งาน
ไทยๆ ซ่ึงเขาจะช่ืนชมมาก นิยมซ้ือเอาไปฝากกนัมากท่ีสุด ลายท่ีเป็นท่ีนิยมและขายดีมากท่ีสุด คือ ลาย
ไทยๆ รองลงมา คือ ลายช้าง ส่วนนกัท่องเท่ียวตะวนัออกกลางจะชอบลายดอกไม ้ลายหวานๆ ของ
ประเทศองักฤษ ช้ินใหญ่จะไม่ค่อยซ้ือ เพราะว่าถา้ช้ินใหญ่เขาเอากลบับา้นยาก เขาชอบซ้ือช้ินเล็กๆ
พวกของท่ีระลึกใหเ้พื่อนๆ แต่วา่ก็มีเหมือนกนัท่ีซ้ือช้ินใหญ่ไปตกแต่งบา้นเอง แต่วา่ซ้ือนอ้ยมาก นิยม
ซ้ือช้ินเล็กมากกวา่เพราะนกัท่องเท่ียวสะดวกท่ีจะเอากลบับา้น ไม่งั้นเขาจะเสียค่าขนส่งไปอีกที ซ่ึงมนั
จะแพง เพราะเราส่งทาง DHL UKS ท่ีเราติดต่อกบัทางสาขาย่อยท่ีอยู่ในจตุจกัร ซ่ึงเป็นการส่งทาง
เคร่ืองบินซ่ึงมนัมีค่าใชจ่้ายสูงกว่าทางเรือแต่วา่จะสะดวกรวดเร็วกว่าทางเรือ เพราะการขนส่งทางเรือ
มนัตอ้งเป็น Shipment ใหญ่ๆ เช่น พวกร้านอาหาร หรือไม่ก็ซ้ือไปเปิดห้างใหญ่ๆ ส่งทางเรือก็มีเยอะ 
แต่รายยอ่ยจะเนน้การส่งทางเคร่ืองบินเพราะวา่มนัง่ายกวา่ รายใหญ่ถา้ซ้ือเยอะๆ ก็จะส่งไปทางเรือ ซ้ือ
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ไปขายก็มี แต่ส่วนใหญ่ซ้ือไปใชเ้อง คนท่ีซ้ือไปขายเขาจะซ้ือหลายแบบเพราะวา่ท่ีส่งไปประเภทท่ีเขา
ขายเฟอร์นิเจอร์ตกแต่งบา้น เขาจะซ้ือเป็นหุ่นอะไรแปลกๆ ของไทยๆ โถทรงต่างๆ ไม่ค่อยจะซ ้ ากนั 
แต่ประเภทท่ีสั่งเป็นชุดอาหารแลว้ติดโลโกของเขาไปขายเลยก็มี เพราะเราไม่ติดโลโก โลโกของเราไม่
มี เพราะเราขายส่งดว้ย ถา้เราติดโลโกคนอ่ืนไปขายไม่ได ้เราตอ้งเผื่อให้คนอ่ืนดว้ย   
   
ค าถาม : ท่านมีข้อเสนอแนะอย่างไรส าหรับการพฒันาและส่งเสริมสินค้าและของท่ีระลึกใน
กรุงเทพมหานครเพื่อตอบสนองความตอ้งการของนกัท่องเท่ียว 
ค าตอบ : สินคา้และของท่ีระลึก เราจะคอย Update บางทีพวกลายไทยๆ อยา่งเดียวเราก็ไม่พอ บางทีเรา
ก็ต้องดูเหมือนกันว่า Trend ของเขาเป็นยงัไง ดูแนวโน้มของตลาด เช่น ท่ีร้านจะมีลูกค้ากลุ่ม
ตะวนัออกกลางมา เขาก็จะชอบลายท่ีไม่ใช่ลายไทยนกั เป็นลายแบบดอกไม ้ลายหวานๆ ของประเทศ
องักฤษ เราก็ตอ้งคอยดูเหมือนกนั คอยพฒันาแบบ รูปทรง ลาย บางลายเราก็สามารถปรับจากลายไทย
โบราณ เราก็แทรกนู่นน่ีเขา้ไปเราก็ได้ลายใหม่เข้าไป ลายสินคา้ของเราก็ตอ้งปรับไปเร่ือยๆ ต้อง
เปล่ียนไปเร่ือยๆ เพราะลูกคา้เวลามาซ้ือ บางทีเขาก็จะไม่อยากไดล้ายเดิมๆ เขาก็อยากไดล้ายใหม่ๆ คือ 
มาทีไรก็จะถามถึงลายใหม่ๆ ตลอด ก็ตอ้งพฒันา ตอ้งเปล่ียนอยูต่ลอดเวลา จนบางคร้ังลูกคา้บอกวา่มา
ท าไมลายเดิมไม่มีเลย แต่เราก็ยงัสามารถท าให้ลูกคา้ได ้ถา้ลูกคา้ท่ีซ้ือลายเดิมไปแลว้ๆ แลว้ตอ้งการ
ลายเดิมอีก เพราะบางทีเขาเก็บเป็น Collection  
  ส่วนดา้นการบรรจุภณัฑถ์า้ลูกคา้ท่ีไม่ตอ้งการเสียเงินเพิ่มในค่าแพค๊กล่องผา้ไหมสวยๆ  เราก็
ห่อดว้ย Bubble แพค๊กล่องกระดาษอยา่งดีใหเ้ขาไป ใหเ้ขาน ากลบับา้นไดอ้ยา่งปลอดภยั ไม่แตก ถา้เขา
ซ้ือกล่องผา้ไหม ก็ตอ้งจ่ายเงินต่างหาก ซ่ึงอยูท่ี่ขนาดของ ใบเล็กก็ถูก ราคาเร่ิมท่ี 100 บาท ใบใหญ่ก็
แพงหน่อย ถา้เป็นกล่องก็ดูดี ถา้จะใหใ้ครเป็นของขวญัจะดูเป็นทางการ 
 

9. จากการสัมภาษณ์ คุณรุ่งรัตน์ มีแสงนิล (เจา้ของร้าน “หินทราย”) เพศหญิง อายุ 41 ปี ระดบั
การศึกษาปริญญาตรี จัดจ าหน่ายสินค้าและของท่ีระลึกประเภทหินทรายหล่อปูนและงานเหล็ก           
จดัจ าหน่ายสินคา้และของท่ีระลึกท่ีตลาดนัดสวนจตุจกัร ในวนัศุกร์ท่ี 21 ตุลาคม พ.ศ. 2554 เวลา                
14.54 น. - 15.30 น.  
 
ค าถาม : ท่านคิดวา่ส่วนประสมทางการตลาด อนัไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ์/ ดา้นราคา/ ดา้นช่องทางและ
สถานท่ีจดัจ าหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาด ส่วนประสมทางการตลาดในดา้นใดท่ีมีผลต่อการ
ซ้ือสินคา้และของท่ีระลึกส าหรับนกัท่องเท่ียวในกรุงเทพมหานครมากท่ีสุด 2 ดา้น          
ค าตอบ : 1. ดา้นผลิตภณัฑ์ เพราะของพี่เป็นผลิตภณัฑ์เฉพาะ รูปแบบท่ีไม่เหมือนใครเพราะเราคิดเอง 
Design เอง มีขายท่ีน่ีท่ีเดียว ยกเวน้ว่าเขารับไปขายอีกทีเพราะเราออกแบบเอง เป็นลิขสิทธ์ิของเรา 
รูปแบบเฉพาะร้านของเรา มนัจะมีลิขสิทธ์ิ ผลิตภณัฑ์บางตวัพี่จะจดเป็นลิขสิทธ์ิ เป็นผลิตภณัฑ์
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เอกลกัษณ์ของเรา สไตลเ์รา เป็นผลิตภณัฑ์หินทรายหล่อปูนเนน้ใส่เทียน ตั้งเทียน ตั้งโชว ์ติดตามผนงั 
ไมเ้ก่าๆ พวกตกแต่งสวน อยูใ่นร่มหรือกลางแจง้ก็ได ้พวกงานสปา ซ่ึงเขาจะซ้ือไปมิกส์กนัเอง ตกแต่ง
กนัเอง เราแค่เพียง Present รูปแบบ ซ่ึงผลิตภณัฑ์หลักๆ ของเราจะเป็นรูปเณร พระพิฆเนศ หน้า
พระพุทธรูป มีงานเหล็กบา้ง งานเหล็กโคมไฟบา้ง    
 2. ด้านราคา ราคาตอ้งไม่แพงจนเกินไป เพราะเราอยู่ตลาดแบบน้ี ไม่ไดข้ึ้นห้าง ราคาตอ้ง
พอสมควรท่ีนกัท่องเท่ียวซ้ือได ้ซ่ึงราคาเรามีตั้งแต่ 10 บาทเป็นอนัเล็กๆ เป็นแม่เหล็กติดตูเ้ยน็ดินเผา
ผสม ซ่ึงเรารับเขามาจากโคราช เราสั่งมาเป็นช้ินงานแลว้เราน ามาติดพวงกุญแจ กบัมาติดแม่เหล็กเอง 
มีราคาตั้งแต่ 10 บาทจนถึงแผน่ใหญ่ๆ สุดงานหินทรายหล่อปูนราคาประมาณ 3 - 4 พนับาท งานเรามี
หลายขนาด แต่ถา้เป็นงานเหล็กก็จะแพงหน่อยประมาณหม่ืนบาท เพราะงานเหล็กมนัเป็นงานช้ินต่อ
ช้ิน ใชเ้วลาท านานมาก ท ายาก อย่างตวัหนา้กานขาตั้งตวันั้นหม่ืนกวา่บาท เป็นโคมไฟเป็นงานเหล็ก 
มนัจะใชเ้วลาท านาน ของในร้านท่ีเราท าเองเป็นงาน Handmade หมดเลย  
 
ค าถาม : ท่านมีความคิดเห็นอยา่งไรต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้และของท่ีระลึกส าหรับนกัท่องเท่ียวใน
กรุงเทพมหานคร 
ค าตอบ : 1. นกัท่องเท่ียวชาวไทย  

นกัท่องเท่ียวชาวไทยของพี่จะไม่ค่อยนิยมซ้ือ เพราะว่าบางคนเขาไม่ชอบท่ีวา่เอาพระเอาเจา้
มาท าเป็นงานศิลปะ ส่วนคนท่ีท าสปาก็จะซ้ือไปบา้ง ซ้ือไปตกแต่งตามห้อง หรือไม่ก็วางบนโต๊ะหมู่
บูชา เอาไปจุดเทียน เอาไปเคารพบูชามากกวา่ เพราะถือวา่เป็นส่ิงศกัด์ิสิทธ์ิ ถา้เป็นใบหนา้พระพุทธรูป
คนไทยเขาจะไม่เอาเลย คนไทยไม่ชอบ เขาจะซ้ือรูปป้ันเณรท่ีใส่เทียนน่ารักๆ ไป พระพิฆเนศจะขาย
ไดบ้า้ง แต่รูปป้ันเณรจะขายไดม้ากกวา่        

2. นกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติ 
นกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติ ส่วนใหญ่เป็นลูกคา้คนเยอรมนัซ้ือเยอะ ส่วนใหญ่จะชอบซ้ือไปขาย

บา้ง ไปใชเ้องบา้ง โดยภาพรวมชาวยุโรปก็ซ้ือเยอะสุด ชาติอ่ืนจะลองๆ พวกฮ่องกง สิงคโปร์ก็ซ้ือบา้ง 
โดยเขาซ้ือเอาไปขายเป็นงานศิลปะเอเชีย พวกท่ีขายงานพี่ เขาจะซ้ืองานพี่ไปส่วนหน่ึง และก็ไปซ้ือ
งานของท่ีอินโดนีเซีย บาหลี จีน ซ้ืองานสไตล์ Art ของพวกเอเชีย เอาไป Mix กนั เขาจะขายงาน Art 
ทางดา้นโซนเอเชีย โดยนกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติเขาจะซ้ือโดยเลือกจาก Size หรือไล่จากขนาดเล็กไป
ใหญ่ หรือซ้ือท่ีจดัเป็นชุดแบบพี่ เวลาเอาไป Present เขาจะเอาไปตั้งแบบต่างระดบักนับา้ง ตั้งโต๊ะ 
จดัเป็นชุดสามเหล่ียมบา้ง เอากิริยาท่ีแตกต่างกนัเอาไปเป็นชุดๆ เป็นคู่ๆ กนั เอาไปตกแต่ง แต่บางคน
เขาก็จะเลือกท่ีใบหนา้ บางคนเขาไม่ชอบหน้าน้ี บางคนเขาชอบหนา้น้ี ท าไมอนัน้ีไม่สวยเหมือนหน้า
น้ี บางคนเขาจะดูท่ีรอยยิม้บา้ง แลว้แต่คนชอบ เพราะบางคนชอบหนา้น้ี หนา้น้ีไม่สวย ต่างชาติเณรก็
ขายดีท่ีสุด ส่วนใหญ่เขาจะเนน้ซ้ือท่ีตั้งเทียน เพราะเนน้ท่ีการใชส้อยได ้ซ้ือท่ีไม่ใส่เทียนก็มีบา้ง แต่วา่
สู้พวกประโยชน์ใชส้อยไม่ได ้ตั้งเฉยๆ ถา้ใส่เทียนก็โอเค นกัท่องเท่ียวจะซ้ือขนาดตั้งแต่เล็กจนถึงโต
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เลย แลว้แต่บางเจา้ บางเจา้จะเลือกแต่เล็กๆ บางเจา้ก็อาจมีคละ Size ไปเลยเล็กจนใหญ่ไปเลยก็มี เราจะ
พยายามจดัลูกเล่นใหเ้ขา และเขาก็จะมีไอเดียต่อยอดกนัไป ส่วนใหญ่ซ้ือไปใชเ้ยอะ ใชแ้ลว้ก็ไปขายต่อ 
เมืองนอกถา้ร้านอาหารเขาอาจจะไปตั้งโชวต์ามโต๊ะ ตามจุด ตาม Shelf ตามหนา้ต่าง บางคนเขาอาจซ้ือ
ไปจ าหน่ายเลยก็มี แบบร้านอาหารไทยๆ เอาไปแต่งร้านอาหารไทยกบัร้านสปาก็มี     

 
ค าถาม : ท่านมีข้อเสนอแนะอย่างไรส าหรับการพฒันาและส่งเสริมสินค้าและของท่ีระลึกใน
กรุงเทพมหานครเพื่อตอบสนองความตอ้งการของนกัท่องเท่ียว 
ค าตอบ : สินคา้และของท่ีระลึกเราก็พยายามท่ีจะพฒันารูปแบบ ลกัษณะ พฒันา Design การออกแบบ
ใหม่ๆ รูปภาพแปลกๆ ใหม่ๆ เพิ่มข้ึนมาเร่ือยๆ เหมือนจะมีรูปแบบท่ีต่างกบัอนัน้ี แลว้เปล่ียนรูปแบบ
ไปบา้ง อนาคตจะออกแบบเพิ่มพวกงานเหล็กผสม งานเหล็กมาผสมกบังานหินทรายก็มีบา้ง บางทีก็
เอามาติดถ้วยเหล็ก เน้นประโยชน์ใช้สอยมากข้ึน เอามาดดัแปลงบา้ง มีเพิ่มข้ึนมาบา้งบางตวั ส่วน 
Package พี่ไม่ค่อยเนน้ เราจะมีโฟม มี Bubble ห่อให้เขาอยูแ่ลว้ แลว้จะเรียงลงกล่อง พอประมาณไม่
ใหญ่มาก เพราะสินคา้มนัค่อนขา้งหนกั ถา้ใส่เต็มกล่องสินคา้จะหนกัเกินไป แค่ระดบัพอดีกล่องพอ 
เวลาเขาซ้ือเยอะแลว้ส่งทางเรือ Shipping อาจมีการตอกรังไมแ้พค๊อีกทีหน่ึงถา้เขาซ้ือหลายกล่อง  
 

10. จากการสัมภาษณ์ คุณธนพร แผสุ่วรรณ (เจา้ของร้านเส้ือผา้ “ทองยอ้ย”) เพศหญิง อายุ 28 
ปี ระดบัการศึกษาปริญญาตรี จดัจ าหน่ายสินคา้และของท่ีระลึกประเภทเส้ือผา้ เข็มขดั และชุดเดรส 
จัดจ าหน่ายสินค้าและของท่ีระลึกท่ีศูนย์การค้าแพลตตินั่ม แฟชั่นมอลล์ ในวนัพฤหัสบดีท่ี 3 
พฤศจิกายน พ.ศ. 2554 เวลา 15.13 น. - 15.30 น.  

     
ค าถาม : ท่านคิดวา่ส่วนประสมทางการตลาด อนัไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ์/ ดา้นราคา/ ดา้นช่องทางและ
สถานท่ีจดัจ าหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาด ส่วนประสมทางการตลาดในดา้นใดท่ีมีผลต่อการ
ซ้ือสินคา้และของท่ีระลึกส าหรับนกัท่องเท่ียวในกรุงเทพมหานครมากท่ีสุด 2 ดา้น      
ค าตอบ : 1. ดา้นผลิตภณัฑ์ส าคญัท่ีสุด ราคาน่าจะตดัออกไดเ้พราะคิดวา่ถา้นกัท่องเท่ียวตอ้งการจะซ้ือ
อะไรสักอย่าง ตอ้งเป็นส่ิงหน่ึงท่ีไม่มีในบา้นเมืองเขา ท่ีดูแตกต่าง หายาก เป็นสินคา้ของท่ีระลึกท่ี
เอาไวนึ้กถึง ระลึกถึงเมืองนั้นจริงๆ ผลิตภณัฑใ์นร้านน้ีนอ้งสาวของพี่ออกแบบเอง ท าแบบเองทั้งหมด 
สร้าง Pattern เอง เลือกผา้เอง ตดัเยบ็เองทั้งหมด ในร้านจะมีลายดอกไม ้ลายสก๊อต ลายเสือ ลายลูกไม ้
ลายพล้ิว ลาย Vintage ดูเก่าๆ นิดหน่ึง จริงๆ ลกัษณะร้านของพี่จะดู Vintage นิดหน่ึงจะไม่แบบแบ๊วๆ 
น่ารัก จะใหค้วามรู้สึกถึงยคุเก่าๆ แบบ Fusion ลายท่ีขายดีท่ีสุดก็แลว้แต่ฤดูกาล เช่น ฤดูหนาวลายเพลต 
(ลายสก๊อต 2 สี) ลายสก๊อตจะขายดี ส่วนฤดูร้อนจะเน้นสีสันสดใส เน้ือผา้บางๆ ใส่ง่าย ถอดง่าย ใส่
สบาย ลายดอกส่วนมาก ลายดอกไมข้ายดีเพราะมนัใกลเ้ทศกาลและให้ความรู้สึกสดใส Summer แต่วา่
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จริงๆ ของในร้านจะมีทั้ง 2 ฤดูกาล คือ ร้อนและหนาว ไม่ใช่กะใดกะหน่ึงเพราะวา่ลูกคา้ต่างชาติบางที 
ประเทศเขาหนาว ประเทศเราร้อน ไม่ใช่ขายเฉพาะลูกคา้คนไทยอยา่งเดียว 
 2. ดา้นสถานท่ี เพราะเป็นสถานท่ีท่ีเขาสามารถเขา้ถึงไดง่้าย ปลอดภยัในการเดินทาง มีการ  
คมนาขนส่งผ่าน เดินทางสะดวกสบาย เขาก็จะนิยมไปท่องเท่ียว และนิยมซ้ือสินคา้และของท่ีระลึก
มากกวา่        
 
ค าถาม : ท่านมีความคิดเห็นอยา่งไรต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้และของท่ีระลึกส าหรับนกัท่องเท่ียวใน
กรุงเทพมหานคร 
ค าตอบ : 1. นกัท่องเท่ียวชาวไทย 
 นกัท่องเท่ียวชาวไทยท่ีเป็นคนกรุงเทพมหานครดูท่ี Design ถูกใจก็จะซ้ือเลย ราคาไม่น่าเป็น
ปัจจยัท่ีส าคญั ไม่มีการเดินดูก่อน ไม่มีเดินดูรอบตึกก่อน ถ้าเขาถูกใจก็ซ้ือเลย ลูกค้าคนไทย คน
กรุงเทพมหานครจะเนน้ท่ีแฟชัน่ท่ีแบบอินเทรนอยู่ และก็ราคา คนไทยจะซ้ือก็จะตอ้งหาแบบให้ได ้
หลายแบบเพื่อใหไ้ดร้าคาส่ง 
 นกัท่องเท่ียวชาวไทยท่ีเป็นคนต่างจงัหวดัน่าจะตอ้งมีการเปรียบเทียบราคา ดูลงัเล ถา้สินคา้ท่ี
มี Design แปลกเกินกว่าท่ีแบบทอ้งถ่ินท่ีเขาใส่ก็จะขายยาก ของร้านพี่จะไม่ค่อยเป็นสินคา้แฟชั่น
เท่าไหร่ จะเป็นสินคา้แนวๆ นิดหน่ึงเพราะคิดข้ึนมาเอง ท าแบบเอง บางตวัใส่ยาก บางตวัไม่เหมาะกบั
เมืองแต่ละเมืองของเขา เช่น อีสาน ภาคใต ้ไม่แต่งตวัแบบน้ี ดูราคาดว้ยและก็ Design ดว้ย ไม่ซ้ือเลย
ทนัทีจะเดินดูก่อน พอใจท่ีสุดถึงจะซ้ือ จะลงัเลถา้ไม่แบบไม่เห็นคนใส่จริงๆ ไม่เห็นในหุ่นก็จะไม่ซ้ือ 
นึกไม่ออกวา่ตอ้งใส่ยงัไง เลยตอ้งโชวใ์นหุ่นเอาไวด้ว้ย ซ่ึงชุดท่ีโชวก์็แลว้แต่วนัว่าเราขายในวนัไหน 
ถ้าสมมติว่าอย่างท่ีแพลตตินั่มจะมีวนัขายส่งและวนัขายปลีก ซ่ึงวนัขายส่ง เช่น วนัพุธกบัวนัเสาร์ 
ส่วนมากลูกคา้จะเป็นกลุ่มแม่คา้ท่ีรับไปขายอีกทีหน่ึง เราตอ้งโชวสิ์นคา้ตวัใหม่ ใหม่ท่ีสุดแลว้ก็สีสวย
ท่ีสุด หุ่นทุกตวัตอ้งเป็นสินคา้ใหม่หมด ถา้ซ้ือไปขายก็ตอ้งตามเทรนแน่นอน ยิ่งดาราใส่ยิ่งขายดี และ
ก็วนัขายปลีกน่ีกลุ่มแม่คา้ท่ีจะรับไปขายก็น้อยกว่าลูกคา้ปลีกท่ีมาซ้ือ ซ่ึงส่วนใหญ่จะเป็นลูกคา้ปลีก
ท่ีมาเดินซ้ือ Enjoy ดูของตวัเอง ก็อาจจะโชวข์องเก่าคร่ึงหน่ึงใหม่คร่ึงหน่ึงแล้วแต่วนั อย่างวนัน้ี
นกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติน่าจะเยอะ นกัท่องเท่ียวคนไทยน่าจะนอ้ยก็จะเป็น Design ท่ีเลือกมาส าหรับ
กลุ่มลูกคา้ในวนันั้นอาจจะเป็นรุ่นท่ีค่อนขา้งเก่าหรือแบบกลางเก่ากลางใหม่ก็จะไดโ้ละสต๊อกไป เอาท่ี
เขานิยมซ้ือมาโชว ์คนไทยจะมาซ้ือของในวนัสุดสัปดาห์คนจะเยอะมาก ขายดีท่ีสุดคือวนัขายส่งแต่ถา้
วนัขายปลีกอย่างวนัศุกร์และวนัอาทิตยจ์ะขายดีท่ีสุดเพราะเป็นวนัท่ีใกลห้ยุดงานหรือเป็นวนัท่ีหยุด
งานอยู ่วนัจนัทร์จะเงียบท่ีสุดของสัปดาห์ การขายดีแลว้แต่ Season ดว้ยถา้ช่วงน้ีเราเกิดวิกฤติน ้ าท่วม 
นกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติหายเลยเขาอาจจะคิดวา่ไม่คุม้กบัการเดินทางมา นกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติหาย
เกล้ียง นกัท่องเท่ียวคนไทยก็จะเหลือแค่นกัท่องเท่ียวท่ีอยู่ในกรุงเทพมหานครท่ีน ้ าไม่ท่วม นอกนั้น
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ลูกคา้ปลีกน่ีคือหายเลยเหมือนกนัเหลือแต่แม่คา้ท่ีรับไปขายก็ให้ส่งของไปให้แทนเพราะเดินทางมา
ไม่ได ้ไม่ก็จะไม่มาท่ีร้านใหส่้งไปต่างจงัหวดัใหเ้ลย    

2. นกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติ 
นกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติเขา้มาเท่ียวเยอะท่ีสุดวนัจนัทร์ จริงๆ แลว้ถา้ไม่มีเหตุการณ์น ้ าท่วม

หรือเร่ืองอ่ืนๆ นักท่องเท่ียวชาวต่างชาติก็เยอะทุกวนั แต่ดูเหมือนว่าวนัจนัทร์จะเยอะกว่าวนัอ่ืน 
เพราะว่าเม่ือเปรียบเทียบกับนักท่องเท่ียวชาวไทยท่ีวนัจันทร์ไม่มีคนไทยเลย เหมือนเป็นวนัต้น
สัปดาห์คนไทยจะไม่ชอ้ปป้ิงกนัจะไม่มาเลย จริงๆ อตัราส่วนอาจจะเท่าเดิมแต่พอเปรียบเทียบกบัคน
ไทยท่ีนอ้ยลงก็เลยดูเหมือนต่างชาติเยอะข้ึน จริงๆ อาจจะเท่าเดิม  

นกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีซ้ือเยอะสุด คือ มาเลเซีย ใน Design ของร้านพี่นะ รองลงมาเป็น
สิงคโปร์ อินโดนีเซีย ฟิลิปปินส์ ญ่ีปุ่น นกัท่องเท่ียวชาวยโุรปและอเมริกนัจะมาซ้ือประปราย สินคา้จะ
เป็นสไตล์คนเอเชียกบัทางตะวนัออกมากกวา่ ชาวต่างชาติจะเนน้ท่ี Design รูปแบบถูกใจ และก็เน้น
คุณภาพมาก ส่วนลายคนไทยกบัคนต่างชาติจะซ้ือลายคลา้ยๆ กนั ใกลเ้คียงกนั แต่ถา้เป็นนกัท่องเท่ียว
ยุโรป เขาจะเน้นในเร่ือง Size มากกว่า ไม่สามารถใส่เหมือนคนเอเชียได ้คนยุโรปจะเน้น Design ท่ี
แบบยืดมากๆ Size ใหญ่มากก็จะขายไดเ้ฉพาะรุ่น อย่างผา้ชีฟองไม่ค่อยยืดก็ขายคนยุโรปไม่ได ้ใส่
ไม่ได ้ต่างชาติเขามาช้ินเดียวเขาก็ซ้ือ ไม่ไดส้นใจราคาส่งเท่าไหร่ ยกเวน้บางกลุ่มลูกคา้ เช่น คนญ่ีปุ่น
ตอ้งเดินดูหลายรอบ สัก 3 รอบถึงจะมาสนใจซ้ือ ซ้ือนอ้ยมากๆ นอกจากวา่เขาจะมี Guide book มาอยู่
แลว้ และใน Guide book แนะน ามาวา่ร้านน้ีร้านนั้นดี เพราะเขาจะไวเ้น้ือเช่ือใจ Guide book มาก ถา้จะ
ให้เดินเขา้มาแลว้ซ้ือเลยยาก น้อยมาก แต่ถา้เป็นคนแบบกลุ่มตะวนัออก พวกซาอุ ดูไบ เขาจะซ้ือง่าย 
ไม่ถามราคาเลย ซ้ือๆ เลย     
   
ค าถาม : ท่านมีข้อเสนอแนะอย่างไรส าหรับการพฒันาและส่งเสริมสินค้าและของท่ีระลึกใน
กรุงเทพมหานครเพื่อตอบสนองความตอ้งการของนกัท่องเท่ียว 
ค าตอบ : สินคา้และของท่ีระลึกในร้านของพี่ เราจะมีการพฒันาอยูแ่ลว้เร่ือยๆ พฒันาแบบ ก็อาจจะคิด
วา่ Season น้ีสีไหน เพราะเป็นสินคา้แฟชัน่ดว้ยก็ท าเร่ืองสี ความหนา ความบางของเน้ือผา้ท่ีจะเอามา
ท าสินคา้ดว้ย อย่างเช่น ใกลฤ้ดูหนาวอย่างน้ี ประเทศเกือบทัว่โลกก็จะหนาว สินคา้ก็ตอ้งหนาข้ึน มี
ความยาวมากข้ึน เราเนน้พฒันาเน้ือผา้ให้ใส่สบายมากข้ึน การพิมพล์ายให้เขา้กบัแฟชัน่มากข้ึน แบบก็
จะท าออกมาเร่ือยๆ 2 อาทิตย ์2 แบบ ไม่ออกทุกอาทิตย ์โดยออกสินคา้มาคร้ังหน่ึง 2 แบบเป็นอยา่ง
นอ้ย อาทิตยห์นา้ไม่ออกเวน้อีกอาทิตยห์น่ึง ส่วนเร่ืองแพค๊เกจเราเป็นแบบน้ีเลย มีถุงพลาสติกพิมพช่ื์อ
ร้าน มีโลโกร้้าน มีท่ีอยู ่เบอร์ติดต่อร้านให ้มีนามบตัรให้ดว้ย ซ่ึงนามบตัรส าคญัมากๆ เผื่อถา้เขาสนใจ
ซ้ือไปใชห้รือซ้ือไปขายเพิ่มเติมก็สามารถโทรติดต่อเขา้มาหรือมาท่ีร้านเราไดเ้ลย            
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บทที ่5 
สรุปผลการวจัิย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

             
 การศึกษาวิจยัคร้ังน้ีเป็นการศึกษาส่วนประสมทางการตลาดของสินคา้และของท่ีระลึก
ส าหรับนกัท่องเท่ียวในกรุงเทพมหานคร โดยมีวตัถุประสงคก์ารวจิยัดงัน้ี  

1. เพื่อศึกษาส่วนประสมทางการตลาดของสินคา้และของท่ีระลึกส าหรับนักท่องเท่ียวใน
กรุงเทพมหานคร     

2. เพื่อศึกษาพฤติกรรมการซ้ือสินคา้และของท่ีระลึกส าหรับนกัท่องเท่ียวในกรุงเทพมหานคร 
3. เพื่อเปรียบเทียบความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาดของสินคา้และของท่ีระลึก

ส าหรับนกัท่องเท่ียว ระหวา่งเพศ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน และนกัท่องเท่ียวชาวไทยและชาวต่างชาติ 
การวิจยัน้ีเป็นการศึกษาจากกลุ่มตวัอยา่งจ านวน 400 คน โดยเป็นนกัท่องเท่ียวชาวไทยจ านวน 

200 คน และนกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีสามารถส่ือสารภาษาองักฤษได้จ  านวน 200 คนจากสถานท่ี
ท่องเท่ียวท่ีนักท่องเท่ียวนิยมไปท่องเท่ียวและประทบัใจ 5 อนัดบัแรกในกรุงเทพมหานคร ได้แก่ 
พระบรมมหาราชวงัและวดัพระศรีรัตนศาสดาราม วดัพระเชตุพนวิมลมงัคลารามราชวรมหาวิหาร 
แหล่งช้อปป้ิงย่านประตูน ้ าและปทุมวนั ถนนขา้วสาร และตลาดนดัสวนจตุจกัร ใช้วิธีการสุ่มกลุ่ม
ตวัอย่างแบบบังเอิญ (Accidental Sampling) โดยเคร่ืองมือท่ีใช้เก็บรวบรวมข้อมูลในคร้ังน้ีเป็น
แบบสอบถามท่ีผูว้จิยัสร้างข้ึนมีเน้ือหาครอบคลุมส่วนประสมทางการตลาดของสินคา้และของท่ีระลึก
ส าหรับนักท่องเท่ียวในกรุงเทพมหานคร (4Ps) ได้แก่ ด้านผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา ด้านช่องทางและ
สถานท่ีจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด โดยผลท่ีได้จากการตอบแบบสอบถามน ามา
วิเคราะห์ข้อมูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม โดยการแจกแจงความถ่ี (Frequency) และการหาค่า         
ร้อยละ (Percentage) ผู ้วิจ ัยวิเคราะห์ส่วนประสมทางการตลาดของสินค้าและของท่ีระลึกของ
นกัท่องเท่ียว โดยหาค่าเฉล่ีย (x̄) ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) และวิเคราะห์พฤติกรรมการซ้ือสินคา้
และของท่ีระลึกของนักท่องเท่ียว โดยการแจกแจงความถ่ี (Frequency) และการหาค่าร้อยละ 
(Percentage) และเปรียบเทียบความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาดของสินคา้และของท่ี
ระลึกของนกัท่องเท่ียว ระหวา่งเพศ ผูว้ิจยัวิเคราะห์ความแตกต่างของค่าเฉล่ียดว้ยค่าที (t-test) ระหวา่ง
รายได้เฉล่ียต่อเดือน ผูว้ิจยัวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-way analysis of variance: 
ANOVA) กรณีพบความแตกต่างเป็นรายกลุ่ม ผูว้ิจยัจะวิเคราะห์ความแตกต่างนั้นเป็นรายคู่ด้วยวิธี 
LSD (Least Significant Difference) และระหว่างนักท่องเท่ียวชาวไทยและนกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติ 
ผูว้จิยัวเิคราะห์ความแตกต่างของค่าเฉล่ียดว้ยค่าที (t-test) 
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สรุปผลการวจัิย 
      
1. ผลการวเิคราะห์ข้อมูลจากแบบสอบถาม 

ผลการวเิคราะห์ข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถามชาวไทย 
ผูต้อบแบบสอบถามชาวไทยจ านวน 200 คน ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 51.0 มี

รายได้เฉล่ียต่อเดือนต ่ากว่า 15,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 72.5 มีอายุต  ่ากว่า 20 ปี คิดเป็นร้อยละ 44.5 
ระดบัการศึกษาปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 57.5 เป็นนกัเรียน/นิสิต/นกัศึกษา คิดเป็นร้อยละ 68.0 
 

ผลการวเิคราะห์ข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถามชาวต่างชาติ 
ผูต้อบแบบสอบถามชาวต่างชาติจ านวน 200 คน ส่วนใหญ่เป็นเพศชาย คิดเป็นร้อยละ 51.0 มี

รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนมากกวา่ 60,001 บาทข้ึนไป คิดเป็นร้อยละ 36.0 มีอายุ 20 - 35 ปี คิดเป็นร้อยละ 73.0 
ระดบัการศึกษาปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 40.0 มีอาชีพพนกังานบริษทัเอกชน คิดเป็นร้อยละ 45.0 และ
เป็นนกัท่องเท่ียวชาวเยอรมนั คิดเป็นร้อยละ 15.0 
  

ผลการวเิคราะห์ข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ผูต้อบแบบสอบถามจ านวน 400 คน เป็นเพศชายและเพศหญิงจ านวนเท่ากนั คิดเป็นร้อยละ 
50.0 ส่วนใหญ่มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนต ่ากวา่ 15,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 42.3 มีอายุ 20 - 35 ปี คิดเป็น
ร้อยละ 58.5 ระดับการศึกษาปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 48.8 เป็นนักเรียน/นิสิต/นักศึกษา คิดเป็น    
ร้อยละ 41.8  
 

ผลการวเิคราะห์ส่วนประสมทางการตลาดของสินค้าและของที่ระลกึของนักท่องเทีย่ว 
ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาดของสินคา้และของท่ี

ระลึกของนกัท่องเท่ียวส่วนใหญ่อยูใ่นระดบัมาก ไดแ้ก่ ดา้นช่องทางและสถานท่ีจดัจ าหน่าย (x̄ = 3.81) 
รองลงมา คือ ดา้นราคา (x̄ = 3.69) และดา้นผลิตภณัฑ์ (x̄ = 3.60) ยกเวน้ดา้นการส่งเสริมการตลาดอยูใ่น
ระดบัปานกลาง (x̄ = 3.40) 

1. ด้านผลิตภัณฑ์ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมทางการ 
ตลาดของสินคา้และของท่ีระลึกของนกัท่องเท่ียวดา้นผลิตภณัฑ์ส่วนใหญ่อยูใ่นระดบัมาก ไดแ้ก่ สินคา้
และของท่ีระลึกมีความหลากหลาย (x̄ = 4.19) ลกัษณะและรูปแบบของสินคา้และของท่ีระลึกมีความ
น่าสนใจ/สวยงาม และดึงดูดใจให้ซ้ือ (x̄ = 3.98) ขนาดของสินคา้และของท่ีระลึกมีความเหมาะสม และ
เคล่ือนยา้ยไดส้ะดวก (x̄ = 3.64) สินคา้และของท่ีระลึกมีคุณภาพ/มีคุณประโยชน์ และมีคุณสมบติัท่ี
หลากหลาย (x̄ = 3.53) และการบรรจุภณัฑ์สินคา้และของท่ีระลึกมีความน่าสนใจ/สวยงาม และดึงดูดใจ
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ให้ซ้ือ (x̄ = 3.52) ยกเวน้ช่ือตราสินคา้และของท่ีระลึกเป็นท่ีรู้จกั และมีช่ือเสียง (x̄ = 3.36) และมีการ
รับประกนัคุณภาพของสินคา้และของท่ีระลึกอยูใ่นระดบัปานกลาง (x̄ = 2.98) 

2. ด้านราคา พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาดของ
สินคา้และของท่ีระลึกของนกัท่องเท่ียวดา้นราคาส่วนใหญ่อยู่ในระดบัมาก ไดแ้ก่ ราคาของสินคา้และ
ของท่ีระลึกมีความเหมาะสมกบัสินคา้และของท่ีระลึก (x̄ = 3.91) และสินคา้และของท่ีระลึกมีความ
คุม้ค่าราคาตามคุณค่าและคุณภาพของสินคา้และของท่ีระลึก (x̄ = 3.77) ยกเวน้การไม่คิดค่าบริการเพิ่ม
จากการใชบ้ตัรเครดิตในการซ้ือสินคา้และของท่ีระลึกอยูใ่นระดบัปานกลาง (x̄ = 3.40)  

3. ด้านช่องทางและสถานที่จัดจ าหน่าย พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกบั 
ส่วนประสมทางการตลาดของสินค้าและของท่ีระลึกของนักท่องเท่ียวด้านช่องทางและสถานท่ีจดั
จ าหน่ายส่วนใหญ่อยูใ่นระดบัมากในทุกประเด็น โดยความคิดเห็นแรก คือ ท าเลท่ีตั้งของช่องทางและ
สถานท่ีจดัจ าหน่ายมีความเหมาะสม (x̄ = 4.01) 

4. ด้านการส่งเสริมการตลาด พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมทาง
การตลาดของสินคา้และของท่ีระลึกของนกัท่องเท่ียวดา้นการส่งเสริมการตลาดส่วนใหญ่อยู่ในระดบั
ปานกลาง ไดแ้ก่ การตลาดทางตรง เช่น ทางส่ือโทรทศัน์/อินเตอร์เน็ต และแคตตาล๊อกดึงดูดใจให้ซ้ือ    
(x̄ = 3.43) การมีบริการหลงัการขาย (x̄ = 3.05) และการรับเปล่ียนและรับคืนสินคา้และของท่ีระลึก      
(x̄ = 3.00) ยกเวน้การส่งเสริมการขาย เช่น การลดราคา/การแถมสินคา้ และการสาธิตวิธีการใชสิ้นคา้
และของท่ีระลึกดึงดูดใจให้ซ้ือ (x̄ = 3.63) การโฆษณาผา่นทางส่ือต่างๆ มีความน่าสนใจ/ดึงดูดใจ และ
ท าให้จดจ าสินคา้และของท่ีระลึกได ้(x̄ = 3.61) การขายโดยบุคคลหรือใช้พนักงานขายดึงดูดความ
สนใจ/พนักงานขายขายเก่ง และมีความรู้ในตัวสินค้าและของท่ีระลึก (x̄ = 3.58) และการ
ประชาสัมพนัธ์ผา่นส่ือต่างๆ มีความน่าสนใจ/ดึงดูดใจ และท าให้จดจ าสินคา้และของท่ีระลึกไดอ้ยูใ่น
ระดบัมาก (x̄ = 3.52) 

 
ผลการวเิคราะห์พฤติกรรมการซ้ือสินค้าและของทีร่ะลกึของนักท่องเทีย่วชาวไทย 

 ผูต้อบแบบสอบถามชาวไทยส่วนใหญ่มีความถ่ีในการเดินทางมากรุงเทพมหานครมากกว่า 5 
คร้ังข้ึนไป คิดเป็นร้อยละ 92.0 มีวตัถุประสงคห์ลกัในการเดินทางเพื่อมาท่องเท่ียว/นนัทนาการ คิดเป็น
ร้อยละ 57.0 เดินทางมาท่องเท่ียวในช่วงวนัหยุดพกัผ่อน คิดเป็นร้อยละ 48.0 สถานท่ีท่องเท่ียวท่ี          
พึงพอใจในการซ้ือสินคา้และของท่ีระลึก ไดแ้ก่ แหล่งชอ้ปป้ิงยา่นประตูน ้ าและปทุมวนั คิดเป็นร้อยละ 
47.0 เดินทางมาซ้ือสินคา้และของท่ีระลึกกบัเพื่อน คิดเป็นร้อยละ 71.0 มีวตัถุประสงคใ์นการซ้ือสินคา้
และของท่ีระลึกเพื่อน าไปใช้บริโภค คิดเป็นร้อยละ 57.5 มีค่าใช้จ่ายส าหรับการซ้ือสินคา้และของท่ี
ระลึกส าหรับการเดินทางมาในคร้ังน้ีเป็นจ านวนต ่ากวา่ 2,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 63.5 ไดรั้บขอ้มูล
ข่าวสารเก่ียวกบัสินคา้และของท่ีระลึกมาจากอินเตอร์เน็ต คิดเป็นร้อยละ 29.0 โดยมีการวางแผนจะ
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กลบัมาซ้ือสินคา้และของท่ีระลึกอีกคร้ัง คิดเป็นร้อยละ 96.0 และแนะน าเพื่อนหรือญาติให้มาซ้ือสินคา้
และของท่ีระลึก คิดเป็นร้อยละ 97.0  

 
ผลการวเิคราะห์พฤติกรรมการซ้ือสินค้าและของทีร่ะลกึของนักท่องเทีย่วชาวต่างชาติ 

 ผูต้อบแบบสอบถามชาวต่างชาติส่วนใหญ่มีความถ่ีในการเดินทางมากรุงเทพมหานคร 1 - 2 
คร้ัง คิดเป็นร้อยละ 73.5 มีวตัถุประสงคห์ลกัในการเดินทางเพื่อมาท่องเท่ียว/นนัทนาการ คิดเป็นร้อยละ 
80.5 เดินทางมาท่องเท่ียวในช่วงวนัหยุดพกัผอ่น คิดเป็นร้อยละ 89.5 สถานท่ีท่องเท่ียวท่ีพึงพอใจในการ
ซ้ือสินคา้และของท่ีระลึก ไดแ้ก่ แหล่งชอ้ปป้ิงยา่นประตูน ้ าและปทุมวนั คิดเป็นร้อยละ 46.5 เดินทางมา
ซ้ือสินคา้และของท่ีระลึกกบัเพื่อน คิดเป็นร้อยละ 46.5 มีวตัถุประสงคใ์นการซ้ือสินคา้และของท่ีระลึก
เพื่อน าไปใช้บริโภค คิดเป็นร้อยละ 51.0 มีค่าใช้จ่ายส าหรับการซ้ือสินคา้และของท่ีระลึกส าหรับการ
เดินทางมาในคร้ังน้ีเป็นจ านวน 2,000 - 4,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 30.5 ไดรั้บขอ้มูลข่าวสารเก่ียวกบั
สินคา้และของท่ีระลึกมาจากอินเตอร์เน็ต คิดเป็นร้อยละ 29.5 โดยมีการวางแผนจะกลบัมาซ้ือสินคา้และ
ของท่ีระลึกอีกคร้ัง คิดเป็นร้อยละ 85.5 และแนะน าเพื่อนหรือญาติให้มาซ้ือสินคา้และของท่ีระลึก      
คิดเป็นร้อยละ 96.0  

 
ผลการวเิคราะห์พฤติกรรมการซ้ือสินค้าและของทีร่ะลกึของนักท่องเทีย่ว 

 ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความถ่ีในการเดินทางมากรุงเทพมหานครมากกว่า 5 คร้ัง      
ข้ึนไป คิดเป็นร้อยละ 51.8 มีวตัถุประสงค์หลกัในการเดินทางเพื่อมาท่องเท่ียว/นันทนาการ คิดเป็น   
ร้อยละ 68.8 เดินทางมาท่องเท่ียวในช่วงวนัหยุดพกัผ่อน คิดเป็นร้อยละ 68.8 สถานท่ีท่องเท่ียวท่ี         
พึงพอใจในการซ้ือสินคา้และของท่ีระลึก ไดแ้ก่ แหล่งชอ้ปป้ิงยา่นประตูน ้ าและปทุมวนั คิดเป็นร้อยละ 
46.8 เดินทางมาซ้ือสินคา้และของท่ีระลึกกบัเพื่อน คิดเป็นร้อยละ 58.8 มีวตัถุประสงคใ์นการซ้ือสินคา้
และของท่ีระลึกเพื่อน าไปใช้บริโภค คิดเป็นร้อยละ 54.2 มีค่าใช้จ่ายส าหรับการซ้ือสินคา้และของท่ี
ระลึกส าหรับการเดินทางมาในคร้ังน้ีเป็นจ านวนต ่ากวา่ 2,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 42.2 ไดรั้บขอ้มูล
ข่าวสารเก่ียวกบัสินคา้และของท่ีระลึกมาจากอินเตอร์เน็ต คิดเป็นร้อยละ 29.2 โดยมีการวางแผนจะ
กลบัมาซ้ือสินคา้และของท่ีระลึกอีกคร้ัง คิดเป็นร้อยละ 90.8 และแนะน าเพื่อนหรือญาติให้มาซ้ือสินคา้
และของท่ีระลึก คิดเป็นร้อยละ 96.5  
 

ผลการวเิคราะห์ประเภทของสินค้าในกรุงเทพมหานครทีนั่กท่องเทีย่วชาวไทยช่ืนชอบ 
ผูต้อบแบบสอบถามชาวไทยส่วนใหญ่ช่ืนชอบสินคา้ประเภทเส้ือผา้/เคร่ืองแต่งกาย คิดเป็น

ร้อยละ 64.5 รองลงมาช่ืนชอบสินคา้ประเภทสินคา้อิเล็กทรอนิกส์ คิดเป็นร้อยละ 6.5 และช่ืนชอบสินคา้
ประเภทสินคา้หตัถกรรม คิดเป็นร้อยละ 6.5  
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ผลการวเิคราะห์ประเภทของสินค้าในกรุงเทพมหานครทีนั่กท่องเทีย่วชาวต่างชาติช่ืนชอบ 
ผูต้อบแบบสอบถามชาวต่างชาติส่วนใหญ่ช่ืนชอบสินคา้ประเภทเส้ือผา้/เคร่ืองแต่งกาย คิดเป็น

ร้อยละ 64.0 รองลงมาช่ืนชอบสินคา้ประเภทสินคา้หตัถกรรม คิดเป็นร้อยละ 12.0  
 
ผลการวเิคราะห์ประเภทของสินค้าในกรุงเทพมหานครทีนั่กท่องเทีย่วช่ืนชอบ 
ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ช่ืนชอบสินคา้ประเภทเส้ือผา้/เคร่ืองแต่งกาย คิดเป็นร้อยละ 64.2 

รองลงมาช่ืนชอบสินคา้ประเภทสินคา้หตัถกรรม คิดเป็นร้อยละ 9.2  
    
ผลการวเิคราะห์ประเภทของของที่ระลกึในกรุงเทพมหานครที่นักท่องเที่ยวชาวไทยช่ืนชอบ 
ผูต้อบแบบสอบถามชาวไทยส่วนใหญ่ช่ืนชอบของท่ีระลึกประเภทเคร่ืองประดบั/เคร่ืองเงิน 

คิดเป็นร้อยละ 20.5 และช่ืนชอบของท่ีระลึกประเภทพวงกุญแจ คิดเป็นร้อยละ 20.5  
 
ผลการวิเคราะห์ประเภทของของที่ระลึกในกรุงเทพมหานครที่นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ          

ช่ืนชอบ 
ผู ้ตอบแบบสอบถามชาวต่างชาติส่วนใหญ่ช่ืนชอบของท่ีระลึกประเภทเคร่ืองประดับ/

เคร่ืองเงิน คิดเป็นร้อยละ 21.5 รองลงมาช่ืนชอบของท่ีระลึกประเภทหตัถกรรม คิดเป็นร้อยละ 19.0 
 
ผลการวเิคราะห์ประเภทของของทีร่ะลกึในกรุงเทพมหานครที่นักท่องเที่ยวช่ืนชอบ 
ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ช่ืนชอบของท่ีระลึกประเภทเคร่ืองประดบั/เคร่ืองเงิน คิดเป็น

ร้อยละ 21.0 รองลงมาช่ืนชอบของท่ีระลึกประเภทผลิตภณัฑผ์า้ คิดเป็นร้อยละ 13.0 
 
ผลการวิเคราะห์ข้อคิดเห็น หรือข้อเสนอแนะเพิ่มเติมเพื่อน าไปเป็นแนวทางในการพัฒนา

สินค้าและของที่ระลกึส าหรับนักท่องเที่ยวในกรุงเทพมหานครในอนาคต 
ผลการวิเคราะห์ขอ้คิดเห็น หรือข้อเสนอแนะเพิ่มเติมเพื่อน าไปเป็นแนวทางในการพฒันา

สินคา้และของท่ีระลึกส าหรับนักท่องเท่ียวในกรุงเทพมหานครในอนาคตของผูต้อบแบบสอบถาม
จ านวน 145 คน จากผลการวิจยัพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็นว่าพนักงานควร
ชกัชวนแค่พอสมควร อยา่เขา้หาลูกคา้มากจนเกินไป อยา่ส่งเสริมการขายมากเกินไป และลดเทคนิคการ
ขายท่ีกดดันมากเกินไป คิดเป็นร้อยละ 8.3 และพนักงานขายควรมีความรู้ภาษาองักฤษในการ
ติดต่อส่ือสาร คิดเป็นร้อยละ 6.2 
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ผลการวิเคราะห์การเปรียบเทียบความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมทางการของสินค้าและ
ของที่ระลึกของนักท่องเที่ยว ระหว่างเพศ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และนัก ท่องเที่ยวชาวไทยและ
ชาวต่างชาติ 

1. การเปรียบเทียบความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาดของสินคา้และของท่ีระลึก
ของนกัท่องเท่ียว ระหว่างเพศ พบว่าผูต้อบแบบสอบถามเพศชายและเพศหญิงมีความคิดเห็นเก่ียวกบั
ส่วนประสมทางการตลาดของสินคา้และของท่ีระลึกของนักท่องเท่ียวทุกด้านไม่แตกต่างกนัอย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  

2. การเปรียบเทียบความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาดของสินคา้และของท่ีระลึก
ของนักท่องเท่ียว ระหว่างรายได้เฉล่ียต่อเดือน พบว่าผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน
แตกต่างกันมีความคิดเห็นเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาดของสินค้าและของท่ีระลึกของ
นกัท่องเท่ียวดา้นผลิตภณัฑ ์และดา้นการส่งเสริมการตลาดแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.05  

ดา้นผลิตภณัฑ์ ผลการวิเคราะห์ พบวา่ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกนั
มีความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาดของสินคา้และของท่ีระลึกดา้นผลิตภณัฑ์แตกต่างกนั
อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ไดแ้ก่ การบรรจุภณัฑ์สินคา้และของท่ีระลึกมีความน่าสนใจ/
สวยงาม และดึงดูดใจให้ซ้ือ สินคา้และของท่ีระลึกมีคุณภาพ/มีคุณประโยชน์ และมีคุณสมบติัท่ี
หลากหลาย ช่ือตราสินคา้และของท่ีระลึกเป็นท่ีรู้จกั และมีช่ือเสียง ขนาดของสินคา้และของท่ีระลึกมี
ความเหมาะสม และเคล่ือนยา้ยไดส้ะดวก และมีการรับประกนัคุณภาพของสินคา้และของท่ีระลึก 

ดา้นการส่งเสริมการตลาด ผลการวิเคราะห์ พบว่าผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน
แตกต่างกนัมีความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาดของสินคา้และของท่ีระลึกดา้นการส่งเสริม
การตลาดแตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ได้แก่ การส่งเสริมการขาย เช่น การลด
ราคา/การแถมสินคา้ และการสาธิตวิธีการใช้สินคา้และของท่ีระลึกดึงดูดใจให้ซ้ือ การตลาดทางตรง 
เช่น ทางส่ือโทรทศัน์/อินเตอร์เน็ต และแคตตาล๊อกดึงดูดใจให้ซ้ือ และการรับเปล่ียนและรับคืนสินคา้
และของท่ีระลึก 

3. การเปรียบเทียบความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาดของสินคา้และของท่ีระลึก
ระหว่างนักท่องเท่ียวชาวไทยและชาวต่างชาติ พบว่าผูต้อบแบบสอบถามชาวไทยและชาวต่างชาติมี
ความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาดของสินคา้และของท่ีระลึกดา้นผลิตภณัฑ์ และดา้นการ
ส่งเสริมการตลาดแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  

ดา้นผลิตภณัฑ์ ผลการวิเคราะห์ พบว่าผูต้อบแบบสอบถามชาวไทยและชาวต่างชาติมีความ
คิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาดของสินคา้และของท่ีระลึกดา้นผลิตภณัฑ์แตกต่างกนัอยา่งมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ไดแ้ก่ ลกัษณะและรูปแบบของสินคา้และของท่ีระลึกมีความน่าสนใจ/
สวยงาม และดึงดูดใจให้ซ้ือ การบรรจุภณัฑ์สินคา้และของท่ีระลึกมีความน่าสนใจ/สวยงาม และดึงดูด
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ใจให้ซ้ือ สินคา้และของท่ีระลึกมีคุณภาพ/มีคุณประโยชน์ และมีคุณสมบติัท่ีหลากหลาย ช่ือตราสินคา้
และของท่ีระลึกเป็นท่ีรู้จัก และมีช่ือเสียง ขนาดของสินค้าและของท่ีระลึกมีความเหมาะสม และ
เคล่ือนยา้ยไดส้ะดวก และมีการรับประกนัคุณภาพของสินคา้และของท่ีระลึก  

ดา้นการส่งเสริมการตลาด ผลการวิเคราะห์ พบวา่ผูต้อบแบบสอบถามชาวไทยและชาวต่างชาติ
มีความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาดของสินคา้และของท่ีระลึกดา้นการส่งเสริมการตลาด
แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ไดแ้ก่ การส่งเสริมการขาย เช่น การลดราคา/การแถม
สินคา้ และการสาธิตวิธีการใชสิ้นคา้และของท่ีระลึกดึงดูดใจให้ซ้ือ การประชาสัมพนัธ์ผา่นส่ือต่างๆ มี
ความน่าสนใจ/ดึงดูดใจ และท าให้จดจ าสินคา้และของท่ีระลึกได้ การตลาดทางตรง เช่น ทางส่ือ
โทรทศัน์/อินเตอร์เน็ต และแคตตาล๊อกดึงดูดใจให้ซ้ือ และการรับเปล่ียนและรับคืนสินคา้และของท่ี
ระลึก                     
 
2. ผลการวเิคราะห์ข้อมูลจากแบบสัมภาษณ์ 
 ผูว้ิจยัน าขอ้มูลจากการจดบนัทึกและบนัทึกด้วยเคร่ืองอดัเสียงมาวิเคราะห์ส่วนประสมทาง
การตลาดของสินคา้และของท่ีระลึกส าหรับนกัท่องเท่ียวในกรุงเทพมหานครดงัต่อไปน้ี 

2.1 ส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการซ้ือสินคา้และของท่ีระลึกส าหรับนกัท่องเท่ียวใน
กรุงเทพมหานครมากท่ีสุด 2 ดา้นแรก คือ ดา้นผลิตภณัฑ ์และดา้นราคา  

ดา้นแรกคือ ดา้นผลิตภณัฑ์ เพราะถา้ผลิตภณัฑ์มีความสวยงาม มีความน่าสนใจ ก าลงัเป็น
ท่ีนิยม มีเอกลกัษณ์ มีจุดเด่น ใชป้ระโยชน์ไดดี้ มีขนาดเล็ก พกพาไดส้ะดวก เป็นผลิตภณัฑ์ท่ีมีช่ือเสียง
ของกรุงเทพมหานครอยูแ่ลว้ มีรูปแบบให้เลือกท่ีหลากหลาย และมีหลากหลายขนาด เขา้กบัฤดูกาล เขา้
กบัทอ้งถ่ิน และประเทศของนกัท่องเท่ียว เป็นสัญลกัษณ์ หรือเป็นตวัแทนของสถานท่ีท่องเท่ียวได ้ก็จะ
สามารถดึงดูดใจนักท่องเท่ียว ให้นกัท่องเท่ียวเกิดความสนใจ และมีความตอ้งการท่ีจะซ้ือสินคา้และ
ของท่ีระลึกเพื่อน าไปใช ้หรือน าไปเป็นของฝาก  

ด้านท่ีสองคือ ด้านราคา ถ้าผลิตภณัฑ์มีราคาท่ีไม่แพงมาก ราคาสมเหตุสมผล มีความ
เหมาะสมกบัคุณภาพของผลิตภณัฑ ์ก็จะช่วยส่งเสริมให้นกัท่องเท่ียวยิ่งมีความตอ้งการในการซ้ือสินคา้
และของท่ีระลึกกลับไปประเทศเขาอีกด้วย ทั้ งน าไปใช้เอง และน าไปเป็นของฝาก โดยเฉพาะ
นกัท่องเท่ียวท่ีมาท่องเท่ียวท่ีถนนขา้วสารท่ีเป็นนกัท่องเท่ียว Backpack จะนิยมซ้ือสินคา้และของท่ี
ระลึกท่ีมีราคาถูก  

ส่วนดา้นสถานท่ีจดัจ าหน่ายก็มีความส าคญั แต่รองลงมาจากดา้นผลิตภณัฑ์และดา้นราคา 
เพราะถ้าขายสินคา้และของท่ีระลึกอยู่ในสถานท่ีท่องเท่ียว เม่ือนักท่องเท่ียวมาท่องเท่ียวก็จะท าให้
ผูป้ระกอบการสามารถขายสินคา้และของท่ีระลึกไดม้ากยิ่งข้ึน และยิ่งถา้สถานท่ีท่องเท่ียวนั้นสามารถ
เขา้ถึงไดง่้าย เดินทางสะดวกสบาย และมีความปลอดภยั ก็จะท าให้สถานท่ีท่องเท่ียวนั้นได้รับความ
นิยมมากข้ึนทั้งในการท่องเท่ียว การซ้ือสินคา้และของท่ีระลึก 
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2.2 ความคิดเห็นเก่ียวกับพฤติกรรมการซ้ือสินค้าและของท่ีระลึกส าหรับนักท่องเท่ียวใน
กรุงเทพมหานคร   

2.2.1 นกัท่องเท่ียวชาวไทยจะนิยมไปซ้ือสินคา้ท่ีแหล่งช้อปป้ิงต่างๆ เช่น แหล่งช้อปป้ิง
ยา่นประตูน ้ าและปทุมวนั และตลาดนดัสวนจตุจกัรมากกวา่ แต่ถา้เป็นสถานท่ีท่องเท่ียวจะไม่ค่อยนิยม
ซ้ือสินค้าและของท่ีระลึกเท่าท่ีควร และจะนิยมซ้ือสินคา้มากกว่าของท่ีระลึก ถ้าเป็นนักท่องเท่ียว     
ชาวไทยท่ีมีธุรกิจร้านอาหาร ร้านสปา ร้านนวด จะนิยมซ้ือสินคา้ประเภทตกแต่งร้าน เช่น กรอบลอยรูป
ดอกไม ้ดอกลีลาวดี ท่ีวางเทียนรูปเณร ซ้ือโมบาย โมบายฮวงจุย้ เพลงสปา ส่วนนกัท่องเท่ียวชาวไทยท่ี
ประกอบธุรกิจคา้ขาย ก็จะนิยมซ้ือสินคา้ท่ีทนัสมยั ก าลงัเป็นท่ีนิยม หรือเป็นท่ีตอ้งการของตลาด หรือ
นกัท่องเท่ียว หรือเป็นสินคา้และของท่ีระลึกของสถานท่ีท่องเท่ียวนั้นๆ ไปขายต่ออีกทีหน่ึง โดยจะไป
ซ้ือสินคา้และของท่ีระลึกในสถานท่ีขายส่งต่างๆ เช่น ศูนยก์ารคา้แพลตตินัม่ แฟชัน่มอลล์ เป็นตน้ ส่วน
นักท่องเท่ียวชาวไทยทัว่ไปชอบซ้ือสินค้าทัว่ไปท่ีใช้ในชีวิตประจ าวนั เช่น เส้ือผา้ เคร่ืองแต่งกาย 
เคร่ืองใชใ้นบา้น โทรศพัทมื์อถือ ฯลฯ อาจซ้ือของท่ีระลึกบา้งเพื่อน าไปเป็นของฝาก หรือซ้ือไปเก็บไว้
เป็นท่ีระลึกเพื่อเป็นตวัแทนของสถานท่ีท่องเท่ียวนั้นๆ เช่น ตน้ไมเ้งินตน้ไมท้อง พระแกว้มรกต ซ้ือ
พระประจ าวนัเกิดไปบูชาบา้ง นิยมซ้ือสินคา้และของท่ีระลึกเก่ียวกบัในหลวง โถเบญจรงค์ ชุดกาแฟ 
แจกนั และโถใบใหญ่ๆ ลายไทย นกัท่องเท่ียวชาวไทยถา้เป็นคนกรุงเทพมหานครชอบซ้ือสินคา้และ
ของท่ีระลึกท่ีทนัสมยั การออกแบบสวยงาม ถา้ถูกใจก็จะซ้ือเลย ไม่ค่อยใชเ้วลาในการตดัสินใจซ้ือ ส่วน
คนต่างจงัหวดัมีการเปรียบเทียบราคามากกว่า จะไม่ซ้ือสินคา้และของท่ีระลึกท่ีมีการออกแบบท่ีแปลก
เกินกว่าทอ้งถ่ินเขาใส่กนั เดินดูก่อนหลายรอบก่อนท าการตดัสินใจซ้ือ นกัท่องเท่ียวชาวไทยนิยมไป
ท่องเท่ียวในวนัศุกร์ และวนัหยุดสุดสัปดาห์ ไม่ค่อยต่อรองราคามากเท่าไหร่ และชอบสินคา้ราคาไม่
แพงมาก 

2.2.2 นกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติจะนิยมซ้ือสินคา้และของท่ีระลึกในสถานท่ีท่องเท่ียวต่างๆ 
โดยถา้สินคา้และของท่ีระลึกนั้นสวยงาม มีความน่าสนใจ หรือเป็นสัญลกัษณ์ หรือตวัแทนของแหล่ง
ท่องเท่ียวไดก้็จะซ้ือเลย โดยส่วนใหญ่จะนิยมซ้ือสินคา้และของท่ีระลึกท่ีมีน ้ าหนกัเบา ขนาดเล็ก พกพา
ไดส้ะดวก ราคาไม่แพงมาก ผลิตภณัฑ์มีคุณภาพเหมาะสมกบัราคา ปัจจุบนัมีการต่อราคาค่อนขา้งมาก 
ชอบซ้ือสินค้าและของท่ีระลึกท่ี เป็นสัญลักษณ์ หรือเป็นตัวแทนของสถานท่ีท่องเท่ียวของ
กรุงเทพมหานคร และของประเทศไทย เช่น สินค้าและของท่ีระลึกท่ี เป็นสัญลักษณ์ของ
พระบรมมหาราชวงัและวดัพระศรีรัตนศาสดาราม ภาพถูจากฝาผนงัอุโบสถของวดัพระเชตุพนวิมล - 
มงัคลารามราชวรมหาวหิาร ภาพผา้ไหมรูปชา้ง รูปรามเกียรต์ิ พระพิฆเนศ ซ้ือโปสการ์ด รูปภาพสถานท่ี
ท่องเท่ียวต่างๆ ของกรุงเทพมหานคร และของประเทศไทย ซ้ือสินคา้ของท่ีระลึกลายไทย ลายช้าง รูป
ช้าง และพระพุทธรูป เป็นต้น นักท่องเท่ียวชาวต่างชาติซ้ือโปสการ์ดง่ายเพราะว่ามีราคาถูก และมี
น ้ าหนักเบา โดยพฤติกรรมในการซ้ือสินค้าและของท่ีระลึกของนักท่องเท่ียวชาวต่างชาติถ้าเป็น
นกัท่องเท่ียวท่ี Backpack มาเอง ท่ีมาอาศยัท่ีถนนขา้วสารจะนิยมซ้ือสินคา้และของท่ีระลึกท่ีมีราคาถูก 



 
232 

และดี และจะค่อยกลบัมาซ้ือของท่ีระลึกก่อนกลบัประเทศของเขา ช่วงใกล้ๆ  Low season ไม่นิยมซ้ือ
ก่อนแลว้แบกไปท่องเท่ียวท่ีอ่ืนดว้ย ถา้เป็นเคร่ืองประดบันกัท่องเท่ียววยัรุ่นจะนิยมซ้ือเคร่ืองประดบั
เงินเกล้ียงมากท่ีสุด และนิยมซ้ือสินค้าและของท่ีระลึกท่ีมีขนาดเล็ก ส่วนผู ้ใหญ่จะนิยมซ้ือ
เคร่ืองประดับท่ีเป็นเพชร พลอยเม็ดใหญ่ๆ และนิยมซ้ือสินคา้และของท่ีระลึกท่ีมีขนาดใหญ่ ส่วน
นกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีท าธุรกิจคา้ขายจะนิยมมาซ้ือสินคา้และของท่ีระลึกท่ีเป็นท่ีนิยมของประเทศ
ของเขาน ากลบัไปขายในประเทศของเขา โดยอาจจะมีการพฒันาบรรจุภณัฑ์ให้มีความสวยงามมากข้ึน 
และเหมาะสมกบัราคา โดยนกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติช่ืนชอบสินคา้และของท่ีระลึก ดงัน้ี 

ถา้เป็นนกัท่องเท่ียวชาวเอเชียจะนิยมซ้ือสินคา้และของท่ีระลึกคลา้ยๆ กบัคนไทย โดยถา้
เป็นเคร่ืองประดับจะนิยมซ้ือเพชร พลอยเม็ดเล็กๆ ขนาดเล็ก ท่ีวางเทียนรูปเณร งานศิลปะหน้า
พระพุทธรูป เส้ือผา้ ชุดเดรสยาวสไตล ์Vintage และนิยมซ้ือกระเป๋าร้านนารายา 

นกัท่องเท่ียวชาวจีนนิยมซ้ือโคมไฟกระดาษสา ท่ีวางเทียนรูปเณร และงานศิลปะหน้า
พระพุทธรูป        

นกัท่องเท่ียวชาวมาเลเซียนิยมซ้ือเส้ือผา้ ชุดเดรสยาวสไตล์ Vintage มากท่ีสุด รองลงมา 
คือ นกัท่องเท่ียวชาวสิงคโปร์ อินโดนีเซีย ฟิลิปปินส์ 

นกัท่องเท่ียวชาวฮ่องกง สิงคโปร์ อินโดนีเซีย บาหลี นิยมซ้ืองานศิลปะ ท่ีวางเทียนรูปเณร 
และงานศิลปะหนา้พระพุทธรูป 

นักท่องเท่ียวชาวอินเดียนิยมซ้ือเคร่ืองประดับทอง ชอบซ้ือเคร่ืองใช้ไฟฟ้าภายในบา้น 
พระพุทธรูป ชอบต่อรองราคามาก บางคนต่อราคาเล่นแลว้ก็ไม่ซ้ือของก็มี บางคนก็มีการขโมยสินคา้
และของท่ีระลึก 

นกัท่องเท่ียวชาวญ่ีปุ่นนิยมซ้ือพวงกุญแจรูปช้างท่ีเป็นหนัง ตุ๊กตาชาวเขา ไหมพรม โถ
เบญจรงค์ ผา้ไหม ชุดกาแฟ ตลบัโถ แจกนัและโถใบใหญ่ๆ ลายไทย และลายช้าง และเส้ือผา้ ชุดเดรส
ยาวสไตล์ Vintage นกัท่องเท่ียวชาวญ่ีปุ่นจะชอบเดินดูสินคา้และของท่ีระลึกก่อนหลายรอบ ก่อนท า
การตดัสินใจซ้ือ และเช่ือใจในหนงัสือ Guide book มากท่ีสุด ถา้ในหนงัสือ Guide book แนะน าร้าน
ไหน เขาจะซ้ือสินคา้และของท่ีระลึกท่ีลงในหนงัสือ Guide book ง่ายมากข้ึน 

นกัท่องเท่ียวชาวตะวนัออกกลาง เช่น ชาวซาอุ ดูไบ นิยมซ้ือโถเบญจรงค ์ชุดกาแฟ ตลบั
โถ แจกนั และโถใบใหญ่ๆ ลายดอกไม ้ลายหวานๆ ของประเทศองักฤษ และชุดเดรสยาวสไตล์ Vintage 
และเป็นนกัท่องเท่ียวท่ีซ้ือสินคา้และของท่ีระลึกง่าย ถา้ถูกใจก็ซ้ือเลยไม่ถามและต่อรองราคาเลย 

นกัท่องเท่ียวชาวยโุรปจะนิยมซ้ือเคร่ืองประดบัเงินเกล้ียงๆ วงใหญ่ๆ โปสการ์ด กรอบลอย 
ท่ีเข่ียบุหร่ี ขวดเหลา้ ขวดเบียร์ จานโชว ์ท่ีทบักระดาษเรือสุพรรณหงส์ โถเบญจรงค์ ชุดกาแฟ ตลบัโถ 
แจกนั และโถใบใหญ่ๆ ลายไทย และลายช้าง ท่ีวางเทียนรูปเณร งานศิลปะหน้าพระพุทธรูป นิยมซ้ือ
เส้ือผา้ท่ีมีขนาดใหญ่ และใส่สบาย นกัท่องเท่ียวชาวยุโรปซ้ือสินคา้และของท่ีระลึกง่าย และซ้ือจ านวน
มาก มีก าลงัซ้ือมาก 
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นกัท่องเท่ียวชาวรัสเซียนิยมซ้ือสินคา้และของท่ีระลึกเหมือนกนั ซ้ือเป็นทีม 
นกัท่องเท่ียวชาวเยอรมนันิยมซ้ือท่ีวางเทียนรูปเณร และงานศิลปะหนา้พระพุทธรูป  
นกัท่องเท่ียวชาวออสเตรเลียนิยมซ้ือภาพถูจากฝาผนังวดัโพธ์ิ และไม่สามารถน างานไม้

เขา้ประเทศได ้ 
นกัท่องเท่ียวชาวอเมริกนัจะนิยมซ้ือภาพถูจากฝาผนงัวดัโพธ์ิ โถเบญจรงค์ ชุดกาแฟ ตลบั

โถ แจกนั และโถใบใหญ่ๆ ลายไทย และลายช้าง โปสการ์ด และกรอบลอย และนักท่องเท่ียวชาว
อเมริกนัจะไม่ค่อยนิยมซ้ือสินคา้และของท่ีระลึก และซ้ือของยาก 

นกัท่องเท่ียวชาวแคนาดาจะนิยมซ้ือภาพถูจากฝาผนงัวดัโพธ์ิ 
นกัท่องเท่ียวชาวละตินอเมริกนั เช่น ชาวปานามา เปรู เอกวาดอร์ และบราซิลจะนิยมซ้ือ

เคร่ืองประดบัมาก และมีก าลงัซ้ือมากในปัจจุบนั    
 

2.3 ขอ้เสนอแนะส าหรับการพฒันาและส่งเสริมสินคา้และของท่ีระลึกในกรุงเทพมหานคร  
เพื่อตอบสนองความตอ้งการของนกัท่องเท่ียว 

สินคา้และของท่ีระลึกตอ้งมีการพฒันาสินคา้ใหม่ๆ เพิ่มมากข้ึนเร่ือยๆ อยูต่ลอดเวลา ให้
สินคา้และของท่ีระลึกมีความหลากหลาย เน้นท่ีความตอ้งการของนกัท่องเท่ียวเป็นหลกั คอยบริการ
สินคา้และของท่ีระลึกจากสถานท่ีท่องเท่ียวต่างๆ มาให้นกัท่องเท่ียวมากท่ีสุด เน้นเร่ืองการบรรจุภณัฑ์
ท่ีมีน ้ าหนกัเบา พกพาสะดวก ปลอดภยั โดยสินคา้และของท่ีระลึกถา้เป็นธุรกิจท่ีท าการผลิตสินคา้และ
ของท่ีระลึกเองจะสามารถพฒันารูปแบบ พฒันาลวดลาย พฒันาภาพ สีสัน เนน้ความเป็นเอกลกัษณ์ของ
ร้าน และพฒันาบรรจุภณัฑ์ให้สวยงาม มีความหลากหลาย ทนัสมยั และแปลกใหม่อยู่ตลอดเวลาได ้
พฒันาสินคา้และของท่ีระลึกให้เขา้กบัฤดูกาล เขา้กบัทอ้งถ่ินและถ่ินท่ีอยู่อาศยัของนกัท่องเท่ียว คอย
ดูแลและรักษาคุณภาพของสินคา้และของท่ีระลึกให้ตรงตามความตอ้งการของตลาด และนกัท่องเท่ียว
มากท่ีสุด แต่ถา้เป็นธุรกิจท่ีซ้ือมาขายไปท่ีไม่ไดผ้ลิตสินคา้และของท่ีระลึกเองก็จะเน้นท่ีการไปหาซ้ือ 
เลือกซ้ือสินคา้และของท่ีระลึกท่ีมีคุณภาพ และมีการบรรจุภณัฑ์ท่ีสวยงามมาขาย และน าสินคา้และของ
ท่ีระลึกท่ีตลาด และนกัท่องเท่ียวตอ้งการมาขายเพิ่มข้ึน เพื่อให้ตรงกบัความตอ้งการของนกัท่องเท่ียว 
และก็อาจจะมีการแถมสินคา้ หรือลดราคาให้นกัท่องเท่ียวเพื่อดึงดูดใจให้ซ้ือ และเนน้การดูแล ท าความ
สะอาดให้ดูน่าดู น่าชมมากข้ึน เน้นการจดัวางสินคา้และของท่ีระลึกให้มีความน่าสนใจ ให้ครบถว้น ดู
หลากหลายเพื่อให้นักท่องเท่ียวได้เห็นถึงความหลากหลาย และสามารถตดัสินใจเลือกซ้ือในส่ิงท่ี
ตอ้งการไดง่้ายมากยิง่ข้ึน 
   
อภิปรายผลการวจัิย 
 จากผลการศึกษา ส่วนประสมทางการตลาดของสินคา้และของท่ีระลึกส าหรับนกัท่องเท่ียวใน
กรุงเทพมหานคร มีประเด็นท่ีน ามาอภิปรายไวด้งัน้ี    
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ข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถามชาวไทย  
ผูต้อบแบบสอบถามชาวไทยจ านวน 200 คน ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน         

ต  ่ากว่า 15,000 บาท มีอายุต  ่ากว่า 20 ปี ระดบัการศึกษาปริญญาตรี เป็นนักเรียน/นิสิต/นักศึกษา ซ่ึง
สอดคลอ้งกบัแนวคิดของ อีแวนส์และเบอร์แมน (Evans and Berman, 1987) ท่ีไดก้ล่าวไวว้า่ เพศหญิงมี
แรงจูงใจในการซ้ือสินค้าและของท่ีระลึก และชอบการช้อปป้ิงมากกว่าเพศชาย และสอดคล้องกับ
แนวคิดของ สุนิสา กาญจนกุล (2553) ท่ีไดก้ล่าวไวว้า่ ผูห้ญิงมีความสุขและเพลิดเพลินท่ีไดเ้ดินเล่นและ
ซ้ือสินคา้และของท่ีระลึกมากกวา่เพศชาย 
 

ข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถามชาวต่างชาต ิ
ผูต้อบแบบสอบถามชาวต่างชาติจ านวน 200 คน ส่วนใหญ่เป็นเพศชาย มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน

มากกวา่ 60,001 บาทข้ึนไป มีอายุ 20 - 35 ปี ระดบัการศึกษาปริญญาตรี มีอาชีพพนกังานบริษทัเอกชน 
และเป็นนกัท่องเท่ียวชาวเยอรมนั ซ่ึงสอดคลอ้งกบัแนวคิดของ ฟริงส์ (Frings, 2008) ท่ีไดก้ล่าวไวว้่า 
รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนหรืออ านาจทางการซ้ือเป็นอีกปัจจยัท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้และของท่ี
ระลึก โดยจ านวนเงินท่ีผูบ้ริโภคใช้ซ้ือสินค้าและของท่ีระลึกข้ึนอยู่กับรายได้ของพวกเขา และ
สอดคล้องกบัแนวคิดของ อดุลย ์จาตุรงคกุล (2543) ท่ีได้กล่าวไวว้่า คนท่ีมีรายได้มากจะมีก าลงัซ้ือ
ผลิตภณัฑม์ากกวา่คนท่ีมีรายไดน้อ้ย  

 
ข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม         

 จากผลการวิจยัพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามจ านวน 400 คน เป็นเพศชายและเพศหญิงจ านวน
เท่ากนั ส่วนใหญ่มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนต ่ากวา่ 15,000 บาท มีอายุ 20 - 35 ปี ระดบัการศึกษาปริญญาตรี 
เป็นนกัเรียน/นิสิต/นกัศึกษา ซ่ึงสอดคลอ้งกบัแนวคิดของ ฉลองศรี พิมลสมพงษ ์(2542) ท่ีไดก้ล่าวไวว้า่ 
ในดา้นปัจจยัทางดา้นลกัษณะประชากร อนัไดแ้ก่ เพศ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน อายุ ระดบัการศึกษา และ
อาชีพ มีผลต่อจ านวนอุปสงค์ของผลิตภณัฑ์ ปริมาณการซ้ือสินคา้ ผลิตภณัฑ์ และผลิตภณัฑ์ทางการ
ท่องเท่ียว   
 

ส่วนประสมทางการตลาดของสินค้าและของทีร่ะลกึของนักท่องเทีย่ว          
จากผลการศึกษา ส่วนประสมทางการตลาดของสินคา้และของท่ีระลึกของนกัท่องเท่ียว โดยใช้

แนวคิดของคอตเลอร์ (Kotler, 2000) ในเร่ืองส่วนประสมทางการตลาดของสินคา้และของท่ีระลึก
ประกอบดว้ย 4Ps ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา ดา้นช่องทางและสถานท่ีจดัจ าหน่าย และดา้นการ
ส่งเสริมการตลาด ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาดของสินคา้และ
ของท่ีระลึกของนกัท่องเท่ียว ไดแ้ก่ ดา้นช่องทางและสถานท่ีจดัจ าหน่าย รองลงมา คือ ดา้นราคา ดา้น
ผลิตภณัฑ ์และดา้นการส่งเสริมการตลาด ตามล าดบั ซ่ึงอภิปรายผลไดด้งัน้ี                 
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1. ด้านผลิตภัณฑ์ จากผลการศึกษา พบว่าผู ้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับ           
ส่วนประสมทางการตลาดของสินคา้และของท่ีระลึกของนกัท่องเท่ียวดา้นผลิตภณัฑ์ส่วนใหญ่อยู่ใน
ระดบัมาก ไดแ้ก่ สินคา้และของท่ีระลึกมีความหลากหลาย ลกัษณะและรูปแบบของสินคา้และของท่ี
ระลึกมีความน่าสนใจ/สวยงาม และดึงดูดใจให้ซ้ือ ขนาดของสินคา้และของท่ีระลึกมีความเหมาะสม 
และเคล่ือนย้ายได้สะดวก สินค้าและของท่ีระลึกมีคุณภาพ /มีคุณประโยชน์ และมีคุณสมบัติท่ี
หลากหลาย และการบรรจุภณัฑ์สินคา้และของท่ีระลึกมีความน่าสนใจ/สวยงาม และดึงดูดใจให้ซ้ือ 
ยกเวน้ช่ือตราสินคา้และของท่ีระลึกเป็นท่ีรู้จกั และมีช่ือเสียง และมีการรับประกนัคุณภาพของสินคา้
และของท่ีระลึกอยู่ในระดับปานกลาง ซ่ึงสอดคล้องกับการวิจยัของ วนิดา แก้วเนตร (2545) ท่ีได้
ท าการศึกษา ปัจจยัในการเลือกซ้ือสินค้าของท่ีระลึกประเภทหัตถกรรมพื้นบ้านของนักท่องเท่ียว      
ชาวไทย กรณีศึกษา : บา้นถวาย อ าเภอหางดง จงัหวดัเชียงใหม่ พบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มี
ความคิดเห็นต่อปัจจยัดา้นผลิตภณัฑท่ี์มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ท่ีระลึกประเภทหตัถกรรมอยู่
ในระดับมาก โดยความคิดเห็นแรก คือ สินค้าท่ีระลึกประเภทหัตถกรรมมีความหลากหลาย และ
สอดคลอ้งกบัการวิจยัของ สุรางคนา ฉิมเล็ก (2545) ท่ีไดท้  าการศึกษา แนวทางการพฒันาดา้นการตลาด
ขายสินคา้ท่ีระลึกประเภทเคร่ืองประดบัท่ีตลาดนดัสวนจตุจกัร พบวา่ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้
ความส าคญัของส่วนประสมทางการตลาดดา้นผลิตภณัฑ์อยู่ในระดบัมาก และสอดคล้องกบัการวิจยั
ของ อมรรัตน์ วงศ์เป็ง (2552) ท่ีได้ท าการศึกษา ปัจจัยทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
ท่องเท่ียวประเทศไทยของนกัท่องเท่ียวชาวยุโรป พบวา่ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อ
ปัจจยัทางการตลาดด้านสินคา้หรือผลิตภณัฑ์ทางการท่องเท่ียวอยู่ในระดบัมาก และยงัสอดคลอ้งกบั
แนวคิดของ จอบเบอร์ (Jobber, 2004 อา้งถึงใน Drummond and Ensor, 2005) ท่ีไดก้ล่าวไวว้า่ ผลิตภณัฑ์
เป็นส่ิงท่ีตอ้งพิจารณาออกแบบ หรือพฒันาเพื่อมุ่งให้ตรงกบัความตอ้งการของลูกคา้ เพื่อสร้างความ
สนใจ การซ้ือ การใช้เพื่อตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ และท าให้ลูกคา้พึงพอใจมากท่ีสุด และ
สอดคลอ้งกบัแนวคิดของ คอตเลอร์ (Kotler, 2000) ท่ีไดก้ล่าวไวว้า่ ผลิตภณัฑ์ตอ้งมีอรรถประโยชน์ มี
ความหลากหลาย มีคุณภาพ มีมูลค่าและคุณค่าท่ีดีท่ีสุดในสายตาของลูกคา้จึงจะมีผลท าให้ผลิตภณัฑ์
สามารถขายได ้ท าให้ลูกคา้นิยมซ้ือ และสร้างความพึงพอใจให้กบัลูกคา้ และสอดคลอ้งกบัแนวคิดของ 
อีแวนส์ และ เบอร์แมน (Evans and Berman, 1987) ท่ีไดก้ล่าวไวว้่า ผลิตภณัฑ์ท่ีมีคุณภาพดีมาก และ
ราคาถูกจะได้รับการพิจารณา และเลือกซ้ือก่อนผลิตภัณฑ์อ่ืนๆ และสอดคล้องกับแนวคิดของ 
โซโลมอน (Solomon, 1999) ท่ีไดก้ล่าวไวว้า่ หากประโยชน์ท่ีลูกคา้ไดรั้บจากผลิตภณัฑ์เป็นไปตามท่ี
คาดหวงัหรือสูงกว่าท่ีคาดหวงัไว ้ลูกคา้ก็จะเกิดความประทบัใจ ท าให้เกิดการซ้ือผลิตภณัฑ์ซ ้ า และมี
การบอกเล่าประสบการณ์ท่ีดีและแนะน าผลิตภณัฑ์ให้กบัลูกคา้คาดหวงัรายอ่ืนๆ อีกด้วย และยงั
สอดคลอ้งกบัค าสัมภาษณ์ของ คุณอรอนงค ์เหลืองวิไลวรรณ เจา้ของร้านเคร่ืองประดบั “S.P. Silver” ท่ี
ถนนขา้วสาร (สัมภาษณ์ 17 ตุลาคม 2554) ท่ีไดก้ล่าวไวว้า่ ดา้นผลิตภณัฑ์มีความส าคญัมาก โดยเฉพาะ
ในเร่ืองของรูปแบบของสินคา้และของท่ีระลึกท่ีมีให้เลือกหลากหลาย                             
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2. ดา้นราคา จากผลการศึกษา พบว่าผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสม
ทางการตลาดของสินคา้และของท่ีระลึกของนักท่องเท่ียวด้านราคาส่วนใหญ่อยู่ในระดบัมาก ได้แก่ 
ราคาของสินคา้และของท่ีระลึกมีความเหมาะสมกบัสินคา้และของท่ีระลึก และสินคา้และของท่ีระลึกมี
ความคุม้ค่าราคาตามคุณค่าและคุณภาพของสินคา้และของท่ีระลึก ยกเวน้การไม่คิดค่าบริการเพิ่มจาก
การใช้บตัรเครดิตในการซ้ือสินคา้และของท่ีระลึกอยู่ในระดบัปานกลาง ซ่ึงสอดคลอ้งกบัการวิจยัของ 
นภดล สิทธิชยัธนะกิจ (2549) ท่ีไดท้  าการศึกษา ปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
ผลิตภัณฑ์สบู่และแชมพูสมุนไพรของผู ้บริโภค ในอ าเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่ พบว่าผู ้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความส าคญัต่อการตดัสินใจซ้ือดา้นราคาอยู่ในระดบัมาก โดยความคิดเห็น
แรก คือ ราคาเหมาะสมกบัคุณภาพ และสอดคลอ้งกบัการวิจยัของ ปรีชา มีนาค (2550) ท่ีไดท้  าการศึกษา 
ปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อผูบ้ริโภคในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ตราดอยค า ในอ าเภอเมือง 
จงัหวดัเชียงใหม่ พบวา่ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
ผลิตภณัฑ์ตราดอยค าด้านราคาอยู่ในระดบัมาก โดยความคิดเห็นแรก คือ ราคาเหมาะสมกบัคุณภาพ
สินค้า และสอดคล้องกับการวิจัยของ พิมลรัตน์ ลิมป์ไพบูลย์ (2551) ท่ีได้ท าการศึกษา ปัจจัย            
ส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อลูกคา้ในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑจ์ากโรงงานเซรามิก ในจงัหวดัล าปาง 
พบวา่ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ใหค้วามส าคญัต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์จากโรงงานเซรามิกใน
ปัจจยัด้านราคาอยู่ในระดบัมาก โดยความคิดเห็นแรก คือ ราคาของสินคา้เหมาะสมกบัคุณภาพ และ
สอดคล้องกบัการวิจยัของ ภาดล อามาตย ์(2552) ท่ีได้ท าการศึกษา พฤติกรรมและความพึงพอใจของ
ผูบ้ริโภคในการซ้ือสินค้าของฝากของท่ีระลึก ในเขตอ าเภอเมือง จังหวดัศรีสะเกษ พบว่าผูต้อบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่มีความพึงพอใจต่อการซ้ือสินคา้ของฝากของท่ีระลึกดา้นราคาอยูใ่นระดบัมาก 
โดยความคิดเห็นแรก คือ ราคาสินคา้เหมาะสม และสอดคลอ้งกบัการวิจยัของ หวงั และ หวงั (Wang and 
Wang, 2009) ท่ีไดท้  าการศึกษา อิทธิพลของส่วนประสมทางการตลาดในการตดัสินใจทางการตลาดของ
ผูบ้ริโภคสวีเดน กรณีศึกษาบริษทัอุปกรณ์เคร่ืองใชภ้ายในบา้นไฮเออร์ พบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วน
ใหญ่ตอ้งการผลิตภณัฑ์ท่ีมีคุณภาพสูงและมีหลายฟังก์ชั่น ในราคาท่ีถูก และยงัสอดคลอ้งกบัแนวคิด
ของ ฟริงส์ (Frings, 2008) ท่ีไดก้ล่าวไวว้า่ ผูบ้ริโภคจะเปรียบเทียบระหวา่งคุณค่ากบัราคาของผลิตภณัฑ ์
เพราะผูบ้ริโภคต้องการผลิตภณัฑ์และราคาท่ีดีท่ีสุด และสอดคล้องกับแนวคิดของ อีแวนส์ และ       
เบอร์แมน (Evans and Berman, 1987) ท่ีไดก้ล่าวไวว้า่ ถา้ผลิตภณัฑ์นั้นมีคุณค่าในสายตาหรือความรู้สึก
ของผูบ้ริโภคสูงกว่า หรือเหมาะสมกับราคา ผูบ้ริโภคก็จะตดัสินใจซ้ือ ซ่ึงราคาเป็นปัจจัยหลักท่ีมี
ผลกระทบต่อการตดัสินใจซ้ือของลูกคา้เป็นอย่างมาก และสอดคลอ้งกบัแนวคิดของ คอตเลอร์ (Kotler, 
2000) ท่ีได้กล่าวไวว้่า การก าหนดราคาต้องปรับให้มีความสัมพนัธ์กับผูบ้ริโภค เพื่อท าให้เกิดการ
แลกเปล่ียนท่ีคุม้ค่าระหวา่งคุณค่าของราคาท่ีผูบ้ริโภคซ้ือกบัคุณค่าของผลิตภณัฑ์ โดยกิจการควรเสนอ
คุณค่าท่ีสูงให้กบัผลิตภณัฑ์ในราคาท่ีสมเหตุสมผล และสอดคลอ้งแนวคิดของ จอบเบอร์ (Jobber, 2004 
อา้งถึงใน Drummond and Ensor, 2005) ท่ีไดก้ล่าวไวว้า่ คุณค่าท่ีลูกคา้ไดรั้บ รับรู้จากการเป็นเจา้ของ 
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และการใชผ้ลิตภณัฑน์ั้นตอ้งคุม้ค่ากบัตน้ทุนท่ีตอ้งจ่ายไปเพื่อให้ไดม้าซ่ึงผลิตภณัฑ์ และสอดคลอ้งกบั
แนวคิดของ วารุณี ตนัติวงศว์าณิช และคณะ (2545) ท่ีไดก้ล่าวไวว้า่ ลูกคา้ตดัสินใจเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์ท่ี
มีคุณค่าและมีประโยชน์อย่างมาก และคุ้มค่าราคา และย ังสอดคล้องกับค าสัมภาษณ์ของ คุณ                
อุดมศกัด์ิ โชคเนืองนิตย ์เจา้ของร้านมือถือ “LL. Mobile” ท่ีศูนยก์ารคา้เอ็ม บี เค เซ็นเตอร์ (สัมภาษณ์ 20 
ตุลาคม 2554) ท่ีไดก้ล่าวไวว้า่ ราคามีความส าคญัมากในการตดัสินใจซ้ือของนกัท่องเท่ียว และจะตอ้งมี
ความเหมาะสมกบัสินคา้ และสอดคล้องกบัค าสัมภาษณ์ของ คุณจงจิตต์ มงคลวรวรรณ เจา้ของร้าน
เบญจรงค ์“เจ.เจ.เบญจรงค”์ ท่ีตลาดนดัสวนจตุจกัร (สัมภาษณ์ 21 ตุลาคม 2554) ท่ีไดก้ล่าวไวว้า่ ราคามี
ความส าคัญมากในการตัดสินใจซ้ือของนักท่องเท่ียว และจะต้องสมเหตุสมผลกับคุณภาพของ
ผลิตภณัฑ ์

3. ดา้นช่องทางและสถานท่ีจดัจ าหน่าย จากผลการศึกษา พบว่าผูต้อบแบบสอบถามมีความ
คิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาดของสินคา้และของท่ีระลึกของนกัท่องเท่ียวดา้นช่องทางและ
สถานท่ีจดัจ าหน่ายส่วนใหญ่อยู่ในระดบัมากในทุกประเด็น โดยความคิดเห็นแรก คือ ท าเลท่ีตั้งของ
ช่องทางและสถานท่ีจดัจ าหน่ายมีความเหมาะสม ซ่ึงสอดคลอ้งกบัการวิจยัของ บุษบา สุริยประภาดิลก 
(2546) ท่ีไดท้  าการศึกษา ปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเซรามิค ประเภทของ
ช าร่วยและเคร่ืองประดบัของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้
ความส าคญัของปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเซรามิคประเภทของช าร่วยและเคร่ืองประดบัในดา้น
ช่องทางการจดัจ าหน่ายอยูใ่นระดบัมาก และสอดคลอ้งกบัการวิจยัของ นฤมล หอมแก่นจนัทร์ (2550)  
ท่ีไดท้  าการศึกษา ปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อผูบ้ริโภคในการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองใชไ้ฟฟ้า ใน
อ าเภอเมือง จงัหวดัล าพูน พบวา่ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความส าคญักบัปัจจยัดา้นสถานท่ีจดั
จ าหน่ายอยู่ในระดบัมาก และสอดคลอ้งกบัการวิจยัของ พรศรี เอ้ือสถาพรกิจ (2552) ท่ีไดท้  าการศึกษา 
ความพึงพอใจของลูกคา้ต่อปัจจยัส่วนประสมการตลาดผลิตภณัฑ์สียอ้มและเคมีภณัฑ์ส่ิงทอของบริษทั 
คาสคาดา (ประเทศไทย) จ ากัด พบว่าผู ้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความพึงพอใจต่อปัจจัย            
ส่วนประสมการตลาดด้านช่องทางการจดัจ าหน่ายอยู่ในระดับมาก และสอดคล้องกับการวิจยัของ             
กนกกาญจน์ ตูจิ้นดา และสุชาติ ทวีพรปฐมกุล (2552) ท่ีได้ท าการศึกษา ปัจจยัท่ีมีผลต่อการเลือกใช้
บริการสวนสาธารณะของประชาชนในกรุงเทพมหานคร พบว่าปัจจยัท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการ
สวนสาธารณะดา้นสถานท่ีมีผลต่อการมาใช้บริการอยู่ในระดบัมาก และยงัสอดคลอ้งกบัแนวคิดของ 
คอตเลอร์ (Kotler, 2000) ท่ีได้กล่าวไวว้่า ช่องทางและสถานท่ีจดัจ าหน่ายท่ีท าให้ลูกค้าเกิดความ
สะดวกสบายมากท่ีสุดก็จะท าให้ลูกคา้เกิดความประทบัใจ ซ่ึงช่องทางการจดัจ าหน่ายน้ีมีความส าคญั
มากในการท าใหกิ้จการประสบความส าเร็จ และยงัสอดคลอ้งกบัค าสัมภาษณ์ของ คุณธนพร แผสุ่วรรณ 
เจา้ของร้านเส้ือผา้ “ทองยอ้ย” ท่ีศูนยก์ารคา้แพลตตินัม่ แฟชัน่มอลล์ (สัมภาษณ์  3 พฤศจิกายน 2554) ท่ี
ไดก้ล่าวไวว้่า สถานท่ีจดัจ าหน่ายสินคา้และของท่ีระลึกตอ้งเดินทางเขา้ถึงไดง่้าย สะดวกสบาย และมี
การคมนาคมขนส่งผ่าน ถึงจะท าให้สินค้าและของท่ีระลึกสามารถขายได้ และสอดคล้องกับค า
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สัมภาษณ์ของ คุณสมเชียง วงัสุรัตน์โกมล เจา้ของร้านภาพถูจากฝาผนงัของวดัพระเชตุพนวิมลมงัคลา -
รามราชวรมหาวหิาร ท่ีวดัพระเชตุพนวิมลมงัคลารามราชวรมหาวิหาร (สัมภาษณ์ 18 ตุลาคม 2554) ท่ีได้
กล่าวไวว้า่ สถานท่ีจดัจ าหน่ายมีความส าคญัมากในการขายสินคา้และของท่ีระลึก โดยเฉพาะการน าของ
มาขายต้องเข้ากันกับสถานท่ีจดัจ าหน่าย สถานท่ีท่องเท่ียวและนักท่องเท่ียว และสอดคล้องกับค า
สัมภาษณ์ของ คุณพงธ์พรรณ สิงโต เจา้ของร้านโปสการ์ด “Look at Siam” ท่ีถนนขา้วสาร (สัมภาษณ์ 
17 ตุลาคม 2554) ท่ีไดก้ล่าวไวว้่า เราตอ้งสังเกตนกัท่องเท่ียวตลอดเวลาว่าเขาไปเท่ียวท่ีไหน เขาชอบ
อะไร อะไรเป็นจุดเด่นของสถานท่ีท่องเท่ียวนั้นๆ เราก็จะเนน้ไปเอาสินคา้ของสถานท่ีท่องเท่ียวนั้นๆ 
มาบริการนกัท่องเท่ียวใหเ้ขาสะดวกสบาย  

4. ด้านการส่งเสริมการตลาด จากผลการศึกษา พบว่าผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็น
เก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาดของสินค้าและของท่ีระลึกของนักท่องเท่ียวด้านการส่งเสริม
การตลาดส่วนใหญ่อยู่ในระดบัปานกลาง ไดแ้ก่ การตลาดทางตรง เช่น ทางส่ือโทรทศัน์/อินเตอร์เน็ต 
และแคตตาล๊อกดึงดูดใจให้ซ้ือ การมีบริการหลงัการขาย และการรับเปล่ียนและรับคืนสินคา้และของท่ี
ระลึก ยกเวน้การส่งเสริมการขาย เช่น การลดราคา/การแถมสินคา้ และการสาธิตวิธีการใชสิ้นคา้และ
ของท่ีระลึกดึงดูดใจให้ซ้ือ การโฆษณาผ่านทางส่ือต่างๆ มีความน่าสนใจ/ดึงดูดใจ และท าให้จดจ า
สินคา้และของท่ีระลึกได้ การขายโดยบุคคลหรือใช้พนกังานขายดึงดูดความสนใจ/พนักงานขายขาย  
เก่ง และมีความรู้ในตวัสินคา้และของท่ีระลึก และการประชาสัมพนัธ์ผ่านส่ือต่างๆ มีความน่าสนใจ/
ดึงดูดใจ และท าให้จดจ าสินค้าและของท่ีระลึกได้อยู่ในระดบัมาก ซ่ึงสอดคล้องกบัการวิจยัของ                      
หทยัรัตน์ ปาลีเรียม (2545) ท่ีไดท้  าการศึกษา พฤติกรรมการซ้ือของฝากประเภทอาหารของนกัท่องเท่ียว
ชาวไทยในเขตเทศบาลนครเชียงใหม่ พบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีปัจจัยท่ีมีผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือของฝากประเภทอาหารดา้นการส่งเสริมการตลาดอยูใ่นระดบัปานกลาง และสอดคลอ้งกบั
การวิจยัของ สลกัจิต ติยะไพรัช (2545) ท่ีไดท้  าการศึกษา ปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจเลือก
ซ้ือสินค้าท่ีระลึกของนักท่องเท่ียว กรณีศึกษา : อ าเภอแม่สาย จังหวดัเชียงราย พบว่าผู ้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการเลือกซ้ือ
สินคา้ท่ีระลึกอยู่ในระดบัปานกลาง และสอดคลอ้งกบัการวิจยัของ อุมาพร ปัญญา (2551) ท่ีไดท้  าการ 
ศึกษา ทศันคติของนกัท่องเท่ียวชาวต่างประเทศท่ีมีต่อสินคา้ของท่ีระลึกบนถนนคนเดิน ถนนราชด าเนิน 
อ าเภอเมือง จงัหวดัเชียงใหม่ พบวา่ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อสินคา้ท่ีระลึกในดา้น
การส่งเสริมการตลาดอยูใ่นระดบัปานกลาง และสอดคลอ้งกบัการวิจยัของ ศิริ วงศภ์าติกะเสรี (2550) ท่ี
ไดท้  าการศึกษา ปัจจยัส่วนประสมการตลาดคา้ปลีกท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเฟอร์นิเจอร์ของผูบ้ริโภค
ในกรุงเทพมหานคร พบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความส าคญัของปัจจยัส่วนประสมการ     
คา้ปลีกด้านการส่งเสริมการตลาดอยู่ในระดบัปานกลาง และยงัสอดคล้องกบัแนวคิดของ คอตเลอร์ 
(Kotler, 2000) ท่ีไดก้ล่าวไวว้่า การส่งเสริมการตลาดเป็นกลยุทธ์การติดต่อส่ือสารทางการตลาดเชิง 
องคร์วมของกิจการเก่ียวกบัการให้ขอ้มูลผลิตภณัฑ์ระหวา่งผูบ้ริโภคและผูข้าย เพื่อสร้างทศันคติและ
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พฤติกรรมการซ้ือ โดยการตลาดสมยัใหม่ตอ้งมีการพฒันาผลิตภณัฑ์เป็นอยา่งดี ตั้งราคาท่ีดึงดูดใจ น า
ผลิตภณัฑ์สู่ลูกคา้เป้าหมายไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ และมีการส่งเสริมการตลาดท่ีน่าสนใจจึงจะท าให้
ผลิตภณัฑ์เป็นท่ีนิยมของลูกคา้ โดยการส่งเสริมการตลาดมีอิทธิพลต่อทศันคติและพฤติกรรมการซ้ือ
ของผูบ้ริโภคเป็นอย่างมาก รวมทั้งยงัท าให้ผูบ้ริโภคเป้าหมายมัน่ใจว่าผูข้ายมีผลิตภณัฑ์ท่ีผูบ้ริโภค
ตอ้งการ  
 

พฤติกรรมการซ้ือสินค้าและของที่ระลกึของนักท่องเที่ยว  
 ผูต้อบแบบสอบถามชาวไทยมีความถ่ีในการเดินทางมากรุงเทพมหานครมากกว่า 5 คร้ังข้ึนไป 
และมีค่าใชจ่้ายส าหรับการซ้ือสินคา้และของท่ีระลึกส าหรับการเดินทางมาในคร้ังน้ีเป็นจ านวนต ่ากว่า 
2,000 บาท ในขณะท่ีผูต้อบแบบสอบถามชาวต่างชาติมีความถ่ีในการเดินทางมากรุงเทพมหานคร 1 - 2 
คร้ัง และมีค่าใช้จ่ายส าหรับการซ้ือสินคา้และของท่ีระลึกส าหรับการเดินทางมาในคร้ังน้ีเป็นจ านวน 
2,000 - 4,000 บาท 

นอกจากนั้นผูต้อบแบบสอบถามชาวไทยและชาวต่างชาติส่วนใหญ่มีพฤติกรรมการซ้ือสินคา้
และของท่ีระลึกท่ีสอดคลอ้งกนั ดงัต่อไปน้ี  

ผูต้อบแบบสอบถามชาวไทยและชาวต่างชาติส่วนใหญ่มีวตัถุประสงคห์ลกัในการเดินทางเพื่อ
มาท่องเท่ียว/นันทนาการ ซ่ึงสอดคล้องกับการวิจยัของ เบญจา บุญสุภาพ (2545) ท่ีได้ท าการศึกษา         
แนวทางการพฒันาการตลาดสินคา้ท่ีระลึกท่ีผลิตจากผา้พื้นเมือง ในอ าเภอเมือง จงัหวดัอุบลราชธานี 
พบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีจุดประสงค์การเดินทางมาเพื่อพกัผ่อน/ท่องเท่ียวยงัสถานท่ี
ท่องเท่ียวต่างๆ  

ผูต้อบแบบสอบถามชาวไทยและชาวต่างชาติส่วนใหญ่เดินทางมาท่องเท่ียวในช่วงวนัหยุด
พกัผอ่น สถานท่ีท่องเท่ียวท่ีพึงพอใจในการซ้ือสินคา้และของท่ีระลึก ไดแ้ก่ แหล่งชอ้ปป้ิงยา่นประตูน ้ า
และปทุมวนั และจากข้อค าถามปลายเปิดพบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่พึงพอใจศูนยก์ารค้า     
เอ็ม บี เค เซ็นเตอร์ มากท่ีสุด (ภาคผนวก จ) ซ่ึงสอดคล้องกบัการวิจยัของ บริษทั ดิ อินเตอร์แอคทีฟ      
รีเสิร์ช จ ากดั (2553) ท่ีไดท้  าการศึกษา โครงการส ารวจพฤติกรรมและความพึงพอใจของนกัท่องเท่ียว
ชาวต่างชาติท่ีท ากิจกรรมการซ้ือสินคา้และบนัเทิง พบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่นิยมซ้ือสินคา้
และของท่ีระลึกท่ีแหล่งชอ้ปป้ิงยา่นประตูน ้าและปทุมวนัมากท่ีสุด โดยนิยมซ้ือสินคา้และของท่ีระลึกท่ี
ศูนยก์ารคา้ เอม็ บี เค เซ็นเตอร์มากท่ีสุด  

ผูต้อบแบบสอบถามชาวไทยและชาวต่างชาติส่วนใหญ่เดินทางมาซ้ือสินคา้และของท่ีระลึกกบั
เพื่อน ซ่ึงสอดคลอ้งกบัการวจิยัของ วรัชญา จนัทรประภาพร (2552) ท่ีไดท้  าการศึกษา พฤติกรรมการซ้ือ
ดอกไมป้ระดิษฐ์ของนกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติในจงัหวดัเชียงใหม่ พบวา่ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่
เดินทางไปซ้ือผลิตภณัฑ์ดอกไม้ประดิษฐ์กบัเพื่อน และยงัสอดคล้องกบัแนวคิดของ ซิกมนัด์ และ            
อะมิโค (Zikmund and Amico, 2001) ท่ีไดก้ล่าวไวว้า่ เพื่อนเป็นกลุ่มอา้งอิงทางตรงกลุ่มหน่ึงหรือกลุ่ม
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บุคคลพื้นฐานท่ีบุคคลมีส่วนร่วมในกลุ่มท่ีมีการติดต่อกนัอยา่งสม ่าเสมอ มีความสัมพนัธ์ท่ีเหนียวแน่น 
และมีอิทธิพลทางตรงต่อทศันคติหรือพฤติกรรมของบุคคล ในการให้ขอ้มูล การแนะน าประโยชน์ หรือ
คุณค่าท่ีเด่นชดั และการประเมินคุณค่า และมีอิทธิพลต่อการเลือกผลิตภณัฑ์และตราผลิตภณัฑ์ท่ีแทจ้ริง
ของบุคคล และสอดคล้องกบัแนวคิดของ คอตเลอร์ (Kotler, 2000) ท่ีได้กล่าวไวว้่า เพื่อนถือเป็น
แหล่งขอ้มูลบุคคลแหล่งหน่ึงท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ของผูบ้ริโภคมากท่ีสุด เพราะ
เป็นแหล่งขอ้มูลท่ีแทจ้ริงและมีความน่าเช่ือถือ  

ผูต้อบแบบสอบถามชาวไทยและชาวต่างชาติส่วนใหญ่มีวตัถุประสงค์ในการซ้ือสินคา้และ
ของท่ีระลึกเพื่อน าไปใช้บริโภค ซ่ึงสอดคล้องกบัการวิจยัของ นงค์เยาว ์สุวรรณภาศกัด์ิ (2546) ท่ีได้
ท าการศึกษา ส่วนผสมทางการตลาดของสินคา้หน่ึงต าบลหน่ึงผลิตภณัฑ์ประเภทอาหารแปรรูปจาก
ผลไม ้พบวา่ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ซ้ืออาหารแปรรูปจากผลไมไ้ปบริโภคเอง  

ผูต้อบแบบสอบถามชาวไทยและชาวต่างชาติส่วนใหญ่ไดรั้บขอ้มูลข่าวสารเก่ียวกบัสินคา้และ
ของท่ีระลึกมาจากอินเตอร์เน็ต ซ่ึงสอดคลอ้งกบัการวิจยัของ หวงั และ หวงั (Wang and Wang, 2009) ท่ี
ได้ท าการศึกษา อิทธิพลของส่วนประสมทางการตลาดในการตดัสินใจทางการตลาดของผูบ้ริโภค
สวเีดน กรณีศึกษาบริษทัอุปกรณ์เคร่ืองใชภ้ายในบา้นไฮเออร์ พบวา่ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่นิยม
ใช้อินเตอร์เน็ตในการคน้หาขอ้มูลของผลิตภณัฑ์ และยงัสอดคล้องกบัแนวคิดของ คอตเลอร์ (Kotler, 
2000) ท่ีได้กล่าวไวว้่า อินเตอร์เน็ตเป็นศูนยก์ลางการส่ือสารทัว่โลกได้อย่างรวดเร็ว สามารถเขา้ชม    
เวปไซต ์สืบคน้หาขอ้มูลข่าวสาร ชอ้ปป้ิงไดส้ะดวกรวดเร็ว และติดต่อส่ือสารไดท้ัว่โลก โดยกลุ่มลูกคา้
วยัรุ่นนิยมใช้เพื่อความบนัเทิง หาขอ้มูลข่าวสาร และการติดต่อส่ือสารทางสังคม และยงัสอดคลอ้งกบั
แนวคิดของ ดรัมมอนด์ และ เอ็นเซอร์ (Drummond and Ensor, 2005) ท่ีไดก้ล่าวไวว้่า อินเตอร์เน็ตถือ
เป็นการตลาดไร้พรมแดนท่ีสามารถเขา้ถึงลูกคา้กลุ่มเป้าหมายไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ และสอดคลอ้ง
แนวคิดของ โซโลมอน (Solomon, 1999) ท่ีไดก้ล่าวไวว้า่ เวปไซตห์รืออินเตอร์เน็ตเป็นแหล่งขอ้มูลทาง
การคา้แหล่งหน่ึงท่ีผูบ้ริโภคไดรั้บขอ้มูลจากแหล่งขอ้มูลน้ีมากท่ีสุด 

ผูต้อบแบบสอบถามชาวไทยและชาวต่างชาติส่วนใหญ่มีการวางแผนจะกลบัมาซ้ือสินคา้และ
ของท่ีระลึกอีกคร้ัง และจากขอ้ค าถามปลายเปิดพบวา่ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้เหตุผลว่าสินคา้
และของท่ีระลึกมีราคาถูก (ภาคผนวก จ) และแนะน าเพื่อนหรือญาติให้มาซ้ือสินคา้และของท่ีระลึก 
และจากขอ้ค าถามปลายเปิดพบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้เหตุผลว่าสินคา้และของท่ีระลึกมี
ราคาถูก และแนะน าเพื่อนหรือญาติให้มาซ้ือสินคา้และของท่ีระลึกท่ีแหล่งช้อปป้ิงย่านประตูน ้ าและ
ปทุมวนั โดยแนะน าศูนยก์ารคา้เอม็ บี เค เซ็นเตอร์มากท่ีสุด (ภาคผนวก จ) ซ่ึงสอดคลอ้งกบัการวิจยัของ 
พูลศิริ กลายสุข (2549) ท่ีไดท้  าการศึกษา พฤติกรรมผูบ้ริโภคในการเลือกซ้ือสินคา้กลุ่มของท่ีระลึกบน
ถนนคนเดิน ถนนราชด าเนิน อ าเภอเมือง จงัหวดัเชียงใหม่ พบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่จะ
กลบัมาเลือกซ้ือสินคา้กลุ่มของท่ีระลึกบนถนนคนเดินอีก และจะแนะน าให้เพื่อนและบุคคลอ่ืนมาเลือก
ซ้ือสินคา้กลุ่มของท่ีระลึกท่ีถนนคนเดินอีก            
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ประเภทของสินค้าและของทีร่ะลกึในกรุงเทพมหานครทีนั่กท่องเทีย่วช่ืนชอบ 
ผูต้อบแบบสอบถามชาวไทยส่วนใหญ่ช่ืนชอบสินคา้ประเภทเส้ือผา้/เคร่ืองแต่งกาย รองลงมา

ช่ืนชอบสินคา้ประเภทสินคา้อิเล็กทรอนิกส์ และช่ืนชอบสินคา้ประเภทสินคา้หัตถกรรม และจากขอ้
ค าถามปลายเปิดพบว่าผู ้ตอบแบบสอบถามชาวไทยส่วนใหญ่ท่ีช่ืนชอบสินค้าประเภทเส้ือผ้า/         
เคร่ืองแต่งกายจะช่ืนชอบเส้ือยืด รองลงมาช่ืนชอบเส้ือผา้แฟชั่น เส้ือเช้ิต และกางเกงยีนส์ และผูต้อบ
แบบสอบถามชาวไทยส่วนใหญ่ท่ีช่ืนชอบสินคา้ประเภทสินคา้อิเล็กทรอนิกส์จะช่ืนชอบคอมพิวเตอร์ 
รองลงมาช่ืนชอบโทรศพัท์ โทรทศัน์ และผลิตภณัฑ์ของ Apple และผูต้อบแบบสอบถามชาวไทย         
ส่วนใหญ่ท่ีช่ืนชอบสินคา้ประเภทสินคา้หัตถกรรมจะช่ืนชอบหัตถกรรมกระเป๋า รองลงมาช่ืนชอบ
หตัถกรรมตุก๊ตา หตัถกรรมท่ีท าจากฟาง และหตัถกรรมไมแ้กะสลกั (ภาคผนวก จ) 

ผูต้อบแบบสอบถามชาวต่างชาติส่วนใหญ่ช่ืนชอบสินค้าประเภทเส้ือผา้/เคร่ืองแต่งกาย 
รองลงมาช่ืนชอบสินคา้ประเภทสินคา้หตัถกรรม และจากขอ้ค าถามปลายเปิดพบวา่ผูต้อบแบบสอบถาม
ชาวต่างชาติส่วนใหญ่ท่ีช่ืนชอบสินคา้ประเภทเส้ือผา้/เคร่ืองแต่งกายจะช่ืนชอบเส้ือยืด รองลงมาช่ืนชอบ
เส้ือเช้ิต ชุดเดรส และชุดสูท และผูต้อบแบบสอบถามชาวต่างชาติส่วนใหญ่ท่ีช่ืนชอบสินคา้ประเภท
สินค้าหัตถกรรมจะช่ืนชอบหัตถกรรมกระเป๋า รองลงมาช่ืนชอบหัตถกรรมผ้าไหม หัตถกรรม
พระพุทธรูป และหตัถกรรมของไทย (ภาคผนวก จ) 

ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ช่ืนชอบสินคา้ประเภทเส้ือผา้/เคร่ืองแต่งกาย รองลงมาช่ืนชอบ
สินคา้ประเภทสินคา้หัตถกรรม และจากขอ้ค าถามปลายเปิดพบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ท่ี     
ช่ืนชอบสินคา้ประเภทเส้ือผา้/เคร่ืองแต่งกายจะช่ืนชอบเส้ือยืด รองลงมาช่ืนชอบเส้ือผา้แฟชัน่ เส้ือเช้ิต 
และกางเกงยีนส์ และผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ท่ีช่ืนชอบสินค้าประเภทสินค้าหัตถกรรมจะ          
ช่ืนชอบหตัถกรรมกระเป๋า รองลงมาช่ืนชอบหัตถกรรมผา้ไหม หตัถกรรมพระพุทธรูป และหตัถกรรม
ของไทย (ภาคผนวก จ) 

ผูต้อบแบบสอบถามชาวไทยส่วนใหญ่ช่ืนชอบของท่ีระลึกประเภทเคร่ืองประดบั/เคร่ืองเงิน 
และช่ืนชอบของท่ีระลึกประเภทพวงกุญแจ และจากขอ้ค าถามปลายเปิดพบว่าผูต้อบแบบสอบถาม             
ชาวไทยส่วนใหญ่ท่ีช่ืนชอบของท่ีระลึกประเภทเคร่ืองประดบั/เคร่ืองเงินจะช่ืนชอบสร้อยคอ รองลงมา
ช่ืนชอบแหวน นาฬิกา และต่างหู และผูต้อบแบบสอบถามชาวไทยส่วนใหญ่ท่ีช่ืนชอบของท่ีระลึก
ประเภทพวงกุญแจจะช่ืนชอบพวงกุญแจลายการ์ตูน รองลงมาช่ืนชอบพวงกุญแจตุ๊กตา พวงกุญแจรูป
ชา้ง และพวงกุญแจรูปสถานท่ีท่องเท่ียว (ภาคผนวก จ)     

ผู้ตอบแบบสอบถามชาวต่างชาติส่วนใหญ่ช่ืนชอบของท่ีระลึกประเภทเคร่ืองประดับ/
เคร่ืองเงิน รองลงมาช่ืนชอบของท่ีระลึกประเภทหัตถกรรม และจากขอ้ค าถามปลายเปิดพบว่าผูต้อบ
แบบสอบถามชาวต่างชาติส่วนใหญ่ท่ีช่ืนชอบของท่ีระลึกประเภทเคร่ืองประดบั/เคร่ืองเงินจะช่ืนชอบ
ก าไลขอ้มือ รองลงมาช่ืนชอบแหวน สร้อยคอ และเคร่ืองประดบัทุกชนิด และผูต้อบแบบสอบถาม
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ชาวต่างชาติส่วนใหญ่ท่ีช่ืนชอบของท่ีระลึกประเภทหตัถกรรมจะช่ืนชอบหัตถกรรมกระเป๋า รองลงมา
ช่ืนชอบหตัถกรรมของไทย หตัถกรรมผา้ไหมรูปชา้ง และหตัถกรรมชา้ง (ภาคผนวก จ) 

ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ช่ืนชอบของท่ีระลึกประเภทเคร่ืองประดบั/เคร่ืองเงิน รองลงมา
ช่ืนชอบของท่ีระลึกประเภทผลิตภัณฑ์ผา้ และจากข้อค าถามปลายเปิดพบว่าผูต้อบแบบสอบถาม       
ส่วนใหญ่ท่ีช่ืนชอบของท่ีระลึกประเภทเคร่ืองประดบั/เคร่ืองเงินจะช่ืนชอบสร้อยคอ รองลงมาช่ืนชอบ
แหวน ก าไลขอ้มือ และเคร่ืองประดบัทุกชนิด และผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ท่ีช่ืนชอบของท่ีระลึก
ประเภทผลิตภัณฑ์ผ้าจะช่ืนชอบผ้าไหม รองลงมาช่ืนชอบเส้ือผ้าทันสมัย เส้ือยืด และผา้พนัคอ 
(ภาคผนวก จ)         

ซ่ึงสอดคลอ้งกบัแนวคิดของ ยุพดี เสตพรรณ (2543) ท่ีไดก้ล่าวไวว้่า ชนิดของสินคา้ท่ีระลึกท่ี
เด่นของจังหวดักรุงเทพมหานคร คือ เส้ือผา้ เคร่ืองประดับ เพชร พลอย เคร่ืองเงิน ฯลฯ และยงั
สอดคล้องกับการวิจยัของ เบญจา บุญสุภาพ (2545) ท่ีได้ท าการศึกษา แนวทางการพฒันาการตลาด
สินคา้ท่ีระลึกท่ีผลิตจากผา้พื้นเมือง ในอ าเภอเมือง จงัหวดัอุบลราชธานี พบว่าผูต้อบแบบสอบถาม     
ส่วนใหญ่มีความพึงพอใจสินคา้ประเภทเส้ือผา้ เคร่ืองแต่งกายมากท่ีสุด และช่ืนชอบและสนใจชนิดผา้ 
คือ ผา้ไหมพื้นเมืองท่ีผลิตเป็นสินคา้ท่ีระลึกมากท่ีสุด และสอดคลอ้งกบัการวิจยัของ ชูเกียรติ ศิริวงศ ์
(2549) ท่ีไดท้  าการศึกษา พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ของท่ีระลึกของนกัท่องเท่ียวชาวญ่ีปุ่น : กรณีศึกษา 
โครงการหน่ึงต าบลหน่ึงผลิตภณัฑ์ในจงัหวดัเชียงใหม่ พบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่นิยมซ้ือ
สินค้าท่ีระลึกประเภทของใช้และของประดับตกแต่งมากท่ีสุด และเห็นว่าสินค้าประเภทผ้า               
เคร่ืองแต่งกายน่าซ้ือมากท่ีสุด และสอดคลอ้งกบัการวิจยัของ พูลศิริ กลายสุข (2549) ท่ีไดท้  าการศึกษา 
พฤติกรรมผูบ้ริโภคในการเลือกซ้ือสินคา้กลุ่มของท่ีระลึกบนถนนคนเดิน ถนนราชด าเนิน อ าเภอเมือง 
จงัหวดัเชียงใหม่ พบวา่ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ซ้ือสินคา้ประเภทเส้ือผา้ และรองเทา้เป็นจ านวน
มากท่ีสุด และสอดคลอ้งกบัการวิจยัของ ภาดล อามาตย ์(2552) ท่ีไดท้  าการศึกษา พฤติกรรมและความ
พึงพอใจของผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้ของฝากของท่ีระลึก ในเขตอ าเภอเมือง จงัหวดัศรีสะเกษ พบว่า
ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่นิยมเลือกซ้ือสินคา้ประเภทผา้ไหมและผลิตภณัฑ์ท่ีผลิตจากผา้ไหมมาก
ท่ีสุด และสอดคลอ้งกบัการวิจยัของ บริษทั ดิ อินเตอร์แอคทีฟ รีเสิร์ช จ ากดั (2553) ท่ีไดท้  าการศึกษา 
โครงการส ารวจพฤติกรรมและความพึงพอใจของนกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีท ากิจกรรมการซ้ือสินคา้
และบนัเทิง พบวา่ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่นิยมซ้ือสินคา้ประเภทเส้ือผา้มากท่ีสุด และนิยมซ้ือ
ของท่ีระลึกประเภทผา้ไหม เคร่ืองประดบั และพวงกุญแจ และยงัสอดคลอ้งกบัค าสัมภาษณ์ของ คุณ   
อรอนงค์ เหลืองวิไลวรรณ เจา้ของร้านเคร่ืองประดบั “S.P. Silver” ท่ีถนนขา้วสาร (สัมภาษณ์ 17 
ตุลาคม 2554) ท่ีไดก้ล่าวไวว้า่ เคร่ืองเงินของไทยถือไดว้า่มีช่ือเสียงอยูแ่ลว้ และงานเคร่ืองประดบั หรือ 
Jewelry อยูใ่นกลุ่มส่งออกระดบัตน้ๆ ของประเทศไทย ท าให้นกัท่องเท่ียวนิยมซ้ือของท่ีระลึกประเภท
เคร่ืองประดบั/เคร่ืองเงินจ านวนมาก โดยเฉพาะเคร่ืองประดบัแบบเงินเกล้ียง           
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การเปรียบเทียบความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมทางการของสินค้าและของที่ระลึกของ
นักท่องเทีย่ว ระหว่างเพศ รายได้เฉลีย่ต่อเดือน และนักท่องเทีย่วชาวไทยและชาวต่างชาติ 
 1. การเปรียบเทียบความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาดของสินคา้และของท่ีระลึก
ของนกัท่องเท่ียว ระหวา่งเพศ 
 ผลการวิเคราะห์ พบว่าผูต้อบแบบสอบถามเพศชายและเพศหญิงมีความคิดเห็นเก่ียวกับ         
ส่วนประสมทางการตลาดของสินคา้และของท่ีระลึกของนกัท่องเท่ียวทุกดา้นไม่แตกต่างกนัอย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซ่ึงสอดคลอ้งกบัการวิจยัของ บุญเกิด สระศรี (2547) ท่ีไดท้  าการศึกษา 
ปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองเคลือบดินเผาของผูบ้ริโภคในอ าเภอเมือง 
จงัหวดัราชบุรี พบว่าผูต้อบแบบสอบถามเพศชายและเพศหญิงให้ความส าคญัของปัจจยัส่วนประสม
การตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองเคลือบดินเผาดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดั
จ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาดไม่แตกต่างกัน และสอดคล้องกับการวิจัยของ                           
พากภูมิ พร้อมไวพล (2551) ท่ีไดท้  าการศึกษา พฤติกรรมการซ้ือและปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีมี
อิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ไอพอต (iPod) ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่าผูต้อบ
แบบสอบถามเพศชายและเพศหญิงมีความคิดเห็นต่อปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาด
ไม่แตกต่างกนัอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 และสอดคลอ้งกบัการวิจยัของ อุมาพร ปัญญา 
(2551) ท่ีไดท้  าการศึกษา ทศันคติของนกัท่องเท่ียวชาวต่างประเทศท่ีมีต่อสินคา้ของท่ีระลึกบนถนน  
คนเดิน ถนนราชด าเนิน อ าเภอเมือง จงัหวดัเชียงใหม่ พบวา่ผูต้อบแบบสอบถามเพศชายและเพศหญิง 
มีความคิดเห็นต่อสินคา้ของท่ีระลึกดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และดา้นการ
ส่งเสริมการตลาดไม่แตกต่างกนั และสอดคลอ้งกบัการวิจยัของ วรัชญา จนัทรประภาพร (2552) ท่ีได้
ท าการศึกษา พฤติกรรมการซ้ือดอกไมป้ระดิษฐ์ของนกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติในจงัหวดัเชียงใหม่ พบวา่
ผูต้อบแบบสอบถามเพศชายและเพศหญิงใหค้วามส าคญักบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดดา้นผลิตภณัฑ ์
ดา้นราคา ดา้นการจดัจ าหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาดไม่แตกต่างกนั และสอดคลอ้งกบัการวิจยั
ของ กนกพร ศิริโรจน์ (2545) ท่ีได้ท าการศึกษา กระบวนการตัดสินใจเลือกสถานท่ีพักของ
นกัท่องเท่ียวชาวต่างประเทศ : กรณีศึกษา สถานท่ีพกัแรม ถนนขา้วสาร จงัหวดักรุงเทพมหานคร 
พบว่าผูต้อบแบบสอบถามเพศชายและเพศหญิงมีความพึงพอใจต่อการบริการสถานท่ีพกัแรมท่ีถนน
ขา้วสารดา้นท าเลท่ีตั้ง และราคาของห้องพกัไม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 

2. การเปรียบเทียบความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาดของสินคา้และของท่ีระลึก
ของนกัท่องเท่ียว ระหวา่งรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

ผลการวิเคราะห์ พบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกนัมี
ความคิดเห็นเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาดของสินค้าและของท่ีระลึกของนักท่องเท่ียวด้าน
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ผลิตภณัฑ์ และดา้นการส่งเสริมการตลาดแตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยดา้น
ผลิตภณัฑ์ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนต ่ากว่า 15,000 บาทมีความคิดเห็นเก่ียวกบัดา้น
ผลิตภณัฑ์แตกต่างจากผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 30,001 - 45,000 บาท 45,001 - 
60,000 บาท และมากกว่า 60,001 บาทข้ึนไป อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดับ 0.05 และผูต้อบ
แบบสอบถามท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 15,000 - 30,000 บาทมีความคิดเห็นเก่ียวกบัด้านผลิตภณัฑ์
แตกต่างจากผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 30,001 - 45,000 บาท 45,001 - 60,000 บาท 
และมากกว่า 60,001 บาทข้ึนไป อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 และดา้นการส่งเสริมการตลาด
ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนต ่ากวา่ 15,000 บาทมีความคิดเห็นเก่ียวกบัดา้นการส่งเสริม
การตลาดแตกต่างจากผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 30,001 - 45,000 บาท และมากกว่า 
60,001 บาทข้ึนไป อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซ่ึงสอดคลอ้งกบัการวิจยัของ ชูเกียรติ ศิริวงศ ์
(2549) ท่ีไดท้  าการศึกษา พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ของท่ีระลึกของนกัท่องเท่ียวชาวญ่ีปุ่น : กรณีศึกษา
โครงการหน่ึงต าบลหน่ึงผลิตภณัฑใ์นจงัหวดัเชียงใหม่ พบวา่ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีรายไดแ้ตกต่างกนั
มีความพึงพอใจต่อดา้นผลิตภณัฑ์ และดา้นการส่งเสริมการตลาดแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ
ท่ีระดบั 0.05 และสอดคลอ้งกบัการวิจยัของ พากภูมิ พร้อมไวพล (2551) ท่ีไดท้  าการศึกษา พฤติกรรม
การซ้ือและปัจจัยส่วนประสมการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าไอพอต (iPod) ของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่าผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีรายได้แตกต่างกนัมีความคิดเห็นต่อ
ปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ดา้นผลิตภณัฑ์ และดา้นการส่งเสริม
การตลาดแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 และสอดคล้องกับการวิจัยของ                  
วิชชารียา เรืองโพธ์ิ (2553) ท่ีได้ท าการศึกษา ปัจจยัทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกใช้
บริการศูนยก์ารคา้สยามพารากอน พบวา่ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกนัมีความ
คิดเห็นว่าปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นผลิตภณัฑ์และบริการ และด้านการส่งเสริมการตลาด
แตกต่างกนัอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 และสอดคลอ้งกบัการวิจยัของ มนฑา แสงสว่าง 
(2551) ท่ีไดท้  าการศึกษา ปัจจยัส่วนประสมการตลาดคา้ปลีกท่ีมีผลต่อการซ้ือหนงัสือจากร้านหนงัสือ
ของผูบ้ริโภคในจงัหวดัสมุทรสาคร พบวา่ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีรายไดแ้ตกต่างกนัให้ความส าคญัต่อ
ปัจจยัส่วนประสมการตลาดดา้นสินคา้และการให้บริการ และด้านการส่งเสริมการตลาดแตกต่างกนั 
และสอดคล้องกบัการวิจยัของ ณฤทยั กุลฑา (2547) ท่ีได้ท าการศึกษา ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจ
ท่องเท่ียวภายในประเทศของประชาชนในกรุงเทพมหานคร พบว่าผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีรายได้
แตกต่างกันให้ความส าคัญต่อปัจจัยท่ีมีผลต่อการท่องเท่ียวภายในประเทศของประชาชนใน
กรุงเทพมหานครดา้นการส่งเสริมการตลาดแตกต่างกนั และยงัสอดคลอ้งกบัแนวคิดของ ฟริงส์ (Frings, 
2008) ท่ีไดก้ล่าวไวว้่า รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนหรืออ านาจทางการซ้ือเป็นอีกปัจจยัท่ีส่งผลต่อพฤติกรรม
การซ้ือสินคา้และของท่ีระลึก โดยจ านวนเงินท่ีผูบ้ริโภคใชซ้ื้อสินคา้และของท่ีระลึกข้ึนอยู่กบัรายได้
ของพวกเขา และสอดคลอ้งกบัแนวคิดของ อดุลย ์จาตุรงคกุล (2543) ท่ีไดก้ล่าวไวว้า่ คนท่ีมีรายไดม้าก
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จะมีก าลงัซ้ือผลิตภณัฑม์ากกวา่คนท่ีมีรายไดน้อ้ย และสอดคลอ้งกบัแนวคิดของ ฉลองศรี พิมลสมพงษ ์
(2542) ท่ีไดก้ล่าวไวว้า่ รายไดเ้ป็นตวัแปรท่ีส าคญัท่ีสุดในการมีอ านาจซ้ือของผูบ้ริโภคทางการท่องเท่ียว 
            
 3. การเปรียบเทียบความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาดของสินคา้และของท่ีระลึก
ระหวา่งนกัท่องเท่ียวชาวไทยและชาวต่างชาติ  

ผลการวิเคราะห์ พบว่าผูต้อบแบบสอบถามชาวไทยและชาวต่างชาติมีความคิดเห็นเก่ียวกบั
ส่วนประสมทางการตลาดของสินคา้และของท่ีระลึกด้านผลิตภณัฑ์ และด้านการส่งเสริมการตลาด
แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซ่ึงสอดคลอ้งกบัการวิจยัของ สรธญั เพียมา (2553) ท่ี
ได้ท าการศึกษา แนวทางการพฒันาการท่องเท่ียวในบริเวณแม่น ้ าเจา้พระยาในเขตกรุงเทพมหานคร 
พบว่าผูต้อบแบบสอบถามชาวไทยและชาวต่างชาติมีความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดแบบ 
7Ps ดา้นแหล่งท่องเท่ียวหรือดา้นผลิตภณัฑ์แตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 และยงั
สอดคลอ้งกบัแนวคิดของ อีแวนส์ และ เบอร์แมน (Evans and Berman, 1987) ท่ีไดก้ล่าวไวว้า่ บุคคลท่ี
อยูใ่นกลุ่มลกัษณะประชากรเดียวกนัจะมีความตอ้งการซ้ือผลิตภณัฑ์ท่ีคลา้ยคลึงกนั และสอดคลอ้งกบั
แนวความคิดของ ฉัตยาพร เสมอใจ และ ฐิตินันท์ วารีวนิช (2551) ท่ีได้กล่าวไวว้่า บุคคลท่ีอยู่ใน
สภาพแวดลอ้มท่ีมีวฒันธรรมเดียวกนัจะมีค่านิยม การรับรู้ ความชอบ และพฤติกรรมท่ีคลา้ยคลึงกนั แต่
บุคคลท่ีอยูใ่นสภาพแวดลอ้มท่ีมีวฒันธรรมแตกต่างกนัจะมีค่านิยม การรับรู้ ความชอบ และพฤติกรรม
ท่ีแตกต่างกัน และยงัสอดคล้องกับค าสัมภาษณ์ของ คุณอรอนงค์ เหลืองวิไลวรรณ เจ้าของร้าน
เคร่ืองประดบั “S.P. Silver” ท่ีถนนขา้วสาร (สัมภาษณ์ 17 ตุลาคม 2554) ท่ีไดก้ล่าวไวว้่า นกัท่องเท่ียว
ชาวต่างชาติส่วนใหญ่ท่ีมาท่องเท่ียวท่ีถนนขา้วสารจะนิยมซ้ือเคร่ืองประดบัแบบเงินเกล้ียงมากท่ีสุด ซ่ึง
แตกต่างจากนกัท่องเท่ียวชาวไทยท่ีจะไม่ค่อยมาท่องเท่ียวและซ้ือของท่ีถนนขา้วสาร แต่ถา้ซ้ือก็จะซ้ือ
เคร่ืองประดบัแบบมีเพชร มีพลอยเม็ดเล็กๆ ประดบัมากกว่า และสอดคล้องกบัค าสัมภาษณ์ของ คุณ
พงธ์พรรณ สิงโต เจา้ของร้านโปสการ์ด “Look at Siam” ท่ีถนนขา้วสาร (สัมภาษณ์ 17 ตุลาคม 2554) ท่ี
ไดก้ล่าวไวว้า่ นกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติส่วนใหญ่ท่ีมาท่องเท่ียวท่ีถนนขา้วสารจะนิยมซ้ือสินคา้และของ
ท่ีระลึกท่ีถนนขา้วสารมาก นิยมซ้ือสินคา้และของท่ีระลึกท่ีมีขนาดเล็ก พกพาง่าย น ้ าหนกัเบา และเป็น
ของไทยๆ ซ่ึงแตกต่างกบันกัท่องเท่ียวชาวไทยท่ีจะไม่นิยมมาซ้ือสินคา้ของท่ีระลึกท่ีถนนขา้วสาร และ
สอดคล้องกบัค าสัมภาษณ์ของ คุณผกายมาศ บุณยะพุกกนะ พนกังานขายสินคา้และของท่ีระลึกของ
พระบรมมหาราชวงัและวดัพระศรีรัตนศาสดาราม ท่ีพระบรมมหาราชวงัและวดัพระศรีรัตนศาสดาราม 
(สัมภาษณ์ 18 ตุลาคม 2554) ท่ีไดก้ล่าวไวว้า่ นกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติจะนิยมซ้ือสินคา้และของท่ีระลึก
ท่ีเป็นสัญลกัษณ์ของวดัและวงัเพื่อน าไปเป็นของฝาก และเป็นของท่ีระลึก ซ่ึงแตกต่างกบันกัท่องเท่ียว
ชาวไทยท่ีนิยมซ้ือสินคา้และของท่ีระลึกท่ีเก่ียวกบัการท าสปาและฮวงจุย้มากกวา่ และสอดคลอ้งกบัค า
สัมภาษณ์ของ คุณรติกานต์ ศิริสารสมบติั เจา้ของร้านพระพุทธรูป “ช้อนเงิน” ท่ีพระบรมมหาราชวงั
และวดัพระศรีรัตนศาสดาราม (สัมภาษณ์ 18 ตุลาคม 2554) ท่ีไดก้ล่าวไวว้า่ นกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติจะ
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นิยมซ้ือสินคา้และของท่ีระลึกทัว่ๆ ไปท่ีมีขนาดเล็ก ท่ีสามารถน ากลบัประเทศไดส้ะดวกซ่ึงแตกต่างกบั
นกัท่องเท่ียวชาวไทยท่ีนิยมซ้ือสินคา้และของท่ีระลึกท่ีเก่ียวกบัในหลวงของเรามากกวา่ และสอดคลอ้ง
กบัค าสัมภาษณ์ของ คุณรุ่งรัตน์ มีแสงนิล เจา้ของร้าน “หินทราย” ท่ีตลาดนดัสวนจตุจกัร (สัมภาษณ์ 21 
ตุลาคม 2554) กล่าวว่านกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติจะนิยมซ้ือสินคา้และของท่ีระลึกในร้านของเขาท่ีเป็น
งานศิลปะหน้าพระพุทธรูป และรูปป้ันเณรท่ีวางเทียนมากกว่านักท่องเท่ียวชาวไทย เพราะคนต่าง
ชาตินิยมซ้ือไปประดบัและตกแต่งสถานท่ี แต่นกัท่องเท่ียวชาวไทยจะไม่นิยมซ้ือ เพราะไม่ชอบให้เอา
พระมาท าเป็นงานศิลปะ ส่วนคนไทยท่ีท า สปาก็จะซ้ือรูปป้ันเณรท่ีวางเทียนไปบา้ง ซ้ือไปตกแต่งตาม
หอ้ง หรือไม่ก็วางบนโต๊ะหมู่บูชา เอาไปจุดเทียน เอาไปเคารพบูชามากกวา่ เพราะถือวา่เป็นส่ิงศกัด์ิสิทธ์ิ    
            
ข้อเสนอแนะ 
 จากการศึกษาวิจยัเร่ือง “ส่วนประสมทางการตลาดของสินคา้และของท่ีระลึกส าหรับ
นกัท่องเท่ียวในกรุงเทพมหานคร” ผูว้จิยัมีขอ้เสนอแนะดงัต่อไปน้ี  

 
ข้อเสนอแนะจากการวจัิยคร้ังนี้ 

 1. ผูป้ระกอบการขายสินคา้และของท่ีระลึกควรชกัชวนแค่พอสมควร อยา่เขา้หาลูกคา้มาก
จนเกินไป อยา่ส่งเสริมการขายมากเกินไป และลดเทคนิคการขายท่ีกดดนัมากเกินไป        
 2. ผูป้ระกอบการขายสินคา้และของท่ีระลึกควรมีความรู้ภาษาองักฤษในการติดต่อส่ือสาร
กบันกัท่องเท่ียวเพิ่มมากข้ึน    
 3. ผูป้ระกอบการขายสินคา้และของท่ีระลึกควรพฒันาคุณภาพของสินคา้และของท่ีระลึกให้ดี
มากยิ่งข้ึน เน้นท่ีคุณค่าและเอกลกัษณ์ของความเป็นไทย สร้างสรรค์สินคา้และของท่ีระลึกให้มีความ
คุม้ค่ากบัการใชง้านและเหมาะสมกบัราคามากข้ึนเพื่อดึงดูดใจนกัท่องเท่ียว     
 4. ผูป้ระกอบการขายสินคา้และของท่ีระลึกควรติดราคาท่ีตวัสินคา้และของท่ีระลึกทุกประเภท 
และควรขายสินคา้และของท่ีระลึกใหก้บันกัท่องเท่ียวชาวไทยและชาวต่างชาติในราคาท่ีเท่าเทียมกนั 
 5. ผูป้ระกอบการขายสินคา้และของท่ีระลึกควรเพิ่มช่องทางและสถานท่ีจดัจ าหน่ายสินคา้และ
ของท่ีระลึกเพื่ออ านวยความสะดวกให้กับนักท่องเท่ียว และควรท าการส่งเสริมการตลาดในหลาย
รูปแบบ เช่น การโฆษณาประชาสัมพนัธ์ การลดราคา การแถมสินคา้และของท่ีระลึก เพื่อดึงดูดใจให้
นกัท่องเท่ียวซ้ือสินคา้และของท่ีระลึกเพิ่มมากข้ึน    

6. เน่ืองจากว่านกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติในปัจจุบนันิยมซ้ือสินคา้และของท่ีระลึกท่ีมีราคาถูก 
และให้ความส าคญักบัราคามากข้ึน ผูป้ระกอบการจึงควรมีการรณรงค ์การประชุมร่วมกนั หรือการท า 
Workshop ร่วมกนั เพื่อสร้างความเขา้ใจให้กบัผูป้ระกอบการไดมี้ความเขา้ใจ หรือมีขอ้ตกลงร่วมกนัใน
การตั้งราคาขาย การรักษาคุณภาพของสินคา้และของท่ีระลึกให้มีคุณภาพท่ีดีดงัเดิมกวา่สินคา้และของท่ี
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ระลึกของประเทศเพื่อนบา้นท่ีเราน าเขา้มาขาย ท าให้ราคามีความสมเหตุสมผลกบัคุณภาพ และท าให้
สินคา้และของท่ีระลึกมีมาตรฐานเดียวกนั 
  
 ข้อเสนอแนะเชิงนโยบาย      
 1. กระทรวงการท่องเท่ียวและกีฬา และการท่องเท่ียวแห่งประเทศไทยควรเพิ่มการโฆษณา 
การส่งเสริม และการประชาสัมพนัธ์เก่ียวกบัสินคา้และของท่ีระลึกให้มากข้ึน เพื่อช่วยสนบัสนุน
ผูป้ระกอบการขายสินคา้และของท่ีระลึก 
 2. กระทรวงการท่องเท่ียวและกีฬา และการท่องเท่ียวแห่งประเทศไทยควรมีการตรวจสอบ
ร้านคา้ท่ีขายสินคา้และของท่ีระลึกเพื่อไม่ให้เอาเปรียบนกัท่องเท่ียว จดัตั้งราคาให้มีความเหมาะสม มี
การตรวจสอบการติดราคาท่ีตวัสินคา้และของท่ีระลึก พร้อมทั้งควรส่งเสริมให้เกิดการพฒันาคุณภาพ
ของสินคา้และของท่ีระลึกให้มีความคุม้ค่ากบัการใช้งานและเหมาะสมกบัราคามากข้ึนเพื่อดึงดูดใจ
นกัท่องเท่ียว และควรเนน้เอกลกัษณ์ความเป็นกรุงเทพมหานครและประเทศไทยเพิ่มมากข้ึน            
 3. กระทรวงการท่องเท่ียวและกีฬา และการท่องเท่ียวแห่งประเทศไทยควรมีการรณรงค ์การ
ประชุมร่วมกนั หรือการท า Workshop ร่วมกนั เพื่อสร้างความเขา้ใจให้กบัผูป้ระกอบการได้มีความ
เข้าใจ หรือมีข้อตกลงร่วมกันในการตั้งราคาขาย การรักษาคุณภาพของสินค้าและของท่ีระลึกให้มี
คุณภาพท่ีดีดงัเดิมกวา่สินคา้และของท่ีระลึกของประเทศเพื่อนบา้นท่ีเราน าเขา้มาขาย ท าให้ราคามีความ
สมเหตุสมผลกบัคุณภาพ และท าใหสิ้นคา้และของท่ีระลึกมีมาตรฐานเดียวกนั 
 

ข้อเสนอแนะในการวจัิยคร้ังต่อไป 
 1. ควรมีการศึกษาเปรียบเทียบส่วนประสมทางการตลาดของสินคา้และของท่ีระลึกส าหรับ
นกัท่องเท่ียวในกรุงเทพมหานคร ระหวา่งอาย ุอาชีพ และระดบัการศึกษา โดยแยกนกัท่องเท่ียวไทย
และชาวต่างชาติ 
 2. ควรมีการศึกษาเปรียบเทียบส่วนประสมทางการตลาดของสินคา้และของท่ีระลึกส าหรับ
นกัท่องเท่ียวในต่างจงัหวดั ต่างภูมิภาค หรือต่างทวปี                  
 3. ควรมีการศึกษาการพฒันารูปแบบ การออกแบบสินคา้และของท่ีระลึกให้มีความ
สวยงาม มีความน่าสนใจ และมีคุณภาพ                                                                                                                 
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รายการอ้างอิง   
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กรุงเทพมหานคร” 
 

ค าช้ีแจง    
1. แบบสอบถามชุดน้ีสร้างข้ึนเพื่อใช้ในการเก็บรวบรวมขอ้มูลประกอบการท าวิทยานิพนธ์

ระดบับณัฑิตศึกษา ของนางสาวกฤติกา สายณะรัตร์ชยั ตามหลกัสูตรวิทยาศาสตรมหาบณัฑิต ภาคปกติ 
ชั้ นปีท่ี 2 แขนงวิชาการจัดการนันทนาการการท่องเท่ียว คณะวิทยาศาสตร์การกีฬา จุฬาลงกรณ์
มหาวทิยาลยั  
  

2. แบบสอบถามชุดน้ีแบ่งออกเป็น 4 ตอนดงัน้ี   
ตอนท่ี 1 แบบสอบถามขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 

 ตอนท่ี 2 แบบสอบถามพฤติกรรมการซ้ือสินค้าและของท่ีระลึกส าหรับนักท่องเท่ียวใน
กรุงเทพมหานคร 

ตอนท่ี 3 แบบสอบถามประเภทของสินค้าและของท่ีระลึกในกรุงเทพมหานครท่ี
นกัท่องเท่ียวช่ืนชอบมากท่ีสุด  

ตอนท่ี 4 แบบสอบถามส่วนประสมทางการตลาดของสินค้าและของท่ีระลึกส าหรับ
นกัท่องเท่ียวในกรุงเทพมหานคร 

 

3. ในการวจิยัคร้ังน้ีผูว้จิยัใคร่ขอความกรุณาจากท่าน ไดโ้ปรดพิจารณา และตอบค าถามทุก
ขอ้ของแบบสอบถามตามความเป็นจริง เพราะค าตอบของท่านทุกขอ้จะเป็นประโยชน์ทางวิชาการ 
และเป็นการเสนอแนวทางในการพฒันาและส่งเสริมสินคา้และของท่ีระลึกส าหรับนกัท่องเท่ียวใน
กรุงเทพมหานคร ค าตอบของท่านจะถูกเก็บเป็นความลบั 

 
4. กรุณาตรวจสอบว่าท่านไดต้อบครบทุกขอ้ ก่อนส่งแบบสอบถามคืน ขอขอบพระคุณ

มากส าหรับความร่วมมือ  
 

 
 
 
 

 



 
288 

แบบสอบถามเพือ่การวจัิย 
เร่ือง “ส่วนประสมทางการตลาดของสินค้าและของทีร่ะลึกส าหรับนักท่องเทีย่วใน

กรุงเทพมหานคร” 
 

ตอนที ่1 แบบสอบถามข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค าช้ีแจง กรุณาท าเคร่ืองหมาย  ลงใน  กรุณาตอบแบบสอบถามตามความเป็นจริงของท่าน
มากท่ีสุด 
 

1.  เพศ   1. ชาย   2. หญิง 
 

2. รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
   1. ต ่ากวา่ 15,000 บาท   2. 15,000 - 30,000 บาท  

  3. 30,001 - 45,000 บาท   4. 45,001 - 60,000 บาท            
    5. มากกวา่ 60,001 บาทข้ึนไป   
 

3. อาย ุ
   1. ต ่ากวา่ 20 ปี    2. 20 - 35 ปี  
   3. 36 - 50 ปี     4. มากกวา่ 51 ปีข้ึนไป 
 

4.  ระดบัการศึกษา 
  1. ต ่ากวา่ปริญญาตรี    2. ปริญญาตรี 
  3. สูงกวา่ปริญญาตรี    

 

5. อาชีพ 
  1. นกัเรียน/นิสิต/นกัศึกษา   2. ขา้ราชการ/พนกังานรัฐวสิาหกิจ     
  3. พนกังานบริษทัเอกชน   4. ประกอบธุรกิจส่วนตวั  

   5. คา้ขาย/รับจา้ง    6. อ่ืนๆ (โปรดระบุ)……………………… 
 

ตอนที ่2 แบบสอบถามพฤติกรรมการซ้ือสินค้าและของที่ระลกึส าหรับนักท่องเที่ยวใน
กรุงเทพมหานคร 
ค าช้ีแจง โปรดท าเคร่ืองหมาย  ลงในช่อง  กรุณาตอบแบบสอบถามตามความเป็นจริงของ
ท่านมากท่ีสุด 
 

1. ท่านเคยเดินทางมากรุงเทพมหานครก่ีคร้ัง 
 1. 1 - 2 คร้ัง   2. 3 - 5 คร้ัง   3. มากกวา่ 5 คร้ังข้ึนไป 
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2. วตัถุประสงคใ์ดท่ีท่านเดินทางมากรุงเทพมหานคร 
 1. เดินทางมาเพื่อท่องเท่ียว/นนัทนาการ  
 2. เดินทางมาเพื่อซ้ือสินคา้และของท่ีระลึก 
 3. อ่ืนๆ (โปรดระบุ)…………………………………………..………………………... 

 
3.  ช่วงใดท่ีท่านเดินทางมาท่องเท่ียวในกรุงเทพมหานคร 

 1. ช่วงวนัหยดุพกัผอ่น   2. ช่วงวนัหยดุสุดสัปดาห์ 
 3. อ่ืนๆ (โปรดระบุ)…………………………………………..………………………... 
 

4. สถานท่ีท่องเท่ียวใดท่ีท่านพึงพอใจท่ีสุดในการซ้ือสินคา้และของท่ีระลึกใน
กรุงเทพมหานคร 

 1. พระบรมมหาราชวงัและวดัพระศรีรัตนศาสดาราม และบริเวณใกลเ้คียง  
 2. วดัพระเชตุพนวมิลมงัคลารามราชวรมหาวหิาร และบริเวณใกลเ้คียง 
 3. แหล่งชอ้ปป้ิงยา่นประตูน ้าและปทุมวนั (โปรดระบุ) 

 3.1 เอม็ บี เค เซ็นเตอร์   3.2 สยามพารากอน   
 3.3 สยามเซ็นเตอร์/สยามดิสคฟัเวอร่ี  3.4 สยามสแควร์ 
 3.5 เซ็นทรัลเวลิด์    3.6 แพลตตินัม่ แฟชัน่มอลล ์
 3.7 อ่ืนๆ (โปรดระบุ)……...…………………..……………………..……….. 

 4. ถนนขา้วสาร 
 5. ตลาดนดัสวนจตุจกัร 
 6. อ่ืนๆ (โปรดระบุ)………………………………..…………………………………... 

 
5.  ท่านเดินทางมาซ้ือสินคา้และของท่ีระลึกกบัใคร 
   1. เดินทางมาคนเดียว  2. เดินทางมากบัเพื่อน   

  3. เดินทางมากบัครอบครัว  4. เดินทางมากบับริษทัทวัร์ 
    5. อ่ืนๆ (โปรดระบุ)………………………………..………………………………….. 
 
6.    วตัถุประสงคใ์นการซ้ือสินคา้และของท่ีระลึกในกรุงเทพมหานคร 
  1. ซ้ือเพื่อน าไปใชบ้ริโภค      2. ซ้ือเพื่อน าไปเป็นของฝาก  

 3. ซ้ือเพื่อน าไปเก็บสะสม    4. ซ้ือเพื่อเป็นของท่ีระลึก  
 5. อ่ืนๆ (โปรดระบุ)…………………….…………..………………………………….. 
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7.  ค่าใชจ่้ายส าหรับการซ้ือสินคา้และของท่ีระลึกในกรุงเทพมหานครส าหรับการเดินทางมา
ในคร้ังน้ีของท่านเป็นจ านวนเงินเท่าใด 

 1. ต ่ากวา่ 2,000 บาท                       2. 2,000 - 4,000 บาท                      
 3. 4,001 - 6,000 บาท                4. 6,001 - 8,000 บาท 
 5. มากกวา่ 8,001 บาทข้ึนไป 

 
8.  ท่านไดรั้บขอ้มูลข่าวสารเก่ียวกบัสินคา้และของท่ีระลึกมาจากท่ีใด 

 1. โทรทศัน์     2. อินเตอร์เน็ต 
 3. นิตยสาร     4. คู่มือท่องเท่ียว 
 5. ครอบครัว/ ญาติ    6. เพื่อน 
 7. บริษทัทวัร์    8. โรงแรม 
 9. อ่ืนๆ (โปรดระบุ)…………………….…………..………………………………….. 

 
9.   ท่านวางแผนจะกลบัมาซ้ือสินคา้และของท่ีระลึกของกรุงเทพมหานครอีกหรือไม่ 

 1. มาซ้ืออีกคร้ัง (โปรดอธิบายเหตุผล)…………………………………………………. 
 2. ไม่มาซ้ือ (โปรดอธิบายเหตุผล)……………………………………………………... 

 
10.  ท่านจะแนะน าเพื่อนหรือญาติใหม้าซ้ือสินคา้และของท่ีระลึกของกรุงเทพมหานครหรือไม่ 

 1. แนะน า (โปรดอธิบายเหตุผล)………………………………………………………. 
       และโปรดระบุสถานท่ีท่ีคาดวา่จะแนะน าเพื่อนหรือญาติใหม้าซ้ือสินคา้และของท่ี
ระลึก 
       1. พระบรมมหาราชวงัและวดัพระศรีรัตนศาสดาราม และบริเวณใกลเ้คียง 
      2. วดัพระเชตุพนวมิลมงัคลารามราชวรมหาวหิาร และบริเวณใกลเ้คียง 
        3. แหล่งชอ้ปป้ิงยา่นประตูน ้าและปทุมวนั (โปรดระบุ) 

       3.1 เอม็ บี เค เซ็นเตอร์         3.2 สยามพารากอน 
       3.3 สยามเซ็นเตอร์/สยามดิสคฟัเวอร่ี     3.4 สยามสแควร์ 
       3.5 เซ็นทรัลเวลิด์          3.6 แพลตตินัม่ แฟชัน่มอลล ์
       3.7 อ่ืนๆ (โปรดระบุ)……...…………………..……………………..…… 

       4. ถนนขา้วสาร 
       5. ตลาดนดัสวนจตุจกัร 
       6. อ่ืนๆ (โปรดระบุ)………………………………..……………………..…... 
 2. ไม่แนะน า (โปรดอธิบายเหตุผล)……………………………………………………. 
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ตอนที่ 3 แบบสอบถามประเภทของสินค้าและของที่ระลึกในกรุงเทพมหานครที่นักท่องเที่ยว      
ช่ืนชอบมากทีสุ่ด  
 
3.1 แบบสอบถามประเภทของสินค้าในกรุงเทพมหานครที่นักท่องเทีย่วช่ืนชอบมากทีสุ่ด 
ค าช้ีแจง โปรดท าเคร่ืองหมาย  ลงในช่อง  ตามประเภทของสินคา้ในกรุงเทพมหานครท่ีท่าน 
ช่ืนชอบมากท่ีสุดเพียงหน่ึงอยา่ง และโปรดระบุชนิดของสินคา้ในกรุงเทพมหานครท่ีท่านช่ืนชอบ
มากท่ีสุดเพียงหน่ึงอยา่ง    

 
1. สินค้า (โปรดระบุชนิดของสินค้าในกรุงเทพมหานครที่ท่านช่ืนชอบมากทีสุ่ดเพยีงหน่ึงอย่าง) 
 1.1 เส้ือผา้/เคร่ืองแต่งกาย…………..………………………………………………….. 
 1.2 เคร่ืองส าอาง…………………..…………………………………………………… 
 1.3 กระเป๋า…………………………………………………………………………..… 
 1.4 อุปกรณ์เคร่ืองใชภ้ายในบา้น…………………………………………..…………... 

  1.5 อุปกรณ์กีฬา……………………………………………………………………….. 
  1.6 อุปกรณ์เคร่ืองเขียน………………………………………………………………... 
  1.7 สินคา้อิเล็กทรอนิกส์...……………………………….……………………………. 
  1.8 สินคา้หตัถกรรม..…………………………………………………………………. 

 1.9 อ่ืนๆ (โปรดระบุ)…………………………………………………………………. 
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3.2 แบบสอบถามประเภทของของที่ระลกึในกรุงเทพมหานครที่นักท่องเที่ยวช่ืนชอบมากทีสุ่ด 
ค าช้ีแจง โปรดท าเคร่ืองหมาย  ลงในช่อง  ตามประเภทของของท่ีระลึกในกรุงเทพมหานครท่ี
ท่านช่ืนชอบมากท่ีสุดเพียงหน่ึงอยา่ง และโปรดระบุชนิดของของท่ีระลึกในกรุงเทพมหานครท่ีท่าน    
ช่ืนชอบมากท่ีสุดเพียงหน่ึงอยา่ง 

 
1. ของที่ระลึก (โปรดระบุชนิดของของที่ระลึกในกรุงเทพมหานครที่ท่านช่ืนชอบมากที่สุด

เพยีงหน่ึงอย่าง) 
 1.1 เคร่ืองประดบั/เคร่ืองเงิน..…………………………………………………………. 
 1.2 เคร่ืองป้ันดินเผา/เซรามิค………………………………………………………….. 
 1.3 ผลิตภณัฑผ์า้………………………………………………………………………. 
 1.4 ดอกไมป้ระดิษฐ์………………..…………………………………………………. 
 1.5 ตุก๊ตา……………………………………………………………………………… 
 1.6 เคร่ืองจกัสาน…...…………………………………………………………….…… 
 1.7 เคร่ืองหนงั….……………………………………………………………………... 
 1.8 หตัถกรรม………………………………………….…………..…………………. 
 1.9 เคร่ืองไม/้ไมแ้กะสลกั……..…...…………………………………………………. 
 1.10 แม่เหล็กติดตูเ้ยน็…….……………………………………..……...…………….. 
 1.11 พวงกุญแจ…………………………………………………..…………………… 
 1.12 อ่ืนๆ (โปรดระบุ)………………………………………………………………... 
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ตอนที ่4 แบบสอบถามส่วนประสมทางการตลาดของสินค้าและของที่ระลึกส าหรับนักท่องเที่ยวใน
กรุงเทพมหานคร 
ค าช้ีแจง โปรดท าเคร่ืองหมาย  ลงในช่องระดบัความคิดเห็นท่ีท่านเห็นดว้ย โดยก าหนดให้ 5 
เป็นตวัแทนของระดบัความคิดเห็นท่ีท่านเห็นด้วยมากท่ีสุดและ 1 เป็นตวัแทนของระดบัความ
คิดเห็นท่ีท่านเห็นดว้ยนอ้ยท่ีสุด  
 

 
ส่วนประสมทางการตลาดของสินค้าและของที่
ระลกึส าหรับนักท่องเที่ยวในกรุงเทพมหานคร 

ระดับความคิดเห็น 

  มาก 
 ทีสุ่ด 
   (5) 

มาก 
(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อย
ทีสุ่ด 
(1) 

1. ด้านผลติภัณฑ์ (Product) 
1.1 สินคา้และของท่ีระลึกมีความหลากหลาย      
1.2 ลกัษณะและรูปแบบของสินคา้และของท่ีระลึก
มีความน่าสนใจ/สวยงาม และดึงดูดใจใหซ้ื้อ 

     

1.3 การบรรจุภณัฑสิ์นคา้และของท่ีระลึกมีความ
น่าสนใจ/สวยงาม และดึงดูดใจใหซ้ื้อ 

     

1.4 สินคา้และของท่ีระลึกมีคุณภาพ/มี
คุณประโยชน์ และมีคุณสมบติัท่ีหลากหลาย 

     

1.5 ช่ือตราสินคา้และของท่ีระลึกเป็นท่ีรู้จกั และ
มีช่ือเสียง 

     

1.6 ขนาดของสินคา้และของท่ีระลึกมีความ
เหมาะสม และเคล่ือนยา้ยไดส้ะดวก 

     

1.7 มีการรับประกนัคุณภาพของสินคา้และของท่ี
ระลึก 

     

2. ด้านราคา (Price) 
2.1 ราคาของสินคา้และของท่ีระลึกมีความ
เหมาะสมกบัสินคา้และของท่ีระลึก 

     

2.2 สินคา้และของท่ีระลึกมีความคุม้ค่าราคาตาม
คุณค่าและคุณภาพของสินคา้และของท่ีระลึก 

     

2.3 การไม่คิดค่าบริการเพิ่มจากการใชบ้ตัรเครดิต
ในการซ้ือสินคา้และของท่ีระลึก 

     



 
294 

 
ส่วนประสมทางการตลาดของสินค้าและของที่
ระลกึส าหรับนักท่องเที่ยวในกรุงเทพมหานคร 

ระดับความคิดเห็น 
มาก
ทีสุ่ด 
(5) 

มาก 
(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อย
ทีสุ่ด 
(1) 

3. ด้านช่องทางและสถานทีจั่ดจ าหน่าย (Distribution/Place) 
3.1 ท าเลท่ีตั้งของช่องทางและสถานท่ีจดั
จ าหน่ายมีความเหมาะสม 

     

3.2 ช่องทางและสถานท่ีจดัจ าหน่ายเดินทางสะดวก       
3.3 ช่องทางและสถานท่ีจดัจ าหน่ายมีหลาย
สถานท่ี 

     

3.4 การจดัส่งสินคา้และของท่ีระลึกมีคุณภาพ      
3.5 การจดัช่องทางและสถานท่ีจดัจ าหน่ายมี
ความน่าสนใจและดึงดูดใจใหซ้ื้อ 

     

3.6 พนกังานขายดูแลเอาใจใส่ และใหบ้ริการดี      
4. ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 

4.1 การโฆษณาผา่นทางส่ือต่างๆ มีความ
น่าสนใจ/ดึงดูดใจ และท าใหจ้ดจ าสินคา้และของ
ท่ีระลึกได ้

     

4.2 การขายโดยบุคคลหรือใชพ้นกังานขายดึงดูด
ความสนใจ/พนกังานขายขายเก่ง และมีความรู้ใน
ตวัสินคา้และของท่ีระลึก 

     

4.3 การส่งเสริมการขาย เช่น การลดราคา/การ
แถมสินคา้และของท่ีระลึก และการสาธิต
วธีิการใชสิ้นคา้และของท่ีระลึกดึงดูดใจใหซ้ื้อ 

     

4.4 การประชาสัมพนัธ์ผา่นส่ือต่างๆ มีความ
น่าสนใจ/ดึงดูดใจ และท าใหจ้ดจ าสินคา้และของ
ท่ีระลึกได ้

     

4.5 การตลาดทางตรง เช่น ทางส่ือโทรทศัน์/
อินเตอร์เน็ต และแคตตาล๊อกดึงดูดใจใหซ้ื้อ 

     

4.6 การมีบริการหลงัการขาย      
4.7 การรับเปล่ียนและรับคืนสินคา้และของท่ีระลึก       
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4.1 ขอ้คิดเห็น หรือขอ้เสนอแนะเพิ่มเติมเพื่อน าไปเป็นแนวทางในการพฒันาสินคา้และ
ของท่ีระลึกส าหรับนกัท่องเท่ียวในกรุงเทพมหานครในอนาคต 
………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………… 
……………………………………………………………………………………………………… 
……………………………………………………………………………………………………… 
……………………………………………………………………………………………………… 
     

ขอขอบพระคุณในความร่วมมือในการตอบแบบสอบถามของท่านเป็นอยา่งสูง 
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QUESTIONNAIRE 

 
Title: Marketing mix of product and souvenir for tourists in Bangkok Metropolis 

 
Explanation 

1. The questionnaire is an essential part of a master thesis, conducted by Miss Krittika 
Sainaratchai a master’s degree student in Management of Recreation Tourism, Faculty of Sports 
Science, Chulalongkorn University. The questionnaire is designed to explore Marketing mix of 
product and souvenir for tourists in Bangkok Metropolis. 
 

2.This questionnaire is divided into fours parts. 
Part1 focuses on tourists’ general information.  
Part 2 focuses on tourists’ behavior in buying product and souvenir in Bangkok Metropolis.  
Part 3 focuses on product and souvenir in Bangkok Metropolis that tourists like the most.  
Part 4 focuses on marketing mix of product and souvenir for tourists in Bangkok 

Metropolis. 
 
3. Please kindly answer all the questions in this questionnaire. Your answers will be 

beneficial to the academic matters and can serve as a guideline for the development of product and 
souvenir for tourists in Bangkok Metropolis. All information will be kept confidential. 

 
4. Please make sure that you have answered all questions before returning the 

questionnaire. Thank you very much for your truly kind cooperation.                 
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The Questionnaire for Foreign Tourists 
 

Title: Marketing mix of product and souvenir for tourists in Bangkok Metropolis 
 

Part 1: General Information: please tick in the appropriate box.  
 

1.  Gender 
  1. Male     2. Female 
 

2.  Salary per month 
  1. Under 500 US Dollars   2. 500 - 1,000 US Dollars  

 3. 1,000 - 1,500 US Dollars   4. 1,500 - 2,000 US Dollars  
 5. Over 2,000 US Dollars  

 

3. Nationality ……………………………………………………………………………….... 
 

4.  Age 
  1. Under 20 years     2. 20 - 35 years   

 3. 36 - 50 years    4. Over 51 years 
 

5.  Education 
  1. Under Bachelor’s Degree   2. Bachelor’s Degree  

 3. Above Bachelor’s Degree   
 

6. Occupation 
  1. Student      2. Government Official 
  3. Company Employee   4. Business Owner 

 5. Merchandiser/Self Employed  6. Others (please specify)………………... 
 
Part 2: Tourist Behavior Information: please tick  in the appropriate box. 
 

1.  How many times have you ever been to Bangkok? 
 1. 1 - 2 times            2. 3 - 5 times          3. Over 5 times                                                             
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2. What is your main purpose of visiting Bangkok? 
  1. Travel/Leisure     2. Shopping 

 3. Others (please specify)……………………………………………………………... 
 
3. When do you usually travel to Bangkok?  

 1. On Holidays/Vacations         2. On weekends           
 3. Others (please specify)……………………………………………………………... 

 
4.  Which place do you prefer to purchase product and souvenir in Bangkok?  

 1. The Grand Palace and the Emerald Buddha Temple (Wat Phra Kaeo) and 
surrounding neighborhood 

 2. Wat Phra Chetuphon Vimolmangklararm (Wat Pho Temple) and surrounding 
neighborhood 

 3. Downtown shopping (please specify) 
 3.1 MBK Center    3.2 Siam Paragon  
 3.3 Siam Center/Siam Discovery  3.4 Siam Square 
 3.5 Central World    3.6 The Platinum Fashion Mall  
 3.7 Others (please specify)…………………………………………………… 

 4. Khao San Road 
 5. Jatujak Market (JJ Market) 
 6. Others (please specify)……………………………………………………………... 

 
5.   Who are you travelling with? 

 1. Alone     2. With friends  
 3. With family    4. With a tour group         
 5. Others (please specify)……………………………………………………………... 

    
6.  What is your main purpose of purchasing product and souvenir? 

 1. Your own usage     2. A gift 
 3. A collection                  4. A souvenir 
 5. Others (please specify)………………………..……………………………………. 
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7.  How much is your total expenditure on product and souvenir in Bangkok for this trip? 
 1. Less than THB. 2,000                        2. THB. 2,000 - THB. 4,000              
 3. THB. 4,001 - THB. 6,000                  4. THB. 6,001 - THB. 8,000                  
 5. More than THB. 8,001 

 

8.  Where did you get information about product and souvenir from?  
   1. Television               2. Internet     3. Magazine  

 4. Guide book             5. Family/Relatives   6. Friends 
 7. Travel Company   8. Hotel    9. Others (please specify)……….. 

  

9. Do you plan to return to purchase product and souvenir in Bangkok in the future? 
 1. Yes, (kindly give some explanation)………………………………………………..  
 2. No, (kindly give some explanation)………………………………………………… 

 

10.  Would you recommend purchasing product and souvenir in Bangkok to your friends or 
relatives? 

 1. Yes, (kindly give some explanation)……………………………………………….. 
       Please specify place you want to recommend purchasing product and souvenir to 

your friends or relatives 
 1. The Grand Palace and the Emerald Buddha Temple (Wat Phra Kaeo) and 

surrounding neighborhood 
 2. Wat Phra Chetuphon Vimolmangklararm (Wat Pho Temple) and 

surrounding neighborhood 
 3. Downtown shopping (please specify) 

 3.1 MBK Center       3.2 Siam Paragon  
 3.3 Siam Center/Siam Discovery    3.4 Siam Square 
 3.5 Central World       3.6 The Platinum Fashion Mall  
 3.7 Others (please specify)……………………………………………. 

 4. Khao San Road 
 5. Jatujak Market (JJ Market) 
 6. Others (please specify)…………………………………………………….. 

 2. No, (kindly give some explanation) ………………………………………………... 
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Part 3: What kinds of product and souvenir do you like the most in Bangkok?  
 

Part 3.1: What kinds of product do you like the most in Bangkok?  
Please tick  in the appropriate box up to your most preference and please identify kinds of 
product you are satisfied.      
1. Product (please identify kinds of product do you like the most in Bangkok.) 
  1.1 Clothes/Accessories……………..……………………….……………………… 
  1.2 Cosmetics……………………………………………………………………….. 
  1.3 Bags/Luggage..…………………………………………………………………. 

 1.4 Home appliances………………………………………………………………... 
  1.5 Sport equipment..……………………………………………………………….. 
  1.6 Stationery.…...…………………………………………………………………… 
  1.7 Electronic appliances/Electronic goods….………………………………………... 

 1.8 Handicrafts …………………………………………………………………….. 
 1.9 Others (please specify)…………………………………………………………. 

 

Part 3.2: What kinds of souvenir do you like the most in Bangkok?  
Please tick  in the appropriate box up to your most preference and please identify kinds of 
souvenir you are satisfied.      
1. Souvenir (please identify kinds of souvenir do you like the most in Bangkok.) 

 1.1 Jewelry/Silverware…...………………………………………………………….. 
 1.2 Porcelain/Ceramics..….………………………………………….. …………… 
 1.3 Fabrics.………………………………….……………………………………... 
 1.4 Handmade flowers.……………………………………………………………. 
 1.5 Dolls.…………………………………………………………………………... 
 1.6 Weave/Bamboo Handicrafts ………..…………………………………………. 
 1.7 Leather..……………………………………………………………….……….. 
 1.8 Handicrafts.……………………………………………………………………. 
 1.9 Woodcarvings/Wood Decorative Plants.………………………….…………… 
 1.10 Magnets.……………………………………………………………………… 
 1.11 Key Chains.………………………………………………………………….. 
 1.12 Others (please specify)………………………………………………………… 
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Part 4: Marketing mix of product and souvenir for tourists in Bangkok. 
Please rate on a scale Of 1 - 5 by ticking in appropriate boxes with 5 being highest in the level 
of opinion on marketing mix of product and souvenir for tourists in Bangkok. 
 

Opinion on marketing mix of 
product and souvenir for tourists 

in Bangkok. 

Levels of opinion 

Highest 
(5) 

High 
(4) 

Medium 
(3) 

Low 
(2) 

Lowest 
(1) 

1. Product 
1.1 Variety of product and souvenir      
1.2 Product and souvenir have 
interesting and beautiful styles and 
features  

     

1.3 Interesting and beautiful 
packaging 

     

1.4 Product and souvenir have high 
quality/usefulness and various 
qualifications 

     

1.5 Well known brand name        
1.6 Appropriate sizes      
1.7 Warranties      

2. Price 
2.1 Reasonable price      
2.2 Value      
2.3 No charge by credit card      

3. Distribution/Place 
3.1 Appropriate location      
3.2 Convenience to access      
3.3 Variety channel      
3.4 High quality transportation      
3.5 Shop’s decoration       
3.6 Good service from sales person       
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Opinion on marketing mix of 

product and souvenir for tourists 
in Bangkok. 

Levels of opinion 
Highest 

(5) 
High 
(4) 

Medium 
(3) 

Low 
(2) 

Lowest 
(1) 

4. Promotion 
4.1 Interesting and attractive 
advertising  

     

4.2 Salesperson’s attractiveness and 
knowledge 

     

4.3 Attractive sales promotion Ex. 
discount/buy 1 get 1 free/ 
demonstration  

     

4.4 Interesting and attractive public 
relations (PR)  

     

4.5 Attractive direct marketing Ex. 
media/internet and catalogs 

     

4.6 After sales service       
4.7 Change and refund policy      

 
4.1 Suggestions and recommendations for future improvements of product and souvenir 

for tourists in Bangkok. 
………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………… 
………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………… 
                  

                                   Thank you for your kindness. 
Warmly welcome you to Thailand. 

                                    Wishing you a pleasant stay. 
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แบบสัมภาษณ์เพือ่การวจัิย 
 

เร่ือง “ส่วนประสมทางการตลาดของสินค้าและของทีร่ะลึกส าหรับนักท่องเทีย่วใน
กรุงเทพมหานคร” 

 

ตอนที ่1 ข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสัมภาษณ์ 
ค าช้ีแจง โปรดเขียนเคร่ืองหมาย ลงใน (   ) หนา้ขอ้ความท่ีเป็นจริง หรือกรอกขอ้ความลงใน 
ช่องวา่งตามความเป็นจริง 
 

1. ช่ือผูใ้หส้ัมภาษณ์…………………………………………………………………………………. 
 

2. เพศ 
    (   ) ชาย    (   ) หญิง 
 

3. อาย…ุ……ปี 
 

4. ระดบัการศึกษาสูงสุดของท่าน 
    (   ) ต ่ากวา่ปริญญาตรี  (   ) ปริญญาตรี  (   ) สูงกวา่ปริญญาตรี 
 

5. สินคา้/ของท่ีระลึกท่ีท่านจดัจ าหน่าย.………………..………………………………………….... 
 

6. สถานท่ีจดัจ าหน่าย……………............................................………..…………………………… 
 

ตอนที่ 2 เป็นการสัมภาษณ์หัวข้อ “ส่วนประสมทางการตลาดของสินค้าและของที่ระลึกส าหรับ
นักท่องเทีย่วในกรุงเทพมหานคร” 
 

1. ท่านคิดว่าส่วนประสมทางการตลาด อนัได้แก่ ด้านผลิตภณัฑ์/ ด้านราคา/ ด้านช่องทางและ
สถานท่ีจดัจ าหน่าย และดา้นส่วนประสมทางการตลาด ส่วนประสมทางการตลาดในดา้นใดท่ีมีผล
ต่อการซ้ือสินคา้และของท่ีระลึกส าหรับนกัท่องเท่ียวในกรุงเทพมหานครมากท่ีสุด 2 ดา้น      
……………………………………………………………………………………………………… 
……………………………………………………………………………………………………… 
……………………………………………………………………………………………………… 
……………………………………………………………………………………………………… 
……………………………………………………………………………………………………… 
……………………………………………………………………………………………………… 
……………………………………………………………………………………………………… 
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2. ท่านมีความคิดเห็นอยา่งไรกบัต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้และของท่ีระลึกส าหรับนกัท่องเท่ียวใน
กรุงเทพมหานคร 

2.1 นกัท่องเท่ียวชาวไทย   
……………………………………………………………………………………………………… 
……………………………………………………………………………………………………… 
……………………………………………………………………………………………………… 
……………………………………………………………………………………………………… 
……………………………………………………………………………………………………… 
……………………………………………………………………………………………………… 

2.2 นกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติ 
……………………………………………………………………………………………………… 
……………………………………………………………………………………………………… 
……………………………………………………………………………………………………… 
……………………………………………………………………………………………………… 
……………………………………………………………………………………………………… 
……………………………………………………………………………………………………… 
 
3. ท่านมีขอ้เสนอแนะอยา่งไรส าหรับการพฒันาและส่งเสริมสินคา้และของท่ีระลึกในกรุงเทพมหานคร
เพื่อตอบสนองความตอ้งการของนกัท่องเท่ียว 
……………………………………………………………………………………………………… 
……………………………………………………………………………………………………… 
……………………………………………………………………………………………………… 
………………………………………………………………………………………………………  
……………………………………………………………………………………………………… 
……………………………………………………………………………………………………… 
……………………………………………………………………………………………………… 
………………………………………………………………………………………………………   
……………………………………………………………………………………………………… 
……………………………………………………………………………………………………… 
      

                          ผูว้จิยัขอขอบพระคุณท่ีใหค้วามร่วมมือในคร้ังน้ี 
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ภาคผนวก จ 
ผลการวเิคราะห์อืน่ๆ (ข้อค าถามปลายเปิด) ทีไ่ด้จากการวจัิย 
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ผลการวเิคราะห์อื่นๆ (ข้อค าถามปลายเปิด) ทีไ่ด้จากการวจัิย 
1. ผลการวิเคราะห์ข้อมูลจากแบบสอบถาม 

1.1 ข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม  
1.1.1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามอาชีพอื่นๆ จ านวน 51 คน คิดเป็น

ร้อยละ 12.8 (ตารางที ่5 หน้าที ่138) 
ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพคุณครูจ านวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 23.5 และเกษียณ

จ านวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 23.5  
1.2 พฤติกรรมการซ้ือสินค้าและของที่ระลกึของนักท่องเที่ยว  

1.2.1 พฤติกรรมการซ้ือสินค้าและของทีร่ะลึกของนักท่องเที่ยว จ าแนกตามวัตถุประสงค์หลัก
ในการเดินทางอืน่ๆ จ านวน 72 คน คิดเป็นร้อยละ 18.0 (ตารางที ่13 หน้าที ่147) 

ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เดินทางมาเรียนหนังสือจ านวน 28 คน คิดเป็นร้อยละ 38.9 
รองลงมาเดินทางมาอยูอ่าศยัและท างานจ านวน 25 คน คิดเป็นร้อยละ 34.7  

1.2.2 พฤติกรรมการซ้ือสินค้าและของที่ระลึกของนักท่องเที่ยว จ าแนกตามช่วงเวลาในการ
เดินทางมาท่องเทีย่วอืน่ๆ จ านวน 49 คน คิดเป็นร้อยละ 12.2 (ตารางที ่14 หน้าที ่149) 

ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เดินทางมาท่องเท่ียววนัธรรมดาจ านวน 28 คน คิดเป็นร้อยละ 
57.1 รองลงมาเดินทางมาท่องเท่ียวตามโอกาสจ านวน 10 คน คิดเป็นร้อยละ 20.4  

1.2.3 พฤติกรรมการซ้ือสินค้าและของที่ระลึกของนักท่องเที่ยว จ าแนกตามสถานที่ท่องเที่ยว
ทีพ่งึพอใจในการซ้ือสินค้าและของทีร่ะลกึ (ตารางที ่15 หน้าที ่150) 

1) จ าแนกตามสถานที่ท่องเที่ยวที่พึงพอใจในการซ้ือสินค้าและของที่ระลึกที่แหล่ง             
ช้อปป้ิงย่านประตูน า้และปทุมวนั จ านวน 187 คน คิดเป็นร้อยละ 46.8  

ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่พึงพอใจในการซ้ือสินค้าและของท่ีระลึกท่ีศูนย์การค้า            
เอม็ บี เค เซ็นเตอร์มากท่ีสุด จ านวน 71 คน คิดเป็นร้อยละ 38.0 

2) จ าแนกตามสถานที่ท่องเที่ยวที่พึงพอใจในการซ้ือสินค้าและของที่ระลึกอื่นๆ จ านวน 
19 คน คิดเป็นร้อยละ 4.8  

ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่พงึพอใจในการซ้ือสินคา้และของท่ีระลึกท่ีเยาวราช จ านวน 
4 คน คิดเป็นร้อยละ 21.1 และพึงพอใจในการซ้ือสินคา้และของท่ีระลึกท่ีตลาดทัว่ๆ ไป จ านวน 4 คน 
คิดเป็นร้อยละ 21.1  

1.2.4 พฤติกรรมการซ้ือสินค้าและของที่ระลึกของนักท่องเที่ยว จ าแนกตามผู้ร่วมเดินทางมา
ซ้ือสินค้าและของทีร่ะลกึอืน่ๆ จ านวน 19 คน คิดเป็นร้อยละ 4.8 (ตารางที ่16 หน้าที ่152) 
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ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เดินทางมาซ้ือสินคา้และของท่ีระลึกกบัแฟน จ านวน 14 คน             
คิดเป็นร้อยละ 73.7 รองลงมาเดินทางมาซ้ือสินคา้และของท่ีระลึกกบัหุ้นส่วน จ านวน 4 คน คิดเป็น        
ร้อยละ 21.1  

1.2.5 พฤติกรรมการซ้ือสินค้าและของที่ระลึกของนักท่องเที่ยว จ าแนกตามวัตถุประสงค์ใน
การซ้ือสินค้าและของทีร่ะลกึอืน่ๆ จ านวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 1.8 (ตารางที ่17 หน้าที ่153) 

ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีวตัถุประสงค์ในการซ้ือสินคา้และของท่ีระลึกเพื่อน าไปใช้
ประกอบธุรกิจ จ านวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 42.9 รองลงมามีวตัถุประสงคใ์นการซ้ือสินคา้และของท่ี
ระลึกเพื่อน าไปใชต้กแต่งบา้น จ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 28.6  

1.2.6 พฤติกรรมการซ้ือสินค้าและของที่ระลึกของนักท่องเที่ยว จ าแนกตามแหล่งข้อมูล
ข่าวสารเกี่ยวกับสินค้าและของที่ระลึกอื่นๆ จ านวน 32 คน คิดเป็นร้อยละ 8.0 (ตารางที่ 19 หน้าที ่
155) 

ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ไดรั้บขอ้มูลข่าวสารเก่ียวกบัสินคา้และของท่ีระลึกมาจากการ
เดินดูและสังเกตเห็นด้วยตนเอง จ านวน 21 คน คิดเป็นร้อยละ 65.6 รองลงมาได้รับขอ้มูลข่าวสาร
เก่ียวกบัสินคา้และของท่ีระลึกมาจากสถานท่ีท่องเท่ียว จ านวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 25.0  
  1.2.7 พฤติกรรมการซ้ือสินค้าและของที่ระลึกของนักท่องเที่ยว จ าแนกตามการวางแผนจะ
กลบัมาซ้ือสินค้าและของทีร่ะลกึอกีคร้ัง (ตารางที ่20 หน้าที ่157) 

ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่วางแผนจะกลบัมาซ้ือสินคา้และของท่ีระลึกอีกคร้ัง จ านวน 363 
คน คิดเป็นร้อยละ 90.8 และวางแผนจะไม่กลบัมาซ้ือสินคา้และของท่ีระลึกอีกคร้ัง จ านวน 37 คน              
คิดเป็นร้อยละ 9.2  

โดยให้เหตุผลในการวางแผนจะกลบัมาซ้ือสินคา้และของท่ีระลึกอีกคร้ัง คือ สินคา้และของท่ี
ระลึกมีราคาถูก จ านวน 97 คน คิดเป็นร้อยละ 26.7 รองลงมา คือ มีสินคา้และของท่ีระลึกให้เลือก
มากมาย และมีความหลากหลาย จ านวน 44 คน คิดเป็นร้อยละ 12.1 และให้เหตุผลในการวางแผนจะไม่
กลบัมาซ้ือสินคา้และของท่ีระลึกอีกคร้ัง คือ ไม่มีเวลาในการเดินทางมาซ้ือสินคา้และของท่ีระลึก 
จ านวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 21.6 รองลงมา คือ ค่าเดินทางมาซ้ือสินคา้และของท่ีระลึกมีราคาแพง และ
อยากเดินทางไปท่องเท่ียวท่ีสถานท่ีอ่ืนๆ บา้ง จ านวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 10.8  

1.2.8 พฤติกรรมการซ้ือสินค้าและของที่ระลึกของนักท่องเที่ยว จ าแนกตามการแนะน าเพื่อน
หรือญาติให้มาซ้ือสินค้าและของทีร่ะลกึ (ตารางที ่21 หน้าที ่158) 

ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่แนะน าเพื่อนหรือญาติให้มาซ้ือสินคา้และของท่ีระลึก จ านวน 
386 คน คิดเป็นร้อยละ 96.5 และไม่แนะน าเพื่อนหรือญาติให้มาซ้ือสินคา้และของท่ีระลึก จ านวน 14 
คน คิดเป็นร้อยละ 3.5  

โดยให้เหตุผลในการแนะน าเพื่อนหรือญาติให้มาซ้ือสินคา้และของท่ีระลึก คือ สินคา้และของ
ท่ีระลึกมีราคาถูก จ านวน 125 คน คิดเป็นร้อยละ 32.4 รองลงมา คือ มีสินคา้และของท่ีระลึกให้เลือก
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มากมาย และมีความหลากหลาย จ านวน 60 คน คิดเป็นร้อยละ 15.5 และให้เหตุผลในการไม่แนะน า
เพื่อนหรือญาติให้มาซ้ือสินคา้และของท่ีระลึก คือ ค่าเดินทางมาซ้ือสินคา้และของท่ีระลึกมีราคาแพง 
จ านวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 21.4 และสินคา้และของท่ีระลึกไม่มีคุณภาพ จ านวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 
21.4 และแนะน าเพื่อนหรือญาติให้มาซ้ือสินค้าและของท่ีระลึกท่ีแหล่งช้อปป้ิงย่านประตูน ้ าและ      
ปทุมวนั จ านวน 189 คน คิดเป็นร้อยละ 49.0 โดยแนะน าศูนยก์ารคา้ เอ็ม บี เค เซ็นเตอร์มากท่ีสุด 
จ านวน 69 คน คิดเป็นร้อยละ 36.5 รองลงมาแนะน าเพื่อนหรือญาติให้มาซ้ือสินคา้และของท่ีระลึกท่ี
ตลาดนดัสวนจตุจกัร จ านวน 116 คน คิดเป็นร้อยละ 30.1  

1.2.9 ประเภทของสินค้าและของทีร่ะลกึในกรุงเทพมหานครทีนั่กท่องเทีย่วช่ืนชอบ 
1) ประเภทของสินค้าในกรุงเทพมหานครที่นักท่องเที่ยวช่ืนชอบ (ตารางที่ 22 หน้าที ่

159) 
1.1) ประเภทของสินค้าในกรุงเทพมหานครทีนั่กท่องเทีย่วชาวไทยช่ืนชอบ  
ผูต้อบแบบสอบถามชาวไทยส่วนใหญ่ช่ืนชอบสินค้าประเภทเส้ือผา้/เคร่ืองแต่งกาย 

จ านวน 129 คน คิดเป็นร้อยละ 64.5 รองลงมาช่ืนชอบสินคา้ประเภทสินคา้อิเล็กทรอนิกส์ จ านวน 13 
คน คิดเป็นร้อยละ 6.5 และช่ืนชอบสินคา้ประเภทสินคา้หตัถกรรม จ านวน 13 คน คิดเป็นร้อยละ 6.5 

โดยผู ้ตอบแบบสอบถามชาวไทยส่วนใหญ่ท่ี ช่ืนชอบสินค้าประเภทเส้ือผ้า /                   
เคร่ืองแต่งกายจะช่ืนชอบเส้ือยืด จ านวน 46 คน คิดเป็นร้อยละ 35.7 รองลงมาช่ืนชอบเส้ือผา้แฟชั่น 
จ านวน 33 คน คิดเป็นร้อยละ 25.6 เส้ือเช้ิต จ านวน 20 คน คิดเป็นร้อยละ 15.5 และกางเกงยีนส์ จ านวน 
11 คน คิดเป็นร้อยละ 8.5 และผูต้อบแบบสอบถามชาวไทยส่วนใหญ่ท่ีช่ืนชอบสินคา้ประเภทสินคา้
อิเล็กทรอนิกส์จะช่ืนชอบคอมพิวเตอร์ จ านวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 38.5 รองลงมาช่ืนชอบโทรศพัท ์
จ านวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 23.1 โทรทศัน์ จ  านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 15.4 และผลิตภณัฑ์ของ 
Apple จ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 15.4 และผูต้อบแบบสอบถามชาวไทยส่วนใหญ่ท่ีช่ืนชอบสินคา้
ประเภทสินคา้หัตถกรรมจะช่ืนชอบหัตถกรรมกระเป๋า จ  านวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 30.8 รองลงมา        
ช่ืนชอบหตัถกรรมตุก๊ตา จ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 15.4 หตัถกรรมท่ีท าจากฟาง จ านวน 2 คน คิดเป็น
ร้อยละ 15.4 และหตัถกรรมไมแ้กะสลกั จ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 15.4 

1.2) ประเภทของสินค้าในกรุงเทพมหานครทีนั่กท่องเทีย่วชาวต่างชาติช่ืนชอบ  
ผูต้อบแบบสอบถามชาวต่างชาติส่วนใหญ่ช่ืนชอบสินคา้ประเภทเส้ือผา้/เคร่ืองแต่งกาย 

จ านวน 128 คน คิดเป็นร้อยละ 64.0 รองลงมาช่ืนชอบสินคา้ประเภทสินคา้หตัถกรรม จ านวน 24 คน  
คิดเป็นร้อยละ 12.0  

โดยผู ้ตอบแบบสอบถามชาวต่างชาติส่วนใหญ่ท่ีช่ืนชอบสินค้าประเภทเส้ือผ้า/              
เคร่ืองแต่งกายจะช่ืนชอบเส้ือยืด จ านวน 65 คน คิดเป็นร้อยละ 50.8 รองลงมาช่ืนชอบเส้ือเช้ิต จ านวน 
11 คน คิดเป็นร้อยละ 8.6 ชุดเดรส จ านวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 6.3 และชุดสูท จ านวน 7 คน คิดเป็น
ร้อยละ 5.5 และผูต้อบแบบสอบถามชาวต่างชาติส่วนใหญ่ท่ีช่ืนชอบสินคา้ประเภทสินคา้หตัถกรรมจะ      
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ช่ืนชอบหัตถกรรมกระเป๋า จ านวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 20.8 รองลงมาช่ืนชอบหัตถกรรมผา้ไหม 
จ านวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 16.7 หัตถกรรมพระพุทธรูป จ านวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 12.5 และ
หตัถกรรมของไทย จ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 8.3 

1.3) ประเภทของสินค้าในกรุงเทพมหานครทีนั่กท่องเทีย่วช่ืนชอบ  
ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ช่ืนชอบสินคา้ประเภทเส้ือผา้/เคร่ืองแต่งกาย จ านวน 257 

คน คิดเป็นร้อยละ 64.2 รองลงมาช่ืนชอบสินคา้ประเภทสินคา้หตัถกรรม จ านวน 37 คน คิดเป็นร้อยละ 
9.2  

โดยผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ท่ีช่ืนชอบสินคา้ประเภทเส้ือผา้/เคร่ืองแต่งกายจะ   
ช่ืนชอบเส้ือยืด จ านวน 111 คน คิดเป็นร้อยละ 43.2 รองลงมาช่ืนชอบเส้ือผา้แฟชัน่ จ  านวน 36 คน          
คิดเป็นร้อยละ 14.0 เส้ือเช้ิต จ านวน 31 คน คิดเป็นร้อยละ 12.1 และกางเกงยีนส์ จ านวน 13 คน คิดเป็น
ร้อยละ 5.1 และผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ท่ีช่ืนชอบสินคา้ประเภทสินคา้หัตถกรรมจะช่ืนชอบ
หตัถกรรมกระเป๋า จ านวน 9 คน คิดเป็นร้อยละ 24.3 รองลงมาช่ืนชอบหัตถกรรมผา้ไหม จ านวน 4 คน 
คิดเป็นร้อยละ 10.8 หตัถกรรมพระพุทธรูป จ านวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 8.1 และหัตถกรรมของไทย 
จ านวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 8.1 

2) ประเภทของของที่ระลึกในกรุงเทพมหานครที่นักท่องเที่ยวช่ืนชอบ (ตารางที่ 23 
หน้าที ่163)          

2.1) ประเภทของของทีร่ะลกึในกรุงเทพมหานครทีนั่กท่องเทีย่วชาวไทยช่ืนชอบ  
ผูต้อบแบบสอบถามชาวไทยส่วนใหญ่ช่ืนชอบของท่ีระลึกประเภทเคร่ืองประดับ/

เคร่ืองเงิน จ านวน 41 คน คิดเป็นร้อยละ 20.5 และช่ืนชอบของท่ีระลึกประเภทพวงกุญแจ จ านวน 41 คน 
คิดเป็นร้อยละ 20.5    

โดยผู ้ตอบแบบสอบถามชาวไทยส่วนใหญ่ ท่ี ช่ืนชอบของท่ีระลึกประเภท
เคร่ืองประดบั/เคร่ืองเงินจะช่ืนชอบสร้อยคอ จ านวน 16 คน คิดเป็นร้อยละ 39.0 รองลงมาช่ืนชอบแหวน 
จ านวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 29.3 นาฬิกา จ านวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 12.2 และต่างหู จ  านวน 3 คน  
คิดเป็นร้อยละ 7.3 และผูต้อบแบบสอบถามชาวไทยส่วนใหญ่ท่ีช่ืนชอบของท่ีระลึกประเภทพวงกุญแจ
จะช่ืนชอบพวงกุญแจลายการ์ตูน จ านวน 10 คน คิดเป็นร้อยละ 24.4 รองลงมาช่ืนชอบพวงกุญแจตุ๊กตา 
จ านวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 12.2 พวงกุญแจรูปชา้งจ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 4.9 และพวงกุญแจรูป
สถานท่ีท่องเท่ียว จ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 4.9 

2.2) ประเภทของของทีร่ะลกึในกรุงเทพมหานครทีนั่กท่องเที่ยวชาวต่างชาติช่ืนชอบ  
ผูต้อบแบบสอบถามชาวต่างชาติส่วนใหญ่ช่ืนชอบของท่ีระลึกประเภทเคร่ืองประดบั/

เคร่ืองเงิน จ านวน 43 คน คิดเป็นร้อยละ 21.5 รองลงมาช่ืนชอบของท่ีระลึกประเภทหัตถกรรม จ านวน 
38 คน คิดเป็นร้อยละ 19.0  
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โดยผู ้ตอบแบบสอบถามชาวต่างชาติส่วนใหญ่ท่ีช่ืนชอบของท่ีระลึกประเภท
เคร่ืองประดบั/เคร่ืองเงินจะช่ืนชอบก าไลขอ้มือ จ านวน 10 คน คิดเป็นร้อยละ 23.3 รองลงมาช่ืนชอบ
แหวน จ านวน 9 คน คิดเป็นร้อยละ 20.9 สร้อยคอจ านวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 16.3 และเคร่ืองประดบั
ทุกชนิด จ านวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 11.6 และผูต้อบแบบสอบถามชาวต่างชาติส่วนใหญ่ท่ีช่ืนชอบ
ของท่ีระลึกประเภทหัตถกรรมจะช่ืนชอบหัตถกรรมกระเป๋า จ านวน 15 คน คิดเป็นร้อยละ 39.5 
รองลงมาช่ืนชอบหัตถกรรมของไทยจ านวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 10.5 หัตถกรรมผา้ไหมรูปช้าง 
จ านวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 10.5 และหตัถกรรมชา้ง จ านวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 7.9 

2.3) ประเภทของของทีร่ะลกึในกรุงเทพมหานครทีนั่กท่องเทีย่วช่ืนชอบ  
ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ช่ืนชอบของท่ีระลึกประเภทเคร่ืองประดบั/เคร่ืองเงิน 

จ านวน 84 คน คิดเป็นร้อยละ 21.0 รองลงมาช่ืนชอบของท่ีระลึกประเภทผลิตภณัฑ์ผา้ จ  านวน 52 คน 
คิดเป็นร้อยละ 13.0  

โดยผู ้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ท่ีช่ืนชอบของท่ีระลึกประเภทเคร่ืองประดับ/
เคร่ืองเงินจะช่ืนชอบสร้อยคอ จ านวน 23 คน คิดเป็นร้อยละ 27.4 รองลงมาช่ืนชอบแหวน จ านวน 21 คน         
คิดเป็นร้อยละ 25.0 ก าไลขอ้มือ จ านวน 11 คน คิดเป็นร้อยละ 13.1 และเคร่ืองประดบัทุกชนิด จ านวน 9 
คน คิดเป็นร้อยละ 10.7 และผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ท่ีช่ืนชอบของท่ีระลึกประเภทผลิตภณัฑ์ผา้
จะช่ืนชอบผา้ไหม จ านวน 13 คน คิดเป็นร้อยละ 25.0 รองลงมาช่ืนชอบเส้ือผา้ทนัสมยั จ านวน 9 คน          
คิดเป็นร้อยละ 17.3 เส้ือยืด จ านวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 11.5 และผา้พนัคอ จ านวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 
11.5                            
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ประวตัิผู้เขียนวทิยานิพนธ์ 
 
ช่ือ-นามสกุล  กฤติกา สายณะรัตร์ชยั 
 
วนั เดือน ปี เกิด  13 พฤษภาคม พ.ศ. 2531 
 
ประวติัการศึกษา  -  เขา้รับการศึกษาต่อในหลกัสูตรปริญญาวทิยาศาสตรมหาบณัฑิต  

สาขาวชิาวทิยาศาสตร์การกีฬา (แขนงวชิาการจดัการนนัทนาการ 
การท่องเท่ียว) คณะวทิยาศาสตร์การกีฬา จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลยั 
ในปีการศึกษา 2553   

- วทิยาศาสตรบณัฑิต (วทิยาศาสตร์การกีฬา) (เกียรตินิยมอนัดบั 
หน่ึง) คณะวิทยาศาสตร์การกีฬา จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลยั, 2552 

-  จบการศึกษาระดบัมธัยมศึกษาตอนปลาย โรงเรียนสายน ้ าผึ้ง ใน
พระอุปถมัภฯ์ กรุงเทพมหานคร, 2548   
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